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OZET

Islam inancina sahip turistlerin somut ve soyut ihtiyaglarimin karsilanmasi olarak
belirtilen helal turizm pazarinda yer almak isteyen turizm pazarlamacilarinin,
yatirimcilarin ve igletmelerin marka farkindaligi olusturmasi ve marka kisiligi ortaya
koyarak bu iiriinleri tercih edilir bir iriin haline getirmeleri gerektigi ongoriilmektedir.
Helal iirlinlerin ve Miisliman inancinin ana dgretilerini kapsayan bir konaklama
sisteminde helal turizm {irtinii marka farkindalig1 ve kisiligi olusturulmasi ile helal
turizm drtinlerine yonelik baglilik saglanarak strdirilebilirligi, karlihigi ve

kimliklendirmeyi kolaylastirmak miimkiin olabilecektir.

Bu arastirmada helal turizm triinlerinin marka farkindaliginin marka bagliligi
tizerindeki etkisi marka kisiligi agisindan belirlenmeye c¢alisilmigtir. Helal turizm
tiriinlinlin talep edilmesini Ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinda iirtin marka
farkindaliginin etkisini anlayarak helal turizm {riiniindeki marka bagliliginin
olusturulmasina yonelik marka kisiliginin potansiyeli degerlendirilmistir. Buradan
hareketle, helal turizm iiriiniinde iiriin marka farkindalig1 ve tiriin kisiliginin olusum
diizeyini belirlemek ve marka baglilig: iliskilerini ortaya koymak iizere, kolayda
orneklem yontemi kullanilarak anket ¢alismas1 yapilmistir. Istanbul’da bulunan helal
turizm konseptli otellerde konaklayan helal turizm iirlinii kullanan 18 yas ve iizeri
turistlerden toplanan veriler sonucunda, 406 katilimciya ulagilmistir. Bu verilerin
analizinden elde edilen bulgulara gore, helal turizm iirlinii marka farkindaliginin, iiriin
marka baglilig1 ve marka kisiligi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Helal
turizm {irlinlinlin marka farkindaliginin marka baghiligma olan etkisinde, marka
kisiliginin olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Sonug olarak turistleri helal turizm
iirlinlerine ¢cekmek i¢in, marka farkindaligi, marka kisiligi olusturmanin 6nemli oldugu
ve marka bagliligi olusturmada bu unsurlar gercevesinde stratejiler gelistirilmesi

gerektigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Helal Turizm, Marka, Marka Farkindaligi, Marka Kisiligi,
Marka Bagliligi



ABSTRACT

It is foreseen that tourism marketers, investors and businesses who want to take
part in the halal tourism market, which is stated as meeting the tangible and intangible
needs of tourists with Islamic belief, should create brand awareness and create a
preference element by revealing brand personality. It will be possible to facilitate
sustainability, profitability and identification by establishing a halal tourism product
brand awareness and personality in an accommodation system that covers the main
teachings of halal products and the Muslim belief, and by ensuring commitment to

halal tourism products.

In this research, halal tourism products, the effect of brand awareness on brand
loyalty has been tried to be determined in terms of brand personality. Understanding
the demand for halal tourism products and the impact of product brand awareness on
consumers' purchasing behavior, the potential of brand personality to create brand
loyalty in halal tourism product was evaluated. From this point of view, a survey study
was conducted using the convenience sampling method in order to determine the level
of product brand awareness and product personality formation in halal tourism product
and to reveal the brand loyalty relations. As a result of the data collected from tourists
aged 18 and over using halal tourism products staying in halal tourism concept hotels
in Istanbul, 406 participants were reached. According to the findings obtained from
the analysis of these data, it was concluded that halal tourism product brand awareness
has an effect on product brand loyalty and brand personality. It has been determined
that brand personality has a positive effect on the effect of brand awareness of halal
tourism product on brand loyalty. As a result, it has been determined that in order to
attract tourists to halal tourism products, it is important to create brand awareness and
brand personality, and it is necessary to develop strategies within the framework of

these elements in creating brand loyalty.

Keywords: Halal Tourism, Brand, Brand Awareness, Brand Personality, Brand

Loyalty
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GIRIS

Miisliimanlarin artan niifusu ve gelisen ekonomik durumlari ile tiim diinyada
biitiin sektorlerde gerekli bir pazar kaynagi olusturmaktadir. Islam inanci
Miisliimanlarin tiiketim tercihlerinde ©Onemli bir etkiye sahiptir. Giinlimiizde
Miisliman tiiketicilerin geng, egitim ve gelir seviyesi yiiksek ve seyahat etmeye
egilimli 6zelliklere sahip olma durumu giderek artmaktadir. Bu durum, Miisliiman
tiketicilerin turizm endiistrisi agisindan 6nemli bir pazar haline gelmesine neden
olmaktadir (Miisiad, 2017).

Turizm endistrisinde biiyiik bir talebi olusturan ve cazip bir pazar olan
Miisliiman toplumlarinda turistik faaliyetlere katilmasi sonucu ile gelisen helal turizm
pazar1 pek cok lilke tarafindan ilgi odagi haline gelmektedir. Bir ¢cok Miisliiman ve
Gayrimiislim iilke helal turizmin ihtiyaglarmi karsilayabilmek adimna iriinlerini,
tesislerini ve altyapilarin1 degistirmektedirler. Helal turizm konsepti bir farklilagsma
arac1 olarak ortaya ¢ikmustir. Helal turizm Islam inancina sahip turistleri turizm
isletmelerine veya destinasyon bdlgelerine c¢ekebilmek icin gerekli bir nis pazar

konumundadir (Yiizbasioglu ve Caylak, 2019).

Miisliman ve Gayrimiislim tiiketicilerden helal markalara 6nemli talepte
bulunan iilkeler, helal pazar segmenti ve helal satin alma ile ilgili aragtirmalar halen
yeni olusum asamasindadir. Dolayisiyla, helal markalara yonelik tiiketicinin niyetini
anlamak, pazarlamacilar i¢in 6nem olduk¢a 6nemlidir. Marka imaji, algilanan kalite,
memnuniyet, giiven ve sadakat gibi unsurlarin diizeyini belirlemek, yoneticilere uygun
stratejiler gelistirmede yardimci olmaktadir. Helal turizm iirlinlinde farkindalik
olusturulmasi, satin alma niyeti tizerinde etkilidir. Daha kaliteli bir iirlin, daha giiclii
satin alma niyetine yol agmaktadir. Marka farkindaligi bu baglamda énemlidir (De
Cannie're, Pelmacker ve Geuens, 2009). Helal turizm konsepti, marka olusturmanin

onemli bir unsuru haline gelmektedir (Karkkainen ve Islam, 2013).

Marka kisiliginin belirlenen markanin hedef miisteri kitlesine dogru bir sekilde
aktarilmas tiiketici se¢imlerini etkileyecek dnemli bir unsur olusturacak, reklam ve
tutundurma stratejilerinde 6nemli bir etken olacaktir. Tiiketicilerin zihninde belirlenen
algmmin olugmasinda 6nemli bir rol oynayan marka kisiligi gliven ve sadakat

duygusunu arttiracagindan rakip firmalara tstiinlik saglanacak ve farkindalik

1



olusturmada belirleyici rol oynayacaktir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri marka
kisiligi olusturma konusunda gittik¢e artan bir hassasiyete sahiptirler (Yiicel ve
Halifeoglu 2017; Diamantopoulos vd., 2005: 129). Ozgiin bir marka rakip firmalara
farkindalik olusturacagindan pazarlamacilar belirli bir iirlinde marka kisiligi

olusturmak istemektedirler (Délarslan ve Sahin, 2012: 2).

Bu arastirmada, Helal turizm tiriinlinde Marka farkindaligi1 ve Marka kisiliginin
olusmasi tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyip etkilemedigi, Helal turizm
iriiniiniin marka baglilig1 olusturup olusturmadiginin ortaya konulmasi, turistlerin
helal turizm {irlinlinde marka farkindaligi ve marka kisiligine yonelik tutumlari
lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Istanbul’da
bulunan helal turizm konseptli otellerde konaklayan helal turizm {iriinii kullanan 18
yas Ve lizeri turistler aragtirmanin anakiitlesini olusturmaktadir. Yapilan ¢alismada
orneklem yontemi kullanilarak helal turizm iiriinii kullanan tiiketicilere ile kolayda
orneklem ve goniilliilik esasina dayali yiizyiize olarak anket uygulanmis, toplanan

veriler sonucunda, 406 katilimciya ulasilmistir.

Yapilan bu g¢alisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde helal
turizmin alanyazini incelenmis, helal turizmin kavramsal gergevesi, helal turizmin
ortaya ¢ikis tarihinden giiniimiize kadar olan siirecteki gelisimine deginilmektedir.
Igili boliimde helal turizm endiistrisindeki yeri ve dnemine, diinyada ve Tiirkiye’deki
gelisimine ve pazara olan sosyokiiltiirel katkilarini ortaya koyarak helal kavramu ile
turizm arasindaki iliski anlatilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde marka kavrami
aciklanarak, marka farkindaligi ve marka kisiligi degerlerini tespit etmek amaci ile
ilgili literatiirde bulunan marka boyutlarinin turizm agisidan degerlendirilmesine yer
verilmistir. Calismanin son boliimii olan iiglincii boliimde; yapilan arastirmanin
bulgularina deginerek aragtirmanin konusu, amaci ve 6nemi, evreni ve drneklemine,
siurliliklarina, metodolijisine, arastirma hipotezine iliskin bilgilere yer verilmistir.
Yapilan arastirma kapsaminda istatistiki analizler dogrultusunda edinilen bulgulardan
ulasilan sonuglara gore arastirma kapsaminda gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara ve

turizm endiistrisine ¢esitli oneriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. HELAL TURIZM VE HELAL TURIZM PAZARI

Helal kelimesi, (J>s) ayn1 zamanda hallal veya helal olarak da yazilir, Arapca
kabul edilebilir, izin verilebilir anlamina gelen kelimedir (Akhtar vd., 2019). Helal ve
Haram anlasilmas1 gereken temel kavramlardir. Helal (izin verilir) Islam'da kabul
edilebilir olan algilari, tutumlari, degerleri belirler. Miisliimanlar bunu yapabilir ve
davranabilir. Miisliman miisterilerin davranislar1 buna gére sekillenir. Islam’a gére
kabul edilemez olan algilar, tutumlar, degerler ise haramdir ve Miisliimanlarin bu
sekilde davranmalar1 yasaklanmistir. Bu anlayistan hareketle Helal turizm temelde
Islam hukukuna uymak isteyen Miisliiman turistlerle iligkili bir bicim veya
hareketlerini kolaylastirmak icin ihtiyaglarii karsilayan bir turizm alt tiirii (liriin ve
hizmet) olarak gelistirilmistir. Miisliiman seyahatlerinin esanlamlis1 olarak yaygin
olarak kullanilan bir terim olan helal turizm, iiriin, eglence, rekreasyon ve benzeri
anlamma gelir. Islami 6gretiye uygun sosyal amagclardir (Oktadiana vd., 2016).
Tatillerde konakladiklar1 siire boyunca Helal oteller, Helal yiyecek ve igecekler, Helal
plajlar, Helal iirtin ve hizmetlerle anlasma seyahat, Helal geziler ve tatiller, Helal
restoranlar ve son olarak Helal el sanatlarindan iiriin ve hizmet satin alabileceklerdir

(World Travel market, WTM. 2007).

Bu boliimde helal turizm ve iliskili kavramlar, helal turizm pazari, helal turizmin

kapsami gibi konular yer almaktadir.

1.1. Helal Turizmin Kavramsal Cergevesi

Evrensel bir din olan Islam tiim insanlik i¢in génderilmistir. Islam son din olarak
goriilmektedir ve daha once gelen benzer nitelikleri olan bir din bulunmamaktadir.
Ornegin Yahudilik dininin evrensel oldugu belirtilen bir ibareye kutsal kitaplar1 olan
Tevrat’ta yer Verilmemistir. Yahudilik dininin sadece Israilogullarini kapsadig
belirtilmistir. Din kavram1 insanoglunun yaratilis1 ile dogustan var olan fikirlerdir. Son

yillarda, geleneksel hac destinasyonlari, hem hacilart hem de turistleri agirlayan,



motivasyonlari ve beklentileri kokten farkli olabilen ¢ok islevli turistik yerler haline

gelmistir (Duran-Sanchez vd., 2019).

Islami kurallar dahilinde seyahat etmek isteyen turistlere {iriin ve hizmet
saglayan otellere; Muhafazakar otel, Islami otel, Tesettiir otel gibi farkl1 kavramlarla
adlandirilan otellere genel olarak “Helal Otel” denmektedir (Vatan, 2014). Buna gore
Helal Otel kavramini Islami kurallar dahilinde yonetilen ve uygulanan isletmeler
olarak degerlendirilmektedir. Din, insanin yasam bi¢imini etkileyen onemli bir
unsurdur. Dini hassasiyeti olan insanlar toplumsal yasamlarinda bu amag

dogrultusunda yasamaya 6zen gostermektedirler.

Tablo 1: Ilgili Literatiirde Helal Turizm Kavran ile ilgili Baz1 Tanimlar

Tanmmmlama Arastirmaci ve Kaynak

Yapilmasi dini agidan uygun goriilen fiillerin biitiiniine | Demirci (1998)

Helal denir.

Helal turizm kavrami Misliiman bireyler i¢in islami | Dogan ve Ahmet (2008)
kurallara  uygun  olan  turizm  faaliyetlerini

kapsamaktadir.

Islami motivasyon ile sekillendirilen ve Seriata | Duman (2011)
uygunluk gosteren Helal turizm faaliyetleri Miisliiman
bireylerin hac, umre, akraba seyahatleri, Allah adina
yaptiklar1 ziyaretler ve Kuran-1 Kerim’de belirtilen
faaliyetlerle Hz. Muhammedin yol gosterimi olarak

belirlenmistir.

Seriat kavrami Islami dogrultuda, kutsal kitap olan | Hanzee ve Ramezani
Kuran-1 Kerim ve peygamber siinnetleri (hadisler) ile | (2011)

sekillendirilmistir. Islam dininin peygamberi olan Hz.
Muhammed’in 6liimii ile Miisliiman bireyler kiiltiirlerle

uyumlu seriat kurallarin1 uygulamaya bagslamislardir.




Islam alimlerinin Kuran-1 Kerim ve hadisler ile giincel
konulara uyarlama getirmesi ile Fetva kavrami ortaya
cikmigtir. Miisliiman tiiketici davraniglarimi etkileyen
fetva onemli bir kaynaktir. Davraniglar yasak ve uygun

olarak degerlendirebilir.

Helal tuzim kavrami {i¢ unsur ile degerlendirilmektedir.
Bu seyahat olgulari ilk olarak Islam kiiltiiriinii gii¢lii
kilma ve tesvik edilmesini saglama, ikinci olarak
Misliman bireylere ekonomik avantaj sunma son
olarak da Islami ahlak davranigim gelistirmek icin dinin

etkili bir bigimde kullanilmas1 olarak tanimlanir.

Tajzadeh (2013)

Turistik  ihtiyaclarin  Islami  kurallar  dahilinde

karsilanmasina Helal turizm denmektedir.

Jafari ve Scott, (2014)

Helal turizm kavrami sektdrde Islam inancina sahip
olan Miisliimanlarin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda
destinasyon  bolgelerinin  belirlenmesi  ve  tur

hizmetlerinin saglanmasi olarak tanimlanir.

Chookaew vd. (2015)

Modern turizm endiistrisinin bir pargast olan bati tarzi
yasam ile uyusmazligini vurgulamak amaciyla Helal
turizm kavramini islami  kurallar dogrultusunda
degerlendirmek amaciyla dine yonelik motivasyon

unsurlarin bir araya getirmeye denir.

Chanin vd. (2015)

Helal kavrami tiim diinyada kabul goren bir olgu haline
gelmistir. Gida iiriinlerindeki ‘helal sertifikalandirmasi
ve etiketleri’ Miisliimanlar i¢in uygun olan yiyecek ve
icecek lirlinleri anlamina gelmektedir. Helal kavramini

yaraticinin  izin verdigi tim davranmiglar olarak

Batman (2015)




degerlendirebiliriz. Islam dinine gére Allah’in izin
verdigi her sey helal iken yasakladigi davranislarin

tumi haram olarak nitelendirilir.

Helal turizm kavrami, turizm taniminda kullanilan
‘konaklamadan dogan ihtiyaglarin’ islami kurallar ve
inanglar dogrultusunda karsilanmasi ile ilgili faaliyetler
biitiinii olarak tanimlanir. Turizm endiistrisinde bulunan
isletmelerde Islam’1n yasakladigi irlinler
bulunmamaktadir. Miisliimanlar i¢in turistik
faaliyetlerden faydalandiklar siire boyunca ibadetlerini

gerceklestirme imkanlar1 sunulmaktadir.

Arpaci ve Batman (2015)

Helal konsepte uygun isletmeler, islami kurallara gore
hizmet vermeyi amacglamaktadir. Bu nis pazarin
taleplerini karsilayabilecek durumdaki isletmelerdir.
Dini hassasiyeti yiksek olan turistler i¢in g¢esitli
imkanlar sunan bu pazara gore, alkollii igecekler
bulunmamakta, sertifikali helal gida tirtinlerinin oldugu,
cinsiyete gore ayrilmis yiizme havuzu ve spa
merkezinin  bulundugu, Islam kurallart ile diger
faaliyetlerin yapildigi alternatif  bir alani

olusturmaktadir.

Hacioglu vd. (2015)

Arapga kokene sahip ‘Helal’ kavrami, inanglar
dahilinde yasayan bireylerin yapmakta 6zgiir tutuldugu

tutum ve davraniglar biitiinii olarak tanimlanir.

Oztiirk vd. (2016)

Hayatin1 Islami hassasiyetler dahilinde yasayan bir
insanin Islama uygun olan, helal olarak degerlendirilen
bir diigiince ile turistik faaliyetlerini gerceklestirmesi

insani ve dogal bir yaklagim olarak tanimlanir.

Batman ve Arpaci (2016)




Islami kurallar dahilinde faaliyet vermeyi amaclayan
helal turizm kavrami Islam dinine gére yasayan
Miisliimanlarin tatil siiresince Islami sartlarin disia

cikmamalarina firsat vermektedir.

Battour ve Ismail (2016)

Helal turizm inang ve degerlere gore sekillenen,
Miisliiman tiiketiciler i¢in ulasim, konaklama, yeme-

icme vb. taleplere karsilik veren hizmet isletmeleridir.

Sormaz vd. (2017)

Helal turizm, Miitedeyyin turist olarak adlandirilan
Islam’in emir ve yasaklarina uyarak, helal olarak
seyahat eden Miisliiman turistlerin gerceklestirdikleri

turistik faaliyetlerinin tiimidiir.

Pamuk¢u ve Pamukgu

(2017)

Islami turizm Miisliiman bireyler igin bir kalip haline
gelmisken, helal turizm kavrami Islami turizmden
farklilik gostermektedir. Hedeflenen tiiketici kitlesi
sadece Miislimanlar1 kapsamamakta, farkli dinlere

mensup bireyleri de barindiran bir turizm nisidir.

Sariipek (2018)

Turizm alaninda yeni bir iirin olan Helal turizm
kavrami seyahat alaninda ki egilimlere goére yeni bir
pazar1 olusturmustur. Bu kavram seyahat esnasinda
turistlerin konaklama, yeme-igcme gibi faaliyetlerinin
disinda ibadetlerini yerine getirmeyi ve Islam’a uygun

olarak tatil imkanlarin1 gerceklestirmeyi saglamaktadir.

Maksiidiinov (2019)

Helal turizm, Islami inanglar ve degerlere gére turizm
faaliyetlerinden yararlanan miitedeyyin turist olarak
adlandirdigimiz tiiketicilerin yararlandiklar: iiriin ve

hizmetlerin timiinii olusturur. Misliiman ilkelerin

Giindiiz (2019)




ekonomik diizeylerinin artmasi sonucunda, turizme
yonelmeleri paralel dogrultuda bir artis1 olugturmustur.
Turizm yatirnmcilart bu durumu firsata ¢evirerek bu
alana yatirnm yapmaya baslamistir. Bu sebeple Helal

konsepte uyan isletmeler ortaya ¢ikmistir.

1.2.  Helal Turizmin Ortaya Cikis Nedenleri

Islami kurallar1 (Seriat) hayat goriisii olarak belirleyen insanlarin gergevesi
dahilinde gelisen helal turizm konseptli otellerin tercih edilmesi Suudi Arabistan ve
Kuveyt gibi Miisliiman {ilkelerinden ekonomik seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin
seyahat etmeleri 1970'li yillara dayanmaktadir (Heyer, 2008). insanlarin kendi
dinlerini ve kendi dinleri disindakileri 6grenme i¢ giidiisii helal turizminin ilerlemesine
onciiliik etmistir. Bununla birlikte, bircok {ilke helal turizm yoluyla ekonomik gelir
elde etmektedir. Miislimanlarin Hac ibadetlerini gergeklestirmek igin Mekke’yi
ziyaret etmesi, Hindularin Ganj Kiyisina gitmeleri, Musevi ve Hristiyanlarin Kudiis’i

goérme egilimleri inang turizminin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Y1lmaz, 2005).

Helal turizm, Helal endiistrisinin biiyiimesiyle ortaya c¢ikan yeni olgulardan
biridir. Helal turizm, Misliiman turistlerin dini yiikiimliliikklerine uygun olarak
ithtiyaclarmi karsilamaya yonelik tasarlanmig turizm hizmetlerinin sunulmasi olarak
anlagilabilir (Vargas-Sanchez ve Moral-Moral, 2019). Helal turizm endiistrisini
ilerleten konular oldugundan, bircok Miisliiman ve Miisliiman olmayan iilke,
thtiyaclarini karsilayacak turizm iiriinleri, tesisleri ve altyapilar1 saglayarak Miisliiman
turist pazarimi ele gecirmeye caligmaktadir. Hizla gelisen bir kavram olan helal
turizmin bu alandaki teorik yaymlari ve arastirma eksikligi devam etmektedir. Bunun
da 6tesinde, gercek helal turizm kavrami ve egilimleri s6z konusu oldugunda, yine de
sozde kavramin saglanmasi ve belirlenmesinde arastirma eksikligi oldugu

goriilmektedir (Samori vd., 2016).



Islam'in emirlerine uyan bir turizm tiirii olan helal turizm, 6zellikle Miisliiman
tiiketiciler arasinda ve tiim diinyada popiiler hale gelmektedir (Mohsin vd., 2016).
Helal turizm kavrami, Islami kurallara gore yasayan tiiketicilere yonelik imkanlar
sunan, Islam’m emrettigi kurallara gore tasarlanan isletmelerde, Islami kurallara
uyarak tatil yapmak isteyenlerin turistik faaliyetlerde bulunmasi olarak
tanmimlanmaktadir. Bu tanima gore, islami inan¢ ve kurallar dahilinde karsilanan

turizm gereksinimleri olarak 6zetlenebilir (Oflaz, 2015: 44).

Islam dininin kutsal kitab1 olan Kuran-1 Kerim’e gore Kainat1 gezip dolasmanin
vurgulandigi belirtilmektedir. Islam dininin seyahate y®dnlendirmesinin sebebi
insanlarin ruhlarint doyurmak ve dogadaki muazzam yaratilistan otiirii tefekkiir
etmelerini ve manevi duygularin1 tatmin etmeyi saglamaktir. Gegmiste yasayan
insanlardan, tarihten pay almayir ve isyan eden kullardan ibret alinmasini
amaclamaktadir. Islam dininin seyahat edilmesini saglamas: kiiltiir ve degerler arasi

etkilesimin geligsmesini arttirmaktadir (Karaman vd., 2014).

Diinya goriisii, demografik karakteristik gibi bireysel farkliliklar tiiketim
davraniglar1 {izerinde etkili faktorlerdir. Bu bireysel ozellikler ve demografik
farkliliklarin disinda inang ve dinin tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinda bir etken
oldugu belirlenmistir. Su anda, talep zevklerindeki farkliliklar ve degisen tatil
aligkanliklar1 nedeniyle turist tekliflerinin ¢esitlenmesi, eglence ve turistik bigimlerde
doga, kiiltiir ve dindarhigin kitlesel tiiketimine yol agmaktadir. Helal turizm, genellikle
geziye ¢ikma niyeti ve kararinda etkilesime giren dini, kiiltiirel, geleneksel, manevi ve
peyzaj desenlerinden olusmaktadir. Bunun yani sira birer tiiketici olan insanlarin
mensup bulunduklar1 dinleri, inanglar1 sosyal ve bireysel yasamlarinda, ticaret
yaparken satin alma davranislarinda neleri yapip, neleri yapmamalar1 gerektigi
hususunda karar verme asamasinda ydnlendirmektedir. Ornegin, Islam dinine
bakildiginda mesru, yasal veya uygun anlamlarinda olan ‘Helal’ kavrami iriin ve

hizmetlerin pazarlanmasinda yansimalarini gostermektedir (Akyol ve Kiling, 2014).



1.3.  Turizm Endiistrisinde Helal Turizm’in Yeri ve Onemi

Evrensel olan turizm endiistrisi her yil farkli demografik o6zelliklere sahip
insanlarin turizm kapsaminda diinyada bulunan destinasyon bdlgelerini seyahat
ettikleri bir olgudur. Turistin ikamet ettigi yerden ayrilip tekrar baslangi¢c noktasina
donene kadar icinde bulundugu siire igerisindeki seyahat gereksinimleri olan
ulastirma, konaklama, yiyecek ve igecek, rekreasyon faaliyetleri ve diger ihtiyaglarini
karsiladiklar1 alanlarinin tiimiine denmektedir. Turistlerin seyahat etmek istedikleri
destinasyondan farkli beklentileri vardir. Bazi turistler deniz, kum, gilines tgcliist
(turizm teslisi) icin seyahat ederken, bazi turistler kiiltlir amagli seyahat
edebilmektedir. Buradaki dnemli olan nokta destinasyonlarin birbirinden farklilasmay1
basarip potansiyel turistleri ¢ekebilmesidir. Rekabet avantaji elde etmek i¢in turizm
isletmeleri de destinasyonlar gibi farklilagsma stratejisi izlemektedir. Helal turizm
konsepti bu baglamda bir farklilasma araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Helal turizm
Miisliiman turistleri turizm isletmesine veya destinasyona c¢ekmek icin gerekli bir
konsepttir. Bu sebeple helal turizm pazari yatirimcilarinin yaptiklarr aragtirmalarda
Miisliman turistlere yonelik derinlemesine bilgi toplamalidirlar. Miisliiman turistler
inaglart dogrultusunda yaptiklar1 harcamalar ile diger turistlerden ayrilmaktadir

(Sandike1, 2011: 248, 252).

CrescentRating Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi 2019'da belirtildigi iizere
Helal Seyahat 2.0 asamasina gelinmistir. Demografik 6zellikler, ¢evresel faktorler,
medyanin roli ve tiiketiciler lizerindeki etkisi devam etmektedir. Seyahat iizerinde
sosyal aktivizm ve sosyal nedenler oncelik olusturmaktadir. Sosyal aktivizm ve
seyahat kavrami; yerel isletmelere katki saglamak, seyahatin onemli bir kismini
olusturan sosyal etki kuruluslar ile ¢alismak, ve siirdiiriilebilirlige destek olmak i¢in
birlikte caligmaktadir. Bu tutum yerel topluluklarin olugsmasinda 6nemli bir paya
sahiptir. Bu ¢esitliligin benimsenmesi diinya genelinde olusan olumlu bir déngiiniin

basladiginin gostergesidir (MasterCard ve CrescentRating, 2019).

Din, toplumsal yapinin en dinamik, etkili ve yaygin sosyal kurumlarindan birini
olusturmaktadir. insanlarin tutumlari ve degerleri iizerinde 6nemli etkisi olan hem

bireyler hem de toplum icin davranislart gostermektedir (Mokhlis, 2009). Bugiin
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Miisliiman turistler diinya ¢apinda biiylik ilgi gérmekte ¢linkii turizm endiistrisinde

biiyiik Ve potansiyel bir paya sahip olmaktadirlar (Sriprasert vd., 2014).

Mastercard ve CrescentRating tarafindan yapilan arastirmaya gore, 230 milyondan
fazla Miisliiman turistin 2026 yilina kadar yurti¢i ve yurtdist seyahatlerine ¢ikmasi
beklenmektedir. Miisliiman gezginlerin 2026 yilina kadar kiiresel ekonomiye 300
milyar dolar gelir getirmesi beklenmektedir. Biiyiik veri analitigi, artirilmis gergeklik
gibi yeni teknolojiler (AR), sanal gerceklik (VR) ve yapay zeka (Al) ayni1 zamanda
seyahat endiistrisi lizerinde muazzam bir etki yaratan, Miisliiman turizm deneyiminin
her agsamasi, planlama ve satin alma, deneyimi yasamak ve maceralar1 paylagsmak
amaciyla hizmet saglayicilarina yenilik yapmay1 entegre etmektedir. Helal seyahat
segmentinde Miisliiman turistlere yonelik kiiltiirel ve dini ihtiyag¢larini tatmin eden ve
kargilayan yenilik¢i programlar gelistirmek gerekmektedir. Daha kapsayict bir
destinasyon yaratmada helal turizm endiistrisinde dijital 6deme ortamini gelistirmek,
seyahatler i¢in yeni kriterler belirlemek ve son teknolojiyi kullanarak paydaslara
yenilikler sunmak isletmelere ve tiiketicilere fayda saglayacaktir (MasterCard ve
CrescentRating, 2019).

2018

140
MILYON

TURIST

2000
25 MILYON

TURIST

Sekil 1: Dijital Miisliiman Seyahat Raporu

Turizm endiistrisinin ekonomik kalkinmaya katkida bulunmasinda, hem
gelismis hem de gelismekte olan alanlarda istihdami siirdiirmek igin ¢esitli stratejiler
baslatilmigtir. Turizm endiistrisinin rekabet gliciinii artirmak, yeni bir pazar segmenti
olusturmak turizm i¢in diger stratejilerden biridir. Helal turizm pazari turizm igin
onemli bir nis pazar olusturmaktadir. Helal turizm endiistrisinin gelistirilmesi i¢in
Miisliiman turistlerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak acisindan bu pazar hakkinda
bilgi edinilmelidir. Helal turizmin Diinya da ve Tiirkiye’de tercih edilmesinin dnemli
nedenlerinden biri de Islam’n kurallarina uygun yasam siirdiiren ve benimseyen kadin

turistlere yonelik hizmetlerin olmasidir. Bu yeni pazarin var olan altyapisini
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gelistirmek, tanitmak ve satmak i¢in uygun triinler gelistirilmelidir (Sriprasert vd.,
2014).

1.3.1. Diinya’da Helal Turizmin Yeri ve Onemi

Helal turizm (Miisliimanlarin ilkelerine saygi duyan turizm) diinya ¢apinda ilgi
odagi haline gelmektedir. Son yillarda Helal turizm, bu tiir turizm i¢in en giiglii ihracat
pazarlarindan biri olarak goriilmektedir. Bu yeni turist tarzi, islami kanunlara aykiri
herhangi bir program, yemek, veya aktivite sunmamaya istekli otel ve tatil kdyleri igin
uygun goriilmektedir (Biancone vd., 2019). Son ¢abalara ragmen, helal turizm hala
cok erken bir agsamada olan bir ¢alisma alanidir; ancak pratik diizeyde helal {iriin ve
hizmetlerin sayis1 diinya c¢apinda artmaya baslamaktadir. Bununla birlikte, turist
endiistrisinin, aralarinda yeni teknolojilerin ve dijital ekonominin rolii de dahil olmak
izere, helal turizm teklifinin dogrulanmasia dogru ilerlemesinde zorluklar vardir

(Vargas-Sanchez ve Moral-Moral, 2019).

Miisliiman turistler diinyanin her yerindeki farkli destinasyon bdlgelerinde
siradanliktan uzak benzersiz seyahat deneyimleri yasamak i¢in otantik arayiglara
yonelmektedir. Bu kesif arzusu Miisliiman gezginleri hizla biiyiiyen bir segment haline
getirmektedir. Kiiresel seyahat endiistrisine bakildiginda giin gectikce gelisen bu
sektor tliim paydaslar icin biiyiik bir avantaji olusturmaktadir. Bu avantajin
degerlendirilmesi i¢in helal turizm iiriiniinden pay alan otel Ve tur operatdrlerinin Islam
dinine gore yasayan Miisliman gezginlerin kiiltiirel ve dini istek ve ihtiyaglarini
anlamas1 onlara 06zel iriin ve hizmetler yaratarak karsilamasi1 gerekmektedir

(MasterCard ve CrescentRating, 2019).

GMTI (2019) verilerine gére Malezya, en fist siray1 baska bir destinasyon olan
Endonezya ile paylasmaktadir. Endonezya'nin siralamadaki yiikselisi, Endonezya'y1
egitme ¢abalarini yansitmaktadir. Master Card Crescent Rating'in yaptig1 arastirmaya
gdre Miisliiman tatilcilerin en ¢ok tercih ettigi 4 iilkenin Malezya, Birlesik Arap
Emirlikleri, Endonezya ve Tirkiye oldugunu bildirmektedir. Miisliman seyahat
pazarmin sundugu firsatlar hakkinda Tiirkiye, Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi

(GMTI) tarafindan islami kurallara (helal olarak bilinir) uyan diinyanm en iyi iiciincii
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turizm merkezi secilmistir. Singapur, IIT dis1 destinasyonlar arasindaki en ist siradaki
konumunu siirdiirmektedir. Singapur merkezli Mastercard-Crescent derecelendirme
kurulusu, son raporunda Endonezya'nin Malezya ile birlikte her ikisi de 78 puanla
endekste en iist sirada bulunmaktadir. Tirkiye 2018'de 69,1 puandan 75 puana
yiikselerek bir basamak yiikselmistir. Japonya, Tayvan, Gliney Afrika ve Giiney Kore
yukar1 yonlii hareketlerini siirdiirmektedir. Tiim bu destinasyonlar Miisliiman turistler

icin giderek daha kolay hale gelmektedir.

IiT iLK 10 HEDEFI IiT OLMAYAN iLK 10 HEDEF

» Malezya * Singapur
» Endonezya * Tayland
* Tiirkiye * Birlesik Krallik
« Suudi Arabistan « Japonya
* Birlesik Arap Emirlikleri » Tayvan
+ Katar * Giiney Afrika
* Fas * Hong Kong
* Bahreyn * Giiney Kore
* Umman * Fransa
« Brunei + Ispanya
* Filipinler

Sekil 2: En Iyi 10 Helal Turzim Destinasyon Bélgesi Siralamasi

Son 20 yilda, Islami yasam tarzim1 benimseyen helal pazar hizla biiyiimektedir.
Kiiresel ekonominin énemli bilesenleri haline gelen Islam dini ile uyumlu iiriin ve
hizmetler (6rnegin helal gida, Islami turizm ve Islami finans) saglanmaktadir. Artan
farkindalik sonucunda Miisliman turistlerin seyahate yonelmeleri ile turizm
paydaslar1 bu pazardan gelir elde etmek igin Islami kurallara uygun olarak gelistirilmis
ve tasarlanmig Ozel triin ve hizmetler ile bu turistlerin ihtiyag ve taleplerini
karsilamaktadir. kiiresel turizm pazarinin en hizli biiyiiyen segmentlerinden biri olan
Miisliiman turizm pazari yillar i¢cinde hizli bir genislemeye tanik olmaktadir. Helal

turizm pazarma gelen turist sayist 2010 yilinda 98 milyon iken 2018 yilinda 140
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milyona yiikselmekte %43'liik bir artis goriilmektedir (Mastercard ve Crescent Rating,
2019).

Helal turizm seyahat harcamalarinin 2017 yilinda 189 milyar dolar, 2018
yilinda 189 milyar dolar oldugu ve 2024 yilina kadar 274 milyar dolara ulagmasi
beklenmektedir. Yillik bilesik biiylime oraninin % 6,4 oraninda oldugu goriilmektedir.
Sektoriin erisim, iletisim, ¢evre Ve hizmetler olmak tlizere dort ana kritere dayandigi
vurgulanmaktadir. Tiim paydaglarin pazar1 biiyiitme planlar1 olusturmasina yardimci
olmak icin entegrasyon, cesitlilik ve inan¢ dahil olmak tizere bes "Helal Seyahat
Gelistirme Hedefi" belirlemektedir; miras, kiiltiir ve baglanti; egitim, i¢ goriiler ve
yetenekler; sanayi, yenilik ve ticaret; ve refah ve siirdirilebilir turizmi
olusturmaktadir. Cevrimici platformlarin ve sosyal medyanin yaygin kullanimu,
kullanic1 sayisinda goriilen artis, Miisliiman kadin gezginler ve 6zellestirilmis Islami
turizme y&nelik artan {iriin ve hizmet talebi, islami turizmdeki biiyiimenin temel itici
giicleri arasinda yer almaktadir. Bu baglamda, IiT iilkeleri ekonomik durumu énem

tasimaktadir (Mastercard ve CrescentRating, 2019).

Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi (2019) verilerine gore mevcut Miisliiman
giden pazarin yani sira potansiyel pazarlara, iilkenin Miisliiman niifusuna ve iilkenin
Miisliiman niifusuna dayali olarak en iyi otuz dis pazar belirlenmistir. Bunlarin 20'si
Islam Isbirligi Teskilat1 (IiT) iilkelerinden ve 10'u IiT iiyesi olmayan iilkelerdendir.
Asagidaki sekilde belirtilmektedir:
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[T Ulkeleri IiT Dis1 Ulkeler

* Cezayir e Cin
 Azerbaycan * Fransa

» Banglades » Almanya

* Misir « Hindistan

« Endonezya » ftalya

* fran  Rusya

« Urdiin « Singapur

» Kazakistan + Hollanda

» Kuveyt * Amerika Birlesik Devletleri
» Malezya * Birlesik Krallik
« Fas

* Nijerya

« Umman

« Pakistan

 Katar

» Suudi Arabistan

* Tunus

* Tirkiye

* BAE

 Ozbekistan

Sekil 3: Kiiresel Miisliiman Giden Turist Seyahat Endeksi

GMTI 2018 raporuna kiyasla, en iyi gelen pazarlarda ¢ok fazla degisiklik
bulunmamaktadir. {IT dis1 ilk on hedef aym kalmaktadir. Bu ilk on destinasyon
bolgeleri, gelen Miisliiman seyahatlerinin %22'sini olusturmaktadir. iran, Ozbekistan
ve Endonezya, IKT'nin ilk on gelen pazarma girmektedir. Bu on destinasyon toplam
Miisliiman gelen pazarimin %36'sin1 olusturmaktadir. Bir ¢ok iilkenin kiiresel olarak
konumlarim1 iyilestirmek icin GMTI standartlarin1 benimsedigi goriilmektedir.
Toplamda yirmi destinasyon Miisliiman ziyaretgilerin %58'ini olusturmaktadir. Islam
Isbirligi Teskilat: (IiT) iyeleri arasinda "gelen" helal destinasyon olarak Tiirkiye'nin,
Suudi Arabistan'dan sonra en fazla Miisliiman turist agirlayan ikinci iilke oldugu, hac

ve umre ibadetini yapmak i¢in Suudi Arabistan'a gidenleri dikkate alirsak, Tiirkiye nin
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bu alanda birinci sirada oldugu goriilmektedir. Asagidaki sekilde belirtilmektedir:

IiT Ulkeleri iiT Dis1 Ulkeler

« Suudi Arabistan » Ispanya

* Tiirkiye * Fransa

* Fas * Rusya

« Malezya * Tayland

« Bahreyn « Singapur

* BAE * Giircistan

« Kazakistan » Italya

« fran « Hindistan

+ Ozbekistan * Birlesik Krallik
» Endonezya * Yunanistan

Sekil 4: Kiiresel Miisliiman Gelen Turist Seyahat Endeksi

Miisliiman turizm pazarinin ele gegirilmesi (Zamani-Farahani ve Henderson,
2010) UNWTO, 2020'de Ortadogu'nun turist sayisinin ortalama yillik biiyiime ile 69
milyon olmasi beklenen orani (diger bolgeler arasinda en yiiksek). % 6,7'dir. Bu Orta
Dogulu ziyaretcileri olusturan turist sayis1 aslinda kiiciik ama 6nemli olan, genellikle
varlikl1 ve biiylik harcama yapan kisileri olusturmaktadir. Orta dogu pazari ekonomiye
katki saglamak amaciyla 6nemli bir paya sahiptir (TTR Weekly, 2013). Helal turizm
gelisimi etrafindaki Misliiman niifusun siirekli biiylimesiyle artmaktadir. Helal
tilkketici pazarinin biiylimesi sirketler icin 6nemlidir. Clinkii helal sektor, giinliik
yasamda kullanilan; gida, tekstil, saglik, ilag, kozmetik, finans, lojistik, paketleme,
markalasma, pazarlama, seyahat ve turizm gibi ¢esitli yonleri icermektedir (Zulkifli

vd., 2011).

1.3.2. Tiirkiye’de Helal Turizmin Yeri ve Onemi

Tiirkiye'deki Islami turizm hareketleri 1990'larin basinda baslamis ancak
2000'lerde 6nemli bir ivme kazanmistir (Ozdemir ve Met, 2012). Tiirkiye'de 2002
yilma kadar helal otel sayis1 5 idi. Ancak simdiki zamanda 200’{i asmaktadir. Ote

yandan, mevcut otel sayisinin yiiksek talebi karsilayamamasi nedeniyle fiyatlar
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oldukca yiiksektir. Tiirkiye'de helal otellerde kalmay1 tercih eden turistlerin biiyiik
¢ogunlugunu yerli turistler olusturmaktadir (Dogan ve Ahmet 2008). Bununla birlikte
son donemde Miisliiman tilkelerden gelen yabanci turist sayisi artmaktadir. Farkli bir
deneyim yasamak isteyen Gayrimiislim turistlerde bu otellerde kalmayi tercih

etmektedir (Bogan ve Sarusik, 2019).

Dogan ve Ahmet’e (2008) gore son 10 yilda helal turizm uygulamalarinin 6n
plana ¢ikmasinin altinda yatan neden Tiirkiye'de muhafazakarlar olarak tanimlanan
sosyal sinifin hem gelismis hem de politik ve ekonomik yonden giic kazanmig
olmasidir. Tiirkiye'deki helal turizm uygulamalari, Bati yasamina alternatif olarak
Islami bir yasam tarzi yaratmak veya modernize edilmis Miisliiman toplumunun ¢abasi
kendi rasyonelligi i¢cinde kendi doniisiimiinii saglamaktir. (Aydin, 2017) Tirk
toplumunun islami hassasiyetlerini dile getirmesi ve Tiirkiye'nin Islam turizminin

diger Miisliiman topluluklardan ¢ok sayida turist cekmektedir.

Aydin'a (2017) gore Tiirkiye'deki helal otellerin doluluk orani diger otellere gore
% 25 daha fazladir. Atil durumda olan ve tam kapasite ile kullanilamayan turizm
tesislerinin bir konsept degisikligine giderek siirdiiriilebilirligi saglamalari daha
kolaydir. Sonu¢ olarak Gayrimiislim turistlere hizmet veren ve ozellikle kiy1
bolgelerinde bulunan otellerin son zamanlarda konseptlerini helal otele
dontistiirdiikleri gézlemlenmistir. Yine de bu durum oteller agisindan bazi zorluklar
da beraberinde getirmektedir. Helal konsepte doniistiiriillmek istenen isletmelerin
yataklarinin ve tuvaletlerinin yonii Kible ile ortiismediginden kadinlar ve erkekler i¢in
ayr (katlar, spor salonu, spa gibi) alanlar bulunmadigindan Islami konsepte gecen
oteller baz1 zorluklarla karsilasabilir. Bunun sebebi binanin baslangicta Islami

konsepte uygun olarak insa edilmemesidir (Rosenberg ve Choufany, 2009).

Miisliiman turistlerin 6zellikle korfez tilkelerinden gelen ziyaretcilerin Tiirkiye’yi

tercih etme sebeplerini Bilgili (2013) su sekilde ortaya koymaktadir:

o Ulkeler arasindaki siyasi ve iktisadi iliskilerin gelismesi.
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e Arap iilkelerinde bulunan kadinlarin kiyafet tercihlerinin Tiirkiye’ye benziyor

olmasi1 ve bayanlarin bu destinasyon bolgesinde rahat hissetmeleri.

e Tiirkiye’de yaymlanan TV sinemasinin Arap iilkeleri tarafindan seviliyor
olmasi ve popiilerlik sebebi ile TV’de gordiikleri destinasyon bolgelerini

gormek istemeleri.
e Dini inanglarin ortiisiiyor olmasi Ve kiiltiirel anlamdaki benzerlikler.

e Konaklama ve ulagim imkanlarindaki ticretin uygun olmasi.

e Tirkiye’nin konumunun Koérfez bolgesine 3,5 saatlik bir ugus mesafesinde

bulunmasi ve yolculuk esnasinda kolaylikla ulagim saglanmas.

e Arap turistlere vize islemlerinde kolaylik ve ulagim alanlarinda vize alma

imkan1 sunulmasi.

e Tirkiye’nin cografi konumu sebebiyle ilkim ve dogal giizelliklerinin cazibe

unsuru sayllmaSL

e Helal turizm konseptinde bilinen destinasyonlar olan Malezya ve

Endonezya’nin Tiirkiye’nin konumundan ¢ok daha uzakta bulunmasi.

e Avrupa ve Amerika bolgelerinde yasanan sikintilarin (helal iiriin, ibadet
alanlari, vs.) gibi nedenler Tiirkiye’nin tercih edilmesinde 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Islam inancinin gériilmedigi Miisliiman niifusunun az oldugu bir¢ok Gayrimiislim
tilkenin (6rnegin: Tayland, ingiltere, Singapur gibi) helal turizm kavramini bir
hiikiimet politikas1 olarak degerlendirdigi ve gelistirilen stratejiler dogrultusunda
Miisliman turistlere ev sahipligi yaptiklari goriilmektedir. Turizm faaliyetleri
kapsaminda bu pazardan pay almak isteyen Miisliman niifusunun fazla olmadigi
tilkeler helal turizm konusunda strateji ve politikalar belirleyip siirdiiriilebilir bir gelir
kaynagi  olusturmak  istemektedirler.  Tiirkiye helal turizm  acisindan
degerlendirildiginde biiyiik bir potansiyele sahiptir. Tiirkiye’nin %99’unun islam
inancina sahip oldugu ortalama 80 milyonu kapsayan biiylik bir niifus kitlesi
bulunmaktadir. Tirkiye dini ve kiiltiirel acidan somut ve soyut zenginliklerin
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bulundugu bir destinasyon bolgesidir. Islami tarihi ve kiiltiirel iliskisi bu potansiyelin
bir tezahiirii olan genellikle Ortadogu Ve Islam iilkelerinden gelen Miisliiman turistleri
agirlamaktadir. Bu sebeple Tiirkiye’nin ulusal ve uluslararasi diizeyde helal turizm
pazarina yonelik standardizasyon ¢alismalar1 gelistirmesi gerekmektedir (Sezer, 2017:

35).

1.4.  Helal Turizmin Gelisim Faktorleri

CrescentRating Helal Seyahat Gelistirme Hedefleri olarak kiiresel Miisliiman
seyahat pazarini daha iyi anlama ve deger saglama konusunda derecelendirme ve
akreditasyon sistemleri, Helal Seyahat konferanslari, egitim ve sertifikalarin yani sira
yillik Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi gibi raporlar ile destinasyonlara ve
hizmetlere yardime1 olmak icin ¢esitli girisimler gelistirmektedir. Bu cabalar, Helal
seyahat alanin1 gelistirmek ve bes biitiinsel hedefi ele almak icin plan gorevi goren

kapsamli bir ¢ergeve tasarlanmistir (MasterCard ve CrescentRating, 2019):

e Entegrasyon, Cesitlilik ve inang¢: Kiiresel toplumun vatandaslari manevi
kalirken Miisliimanlarin aktif olmasini saglamaktadir.

e Miras, Kiiltiir ve Baglanti: Misliiman gezginleri yerel topluluk, ve miras ve
tarih unsurlarindan birine baglamaktadir.

e Egitim, Anlayislar ve Yetenekleri: Akademik egitimi artirmak, topluluklar
arasindaki anlayis1 gelistirmek ve endiistri bilgisini artirmak i¢in paydaglarin
yeteneklerini gelistirmektir.

e Sanayi, inovasyon ve Ticaret: Sektorde biiyiime, ticaret ve siirdiiriilebilirligin
saglanmasi i¢in yeni firsatlar yaratmaktir.

e Saghk ve Siirdiiriilebilir Turizm: Miisliiman gezginler {izerindeki sosyal

etki, daha genis toplum Vve ¢evre i¢in sorumlulugunu bilmektir.

CrescentRating’in olusturdugu bu bes biitiinsel hedefe gore helal seyahat
endiistrisindeki isletmeler ve paydaslarin, helal kavramindaki stratejik rollerini

tanimlamada ve Helal seyahat ekosisteminin gelistirmede dnemli roller tagimaktadir.
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Miisliiman seyahat pazar1 diinya capindaki gezginlerin degisen demografileri,
teknolojik yenilikler ve artan sosyal aktivizm c¢oskusu ile helal endiistrinin
degismesine neden olmaktadir. Bu nedenle sektdr, birincil Helal Seyahat 1.0
seviyesinden yeni bir seviyeye gecmistir. Helal Seyahat 2.0 agamasi ile gelistirilen bu
yeni iklimde Miisliman gezginlerin beklentilerinin anlasilmasi sebebiyle daha iyi
iletisim kurulmasinda dordiincti sanayi devrimi, Al gibi her iki akilli teknolojinin
sinerjisi gerekmektedir. Miisliiman seyahat pazarinin ihtiyaglarini bilen isletme
profesyonelleri hizmet saglayicilari ile mevcut miisteriyi gelistirebilir (MasterCard ve
CrescentRating, 2019).

Siirdiiriilebilir helal turizm gelisiminin hedefleri sunlardir: (MasterCard ve
CrescentRating, 2020).

e Islamin kurallarma iliskin hedefler dogrultusunda sorumlu tiiketim ve kaginma
cagrisinda bulunmaktadir.

e Insanligin refah1 ve dengesi icin baris ve adaleti tesvik etmek ve katkida
bulunmay1 saglamak amaclanmistir.

e insan ve doga arasindaki uyumu saglamaktir.

e Turizm saglayicilarinin ekolojik ve sosyal acidan bilingli bir yaklasim
benimsemesi gerekmektedir.

e Miisliiman gezginlere hitap etmek i¢in marka kimligi, davranis1 ve iletisim
stratejileri uyumlu olmalidir.

e Turistlerin akillarinda kalmak ve giivenirlik kazanmak i¢in siirdiiriilebilir

degerler olusturulmalidir.

1.5. Helal Turizm Pazan

Nis pazardan global pazara dogru biiyiiyen isletme ve pazarlamacilar icin bir
firsat olusturan Helal turizm kavramu Islam iilkelerinin egitim seviyelerinin ve refah
diizeylerinin artmasiyla kiiresellesme ile gelisen iletisim araglarryla Miisliimanlarin
diinyevi beklentilerini istek ve ihtiyaglarini arttirmaktadir. insanlar artan kazanglartyla,
bilim ve teknolojinin gelismesiyle i¢lerindeki; seyahat, dinlenme ve eglenme merakini

tatmin etmek istemektedirler. Islam’1 inanclar dogrultusunda yasayan insanlar bu
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arzularmi Islam’m uygun gordiigii bir sekilde tatmin etmek istemeleri insani bir

yaklagim oldugu diisiiniilmektedir (Batman, 2017).

Ulusal ve uluslararasi turizm agisindan degerlendirildiginde iiretim ve tiiketim
arasindaki iliskiyi ve tiiketicinin tatil deneyimlerini olumlu bir sekilde
sonuglanabilmesini etkileyen farkli unsurlar bulunmaktadir. Ornegin; paket tur satin
almak isteyen bir turist i¢in farkli meslek gruplarinin etkin sekilde turistin istek ve
ithtiyaglarini gidermesi gerekir. Turizm, bir sistem olarak ele alindiginda ii¢ temel
unsurdan olusmaktadir. Bunlar; turist gonderen bolge, ulasim ve turist kabul eden
bolge olarak degerlendirilmektedir. Bir turizm faaliyetinin gergeklesebilmesi igin
ulagtirmadan itibaren konaklama, yiyecek-igecek, gezi, eglence ve diger tim
hizmetleri saglayan isletmelere ihtiya¢ duyulacaktir. Bu isletmelerin tiimiine turizm

sistemini olusturan ‘yardimei unsurlar’ denilmektedir (Kozak vd., 2010).

Tatil yerinin
Havaalaninda einitames] Rezarvasyon
n eve gidis yaptiriimasi
Evden
Ulastirma havaalanina
gidi

Yer kaydinin Yer kaydinin
yaptiriimasi yaptiriimasi
Havaalanina
Ulastlrma
Otelden Gumrik
ayrilig islemleri
Konaklama Otele
stireci - transfer
Otele giris

islemleri

Sekil 5: Tatil Siireci

Kozak vd., (2010)’un hazirlamis oldugu Sekil 5’ bakildiginda Turizm
isletmeleri turistlerin turizm faaliyetlerine katilmalar1 ile birlikte istek ve ihtiyaclari
karsilayan yerlerdir. Turistin tatil slireci boyunca yararlandig: tiim turistik faaliyetleri

gostermektedir. Helal turizm bireyin tatil siirecindeki tiim gereksinimlerini Islam’in
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uygun gordiigli gibi ‘helal’ ¢ergevede faaliyetlerini gerceklestirmesi anlamina

gelmektedir.

Helal turizmin pazarlanmasi, Miisliman miisterilerin  ihtiyaglarinin
anlagilmasin1 ve bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in oteller, restoranlar, havayollar1 ve
benzerleri gibi turizm hizmeti saglayicilarina kar saglamak icin olusturulan yiikselen
bir pazardir. Islami kurallara uymak isteyen Miisliiman turistlerle iliskilendirilen bu
turizm hem arz hem de talep agisindan yiiksek bir potansiyel tasimaktadir. islam
hukukuna (Seriat) uymak isteyen turistler Islam’a uygun iiriinler talep etmektedir.
Isletmeler bu gelisen talebi karsilamak i¢in destinasyonlara uygun hizmet vermektedir.
Turistlerin ihtiyaclarini, isteklerini ve taleplerini karsilayan anlayisi temel alan bu
pazar, miisteri memnuniyeti Ve kuruma kar getirmek i¢in Helal turizm ve Helal
hizmetlere yonelik basarili destinasyon potansiyeli gelistirerek pazarlama stratejilerini
formiile etmeli ve uygulamalidir (Kotler vd 2017). Helal turizm endiistrisindeki tiim
isletmeler bir helal standardizasyonu, seriat konusunda yetkin kalifiye personel ile

kaliteyi arttirarak turizm sektoriine kar marji saglayacaktir (Junaidi, 2020).

Tablo 2: Helal Turizm le iliskili Sektorler

HELAL TURIZM

Helal Konseptli Konaklama Tesisleri

Helal Yiyecek- Icecek Isletmeleri

Helal Seyahat Acentalar1

Helal Transfer\ Ulasim

Helal Finans

Helal Eglence

Islam veya seriat turizmi olarak da anilan helal turizm ve otelcilik, turizm ve
konaklama iiriinlerinin hem tiiketimi hem de iiretimi iizerinde etkilere sahiptir (Razzaq
vd., 2016). Helal turizm konseptinde hizmet veren kuruluslar, Islam ilkelerine uygun

irtin-hizmetler sunmak. Turizm kurulusu genel olarak su sekildedir (Tekin, 2014;
Oflaz, 2015):
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Konaklama Tesisleri:

Oteller,

pansiyonlar, oberj, pansiyon vb.

tatil koyleri,

moteller, kamp alanlari,

Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Restoranlar, pastahaneler, kafeler, barlar,

bistrolar, birahaneler vb.

Helal Seyahat Isletmeleri: Tur operatdrleri, seyahat acenteleri.

Helal Transfer/ Ulastirma Isletmeleri: Karayolu, hava, demiryolu, denizcilik

isletmeleri.

Helal Eglence ve Rekreasyon Faaliyetleri: Lunaparklar, eglence alanlari, vb.

Diger Isler: Turizm magazalar1 gibi turizm sektoriinden dogrudan pay alan

isletmeler.

Tablo 3: 2014-2020 Yilindaki islam Ekonomisi

Sektor 2014 (Milyar ABD Dolar1) | 2020 (Milyar ABD Dolar1)
Islam1 Bankacilik 1346 2610

Helal Gida 1125 1585

Helal Turizm 145 200

Helal Giyim / Tekstil | 230 327

Kisisel Bakim | 179 247

Uriinleri

Ila¢ Endiistrisi 75 106

Kozmetik Endiistrisi | 54 20

Toplam 3154 5188

Yukaridaki tabloya gore helal turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler

iilke ekonomisine katki saglamaktadir. Turistler i¢in Islamin normlarina uygun miizik,
eglence ve faaliyetler saglanmaktadir. Hedeflenen kozmetik, ilag, finansal hizmetlerin
tiretimi ve tedariki Miisliman niifus da artmaktadir. Helal piyasasi, satin alma
davraniglarin1 belirleyen, helal sertifikasi helal farkindaligi olan iirlinleri igeren bir

sektordiir. Misafirler ve onlarin kiiltiir ve dinlerine saygi duymaktadirlar. Giintimiizde
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bu tiir oteller Avrupa ve IKT (islam Isbirligi Teskilati'na iiye devletler) iilkelerinde

bulunabilir. (6rn. Eurostar Hotel Moskova, Londra'daki JW Marriott Grosvenor Evi ve

Tschuggen Isvigre'de Grand Hotel). Helal iiriinlerin kaliteli oldugu diisiiniildiigiinden

Gayrimiislimler i¢inde belirleyici bir unsur olusturabilir (Kim vd., 2015; Nassar vd.,
2015; Kurtoglu ve Cigek, 2013; Ramakrishnan, 2015; Liau, 2016; Pamukgu ve Arpaci,

2016a).

Tablo 4: Helal Turizm Kapsamindaki Isletme, Uriin ve Hizmetler

ISLETMELER URUN VE HIZMETLER
Helal Turizm Sertifikali Konaklama | 5-4-3-2-1 Yildizli Oteller,
Isletmeleri Butik ve Ozel Belgeli Oteller,
Tatil Koyleri, Oberi ve Pansiyonlar.
Helal Sertifikali  Yiyecek Icecek | Restoran ve Kafeteryalar,
Isletmeleri Perakende  Satis  Hizmeti  veren
Kuruluslar,
Endiistri Kuruluslar,
Gida Uretim Merkezleri.

Helal Sertifikali Seyahat Acenteleri

Seyahat Hizmetleri,
Rehberlik Hizmetleri.

Helal Sertifikali Rekreasyon Isletmeleri

Doga Temelli Etkinlikler,
Kiiltiir Temelli Etkinlikler,
Hobi Temelli Etkinlikler,
Is\Egitim Temelli Etkinlikler.

Helal Sertifikali Ulastirma Isletmeleri

Havayolu Ulagimz,
Demiryolu Ulasimi,
Denizyolu Ulagima,

Karayolu Ulagimu.

AR-GE Isletmeleri

Bilgi Bankast,
Bilisim Alt Komisyonu,

Stratejik Arastirmalar.
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Pamuk¢u ve Pamuk¢u’nun (2017) hazirlamis oldugu Tablo 4 incelendiginde
helal turizmin 6ncelikle bir farkindalik ile ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu farkindalik
kisinin takvasina gére cesitlilik gdstermekle beraber temelde islami kural ve inanislara
olan farkindaliktir. Bu farkindalik ayrica kisinin turizm bilincinin olusmasi ve refah

seviyesinin ylikselmesi ile dogrudan baglantilidir.

Helal turizm kapsaminda sunulan turizm iirlinleri bese ayrilmaktadir. Su sekilde
siralanabilir; ulasilabilirlik, etkinlikler, ¢ekicilik unsurlari, turizm isletmeleri son
olarakta imaj olarak belirtilir. Turizm {iriiniiniin temel gereksinimleri olarak algilanan
bu unsurlar turizm bdolgelerinin iiriin olarak goriilmesini ve degerlendirilebilmesini
saglamaktadir. Siirdiiriilebilirlik agisindan degerlendirildiginde helal turizm {irlintiniin
cekici ve ulasilabilir olmasi gerekmektedir. Son olarak Miisliiman turistlerde cazibe
uyandiran helal turizm iiriinii birbirini tamamlayan somut ve soyut olarak bir¢cok
unsurdan olusmaktadir. Helal yemek tesisleri, helal tasimacilik, helal tur paketleri,
helal finans vb. hizmetlerin bir farkindalik ile ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Buradan
hareketle, helal turizm {irlinleri i¢in giliglii bir marka imaj1 olusturmanin etkili bir

farkindalik ¢aligsmasina bagli oldugu anlasilmaktadir (Saglam ve Bilgili, 2021).

Helal Yemek Tesisleri: Bir restoranda servis edilen yiyecekler helal
olmalidir. Tiim hayvanlar Islami ilkelere gore kesilmeli, tesiste alkollii icecek servis
edilmemelidir.

Helal Tasimacilik: Gostergeler temizlik, alkolsiiz igecekler ve Islam ile uyumlu
yaymlar bulunmalidir.

Helal Tur Paketleri: Tur paketlerinin igerigi, Islami kurallara dayanmalidir.
Islami tur paketleri camilere, Islami anitlara ziyaretleri ve promosyonlari igerir.

Helal Finans: Otel, restoran, seyahat acentesi ve havayollari Islami kurallara
uygun olmalidir. Genel olarak degerlendirildiginde, islami finans ve bu kurulusa dahil
olan tiim taraflar arasinda kar ve zararm paylasilmasi olarak degerlendirilir. islami

olarak uygulanan finans faizi yasaklamaktadir (Zulkifli vd., 2011: 300).

Bu turizm nis pazar ile ilgili, yerel yonetimler, altyap1 yoneticilerini temsil eden
paydaslar belirlenmektedir. Bu paydaslar Miisliman seyahat pazarmin, tur
operatorleri, oteller, havayollar1 dahil olmak iizere isletmeler, lokantalar, aligveris

merkezleri, turistik yerler ve etkinlik organizatorlerini olusturur. Bu nisin daha derin
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bilgisi, ¢esitlendirilmis helal turizm {irtinleri, helal turistik faaliyetlerde bulunanlarin
ozelliklerini ve ihtiyaglarini karsilamaktadir (Salam Standard., 2016). Islam hukukuna
uymak isteyen ve ihtiyaglarii karsilamaya c¢alisan tiiketiciler igin Helal iiriinler ve
hizmetler artik internet ve sosyal medya araciligiyla ¢evrimigi olarak tanitilmaktadir.

Ornek olarak; www.halaltrip.com; FB: HalalBooking.com; Halal Gezisi; Helal Oteller

verilebilir. Bagka bir acidan Helal turizmin manevi dini 6nemi vardir. Miisliiman
miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamak icin Islam alimleri tarafindan gelistirilmistir.

Islam'da 6nemi Helal ve Haram'a dayanmaktadir (Al-Qaradawi, 2013).

Chukaew'e (2015) gore, tiim turistler i¢in idare ve yonetim agisindan helal ayri

bir &zellik olabilir, bunlar:
* Turistlere yonelik biitiin hizmetler Miisliman ilkelerine uygun olmalidir.

+ Rehberler ve personel disipline sahip olmali ve Islami ilkelere saygi

gostermelidir.
» Tiim faaliyetler Islami ilkelerle ¢elismeyecek sekilde diizenlenmelidir.
» Binalar Islami ilkelere uygun olmalidir.
* Restoranlar, uluslararasi helal hizmet standartlarina uymalidir.

* Ulasim hizmetlerinin helal olarak bir giivenlik koruma sistemi olmasi

gerekmektedir.
* Tiim Miisliiman turistlerin dini faaliyet olarak gormesi gereken yerler vardir.

» Islami ilkelere aykir1 olmayan yerlere seyahat edilmelidir.

1.6.  Helal Turizm Uriinii

Bir iirliniin turizm rlini olarak goriilebilmesi i¢in belirli 6zellikleri
bulundurmasi gerekmektedir. Turizm tirlinii somut ve soyut iiriinleri kapsamaktadir.
Turistin yaptig1 turizm faaliyetleri siiresince sadece nesnel iriinler degil, 6znel
unsurlar ile de ilgilendigi goriilmektedir. Helal turizm yeni bir turizm gesidi olmayip;

biitiin turizm ¢esitlerine uyarlanabilecek bir felsefeyi kapsadigindan {iriin gelistirme
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ihtiyac1 ve "helal" kavramindaki hizmetler, dinamik olarak turizm sektoriinde de
ortaya ¢ikmugtir. Bu, daha ¢ok mevcut iriin ve hizmetlerin uyarlanmasi olarak
degerlendirilebilir. Yeni iiriin ve hizmetler gelistirmekten, yani tur paketlerini, yiyecek
ve icecekleri sunmaktan Islami kurallara uygun olarak bu turizm iiriiniinii tercih
edenlere  sunulan  tatil  yerlerindeki ihtiyaglar inanglar  dogrultusunda
olusturulmaktadir. Turistik faaliyetlerde, helal yiyecek ve icecek saglanmasi, bazi
havalimanlarinda namaz vakitlerinin duyurulmasi, 5 yildizli konaklama isletmelerinde
odalarda kible yonlerinin belirtilmesi, bay ve bayan miisteriler olarak tasarlanan plaj,
havuz ve SPA merkezleri, hizmet veren otel personelinin kadinlar ve erkekler rahat
olabilmesi i¢in cinsiyete gore hizmet vermesi buna 6rnek verilebilir (Zailani vd.,
2011: 9).

Helal iirtin ‘dini bakimdan yasaklanmamis (haram olmayan) ve dini kurallara
gore iretilmis Urlin® anlamina gelmektedir. Miisliimanlarin turizm faaliyetlerini
gerceklestirirken tiikettigi {iriinler, helal {iriinler olarak tanimlanmaktadir (Kurtoglu
ve Cigek, 2013). Helal {irin ve hizmetleri kullanmayi talep eden Miisliiman ve / veya
Gayrimiislim tiiketiciler bulunmaktadir. Helal turizm hizmetinden faydalanan turistler
“Helal Bilingli Turist” olarak adlandirilmaktadir (Ahmed ve Akbaba 2020). Miisliiman
dostu tirtinler Miisliimanlar1 ve Miisliiman olmayan turistleri birlestirdigi diisiiniilen
helal sartlarinin tiimii yerine getirilmediginde, ancak bunlardan yalnizca bazilarinda
kullanilan hizmet saglayicilart olarak adlandirilmaktadir (Vargas-Sanchez ve Moral-
Moral, 2019).

Inanca dayali hizmet ihtiyaclarinin evrimi ile miisliiman gezginin inang esaslh
hizmet ihtiyact 2.0 asamasina gegilmistir. 2009'da CrescentRating, Miisliiman
gezginlerin tiikketim davranislarini etkileyen inang temelli alt1 temel ihtiyag belirledi.

Bunlar: (MasterCard ve CrescentRating, 2019).

e Helal Gida

e Ibadet Yerleri

e Ramazan Hizmetleri

e Suya Uygun Tuvaletler

e Helal Olmayan Faaliyetlerin Yapilmamasi

e Dinlenme Tesisleri ve Mahremiyetli Hizmetler
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Mislimanlar, diger tiiketiciler gibi, inan¢ temelli ihtiyaclara bagliliklarinda
homojen degildir. Boylece bu ihtiyaclar hizmet saglayicilarin uygulamaya oncelik
vermelerine yardimci olmak ig¢in  “Olmasi gereken (helal yemek hizmeti, namaz
imkanlar1)”, “Olmasi iyi (su dostu tuvaletler, ramazan (orug) hizmetleri ve olanaklar1)”
ve “Olmas1 giizel (helal olmayan faaliyetler yok dinlenme tesisleri ve hizmetleri)”
basliklar1 altinda gruplandirilmistir. Helal turizm ekosistemindeki hizli gelismeler
sonucu Miisliman gezginlerin degisen profili ve kiiresel olaylar ile bu modelin
yeniden gozden gecirilmesi ihtiyact dogmustur. CrescentRating, 2009 yilinda
yayinlanan inanca dayali hizmet ihtiyaglar1 modelini yeniden incelemek icin bir
calisma ve ¢evrimigi bir anket baglatmistir. Calisma 2009'da belirlenen alt1 ihtiyaci
dogrularken, ti¢ yeni "ihtiyac1" da ortaya ¢ikarmistir (MasterCard ve CrescentRating,
2019).

e Islamofobi yok
e Sosyal Nedenler

e Yerel Miisliman Deneyimleri

Bu, “Miisliiman Gezgin inanca Dayali Hizmet Ihtiyaclari 2.0”a yol agmustir.

* Helal yemek

» Namaz imkanlari
* Su dostu tuvaletler
» Islamofobi yok

Olmasi Gereken

+ Sosyal nedenler
Olmas lIyi + Ramazan hizmetleri
* Yerel Miisliiman deneyimleri

* Gizlilik igeren dinlenme alanlar1
» Helal olmayan hizmetlerin bulunmamasi

Olmasi Giizel

Sekil 6: iman Esasli Hizmet Ihtiyaglar1 2.0
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Miisliiman gezginler i¢in helal gida ve ibadet imkanlarina ek olarak, inang
temelli iki yeni ihtiyag da biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu ihtiyaglar, su ve abdest dostu

tuvaletler ve islamofobinin olmadig1 bir ortam1 olusturmaktadir.

Helal Gida Ibadet Yerleri
Miisliiman bir gezginin seyahat Miisliiman turistlerin seyahatleri
ederken dikkat ettigi onemli esnasinda ibadetlerini yerine
noktalardan bir tanesi helal gida getirmeleri i¢in destinasyon
giivencesi olan yiyecek ve bolgelerinde gerekli imkanlar
igeceklerdir. Miisliimanlar tarafindan saglanmalidir. Kible yonii olan
aranan tercih edilen segenek ve mescitler ve abdest alanlari
stipheciligi azaltmanin anahtaridir. bulunmalidir.
Islamofobi Yok
Su Dostu Tuvaletler Miisliiman gezginlerin destinasyon
Miisliimanlar icin su nemli bir rol secimlerinde islamafobik duygularin
oynar. Inancin tgemel unsurlar1 saflik devqm etmesi_ziyaret terc_ihle_rirji
ve temizliktir. Bu tuvaletlerde su etkilemektedir. Her gezgin gibi
o e 1os Miisliimanlar da giivenlik ve emniyet
kullanimini gerektirir. Miisliiman . . .
. 5 " o iginde seyahat etmek istemektedirler.
gezginler i¢in bu tiir tesislerin Tiim diinvada art fret suclarvl
saglanmas1 gerekmektedir. Ui dunyada aian DEtret suglarly’a
birlikte glivenlik Miisliiman gezginler
i¢in birincil endiseyi olusturmaktadir.

Sekil 7: Helal Turizm Destinasyonlarindaki Hizmet Thtiyaglar:

Helal tanimina iligkin inceleme yapildiginda, helal iiriin tiiketiminde herhangi
bir slipheye yer birakmadan helallikle ilgili kaliteyi, sadakati ve seriata uygunlugu
giivenceyi ima etmektir. Bdylelikle, kavram hem Miisliimanlar1 hem de
gayrimiislimleri etkilemektedir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya hizmeti satin
alirken dogru kararlar almasini saglayacaktir (Yusniza vd., 2017; Majid, 2015). Helal
turizmin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir. Dindarlik faktorii
tarafindan yonetildiginde bir topluluk iginde ayr1 bir grup teskil eden kiiciik
topluluklarin (hizip) iliskisinin giiclenecegi diisliniilmektedir. Miisteri memnuniyeti

ayrica miisteriden de etkilenmektedir (Battour ve Ismail, 2016).
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Miisliman ve Gayrimiislim iilkeler helal turizm sektdriinii yeni bir turizm tirtini
olarak kabul ederek turizm potansiyeli i¢in bu konsepti iilkelerinde uygulamaya
baslamaktadirlar. Helal turizm konseptinin tanitilmasiyla bir¢ok iilkede bu sektor ilgi
odagi haline gelmektedir. Bu sebeple Miisliiman turistlerin sayisinin yiikselmesi
beklenmektedir (Suharko vd., 2018: 334). Tiiketicilere hizmet sunma konusunda
diinyanin dort bir yanindaki Miisliimanlarin yasam tarzinin kokeninden giivenlik,
temizlik ile ilgili olusturulacak olan {iirinler ve hizmetler kalite giivencesi ve g¢evre

dostu olarak benimsenecegi ve uygulanacagi varsayilmaktadir (Mohamed vd., 2017).

1.7.  Helal Turizm Pazarmin Sosyokiiltiirel Katkilar

Helal turizm bir turizm {irliniiniin saglanmasi anlamia gelir. Miisliiman
turistlerin ihtiyaglarin1  karsilayan hizmet ibadeti ve beslenme gereksinimini
kolaylastirmak igin Islami kurallara uygun tasarlanmistir. Cevresindeki birgok iilke,
Ozellikle Asya iilkeleri; Singapur gibi, Tayvan, Kore ve Japonya Helal turizm
konusunda 6ne ¢ikan iilkelerdir (Samori vd., 2016). Bu terim daha sonra Islam
Hukukunda bir temel haline gelmistir. Giineydogu Asya bolgesindeki iilkeler, zengin
kiiltiir, din ve gelenek cesitliligine sahip heterojen iilkelerdir. Ekonomiyi
hareketlendiren anahtarlardan biri sadece ticaret degil, turizm sektortidiir. Her tilkenin
bu sektorde, turistlerin {ilkeyi ziyaret etmesini saglamak ig¢in sirasiyla turistik
bolgelerini tercih etmelerini saglamalar1 gerekmektedir. Turizm sektorii de bir tilkenin
kalkinmasina destek olabilir ve ayn1 zamanda doviz ve gelirleri artirmak i¢in stratejik
faktorlerden biri olabilir. Helal {iriinler Miisliiman tiiketiciler i¢in 6nemli bir ihtiyactir

(Nurdiansyah, 2018).

Son on yilda helal turizm pazarinin nis olmaktan ¢ikip ana akima dogru gelistigi
goriilmektedir. Gelecekte Miisliiman gezginlerin trend belirleyici olmasi
beklenmektedir. Helal turizm kavraminin Miisliimanlar hakkinda olusan 6nyargilarin
diizeltilmesinde ve anlatilanlara agiklik getirmede etkili olmasi beklenmektedir. Bu
durum sorumlu olarak paylasilan kapsayic1 igerikler iiretilerek yapilacaktir.
Biiylimekte olan Miisliiman seyahat pazarinin gelistirilmesi i¢in kolektif endiistri

bilgisi, diisiince liderligi ve kaynaklarin paylagilmasinda bu rapor tizerinde durulmasi
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gereken Onemli konulart temsil etmektedir. Son olarak teknoloji kavrami turizm
sektorli i¢in yeni deneyimlerin gelistirilmesinde ve olusturulmasinda 6nemli bir itici
giicli temsil etmektedir. Bu rapora gore onemli trendlerden bazilaridir. Bu rapordaki
veriler seyahat endiistrisindeki kamuya, 06zel kurum ve kuruluslara turizm
operatorlerine biiyiime firsatlart icin kendilerini daha iyi gelistirmeleri konusunda
oneriler sunmaktadir. Rescentrating-Mastercard Helal Travel Frontier 2020
(HTF2020) gore Helal Seyahat Sinir1 2020 Raporu verilerinden elde edilen
sonuglar dogrultusunda Miisliiman Seyahat Pazarinda Mastercard-CrescentRating

Helal Seyahat Sinir1 2021 de izlenecek en iyi trendler su sekilde siralanmaktadir:

e “Miisliiman Sosyal Etki Seyahati” Ruhunun Ortaya Cikisi: Kiiresel sosyal
farkindalik ve inan¢ egilimi ile gittikce yiikselen Miisliiman gezginlerin,
seyahatleri esnasinda sosyal bir etki olusturmanin giderek daha c¢ok

bilincindedir.

e Yol Disi Varis Noktalarimin Miisliman Seyahat Ihtiyaclariyla Dogru
Yolda Olmasim Saglama: Trend haline gelen destinasyonlarda turizm
endisesinin artmasiyla, yerel halkin ve ziyaretgilerin yasam kalitesinin
olumsuz etkilenmesi sonucu daha fazla insan daha az seyahat edilen bolgeleri
ziyaret etmeyi egilimi gosterecektir.

e Adim Adim islamofobiyi Asmak: Diinyadaki baz1 bélgelerde Islamofobi
sebebiyle Miisliimanlar hedef alinarak nefret suclari islenmektedir. Tiim
bunlara ragmen, Miisliiman gezginler is seyahatleri ve es dost ziyaretleri i¢in
gereklilik nedeniyle bu destinasyon bolgelerini tercih edebilir.

e Gezginler I¢in Kiiresel Bir Seyahat Ciizdanina Dogru: Yiiz tanima ve
biyometri gibi gelistirilen giivenlik 6zelliklerindeki ile e-ciizdanlar ve mobil
odemeler gezginler i¢in popiiler bir unsur olugturmaktadir.

e Miisliman Kadin Gezginlerin Bilyiimesini Saglayan Coklu Faaliyetler:
2018 yilinda Islam inancina sahip kadinlar, Miisliiman seyahat pazarinin
%45°lik bir kismini olusturuyordu. Bu segmentin 2020'de biiyiiyerek devam
etmesi, Miisliman kadin gezginlerinde faaliyetlere dahil olacagi bir

dinamizmine yol agacaktir.
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Yaygin Helal Gastronomi: Helal gidanin kullanim alanmi genisledikge,
hizmetler ve operatérler mutfak alaninda Helal merkezli yeni mutfak
faaliyetleri olusturacak ve Helal merkezli gastronomi turlar1 ve etkinliklerine
onciiliik edecektir.

Daud Kim Etkisi: Dijital Giiriiltiiniin Ortasinda, Gen¢ Miisliimanlar
Daud Kim'i iliskilendirebilir Buluyor: Etkili erisimleri ve iletileri ile Daud
Kim gibi etkileyiciler, diinya ¢apinda Miisliiman gezginlere olan alginin ve
zihniyetin degismesinde olumlu bir rol oynayacaktir.

Ertugrul Olgusu: Islam tarihi ve mirasindan ilham alan bir dizi olan
“Ertugrul Fenomeni”, iyi iretilmis bir sov olarak tesvik edilmektedir. Bu
sovlar Yeni Zelanda i¢in Yiiziiklerin Efendisi ve Kore i¢in K-Drama ve K-Pop
ile ayn etkilere sahiptir.

Cesitlilige Yonelik Sorumlu Icerik Paylasimi: Sosyal medyadaki
davranislar1 inceleyen sirket ve hiikiimetlerin denetim konusunda aktif bir rol
oynamasindaki tartigmalar devam ederken, birbirinden farkli insan gruplarinin
benzersiz hikayelerinin sorumlu icerik paylagimmi ortaya ¢ikardigi
goriilmektedir.

Kayip Miras Alanlarimin Dirilisi ve islam Tarihi: Ozbekistan ve Suudi
Arabistan'da turizmi biiyltimesi ve tesvik edilmesi i¢in gelistiren adimlarla,
kayip miras alanlarinin dirilisi goriilecek daha fazla IIT destinasyonu bu
egilimi benimseyecek ve Miisliiman ziyaretcilerin dikkatini ¢ekecek olan
mirasi ortaya ¢ikaracaktir.

Helal Seyahat icin Bir Agr1 Olarak Siirdiiriilebilirlik: Turizm sektoriinde
strdiirtlebilirlik, 1s ve tiiketici tercihlerini olusturmada giderek daha merkezi
hale gelecektir. Gelecegin gezginleri kiiltiirel agidan saygili ve gevre dostu
olarak  kaliteyi benimseyen destinasyonlar1  ddiillendirme  yoluna
gideceklerdir.

Kendin Yap Umre: Teknolojik Yenilik ve Davrams verileri Icin Altina
Hiicum: Suudi Arabistan'a yapilacak olan seyahatlerde elektronik tusist
vizelerinin olusturulmasi ve umre hizmetleri envanterlerinin ¢evrimigi
gerceklestirilmesi ile umre pazarinin dijital alanda firsat olarak evrimi

gerceklesecektir.
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e Helal Yasam Tarzi Etkinliklerde Gecis Noktasi: Konferans ve sergi
endiistrisi olarak diizenlenen helal yasam tarzi etkinliklerinin daha kaliteli
etkinliklere dogru bir kayma gosterecegi diisiiniilmektedir.

e Hizmet Katalizorii Olarak Miisliiman Is Yolculari: Miisliiman pazarmin
biiytimesi i¢in gerceklestirilen konferans, sergi, toplant1 ve tesvikler yetersiz
kalmaktadir. Miisliiman seyahat etkisi dalgast MICE sektoriine yayildikca
durum degismeye baslamaktadir.

e Gelen Pazarlar i¢in Helal Turizmi Yeniden Cercevelemek: Helal turizm
icin bir engel olusturan gayrimiislimlerin geleneksel olarak bulunduklari
destinasyon bolgelerinde daha kapsayici bir alan olusturmak i¢in Miisliiman
dostu bir anlatiya yon verilecektir.

e Gen Z ve Gen Alpha icin Gelecege Hazir Seyahat Sektorii: Bu y1l Gen Z
Miisliimanlarinin is giicine dahil olmasiyla helal seyahat pazarinda kilit bir
rolii oynayacag: belirtilmektedir. Bunun yani sira Gen Alpha, Miisliiman
gezginlerin seyahat davranislarinin elestirel bir sekilde sekillendirecek bir

diger gezgin grubu olarak dahil olacaklardir.

1.8.  Helal Turizm Isletmeciliginde Aranan Kriterler

Miisliimanlarin Islam't anlama ve hayatlarmi Islam'a uyarlama bigimleri oldukca
farkli oldugundan, bu da pazarin homojen olmadig:1 anlamina geldiginden, yazarlar
helal otellerin farkli {ilkelerde farkli niteliklerle Olgeklenmesi gerektigini ©One
sirmektedirler (Bogan ve Sarusik, 2019). "islami Yonelimli" standartlarin
gelistirilmesi, aym zamanda Islami alkolsiiz olma, kumar oynamama ve "Helal"
gidanin mevcudiyetine atifta bulunan "Seriata Uygun" gibi yeni kavramlarin ortaya
ctkmasina neden olacak sekilde tartisiimaktadir (Widagdyo, 2015). Yiiksek dindarliga
sahip Misliimanlar, her seyi bir dindarlik i¢inde degerlendirmektedir. Bu dini
cergeveyi giindelik yasamlarina entegre etmektedirler (Mokhlis, 2006). Helal turizm
ozellikle Miisliimanlarin gereksinimlerini karsilamak ve Miisliiman turistlerin

ihtiyaglarin1  karsilamak igin tasarlanmig, din yikimliliklerine uyulmasindan
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dogrudan etkilenen tur paketleri ve destinasyonlar1 sunmaktadir (Vargas-Sanchez ve

Moral-Moral, 2019).

Isletmeler dinlenme organizasyonunu hedefleyen turizm endiistrisinde yeni bir
iirtin olan helal turizmi kendi markalar1 altinda Miisliiman turistlerin genel deneyimi
hakkinda seriat gerekliliklerine uygun olarak helal eglence ayni zamanda ramazan ay1
boyunca sahur yemegi (sabah erken yemek) ve iftar (oru¢ vakti) organize etmislerdir.
Giiniimiizde helal iirtinlerin imalati, usuliine uygun olarak kesilen et hayvanlarindan
hazirlanan yemekleri icerir. Seriat ile ve alkol gibi Islam tarafindan yasaklanmus higbir
katki maddesi icermez. Otel i¢inde kadin ve erkekler i¢in toplu namaz alanlari, ve
abdesthaneler Kible yonii, seccade, Kuran ve namaz programi vardir. Helal turizm,
turizm pazarinda yeni bir {riin olmakla beraber son zamanlarda talep
gormiistiir. "Helal" pazarmin birkag alani vardir: gida pazari, ilag pazari, helal hizmet,
helal kozmetik pazari olarak bélimlendirilebilir. Helal turizm konseptine uymak
isteyen turistler i¢in ‘Seriat’ kurallarina gore belirlenen ana gereksinimler agsagidaki

gibi tanimlanmaktadir (MasterCard-CrescentRating, 2016);

e Helal Gida: Misliiman turistin seyahati siiresince dikkat ettigi en onemli
tiriinlerden biridir. Helal gida giivencesi ve helal gidaya bakis agisi turistlere gore

farklilik gosterebilir. Isletmelerin helal gida sertifikasyonuna uymalari gerekmektedir.

e ibadet olanaklar:: islami yasam tarzinin en nemli ibadetlerinden biri Namaz
Ibadetidir. islam’1n bes sartindan biri olan Namaz ibadetini Miisliiman niifusun %63’ii
yerine getirmektedir (Pew Research, 2015). Bu sebep ile Miisliiman turistlerin
konakladiklar1 ya da ulagim siirecindeki destinasyon bolgelerinde uygun imkanlarin
saglanmas1 gerekmektedir. Miisliiman turistlerin ibadetlerini yerine getirmeleri i¢in
temiz bir alana ve abdest almaya (temizlenme, arinma) ihtiyaglar1 vardir destinasyon

bolgeleri buna gore tasarlanmali gerekli sartlar olusturulmalidir.

eKullanici Dostu Tuvaletler: Islam dini titizligin 6nemini her firsatta
belirtmistir. Tuvaletlerin kible yoniine dogru yapilmadig: hela tasi ile kible arasinda
45 derecelik bir agtyla oturus yoniiniin belirlendigi goriilmektedir. Tuvaletlerde hijyen
ve sanitasyona dikkat edilmektedir. Miisliiman turistler i¢in ayr1 abdesthane

alanlarinin bulunmasi gerekmektedir.
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e Ramazan Ay1 Hizmetleri: Islam dininde ramazan ay1 diger aylara gére daha
degerlidir. Islam’in temel ibadetlerinden biri olan oru¢ bu ayda tutulmaktadir. Helal
turizm konseptli isletmeler ramazan ayina 6zel sahur ve iftar meniileri, rekreasyon ve
animasyonlar, sohbet ve Kur’an dinletileri gibi aktiviteler diizenlemektedir. Kiiltiirel
etkinlikleri deneyimlemek isteyen gayrimiislim turistler i¢inde farkli bir cekicilik

unsuru olusturabilir.

e Rekreasyon ve Animasyon Hizmetlerinde Haramdan Kacimlmasi: Islami
hassasiyetler cercevesinde eglence imkanlar1 sunulmasidir. Ornek olarak, iiriinlerin
helal gida olmasi ve alkol bulunmamasi, kumar alanlarinin bulunmamasi, clup, disco

gibi aktiviteleri icermemesi denebilir.

¢ Kisiye Ozel Hizmetler: Islam’in uygun gordiigii kurallar dahilinde eglence ve
aktivite imkanlar1 bulunmaktadir. Cinsiyete gore ayr aktivite alanlari, 6zel eglence
alanlar1, agik ve kapali havuzlar, SPA merkezleri, plajlar, spor salonlari ve restoranlar

bulunmasi gerekmektedir.

e Calisan personel: Helal turizm konseptli isletmelerde personelin kilik kiyafeti
‘Islam’ dinine uygun olmalidir Ve secilen personelin Islami hassasiyetleri géz dniinde

bulundurmasi gerekmektedir.

Hayatlarim Islam’a (seriata) dayali, dini inanglar ile Islam hukuku kapsaminda
yasayan Miisliman gezginler i¢in bu destinasyon bodlgeleri olumlu tutum
olusturacaktir. Oteller Islam tarihi ile ilgili yerlere turistik gezi diizenlemektedirler.
Helal turizm destinasyonlari, Miisliimanlar1 hedef alan, Islam kurallarina uygun
dinlenme firsati sunan, Helal 6zellikli otel odalart kible yonii olan odalarda seccade
temini isaretli (yani Mekke'ye dogru), seccadeler, Cuma namazi kilan kisiler igin
yakindaki ibadet yerleri ve camiler hakkinda bilgiler, alkol ve hayvansal yaglardan
armdirilmis banyo malzemeleri, alkolsiiz mini bar veya barlar, iginde pornografik veya
cinsel agidan miistehcen malzeme veya bilgi bulunmayan odalar, Arap TV kanallari,
odalarda Kuran'in mevcudiyeti, sadece alkolsiiz icecekler ve helal standartlarina uygun

yiyecekler bulunan, kadin ve erkek icin ayri alt yapi ile donatilmis, 6rnegin; izole

35



edilmis plajlar ve havuzlarda yiizme saatlerinin uygunlugu, islami standartlara uygun
giyimli personel gibi bu ozelliklere ek olarak namaz vakitlerinin bildirildigi,
mescitlerin ve namazdan Once ihtiyag duyulan temizlik igin abdesthanelerin ve

camilerin bulundugu yerlerdir (Razzaq vd., 2016 :93).

1.9.  Helal Turizm Standardizasyon ve Sertifikalandirilmasi

Hiiseyin Pamukcu ve Ozgiir Arpaci’ya gore; helal turizmin varhigi, iilkeyi
ekonomik gelismeye hazirlayan bir arag olacaktir. Tiirkiye'yi marka tilke yapmak igin
rekabet diger iilkelerden farki su sekilde ortaya konabilir. Islami hassasiyetlere sahip
bireylerin turistik ihtiyaclarina cevap vermektedir. Islam kendilerini inanan olarak
gorenler i¢in yasam tarzlarini gereklere gore belirlemektedir. Ancak bugiine kadar
Tiirk turizmi i¢inde yiiriitillen organizasyonel calismalar, Helal turizm kavraminin
kavramsal analizi ve mevcut potansiyeli ¢ok sinirlidir. Sunulan iriiniin 6zellikleriyle

ilgili standartlar ve stratejiler gereklidir (Pamukgu ve Arpaci, 2016b).

Helal turizm agisindan, standartlara uygun malzeme temini énemlidir. islam'in
inanglarina iliskin ve kurallar1 ile uyumlu, Islam'in yasakladigi alkol iiriinleri ve
domuz eti turizm endiistrisindeki hizmet kuruluslarinda mevcut degildir; yardimci
olacak firsatlar Miisterilere dini hizmetlerini yerine getirmeleri saglanmakta ve erkek
ve kadinlara ayri alanlarda SPA hizmetleri verilmektedir (Batman ve Arpaci,
2016:26). Helal konseptine sahip olmasi durumunda bu isletmelerden beklenen

nitelikler arasinda ayristirma bulunmaktadir (Ozdemir, 2015: 10; Arpaci, 2015:5).

Seyahat sirasinda Islami degerler goz iiniinde bulundurulmali, bu noktada helal
gida, helal eglence, cinsiyet ayrimciligi olmalhdir. Ozellikle helal turizm
destinasyonlarinda islami finans kurumlarimin varligi saglanmalidir. Bir diger 6nemli
nokta da tesislerdeki ibadet alanlari, tiiketim icin rekreasyon alanlarinin otel
miisterilerinin dini hizmetlerini yerine getirebilecekleri yerlerin bulunmasi, odalarda
kiblenin yonilinii gosteren isaret yOnlerinin bulunmasi, banyoyu tuvaleti

konumlandiran, kibleye gore yataklarin olmasi, helal sertifikali yiyecek ve alkolsiiz
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icecekler, kadin ve erkekler i¢in ayrilmis havuzlar ve kaplicalarin varligidir (Suharko
vd., 2018: 336). Biiyiik bir Miisliiman turist akin1 ¢eken destinasyonlarda segilmis

otellerde asgari tanimlayici 6zellikler seriata uyumlu helal menii, alkol yasagi, Kible

(Mekke) i¢in seccade ve yonler entegre edilmelidir (Henderson, 2010).

Helal Turizm Standardizasyon Ve
Sertifikasyon Sistemi (HTSSS)

Helal Yiyecek
ve Igecek Helal Ulagim

Helal
Rekreasyon

Helal

Konaklama Helal Seyahat

: e Isletmeciligi
Isletmeciligi 5SS

SSS

Isletmeciligi
SSS

Isletmeciligi Acentaciligt SSS

SSS

Sekil 8: Helal Turizm Standardizasyon ve Sertifikasyon Sistemi

Helal turizmde standardizasyonun ve sertifika sisteminin saglanmasi igin
konaklama, yiyecek ve i¢ecek sunan agirlama ve seyahat saglayicilarinin Miisliman
pazar kesimlerine hitap etmesi gerekmektedir. Bu tiir bir sertifika, seckin kuruluslar
ve yerel devlet kurumlarinin desteklemesi ile verilir. Islami hassasiyetlere uygun
yasayan insanlarin destinasyon se¢iminde standardizasyon ve sertifikasyon
belgelendirmeleri Miisliiman turistte giiven olusturarak tercih sebebinde etkili
olacaktir. Bu tiir otellerin miisterilerinin % 60-70'i Gayrimiislim olmasina ragmen
Islami kurallara uygun konaklama ve hizmet anlamina gelen turizm {iriiniinii tercih
etmektedir ve bu, tiim tiiketiciler i¢in yiyecek se¢imi, sosyal normlar ve geleneklerden
kaynaklanmaktadir. Ozellikle et ve et iiriinleri tiiketimi genellikle dini inanglar,
gelenekler ve ritieller ile iliskilendirilebilir. Dini kurallar yiyecek segimlerini
etkilemekte ve belirli et tiirlerini reddetmeye zorlamaktadir. Bu tiir iiriinlere olan giiven
seviyesine bagli olarak tercih edilmelerinin daha yiiksek oldugu unutulmamalidir.
Kiiltiirel kosullandirilmis tiiketiciler i¢in en 6nemli kalite 6l¢iilerinden biri mal, kesim
ilke ve kurallarma uyan et ve et tiriinlerinin tiretimi, depolanmasi ve satigi {iretici ve
saticilara duyulan giiveni olusturmaktadir (Kaderova ve Skorobogatykh, 2013). Aynm

zamanda bu tiir {irtinleri ekolojik, organik olarak algiladiklari i¢in tercih etmektedirler.

Helal yapilarin kiiresel olarak tanimmmasi, helal dostu sertifikaya emanet

edilmistir (Yousaf ve Fan, 2018). Kiiresel olarak hizla biiyliyen bir Pazar olan helal
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turizm sadece Miisliiman tilkelerinde degil Avustralya, Tayvan, Kore, Japonya Avrupa
gibi iilkelerde, 6zellikle islam turizmi i¢in hizmet vermektedir. Diinya capinda 1,8
milyara yakin Miisliiman bulunmaktadir. Daha varlikli hale gelen ve diizenli olarak
ailelerini ve arkadaslarinmi seyahat eden Miisliimanlar yurtdisina sadece Hac ve Umre
ziyaretleri i¢in ¢ikmaktaydilar. Artan bos zaman ile birlikte seyahat etme istekleri
artmistir. Helal gidaya erisim artik daha kolay saglanmaktadir. Miisliiman olmayan
iilkeler; oteller de Miisliimanlar ile bulusmaya calismaktadir. Bu Miisliiman turistin
giiciinden kaynaklanmaktadir. Bu tiir egilimler uluslararasi pazar i¢in karakteristiktir.
Radisson Blu ve Park Inn, gibi otel aglarinin sahibi The Rezidor Hotel Group
ontimiizdeki 10 yil icinde Seriatta rekreasyon talebinin yillik % 20 artmasini
beklediklerini ifade etmislerdir. Bugiin McDonald's bile Helal yiyecekler sunmaktadir.
Ornegin MENA'daki Miisliimanlarim sayis1 2010'da 317 milyon olan bélgenin 2050'de
552 milyona ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Helal iiriinlerin uluslararasi pazarimnin
potansiyeli, Islami niifusun biiyiimesi ve Islami gelenegin yayilmasini artiracagi
tahmin edilmektedir. Uzmanlara gore, 2050 yilina kadar diinya ¢apinda Miisliiman
insan niifusu 2.6525 milyardan fazla olacak yaklasik % 29 oraninda bir artis olacagi

beklenmektedir. (Belopilskaya vd., 2018; Pew Research Centre 2015, Ramli, 2009).

Tablo 5: Helal Turizm Kapsaminda Ki Otellerin Siniflandirmast

DERECE
Bir Odalarda
Kible
yOnunin
belirtilmesi
Ve namaz i¢in
seccade
Iki Helal Mutfak | Dua etme | Her odada
riinleri alanlar Kible yonii
/Helal (mescit) ve seccade
yiyecek /Camii
Uc Helal gida/ | Dua etme | Her odada | Belirlenen
Alkol alanlari/Ca | Kible saatte
bulunmuyor | mi/Abdest | yoniiniin sadece
hane belirtilmesi | kadinlarin
/Imam ve namaz | kullanimina
i¢cin seccade | agik fitness
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Odalarin ve ylizme
yarisinin havuzu
sigara salonlar1
icilmesine
kars1 olmasi
Dort Helal gida/ | Dua etme | Odalarda Erkek  ve
Alkol alanlart Kible kadin igin
bulunmuyor | /Cami/Ab | yoniiniin ayri spor ve
desthane/i | belirtilmesi | kapali
mam ve namaz yﬁzme
icin havuzu
seccade/ salonlart
Odalarda
sigara
tiikketiminin
yasak
olmasi
Bes Helal gida/ | Dua etme | Odalarda Erkek  ve | Islami
Alkol alanlar1 Kible kadin  i¢in | kurallar
bulunmuyor | /Cami/Ab | yoniiniin ayri spor Ve | (seriat)
desthane/I | belirtilmesi | kapali dahilinde
mam ve namaz | yiizme farkli  yas
icin havuzu gruplarina
seccade/ salonlar1 ve | 6zel eglence
Odalarda SPA imkanlari
sigara hizmeti
tikketiminin
yasak
olmas1

Tiirkiye’de ‘Turizm Isletme Belgeli’ otel isletmeleri 1950°li yillardan beri

devam etmektedir. Ilk olarak 1938 yilinda yiiriirlige girmis ve son yillarda
giincellenerek ‘Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi® olarak
adlandirilmistir. Buna gore Tirkiyede ki otel isletmeleri siniflandirma olarak yildiz
dereceleri ile belirlenmistir. Bir nis Pazar olan Helal turizm siiflandirmasi asagida

gosterilmistir.
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Tablo 6: Helal Yildiz Kategorilendirmesi

HELAL YILDIZ

SINIFLANDIRILMASI

1-2-3 Helal Yildiz Miisliiman Turistler i¢in yararh olarak kabul edilir.

4-5 Helal Yildiz Misliman turistlerin  gereksinim duyduklari tiim

ihtiyaglar karsilarlar.

6-7 Helal Yildiz Konaklama isletmesinde bulunan tiim hizmetler Islami

kurallara uygundur.

Tablo 6’ye gore helal yildiz siniflandirilmasi yerine getirme oranina goére “1-2-

3 Hilal Y1ildiz, 4-5 Hilal Y1ldiz ve 6-7 Hilal Yildiz” seklinde belirlenmistir.

Isletmelerin kendilerini kolaylikla helal isletmeler olarak markalastirmalar helal
turizmde standardizasyon ihtiyacini daha acil hale getirmektedir. Odasinda sadece
seccade sunan bir otel, helal konseptli otel olarak markalasirken, sadece helal belgeli
yapan bir digeri ilk gilinden itibaren misafirlerine sunulan {iriin ve hizmetler ile
kendisini helal konseptli otel olarak da markalastirmaktadir. Burada siniflandirma

amaciyla standardizasyon devreye girmektedir (Pamukgu ve Sarusik, 2020).

1.10. Helal Turizm ile flgili Alanyazinda Yer Alan Calismalar

Calismanin bu boliimiin de ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan helal turizm

ile ilgili yapilan ¢aligmalara yer verilmistir.

Tablo 7: Helal Turizm ile Ilgili Alanyazininda Yer Alan Calismalar

YAZAR/LAR | YONTEM | SONUC

Din (1989). *Betimsel Bu arastirma, Misliman ilkelerdeki turist

Analiz modelini tanimlamakta ve dini faktorlerin turizmi

etkileyen politika ve stratejiler {izerindeki etkisi

incelenmektedir. En fazla turist ceken iilkelerin
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Miisliiman niifusunun fazla oldugu Tirkiye,
Malezya ve Fas oldugunu belirten bu arastirma;
Miisliiman iilkelerin belirli diizenlemeler ile fuhus,
kumar ve alkollii i¢ki tiiketimini yasakladigi ortaya
konmakta, turizm faaliyetlerinde Islam’in &nemli
bir etki tagimadigi belirtilmektedir. Turizm
planlanmas1 ve yonetilmesinin bati  kaynakli
diisiince ve politikalara bagli oldugu sonucuna

varilmistir.

Dogan (2011).

*Betimsel

Analiz

Tiirkiye’de muhafazakar ya da Islamiyete gore
yasayanlar olarak kategorize edilmis olan toplum,
Islami inanglar dogrultusunda yasayarak sembol,
soylem ve eylemleri ile yasam tarzlarini
olusturmaktadirlar. Islami helal ya da tesettiirlii
olarak adlandirilan bu siireci Tiirkiye’nin ekonomi,
siyasi ve ideolojik boyutlarindan etkilenmektedir.
Bu gelismeler sonucunda deniz turizmi kategorisi
kapsaminda degerlendirilen inan¢ turizminin arz
talep noktasinda belirleyici unsurlar1 islamin inang
ve degerleri oldugu bu turizm cesidini ortaya

¢ikardig1 sonucu gorilmektedir.

Yesiltas  vd.
(2012).

*Anket

Bu arastirmada yerli turistlerin satin alma
davranislarinda Islam’in otel seciminde etkili olup
olmadigr amaglanmis olup anlamh bir iligki
bulundugu saptanmistir. Arastirma bulgularina
gore, dini emirlerin yerli turistlerin tercihlerinde ve
satin alma davranislarinda insanlarin dindarlik

diizeyine gore olustugu sonucuna varilmstir.

Ozdemir ve
Met (2012)

*Anket

Bu ¢alismada, Tiirkiye’de bulunan Islami turizm

konseptine uygun otellerin nitelikleri ve bu nise
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katilan yerli turistlerin oteldeki hizmetlere iliskin
dini beklentileri ve tatilleri esnasindaki tercihlerini
belirlemek amaclanmistir. Bir diger amag ise
turistlerin dini beklentileri ile uyum saglayip
saglamadigini saptamaktir. Arastirma sonucunda
Tiirklerin helal turizm deneyimlerin kendilerine

0zgii ozellikleri bulundugu ortaya konmustur.

Oflaz (2015)

*Anket

Bu calisma, helal turizm konseptine uygun hizmet
veren isletmelerde Islami kurallar dahilinde
diinyada ve Tirkiye'de mevcut durumunu
saptamak ve yerli turistlerin helal konseptli
konaklama tesislerine yonelik algilarini belirlemek
amactyla yapilmistir. Arastirmada elde edilen
verilere gore helal turizm konseptine ydnelik

algilarin olumlu oldugu ortaya konmaktadir.

Pamuk¢u ve
Arpaci (2016a)

*Icerik

Analizi

Bu calisma, Tirkiye’de faaliyet gosteren helal
konseptli otel isletmelerinin web site igeriklerinin
degerlendirilmesine yonelik bir arastirmadir.
Arastirma  sonucunda, sunulan  hizmetlerin
bulundugu boliim %53,13’liik bir oranla ilk sirada
bulunurken, helal anlayis 6zelliklerinin bulundugu
boliim % 8,15’lik bir oran ile son sirada oldugu

ortaya konulmaktadir.

Soydas (2017)

*Anket

Bu calismada Islami motivasyon ile seyahat etmek
isteyen turistlerin otel isletmelerinden bekledigi
irin ~ ve  hizmetin  internet  araciligiyla
pazarlanmasina yonelik arama kriterini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Islami yasam tarzinin
satin alma davranmiglarimi etkiledigi, yapilan
arastirmalar sonucu ortaya konmaktadir. Helal

turizm konseptine uygun isletmelerin internet
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iizerinden pazarlamasini gerceklestiren seyahat
acentalarinin  web sayfalariin  helal turizm
konseptine uygun arama Kriterlerinin genel olarak
yetersiz oldugu, hatta birgogunda hi¢ bulunmadigi

sonucuna varilmistir.

Aydogan
Kocgoglu
(2017)

Ve

*Betimsel
Icerik
Analizi

Bu aragtirmada islamin kurallarina uygun olarak
hizmet vermekte olan helal konseptli otel
isletmelerinin iiriin ve hizmetlerinin tiiketiminde
israfin olup olmadiginin tespiti amacglanmistir.
Arastirma  bulgularn1  odalarin  1sitilma  ve
sogutulmasinda, havlu, nevresim gibi tekstil
driinlerinin  kullaniminda, yiyecek ve icecek
maddelerinin tiikketiminde yiiksek oranda israfin

bulundugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Bilgin
Karakas
(2017)

ve

*Betimsel
Icerik

Analizi

Bu calismada, otel isletmelerindeki helal
potansiyelinin misafir degerlendirmelerine
yansimalari incelenmistir. Arastirmada elde edilen
veriler dogrultusunda otellerin fiziksel ozellikleri,
personel 6zellikleri ve yiyecek icecek hizmetlerine
yogunlastigr saptanmistir. Otel isletmelerinde
konaklayan misafirlerin yaptiklar1 yorumlarda
helal kavramina sinirli olarak yer verdikleri ortaya

konmaktadir.

Demirel

Yasarsoy
(2017)

ve

*Anket

Bu calismada, Kastamonu ilinde yasayan yerel
halkin helal iirlinlere olan egiliminin 6l¢iilmesi ve
mevcut durumlarinin ortaya konulmas1
amaclanmaktadir. Arastirma bulgularina gore,
yerel haklin helal iiriin satin almay1 siirdiirecegi,
helal firtinlerin saghk a¢isindan yararli oldugunu

diisiindiikleri ve helal sertifikali iirlinlerin uygun
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fiyatlh ve kaliteli olma dengesinin korunmasi

gerektigi sonucuna varilmistir.

Bilgili

ve

Ozkul (2018)

*Gorlisme
Teknigi
*Anket

Bu arastirmada, helal turizm hizmetlerinde tiiketici
istekleri ve beklentilerine iliskin faktorlerin
belirlenmesi, bu faktorlerin satin alma davranislar
ve demografik oOzelliklere gore farkliliklarinin
tanimlanmasi amagclanmustir. Arastirma
sonuclarina gore katilimcilarin farkindaliklarinin
yiiksek oldugu, helal iiriinlere yonelik tutum ve
beklentiler i¢cin 6 temel faktor belirlenmis, bu
faktorlerin demografik o6zelliklerden gelir ve
ogrenim diizeyi ile iligkili oldugu sonucuna

varilmistir.

Abror
(2019)

vd.

*Anket

Bu arastirma, Helal turizm, dindarlik, misteri
baglilig1 ve turist memnuniyeti arasindaki iligkiyi
bulmay1 amaglamistir. Dindarlik bu iligki iizerinde
onemli bir diizenleyici degiskendir. Helal turizm ve
miisteri katiliminin turist memnuniyeti iizerinde

onemli etkileri oldugu tespit edilmistir.

Rodrigo
Turnbull
(2019)

ve

*Yari-

Bu calisma, helal bir tatile girigirken

YapilandirilimMiisliimanlarin g6z  Oniinde  bulundurdugu

Gorlisme

Teknigi

algilanan degerleri arastirmayr amaclamaktadir.
Calismanin  bulgulari,  helal  bayramlarla
iliskilendirilen algilanan degerin ¢ok boyutlu
oldugunu, hem tiiketimi hem de vicdana atifta
bulunan iman (inang) gibi Islami dini degerleri
icerdigini gostermekte ve Miisliimanlarin seriat
(islam Hukuku) cercevesinde hareket etmesi

gerektigini one slirmektedir.
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Al-Ansi
Han (2019)

ve

*Yapisal
Esitlik
Model

Analizi

Bu  c¢alisma, helal  dostu  destinasyon
performanslari, algilanan deger, destinasyon
memnuniyeti, destinasyon giiveni ve destinasyon
sadakati arasindaki iliskileri inceleyerek bu tiir
davranis olusumunu arastirmay1
amaclamistir. Miisliiman turistlerin bir
destinasyona yonelik tutumlarini ve gelecekteki
arzularin1 tahmin etmeye Onemli Olgiide katkida
bulunan, gelistirilen yapilarla yiiksek diizeyde ve
pozitif bir sekilde iliskili oldugunu ortaya

koymustur.

Bilgili

ve

Ozkul (2019)

*Anket

Bu arastirma, icerik ve nitelik acisindan stirekli
ilerleme gosteren helal turizm iriinlerinde
tiketicilerin ~ irtin ~ ilgileniminde  bireysel
yenilik¢ilik 6zelliklerinin etkili olup olmadigini
saptamaktadir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
yenilik¢ilik ve iiriin ilgilenimi boyutu arasinda
iliskiler oldugu bireysel yenilik¢ilik kavraminin
helal turizm iirlin ilgileniminde etkili oldugu

sonucuna varilmistir.

Akhtar
(2019)

vd.

*Anket

Bu calisma, Helal restoranlarin turistlere
saldirganliklarina yol acan s6zlii olmayan mesajlari
ve davraniglarini belirleyen etkilesim
uyarlamalarina iliskin bir arastirma modeli
gelistirmektedir. Bulgular, gorsel ve  sesli
mesajlarin ~ Miisliiman  turistlerin  etkilesim
adaptasyonu ve saldirganlik olasihigl {izerinde
olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. ayrica  Gazeteler, turistlerin

saldirganliklarina olumsuz yanitlar verdigini de

ortaya cikarmaktadir. Elektronik agizdan agiza
iletisim (e-WOM) ve satin alma

niyetlerinin deneyim ve giivenilirlik 6zellikleri ile
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etkilesimi tiiketici saldirganlig1 arasindaki iliskiyi

olumlu yonde etkiledigi ortaya konmaktadir.

Junaidi (2020)

*Derinleme
sine
Gorlisme
Teknigi
*Anket
*Regresyon

Analizi

Bu calisma, helal turizm kavramini, is siirecini
tasvir etmeyi, turizm endistrisinin karsilagtig
ikilemleri ve gesitli faktorlerin helal turizm
iizerindeki etkisini arastirmayir amaglamaktadir.
Arastirma bulgulari, helal gida kalitesi ve
belgelendirmesinin,  restoranlarda  erkeklerin
hizmet vermesinin, helal faaliyetlerin ve ayrn
rekreasyon tesislerinin helal turizm endiistrisi
iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisinin oldugunu

belirtmektedir.

Ainin vd.

(2020)

*Betimsel
Icerik

Analizi

Bu c¢alisma, sosyal ag hizmeti Twitter'daki
gonderileri ("tweetler" olarak bilinir) analiz ederek
helal turizm egilimlerini incelemektedir. Arastirma
bulgulari, helal turizm konusunda en ¢ok tweet
atilan yerin Japonya oldugunu ve onu Malezya ve

Endonezya'nin takip ettigini gostermektedir.

Jia ve Chaozhi
(2020)

*GoOrlisme

Teknigi

Bu ¢alisma, Miisliiman turistlerin ihtiyaglarim ve
Cin'deki turizm uygulayicilarinin  tepkilerini
arastirmay1 amaclamaktadir. Miisliiman turistlerin
ihtiyaglarinin yemek, otel, ulasim, eglence ve
aligveris, tuvalet ve servis personeli olmak {izere
altt yoni icerdigini gostermektedir. Cinli turizm
uygulayicilart Misliman ~ turist kabul etme
konusunda olumlu tutumlar sergilerken, sadece
helal gida saglamaktadir. Bu arastirma, Islam
iilkelerinde gelistirilen helal turizm o6zelliklerinin
Islam dis1 iilkelere uygulanamayacagmni &ne

surmektedir.

Batman vd.
(2020)

*Anket

Bu calismada, Tirkiye’deki Miisliiman dostu

otellerde nitelikli calisanlarin is arama niyetinin
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*Yapisal
Esitlik
Model

Analizi

isle ve helal ile ilgili yatkinliklar1 aragtirilmaktadir.
Arastirma bulgulart is ¢ekiciligi ve kisi-Orgiit
uyumunun hem orgilitsel cekiciligin hem de is
arama niyetinin onemli unsurlar1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Miisliman dostu turizme yonelik
olumsuz algilar orgiitsel c¢ekiciligi olumsuz
etkilemekte, is arama niyeti lizerindeki etkisine tam

olarak aracilik ettigi ortaya konmaktadir.

Jeaheng
(2020)

vd.

*Yapisal
Esitlik
Model

Analizi

Bu caligma, hizmet kalitesi 6zellikleri, algilanan
fiyat, memnuniyet, giiven ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki kritik 1iligkileri incelemek amaciyla
yapilmistir. Arastirma sonuglari, yalnizca otelin
Misliman misafirinin yiiksek diizeyde katilimi
oldugunda memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti
iizerindeki anlamli iligki oldugunu ortaya

koymaktadir.

Ulusal ve uluslararasi literatiirde helal turizme iliskin yapilan g¢alismalar

degerlendirildiginde, arastirmalarin genel olarak son 20 yilda daha yaygin hale geldigi

goriilmektedir. incelenen calismalarda yontem kisminda ¢ogunlukla anket teknigi

uygulanarak yapildig1

goriilmektedir.

Helal turizm alaninda gergeklestirilen

calismalarin genellikle Miisliiman turistlerin istek ve ihtiyaglarin1 anlayabilmek,

Diinya da ve Tirkiye’deki konumunu belirleyebilmek, is istihdami olanaklar1 ve

standardizansyon ve sertifikasyon belgelendirilmeleri konularina deginilmektedir.

Helal turizme yonelik ilgili turizm alan yazinindaki ¢aligmalar incelendiginde konunun

heniiz yeni oldugu ve literatiirde bu konuyla ilgili fazla ¢aligmaya rastlanmadigi

goriilmektedir.
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IKiINCi BOLUM

2. MARKA FARKINDALIGI, MARKA KiSiLiGi, MARKA BAGLILIGI
KAVRAMLARI VE ONEMi

Bu boliimde, marka, marka farkindaligi, marka kisiligi, marka bagliligi gibi

kavramlarin tanimi1 ve 6nemi konularina yer verilmistir.

2.1. Marka Kavrami

Marka bir iirline kimlik kazandiran, tiiketicinin aldig: iirtinde bir kaynak gdsteren
hem isletmeyi hemde tiiketeni benzeri iiriinleri iireten firmalardan koruyan resim,
sembol, sekil ile desteklenmis bir olgudur. Giinlimiizde gelisen teknolojiyle birlikte
ulagim imkanlari, ticretli tatil haklar1, bos zamanin artmasi, sosyal giivenlik, metropol
ve sehirlesme, insan 6mriiniin uzamasi, kentlesme ve niifus artisi, egitim ve kiitliir
diizeyinin artmasi ile birlikte pazarda bulunan {irin gesitliligi, bireysel satiglarin
artmasina neden olmustur. Bununla birlikte turizm bilinci olusan tiiketicilerde marka
bilinirligi ve hatirlanmasi {iriin tercihinde &nemli bir rol oynamaktadir. Unlii
pazarlamacilardan olan Don Schultz’un tanimina gore, marka kavrami yaratanlarin
kim olduklar1 hakkinda, sahip olduklar1 vizyonda gerceklestirmek istediklerini anlatan
bir 6zet olarak belirtilir. Marka kurumun degerini, vizyon ve misyonunu, iiriiniinii,
gelecege doniik hedeflerini, verilen sozleri son olarakta gergegi barmmdirmaktadir

(Siizer, 2002:76-79).

Tiirk patent enstitlisinin tanimina gore; marka kavrami, bir tesebbiis tarafindan
sunulan mal ve hizmetlerin bir baska tesebbiis tarafindan sunulandan ayirt edilmesini
saglamak amaci ile, kisi isimleri, sozciik, sekil, harf, sayi, iirlinlerin bigcimi ve
ambalajlanmasindaki ¢izimler ile goriintiilenen biitiin isaretleri kapsamaktadir. Marka
mal ve ambalajiyla tescillendirilebilmektedir. Iyi secilen markanin korunmasi ve

pazarlanmasi agisindan dnem tagimaktadir (Oztiirk, 2006).

Marka bir isletmenin adini1 tanimlayan isimler, terimler, tasarimlar, semboller

yada Ozellikleri ile diger isletmelerden farkli olan mal veya hizmetler olarak
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adlandirilmaktadir. Aaker (1996) ¢ekirdek kimligi ‘merkez’ olarak tanimlamaktadir,

marka yeni pazarlara giderken markanin 6zii tiriinler ve temel kisilik sabit kalmaktadir.

Markalar, genellikle ticari isimler olarak degerlendirilmektedir. Piyasada var
olmak isteyen isletmelerin kimligi olarak tanimlanmaktadir. Bir isletme, markanin
tilketiciye acik yiizii olmaya karar verdigi zaman ilk olarak markanin kimligini,
tiiketici tizerinde nasil bir etki birakacagini belirmesi gerekmektedir. Aaker (1991:7)
tarafindan Onerilen marka, ayirt edici bir isim yada sembol (logolar, ticari markalar
yada ambalaj tasarlanmasi) mallari tanimlamay1 amaglayan veya bir saticinin veya bir
grup saticiya ait hizmetler ve farklilagtirmak icin rakiplerin mallarindan ayirt edici

Ozellikleri olusturmaktadir.

2.2. Marka Tanimi

Markalar, tiiketicide deger olusturmak igin isim, simge, amblem, logo veya
sembollerle pazardaki iirlinlerden farkindalik yaratarak hafizalarda yer
edinmektedirler. Bu nedenle bir isletmenin piyasada kendisini diger isletmelerden
ayirmasinda bir degisken olarak kabul edilmektedirler. Isletmelerin piyasada yer
almasini belirleyen bu deger, markanin farkindaligina, sadakatine, ¢agrisimlarina ve
kalitesine bagli olarak tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmi karsilamasi i¢in ortaya

¢ikmuglardir (Capon vd., 2001:215- 216).

Markalagmanin anahtari, tiiketicilerin bir {iriin kategorisindeki markalar arasinda
bir fark algilamak, ¢iinkii ayirt edici ve benzersiz markanin yerini baska markalar
alamamaktadir (Qu vd., 2011). Marka olusturmanin en temel noktasi, markanin bir
‘art1 deger’ tasimasidir. Benzer bir ifade ile, birbirine denk iki {iriinden birinin daha
fazla talep gdrmesi ve yiiksek fiyat ddenmesine razi olunmasidir (Ilgiiner 2006, 15).
Marka kavramimin nasil bir anlam tasidigini gérmek i¢in asagidaki tanimlardan

faydalanilabilir:

e Marka isletmenin parmak izi olarak tanimlanir.
« Marka diger isletmelerden ayirt edici bir isaret olarak tanimlanir.

« Marka kavrami iiriiniin ve isletmenin ruhu olarak degerlendirilir.
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e Marka kavrami igletmeye kurumsal imaj saglamaktadir.

Turizm destinasyonlarinin markalagsmasi, odak noktasi olarak arastirma, hala
nispeten yeni bir arastirma alani ve embriyonik asamasindadir (Dioko ve Harrill,
2011). Markalasma, marka imaji olusturma siirecidir. Miisterilerin gonliinii ve zihnini
mesgul etmekte ve benzer {riinleri birbirinden ayirmaktadir (Duncan, 2005).
Markalasma, iirtinleri ve isletmeleri farklilastirmak ve hem tiiketici hem de marka
sahibi i¢in ekonomik deger katmay1 amaglamaktadir (Hudson 2008). Markalasma, bir
tirtinii digerlerinden ayirt etme yetenegine sahip olmaktir. Farkli marka 6geleri, 'ad,
logo, bir firma i¢in deger yarattig1 i¢in sembol ve ambalaj tasarimi1 sadece finansal kar

degil aym1 zamanda farkindalikla sonuglanan, pazardaki itibar1 olusturmaktadir

(Keller,1998; Keller, 2002).

2.3. Markanin Ozellikleri ve Yararlar

Bir marka olustururken birden ¢ok faktor degerlendirilmektedir. Bunlar;
markanin sirket adi, slogani, logosu ve pazarlama materyalleri gibi hayatimizdaki
eylemleri igeren unsurlardir. Marka olusturmanin ilk adimi potansiyel miisteri kitlesini
belirlemektir. Belirlenen miisteri kimlikleri bireylerin demografik 6zelliklerini,
tilkketim aliskanliklarini, trendlerini, hobilerin olusturmaktadir. Bunlar1 belirlerken ana
miisteri tabanlarini bilmek, pazarlama stratejisi yaratmada kolaylik saglamaktadir. Bir
marka miisteriye belirli mesajlar iletmek istemektedir. iletilen mesaj ile tiiketicilerin,
irlinii tercih etmesinde, diger tliketicilere tavsiyelerde bulunmasinda veya iirlini

reddetmesinde etkileyici rol oynamaktadir. (Palumbo ve Herbig, 2000:116).

Markalagma, turizm sektoriinde degerlerindirildiginde turizm faaliyetlerine
katilan bireylerin daha oOnceden satin alacaklar iiriin ve hizmetleri deneyebilme
olanaklar1 olmadig1 sebebiyle miisterilere giiven vermek i¢in énemli bir kavramdir.
Farkl1 bir tanim ile turistik tirtinlerin somut olmamasindan dolay1 bir pazarlama araci

olarak marka kullanilmaktadir (Giil, 2015).
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2.3.1. Marka Ozellikleri

Marka duygusal-psikolojik ve islevsel-akilci olarak degerlendirilebilmektedir.
Duygusal ve psikolojik olarak degerlendiren markalar kendisini nasil ifade ettigi,
anlattigi ve sunduguyla ilgilenmektedir. Islevsel ve akilci olarak degerlendirilen
markalar ise ne sdylendigi, ne gosterildigi ve ne yapildigiyla ilgilenmektedir.

Markanin &zellikleri asagida belirtilmistir (Oztug, 1997: 19- 25).

¢ Akilda kalan, dikkat ¢eken ve miimkiin oldukg¢a kisa ve net olmalidir.

e Marka i¢in kullanilan renk ve sekiller insanda etki birakmalidir.

e Belirlenen hedef kitlesinin markay1 kolaylikla anlayabilmesi
gerekmektedir.

e Marka isletme adindan 6n planda tutulmalidir.

e Markalar iirtin ve etkinlik i¢in ayr1 kullanilmalidir.

¢ Soylenisi kolay olmali bagka markalarla karistirilmamalidir.

e Marka belirlenirken 6zgiin, gbze ve kulaga hitap eden isimler tercih
edilmelidir.

e Marka {iriiniiniin faydalar1 ve kalitesi yansitilmalidir.

e Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterecek olan markalarmn farkli
dillere gore uygunsuz anlam tagimamasi gerekmektedir.

e Uriiniin dikkat ¢ekmesi igin bilgilendiren 6zelliklerin ayirt edici ve
kolaylikla algilanabilir olmas1 gerekmektedir.

e Markanin tanitim siirecindeki reklam faaliyetlerine yardim edici olmas1

gerekmektedir.

Jones ve Bonevac (2013) markanin, bir iriiniin kendi kategorisinde
degerlendirilirken o iiriinii farklilagtiran en 6nemli 6zelliklerden birini olusturdugunu
ve bu 6zelligin tiiketicilerin satin alma davranislarinda en etkili unsuru olusturdugunu

ileri sirmektedir.
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2.3.2. Markanin Yararlari

Bir markanin piyasada yer edinmesi halinde, marka isletmeye sadik miisteri
kazanma olanag1 sunmaktadir. (Gemci vd., 2009: 111) Isletmeler i¢in markalar farkli

yararlar saglamaktadir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir:

e isletmenin ve sunulan iiriiniin tiiketici tarafindan bilinirligini saglar.

e Uriine talep yaratarak isletmenin piyasada tutunmasina katki saglar.

e Isletmenin imalin1 giiclendirerek topluma giiven duygusu olusturur.

e Isletmenin uzun ve kisa vadede basarili olabilmesi igin rekabet avantaji
saglar.

e Tescillenmis bir marka kalite giivencesi vererek insanlarin satin alma

davranisinda bulunmasina katkida bulunur.

Gelir durumlar belirli olan tiiketiciler, bilinmeyen markasiz iiriinleri satin alarak
kendilerini riske atmay1 reddetmekte, daha ¢ok kendilerine giiven saglayan bilinen
markalara yonelmektedirler. Marka olan iriinler, tiiketicilere gore markasiz
iriinlerden daha kaliteli olarak goriilmekte ve tercih unsuru olusturmaktadir.
Tiiketiciler marka kavramu ile tirtinii bildikleri i¢in satin alma kararlarinda daha hizli
secim yapmaktadir. Markas1 olan triinlerin tiiketiciler tarafindan garanti olarak

goriilmekte ve tiiketicilerin korunmasinda kolaylik saglamaktadir (Y1lmaz, 2005).

2.4.  Marka Kisiligi

Marka kisiligi teorisyenlerine gore markalar, kisilik 6zellikleri 6grenme ve deneyim
yoluyla insanlarla iligkilendirilebilir. Tiiketicilerin rakip markalar arasindan
algiladiklan farkliliklar, fiziksel 6zellikler, marka kisiligi, imaj1, bir sirketin pazarlama
stratejisinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir. insan 6zellikleri agik¢a tanimlanmig
bir marka imaji, tiiketicilerin markanin karsiladigi ihtiyaglarini belirlemesini

saglamaktadir (Park vd., 1986).
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Marka kisiligi, uluslarin farkli algilarin1 turizm destinasyonlar1 olarak tanimlamak
icin yararli bir kavramdir. Bir tiiketicinin marka 6z uyumu, algilanan marka kisiligi ile
ziyaret niyetleri arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Bireycilik ve belirsizlikten
ka¢ginma, markanin kendi uyumu ile ziyaret niyetleri arasindaki iliskiyi
yumusatmaktadir. Kisilik 06zellikleri, etkili bir pazar bdliimleme yaklagimini
olusturmaktadir. Marka kisilestirme stratejileri, kiiltiirel farkliliklara bagli olarak az ya

da ¢ok etkili olabilmektedir (Matzler vd., 2016).

Kotler’e (2017) gore konumlandirma gorevi ti¢ adimdan olusmaktadir: bir dizi
tanimlama olasi rekabet avantajlar1 bir pozisyon olusturmak i¢in, dogru kompleksi
secmek kiiciik avantajlar ve etkili iletisim i¢in son olarakta segilen pozisyonu
giizellestirmek ve teslim etmek i¢in dikkatle se¢ilmis bir hedef pazar1 olusturmaktadir.
Diinya ¢apinda basarili markalarin analiz edici unsuru belirginliktir. onlar agikca
tanimlanmus bir ¢ekirdek kisilige sahip marka kisiligi olarak tanimlanmaktadr. iliskili
insan ozellikleri kiimesi olarak insan kisiligi gibi belirli olan bir marka, hem kendine
0zgii hem de kalict olmaktadir (Kotler vd., 2017).

Marka kisiliginin belirlenen markanin hedef miisteri kitlesine dogru bir sekilde
aktarilmas: tiiketici se¢imlerini etkileyecek 6nemli bir unsur olusturacak, reklam ve
tutundurma stratejilerinde 6nemli bir etken olacaktir. Tiiketicilerin zihninde belirlenen
algmmin olugmasinda 6nemli bir rol oynayan marka kisiligi gliven ve sadakat
duygusunu arttiracagindan rakip firmalara istiinlik saglanacak ve farkindalik
olusturmada belirleyici unsuru oynayacaktir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri marka
kisiligi olusturma konusunda gittik¢e artan bir hassasiyete sahiptirler (Yiicel ve
Halifeoglu, 2017; Diamantopoulos vd., 2005: 129). Ozgiin bir marka rakip firmalara
farkindalik olusturacagindan pazarlamacilar belirli bir triinde marka kisiligi

olusturmak istemektedirler (Dolarslan ve Sahin, 2012: 2).

Aaker'm (1996) oOnerdigi gibi, pazarlama ticaretinin tiim karisimi, iletisim
degiskenleri (or. reklamcilik, kullanici goriintiileri, fiyat, paketleme, semboller,
logolar, magaza konumu, kulaktan kulaga iletisim) ve markanin zamanla marka
kisiligini yaratmaktadir. Bununla birlikte, her markanin kendine ait bir kisiligi
bulunmamaktadir. Marka kisiligi tiiketicinin algilari, deneyimleri, markay1 tecriibe

etmeleri ile dogrudan veya dolayli herhangi bir marka iletisimiyle olusturulmakta ve
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gelistirilmektedir. Bu tiir deneyimlerin etkisi, bir kisiyle bir marka yaratilmasidir

(Shank ve Langmeyer, 1994; Plummer, 1985).

Giliniimiizde tiiketicilerin bir markaya inanmasini ve onu tanimasini saglamak,
marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi giiglendirmek i¢in isletmeler tiim pazarlama
faaliyetlerine yon vermektedirler (Govers ve Schoormans, 2005). Marka kisiligi,
pazarlamaci1 ve tiiketiciler a¢isindan faydali olmaktadir. Bir markanin kisiligi,
markanin imajinin Ve 6zvarliginin ayrilmaz bir bilesenidir ve tiiketicinin zihnindeki
markanin degeri ile iliskilendirilmektedir. Marka kisiligi tiiketiciyle bir bag
olusturabilmektedir. Ozellikle kisilik farkli, saglam, arzu edilen ve siirekliligi
belirtmektektedir (Lannon, 1993; Keller, 1993). Bu nedenle pazarlamacilar, marka

kisiligini, markasini rakiplerinden ayirarak pazarlama etkinliklerini artirmaktadirlar.

Tiiketicilerin marka tercihlerinde kisilik 6nemli bir faktorii olusturmaktadir.
Tiiketicinin kendi Ozellikleri, marka ile arasindaki uyuma dayal iliskisi markaya
atfedilmektedir. Bu nedenle marka kisiligi, tiiketicilerin kendini simgelestirme ve
kendini ifade etme islevlerinde genellikle kendi kisilikleriyle uyumlu markalari
olusturmaktadir (Keller, 1993). Tiiketicinin 0 markayr nasil gordigiini
yansitmaktadir. Dolayisiyla marka ve tiiketici arasindaki iliski dikkate alindiginda
miisteri ve marka arasindaki kisileraras1 iligkiyi ve kisileraras1 beceriyi

vurgulamaktadir (Sweeney ve Brandon, 2006).

Marka kisiligi destinasyonlar1 turistleri ayirt etmek i¢in kullanilabilmektedir.
Farkli stratejiler tasarlanirken hedef marka kisilikleri ve hizmetin soyut dogas1 her
bolgede olumlu bir etki yaratmaktadir (Murphy vd., 2007; Cervera-Taulet vd., 2013).
Tiiketiciler ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in markalart kullanmakta ve aralarinda
baglantilar kurmaktadirlar. Tiiketici-marka iligkileri 6z kavramlar1 ve marka imgeleri,
marka degeri yaratmada Ve uzun siire korunmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Escalas

ve Bettman, 2003).

Marka kisiligi Tiiketicilerin bakis a¢isindan, kendini ifade etme olanagi ve tiiketicCi
icin sembolik faydalar saglamaktadir (Aaker, 1999). Tiketiciler genellikle kisiliklerini
yaratmak ve iletmek i¢in markalar1 kullanmaktadirlar. Bir marka kisiliginin algist

herhangi biri tarafindan olusturulabilmekte, miisterilerin markayla sahip oldugu
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dogrudan veya dolayli deneyimleri ifade etmektedir (Plummer, 1985). Marka kisiligi,
"benim i¢in" seciminde Onemli bir rol oynamakta veya “kendimi o markada

goriiyorum” segenegi sunmaktadir (Plummer, 2000:81).

Marka kisiligi, tirlin farklilagtirmasi i¢in 6nemli bir unsurdur. Etkili pazarlama ve
marka kisiligi yonetimi tiiketicilerin sirket hakkinda olumlu bir imaj gelistirmesine
yardime1 olmaktadir. Kokli bir marka kisiligi marka ile duygusal baglar
gliclendirerek satin alma davranislarini, giiven ve sadakat duygusunu arttirmaktadir.
Markalar, tiiketicilerin kendi benlik kavramlarini1 ve baskilarini olusturabilmekte ve
tanimlayabilmektedirler. Tiiketiciler kendilerini ¢esitli sosyal baglamlarda baskalarina
dahil etmek istemektedirler (Siguaw vd., 1999).

2.4.1. Insan ve Marka Kisiligi

Antropomorfik teorinin agiklamasina goére insan olmayan nesnelerin insana
benzetilmesi ve 6zellikle bir marka kisiligi olusturmasi, insanlar i¢in dogal bir egilimi
olusturmaktadir. Tiiketiciler nesneleri deneyimlerine gore kendi terimleriyle
aciklamaya caligmaktadir (Moynihan, 1997). Bu tiir diisiinme, cansiz nesneleri
karsilastirmak ve iletisim kurmak i¢in insanlarin dogasinda bulunmaktadir (Kennedy,
1992). Antropomorfik arastirmalar sonucunda insanlarin nesnelere neden insani
nitelikler bahsetme egiliminde olduklarina dair agiklamalar yapilmistir. Birincisi,
insan olmayan nesneler taninabilirlik i¢in insan gibi goriinerek insana benzetme
yapmaktadir. Ikincisi, insanlar antropomorfize ettikleri nesnelerle zaman, rahatlik ve
giiven kazanmaktadirlar. Son olarak insanlar, kisilik 6zelliklerini nesnelere atfederek
belirsizlikleri, karmasikliklar1 ortadan kaldirmak istemektedirler (Guthrie ve Guthrie
1995).

Marka kisiligi, tliketicilerin bir markay1 bir kisinin kisiligini tanimlarken
kullandig1 6zellikler olarak degerlendirmesine denmektedir. Markalarin bir pazarlama
taktigi olarak insani vasiflara, kisilik 6zelliklerine sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Isletmelerin markalarin1 yansitacak dogru bir kisilik olusturmasi, marka kisiliginde
dogru bir karakter belirlenmesi, ilgili markanin piyasaya siirlilmeden once belirli

marka kisiligi ile tiiketicide arz olusturmasi dnem tasimaktadir (Ozkiris, 2010:11).
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Aaker'in (1997) tanimina gore markalar, kisiyle ilgili 6zelliklerden kaynaklanan
(6rnegin; ozellikler marka ile iligkili kisilerden transfer) ve iirtinle ilgili 6zellik
cikarimlar1 olan (6rnegin; logo tasarimindan, performans ozelliklerinden vb.
kaynaklanan) insanlarin aksine, kendi baslarina tutarli bir sekilde davranamayan
cansiz nesneleri olusturmaktadir. Surada: pratik diizeyde, marka kisilikleri karakterize
edilmekte geng, enerjik, disa doniik veya sofist gibi tamimlayicilar
olusturulabilmektedir (Keller, 1998).

Uzun zamandan beri, arastirmacilar ve pazarlamacilar insanlarin neden belirli
bir markay1 tercih ettigini arastirmak icin ¢ok sayida markay1, o markalarin kisiliginin
tilketicinin satin alma niyetine etkisini arastirilmaktadirlar. Boylece; teorisyenler
kisiligin tliketiciler tizerindeki etkileri hakkinda spekiilasyon yapmaktadirlar.
Farklilig1 olan insanlarin satin alma egilimlerinde kisiliklerine gore yonelimlerde

bulunduklarini kanitlamaya ¢alismaktadirlar (Grubb ve Grathwohl, 1967).

Markalarin yonetilmesinde marka kisiligi kavrami basar1 kazanilmasi i¢in énem
tagimaktadir. Miisterilerin ihtiyaglarini daha iyi tatmin etmek i¢in sirketler markalarini
benzersiz kisiliklere gore konumlandirmaktadir. Marka kisiligi kavrami markayla
iligkili bir dizi insan 6zelligi olarak iliskisel pazarlama alaninda tanimlanmaktadir.
Animizm teorilerine gére markalar, insanlarin nesneleri kisisellestirme arzularina,
onlarin soyut diinyadaki etkilesimlerine yardimer olmalarina olanak taniyarak kendi

kisiliklerini yaratmaktadirlar (Weiss ve Huber, 2000).

Marka kisiligi “insanlarin sahip olduklar1 kisilik 6zelliklerinin marka kavrami
ile iliskilendirilmesi” olayina denmektedir. Marka kisiligi kavrami transferin sonucunu
ortaya koymaktadir. Kisilik kavramimin bireysel psikolojiden pazarlama baglami
olusturmast markalarin  bireyler gibi, niteliklerine gercekten benzedigini
gostermektedir. Bir markayla iliskili insan Ozellikleri kiimesi seklinde
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 347). Marka kisiligi kavrami, 1960'larda ortaya ¢ikan,
dizi olarak tanimlanan bir markayla iliskilendirilen insan Ozellikleri, pazarlama

arastirmasi alaninda kullanilmaktadir (Cervera-Taulet vd., 2013).
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Marka kisiligi algisim etkileyen bir faktdr insanlardir (Levy, 1959) “Insanlar”,
hem markanin tiiketicileri hem de sirket ¢alisanlar1 anlamina gelmektedir. Caliganlar
ozellikle tiiketicilerin hizmet markalarina yonelik algisini etkilemektedirler (Harris ve
Fleming, 2005). Davies ve Chun (2012) 'nin belirttigi gibi, kadin ¢alisanlardan sirketi
ve markay1 daha iyi tanitmak i¢in makyaj yapmalar1 veya is i¢in 6zel kiyafet giymeleri
istenmektedir. Ornegin, diger sirket calisanlarina gore daha sik iiniformalar giyen
havayolu calisanlari, marka imaj1 yaratmaktadir. Sirketin marka kisiligi, ¢alisanlarin
yasina gore gesitli sekillerde anlasilabilmektedir (Davies ve Chun, 2012). Sirket geng
caliganlara sahipse, marka kisiligi olarak gen¢, uyumlu, ac¢ik fikirli olduklari;
calisanlarin yas ortalamasi ne kadar biiyiikse kurumsal marka o kadar yetkin
goriinmekte ancak degisikliklere daha az uyarlanabilir olarak algilanmaktadir. Ozet
olarak, kurumsal markanin algilanmasi1 ve misteriler tarafindan yapilan kliselesme
nedeniyle bazi sembolik etkiler getirilmesi, marka iletisimi ve marka kisiligi algisini
etkilemektedir. Marka kisiligi, reklam ve tanitiminda kullanilan birgok arag
(renklerden ve sozciiklerden, sembollere ve insanlara kadar) bir ¢ok algi onem
tagimaktadir. Belirli bir sosyal sinifin i¢inde bulunulmasi belli bir markaya daha ¢ok

6enm verildigini belirtmektedir (Cakir vd., 2010: 89).

Tiiketicileri etkilemenin en etkili yollarindan biri reklam i¢inde {linlii destekgileri
kullanmaktir. Unliilerle karsilastirildiginda, yas, cinsiyet, statii gibi demografik
bilgiler, bilinmeyen modellerin saglayamayacagi anlamlar getirebilmekte ve gercek
tnliller markanin yasam tarzina ve Kkisiligine aktarilmaktadir. Tiiketicilerin ve

markalarin kisilikleriyle eslesmekte ve satislari arttirmaktadir (Pringle ve Binet, 2005).

2.4.2. Marka Kisiligi Boyutlar:

Aaker’in (1997) yilinda gelistirdigi marka kisiligi dlcegi literatiire gore en ¢ok
kabul alan marka kisiligi 61l¢egi olmasiyla birlikte, bulgular1 insan ve insan arasindaki
iliskiye ragmen marka kisiligi tam olarak ayni olmamaktadir. Bir¢ok tiiketici birbirini
bir tiriinle iliskilendirmekte, marka kisiligini kendileriyle yakindan eslestirmektedirler.

(Bilgili ve Ozkul, 2015).
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Aakerin Markanin “kisiligini’’ Bes boyut igerisinde agiklayan ve 6lcen kisilik
ozelllikleri asagida belirtilmektedir;

USTALIK

SERTLIK

Sekil 9: Marka Kisiligi Boyutlar1

1. Samimiyet: (Gercekei, Akl basinda, Aile odakli, Samimi, Diiriist, Erdemli, Ozgiin,
Neseli, Arkadasca, Saglikli.) Samimi olarak degerlendirilen markalara Diinya
markalarindan Coca Cola, Campbell’s, Nestle, Hallmark, Kodak, ve, Tirkiye’den de

Bonus, Siitas, Komili ve Solo’yu 6rnek olarak verilebilir.

2. Heyecan: (Cesur, Heyecanli, Kiskirtici, Canli, Cesur, Yaratici, Giincel, Cagdas,
Bagimsiz, Hayal Giicii Kuvvetli). Heyecan kavramina Diinya markalarindan Porsche,
MTYV, Absolut, Diesel, Benetton, Tiirkiye’den ise Mavi, Power FM, Hazir Kart 6rnek

olarak verilebilir.

3. Yetkinlik: (Ustalik, Giivenilirlik, Emniyetli, Zeki, Basarili, Kendinden emin, Ciddi)
Yetkinlik anlami tasiyan Diinya’da American Express,Amex, CNN ve IBM’i,

Tiirkiye’de ise Turkcell ve Garanti Bankasi 6rnel olarak verilebilir.

4. Seckinlik: (Ust sinif, Cekici, Biiyiileyici, Tyi goriiniimlii, Gz kamastirici, Essiz,
Biiyiileyici) Seckinlik unsuruna Diinya’da Revlon, Lexus ile Mercedes ve Tiirkiye’de

ise Pasabahce ve Vakko 6rnek olarak verilebilir.

5. Sertlik: (Saglam, Disa doniik, Miicadeleci, Giiglii, Erkeksi, Batili, Sert, Hasin)
Sertlik kavramina Diinya’da Levi’s, Marlboro ve Nike, Tiirkiye’de ise BMC ve Derby

ornek olarak verilebilir.
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Tablo 8: Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar1

I

I

I

|

SAMIMIYET HEYECAN YETKINLIiK SECKINLIK SERTLIK
e N\ e N (- N\ N
Sl sinda Cesur Giivenilir Ust S Miicadeleci
1- Akl 12- Cesur 23- Giivenilir 32- UstSmuf | | 38- .
Baginda 63' IL/InOdaya 24- Caliskan 33- Cekici Mucadelec?
2- Aile vo 25- Emniyetli 34 fyi 39- Erkeksi
Odakh 14- Zeki Gériiniimlii 40- Batih
Heyecanl £EKI I

3- Cana 26- Zekl Bu!ule!lcl Sert
Yakin Canl : 35- 41- Sert
- 15- Canli 27- Teknik L
Diiriist 28- K | Biyiileyici 42- Hasin
4- Diirtist 1K6- s matik - rurumsa 36- Kadins1 ——
arizmati .
5- Samimi Basanh 37- Diizgiin
17- Geng 29- Basarili \ J
6- Greek .
. Yaratici 30- Lider
Erdemli —18 Varat 31
. - yaratici -
I I%rdernh 19- Essiz Kendinden
8- Ozgiin . Emin
) Giincel \ )
Neseli —
i 20- Giincel
9- Neseli B
10 21- Bagimsiz
Duygusal 22- Cagdas
11-
Arkadasca

Aaker ve Jennifer (1997) tarafindan 6nerildigi tizere, BPS markalar arasinda

bulunan farkliliklarin neredeyse tamamini (% 93) acgiklamaktadir. BPS arastirmasi
ayrica iriindeki diger markalara kiyasla her markaya karst olumlu veya olumsuz

konum derecesi, kategorisi olusturmaktadir.

Marka kimliginin 6nemli bir yonii olan marka kisiligi kavrami markanin
bireylere ait 6zgiin O6zellikleri temsil etmektedir. Konumlandirma faaliyetlerini
etkileyen bu yapi isletmelerin temel degerleri ve kiiltiirleri hakkinda olumlu katkilar

olusturmasi beklenmektedir (Nandan, 2005: 266).
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2.5.  Marka Farkindahg:

Marka degeri (Brand Equity) kavrami 1980°li yillarda ortaya ¢ikan bilim
insanlarinin  ve uygulamacilarin bu alanda {zerinde c¢alistiklar1 pazarlama
kavramlarindan birini olusturmaktadir (Walgren vd., 1995:26). Marka degeri teorisi
bir dizi varlik olarak tanimlanan marka degeri kavramini formiile etmekte ve hem
misteriler hem de firma i¢in deger yaratan bir markaya bagli sorumluluklar varliklar
ve borglar kiimesinin bes kategoriye ayrilmasi gerektigini belirtmektedir (Aaker,
1991):

e Marka Farkindaligi (Marka Bilinirligi)
e Algilanan Kalite

e Marka Cagrisimlari

e Marka Sadakati

e Markanin Diger Ozellikleri

Hazirlanan bu tez ¢alismasinda temel bir marka degeri olan farkindalik boyutu
izerine ¢alisilmaktadir. Farkindalik boyutu marka degeri olusturmanin ve artirmanin
ilk adimmi olusturmaktadir. Tiiketicinin bilincine varmadan Once bir baglamda,
potansiyel bir varis noktasi olarak kabul edilmektedir. Farkindalik diizeyi yiiksekten
asagiya baskin, akilda kalan, asinalik ve bilgi olarak tanimlanmaktadir. Farkindalik,
olaylar1 algilama, hissetme ve bilingli olma yetenegidir. Anlayis1 ve algiy1 olaylara
veya konulara dogru ima etmekle ilgili bir kavramdir. Farkindalik, bir segme niyetini

belirlemede 6nemli rol oynamaktadir (Golnaz vd., 2010).

Marka farkindaligi triinii olumlu yonde etkilemektedir. Bireylerin sahip
olduklari ulusal algilar nedeniyle asinalik bir giivenilirlik yoluyla kurumsal itibara
etkili olmaktadir. Bir markaya yonelik tutum ise tiiketicilerin markaya iliskin
degerlendirmesi bir dizi kiimiilatif iliski ve inanglar, bir markanin giivenilirligi ile ilgili
itibar1 etkilemekte ve tiiketicilerin bu markaya atfettigi iyilikseverlik olarak
tanimlanmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989). Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1
nasil algiladigini genel olarak tiikecinin zihninde nasil bir ¢agrisim uyandirdigini ve
bu bilgilerin tiiketicinin zihninden nasil alinabilecegi hakkinda bilgiler vermektedir
(O'guinn, 2009).
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Marka bilinirliginin dikkate alinmasinin nedeni tanitim yaratma ve tiiketicilerin
aklini belirli bir seyin varligi konusunda tetiklemek olarak gosterilmektedir. Markanin
her durumda miisterilerin aklinda kalacak sekilde kimlik olusturmasi piyasadaki
hizmet veya iriinde marka bilgisi olusturmanin ilk sarti olarak belirtilmektedir
(Keller,1993). Otel pazarlamasi, oncelikle goriiniirliigli artirmay1 hedeflemektedir:
benzersiz ve farklilasmig bir marka yaratmak oldukg¢a 6nemlidir. Turizm sektoriinde
marka bilinirligi bir markanin katalizoriidiir ve tiiketici davranigi tizerinde etkili
olmaktadir (Fesenmaier, 2007). Belirli bir markanin farkindaligi1 alicinin giicii olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991).

Marka farkindaliginin marka tercihinin de c¢ok Onemli bir etmen olmasi,
pazarlamacilar tarafindan iirlin ve hizmetleri gelistirmek i¢in tiiketicilerin zihninde
tanitmak, hatirlatmak, hatirlamak ve konumlandirmak igin reklamcilik faaliyetleri
gelistirilmektedir (Aravindakshan ve Naik, 2011). Reklam durduruldugunda reklamin
miisterilerin hafizasinda {i¢ hafta kaldigim1 gozlemlenmektedir. Pazarlamacilar
tarafindan deger yaratma siirecinde kanal iiyeleri de 6nem tasimaktadir (Gupta vd.,

2010).

Marka farkindalig1 yaratmada, yiiksek katilimli triinlerin, diisiik katilimh
tiriinlere kiyasla algilamanin tiiketicinin marka hakkindaki tutumunda 6nemli bir
faktor oldugu ortaya konmaktadir (Rajagopal, 2007). Bu nedenle firmalarin, tanidik
olmayan markalarda tiliketicilerini bilin¢lendirmek i¢in etkili iletisime odaklanmalari
ve harcama yapmalari gerekmektedir. Bunun sonucunda tiiketicilerin satin alma karar1
verirken marka olan firiinleri tercih etme durumlar1 artmaktadir. Tiketiciler farkli
markalar arasindan bir markaya karar verme durumundayken farkindaliga dayali
secim yaparak ayni itibara sahip markalari tercih etmektedirler (Brewer ve Zhao,
2010). Bu nedenle, marka bilinirligi marka baglhligi ile olumlu bir sekilde
iliskilendirilmektedir (Nguyen vd., 2011).

Marka bilinci, tiiketicinin karar vermesini Oonemli oOlc¢lide etkilemektedir;
tilketiciler marka bilincini genel olarak bir karar bulugsal yontemi olarak
kullanmaktadir. Tiiketiciler tarafindan bilinen bir markanin, bilinmeyen bir marka
yerine segilme sansi ¢ok daha yiiksek olmaktadir (Hoyer ve Brown, 1990). Taninan
marka daha az bilinen bir markaya gore biiylik olasilikla daha iyi performans

gostermektedir. Tiiketicilerin markalarla tesadiifi karsilasmalarina iligkin yakin tarihli
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bir calisma giinliik yasamlarinda, markalara maruz kalma sikliginin énemli 6l¢iide
arttigin1 géstermektedir. Tiiketiciler farkinda olmasa bile markanin se¢ilme olasiligini
Olgmektedirler (Ferraro vd., 2009). Kim vd., (2003) olumlu marka bilinirligini otel
endustrisindeki satislarla iligskilendirmektedir. Tiiketicilerin satin alma ve sonraki
kullanim deneyimi, marka farkindaligini 6ngdrebilmektedir (Olshavsky ve Granbois
1979).

Pazarlama baglaminda sirketler, tliketicilerden istenen yanitlari tiretmek igin
marka bilinirliginde kisisel olarak tiiketici hafizasinda depolanan bir markanin anlami,
yani tamamen markayla ilgili betimleyici ve degerlendirici bilgiler iizerinde
farkindalik olusturmaktadirlar. Markanin bilissel resmi akilda kalarak, farkli kosullar
altinda akla gelerek satin alma davranisinda etkili rol oynamaktadir (Keller, 2003).
Marka bilinirligi, marka bilinirliginden ve marka taninirligindan olusmaktadir (Keller,

1993).

Marka farkindaligi olusturan isletmeler bir {irlin veya hizmeti satin alma
stirecinde rekabet avantajina sahip olmaktadir. Sosyal pazarlamacilar halk arasinda
farkindalik yaratmanin belirli bir organizasyona karst tutum, iliski ve inanglari
etkiledigini, markanin uzun vadeli siirdiiriilebilirlik sagladigin1 ortaya koymaktadir
(Foroudi vd., 2014). Tiiketicilerin sirket veya markaya yonelik farkindaligi miisteri
arayisinda basamak taslarindan biri olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
farkindaligi, bir hedef kitlenin birlik ve inancini olusturarak isletmelerin tiiketici
tutumunu etkilemek i¢in kullandig1 arag marka veya sirkete belirli bir organizasyona
veya liriine yonelmelerini saglamaktadir. Marka bilinirligi, marka degeri olusturmada
farkl1 baglamlarda bir markayr tanimak miisterinin ayirt etme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici tutumunun basarisi, olumlu marka birlikteligi ve marka

inanc1 miisterilerin zihninde farkindalik yaratmaktadir (Aaker, 1996).

Keller (1993) pazarlamada marka bilincinin ii¢ Onemli rol oynadigini

varsaymaktadir:

e Marka bilinirligi arttikca tliketiciler, marka ile asinalik hissetmektedir.
e Marka bilinirligi arttikga tiiketiciler, bir iiriin veya hizmet satin alirken

markay1 diistinmektedir.
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e Tiiketiciler markanin {irlin veya hizmetlerinden bilinci diisiik markalar

yerine ylksek farkindaliga giivenme egilimindedir.

Bu nedenle marka bilinci; belirli bir konuya asina olan miisterilerin iiriiniin
algilanan kalitesini degerlendirme egilimine, marka veya logoya isteyerek bir fiyat
primi 6demelerine yol agmaktadir (Rao ve Monroe, 1988). Tiiketicilerin taninmis bir
markanin {iriiniinii defalarca satin almasiyla marka sadakatini gelistiren bir siireci
olusturmaktadir (Tepeci, 1999). Bazen tiiketicinin tercihi i¢in minimum diizeyde bir
marka bilinci yeterli olmaktadir. Diisiik katilimli karar ortamlari sirasinda, tiiketicilerin
farkli secenekleri se¢me olasiliginin oldugunu gbéz Oniinde bulundurarak bilinen,
tanidik bir markanin giivenilir oldugunu ve piyasada bu kadar uzun siire kalmasinin
nedeni, belirli bir seviyeye sahip oldugu anlami tagimaktadir (Bettman ve Parl, 1980;
Hoyer ve Brown, 1990).

Marka bilinci, miisterinin bir markay1 hatirlama ve tercih etmesine yardimci olan
tanimlama yetenegidir (Rossieter ve Piercy, 1997). Bir markayla olumlu hizmet
deneyimi ne kadar ¢ok tekrar edilirse, adinin miisteri hafizasinda kalmasinda ve genel
marka bilinirligini kolaylastirmakta ve karar verme siirecinde ©nemli bir rol

oynamaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987; Berry, 2000).

Marka baghiligina ulasmanin ilk adimi farkindalik olarak kabul edilmektedir.
Bunun nedeni, bir varig noktasinin varligini bilmenin, sonunda bir hedefe ulagsma
arzusuna yol agmamasi seklinde tanimlanabilir. Turizm destinasyonunun {iriin ve
hizmetlerini  tiiketen turistler tiikketimin ana etkenleri olarak farklilig1
benimsemektedirler. Turistler bir destinasyonun gorintiisii, tekliflerinin kalitesi ve

tatmin olmalar1 halinde sadik hale gelmektedirler (Chigora ve Zvavahera, 2015).
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Akla Ik
Gelen Marka

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 10: Marka Farkindalig1 Piramidi

Sekil 10’da belirtilen marka farkindaligimnin piramide gore asamali bir siireg
bulunmaktadir. Siirecin ilk asamasinda markanin farkinda olunmamasi bulunurken son
asamasinda ise akla ilk gelen marka olmasi1 yer almaktadir. Markay1 tanima, markaya
dair bir algi olustururken tiiketicilerin Oncelikle markanin ortaya c¢ikmasinda,
dogrulama yeterliligi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003 ve Aaker, 1991). Marka
taninirhi@gi tiikketicinin hafizasinda olusmasi igin yeterli seviyede bilgiye sahip olunmasi

seklinde agiklanmaktadir (Macinnis vd., 1999: 602).

Marka farkindaligi tanmmislik ve hatirlanabilme olarak iki unsurdan
olugmaktadir. Markay1 tanima, marka farkindaliginin ilk asamasidir. Satin alma
niyetinde tiiketicilerin markayi tercih etmesi yoniinden 6zellikle 6nem tagimaktadir
(Uzun ve Erdil, 2009: 242). Markay1 hatirlamasi ise, {irlin segeneklerinden tiiketicinin
zihninde yer edilen markay1 tekrar satin alma veya kullanma davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 2003). Markay1 hatirlamak igin herhangi bir ¢agrisim
yapmasina gerek duyulmaksizin yardimsiz olarak hatirlama testlerinden
faydalanilmaktadir (Aaker, 1991: 62). Markay1 hatirlamak bireylerin markay1 tanima
eylemlerinden daha kapsamli ve oldukg¢a giiglii bir marka konumlandirilmasi ile
alakalidir (Uzun ve Erdil, 2009: 243). Marka farkindaligi ve satin alma niyeti

arasindaki iligkiyi incelerken piramidin en iist diizeyinde akla ilk gelen markanin
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bulundugu goriilmektedir. Bu diizeyde herhangi bir destek bulunmadan yardimsiz
hatirlama testleri uygulanmaktadir. Piramitte belirlenen en {ist diizeydeki bu asama,
markanin diger markalara kiyasla tiiketici zihninde gergek bir his uyandirmasidir.
Zihinde bu markaya yakin hissedilen baska markalarda bulunmaktadir (Aaker, 1991.:
62). Tiiketicilerin aklina ilk gelen marka tercih edilen iriiniin kesin kategorisi ile
iliskilendirilerek markanin hafizadaki ilk ¢ikan iirlin olup olmadig1 6l¢iilmektedir

(Kapferer ve Noel 1994).

2.6. Marka Kisiligi, Marka Farkindahgi, Marka Baghhg Kavramlari ve

Helal Turizm Uriinii Arasindaki iliskiler

Tiiketicilerin marka pazarlamasina tepkisinin sonucu, turistlerin davranislarini
etkilemektedir. Bu nedenle, hedef marka degerinin gelistirilmesi, bireysel karakterler
arasinda bir iligki kurmaktadir. Turist kisiligi, destinasyon sembolleri, destinasyon
imaj1, farkindaligin organizasyonu, duygusal ve kendini ifade etmeyi tesvik etmektedir
(Aaker, 2009).

Marka; motivasyon, memnuniyet ve sadakat duygusu yaratarak tiiketiciler i¢in
giiclii bir aidiyet hissettirmektedir. Bu bulgu, belirli bir markaya ait olma duygusu,
markanin triinlerini giiglendirerek tiiketicilerin kararlarinin olugmasi ve satin alma
davraniglari, agizdan agiza iletisim yoluyla geri alimlar i¢in ¢evrelerine haber verme
olasiliklar1 daha yiiksektir (Han ve Hyun, 2018; Fournier ve Lee, 2009). Memnuniyet,

tiiketicinin yerine getirme tepkisini olusturmaktadir (Oliver, 1997).

Markadan memnuniyet duyan tiiketicilerin o driinii satin almalar
kolaylagmaktadir. Bu durum tiiketici ve marka arasinda olusturulan bir marka baglilig
duygusudur. Bu durumdan dolay tiiketici, marka ile ilgili fazla bilgiye sahip olmasa
dahi, marka farkindalig: ile belirli markalara yonelim gosterecektir. Tiiketicilerin bu

sartlarin olusmasiyla birlikte satin alma davranislar1 kolaylasmaktadir (Toksar1 ve Inal,
2011).

65



Misliman ve Gayrimiislim tiiketicilerden Helal markalara &nemli talepte
bulunan tilkeler, Helal pazar segmenti ve Helal satin alma ile ilgili arastirmalar halen
yeni olusum asamasindadir. Dolayisiyla, Helal markalara yonelik tiiketicinin niyetini
anlamak, pazarlamacilar i¢in 6nem olusturmaktadir. Marka algilanan kalite, imaj,
memnuniyet, giiven ve sadakati tahmin etmek igin yoneticilere uygun stratejiler
gelistirmede yardimci olmaktadir. Marka satin alma niyetinde belirleyici unsurlardan
birini olusturmaktadir. Marka memnuniyeti ve marka baglilinda anlamli bir iliski
oldugu yoniindeki bulgular ilgili literatiirde yer almaktadir. (Punniyamoorthy ve Raj,
2007).

Gilinlimiizde Miisliiman tiiketiciler genis bir Helal {iriin yelpazesiyle karsi
karsiya bulunmaktadir. Her {iriin grubu, birgok farkli yerel ve uluslararasi kabul
gormiis markalari igermektedir. Bu markalar Helal marka olarak anilmaktadir. Helal
logolar tiiketicilere, 6zellikle Miisliimanlara, kullanilan malzemeler ve tiretim siiregleri

hakkinda bilgi vermektedir (Alam ve Sayuti, 2011; Yunos vd., 2014).

"[slami markalar genellikle ii¢ kategoriye ayrilir:
e Uygunluga gore Islami; bunlar kesinlikle Seriat ile uyumlu markalardir.
e Mensei itibariyle Islami; bunlar Islam iilkelerinden gelmektedir, teklifleri
diizenli tiiketici ihtiyaclari i¢indir ve dini inanglarla hicbir ilgisi yoktur.
e Miisteri tarafindan Islami; Islami olmayan iilkelerden gelmektedir, ancak

hedeflenen Miisliiman tiiketiciler igin tasarlanmistir (Alserhan, 2010).

Helal farkindaligi, satin alma niyetiyle 1iliskilendirilecek  sekilde
kavramsallastirilmistir. Tiiketicinin helal gidalar hakkindaki bilgi diizeyine katkida
bulunmaktadir. Benzer sekilde modele helal sertifikas1 eklenmistir. Helali dahil etmek
¢ok onemlidir. Miisliiman olmayan tiiketiciler Miisliimanlar ile karsilastirildiginda
sertifika verdigi i¢cin Gayrimiislim tiiketiciye helal sertifikali yiyecekler daha lezzetli,
hijyenik ve daha giivenli gelmektedir. Pazarlama belirleyicisi baglaminda, gida
kalitesinin satin alma niyeti iizerinde bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Daha
kaliteli bir iiriin, daha gii¢lii satin alma niyetine yol agmaktadir. Marka farkindalig1 bu

baglamda 6nemlidir (De Cannie're, Pelmacker ve Geuens, 2009).
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Miitedeyyin Helal Altyap1

Turist Arastirmalari
Beklentilerinin

Arastirilmasi

Sekil 11: Helal Turizmin Gelisiminin Bir Dongii Olarak Degerlendirilmesi

Harahsheh vd., (2019) gore; Helal hizmetler turizm ve otelcilik sektorleri,
olumlu ve rekabetgi bir imaj olusturmak i¢in Helal turizm destinasyonlarina stratejiler
ve politikalar gelistirmektedir. Otellerin, restoranlarin ve ilgili yiyecek ve igecek
tesislerinin kullanilabilirligi alkol i¢ermedigini garanti eden yerel veya uluslararasi
Helal sertifika kuruluslar1 tarafindan onaylanmis igecekler, domuz eti, vb. bir tanitim
araci olarak, bu tiir tesisler “Helal miisteri Helal turistleri artirmak i¢in sadakat
programlar1 ve Helal gibi Helal tesislerin markalasmasi oteller, Helal yiyecek ve
icecekler ve Helal restoranlar 6nem kazanmaktadir (Harahsheh vd., 2019; Kunt,
2017).

Kiiresel zorluklar sirasinda ekonomik kalkinmayi siirdiirmek igin bir 2025

vizyonu olusturulmustur (Liberato vd., 2020).

* Helal turizmin saglikli biiylimesini saglamak i¢in farkindalik stratejileri gelistirmek

gerekmektedir.

» Farkli kiiltiirlerde gesitlilik, biitiinlesme ve hosgorii degerlerini  beslemek

gerekmektedir.
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* Benzerlikleri bulmak ve bunlara deger vermek icin din diizeyinde baglantilar
olusturulan farkliliklar, dolayistyla Islami turizmin daha fazla kabul gdrmesini

saglamak gerekmektedir.

* Miisliiman dostu uygulamalar yaratarak yeni teknolojilerde yenilik yapmak ve
cografyaya goOre sosyal aglarin ve pazarlama programlarinin kullanimi olarak

belirlemek gerekmektedir.

* Helal turizm faaliyetlerine katilmak isteyen turistler igin 6zel turlar planlamak, Helal
yemek hizmetleri ve bir giizergah belirlenmeli, namaz saatlerine, cami ziyaretlerine ve
diger tarihi yerlere sayg1 gdstermek icin tasarlanmaktadir. Islami kokenleri tanimlayan

ilgi ve Arapga'y1 konusan akici tur rehberleri gerekmektedir.

» Farkindalik yaratmak ve bu pazar segmentinin ihtiyaglarini anlamak i¢in personel

egitimi gerekmektedir.

HELAL TURIZM STRATEJIK PLANI-2023

(HTSP-2023)

| | | | | 1

Helal Helal Helal
! Helal Turizm ; Helal
'I{'/Iu_rlzfm Turizm Marka Turizm Helal Turizm
Isafir Tanitim ve | | Gelistirme Ur_un ve Turizm Kriz
Profil ve Destinasyon Rekabet o
pazar | |Pazarlamal | (Helal | Gelisiirme | | Stratejisi | | gonctm
Analizi tratejisi “g?r;ﬁ;é}?smi)a Stratejisi Stratejisi

Sekil 12: Helal Turizm Stratejik Plan1 - 2023 ve Asgari Icerikleri

Helal Turizmin Stratejik Plan1 2023’e gore helal turizm {iriinii gelistirme farkli
pazar arastirmalarindan ve pazar boliimlerinden elde edilen verilerin yeterliligine emin
olduktan sonra yapilmaktadir. Boylece helal turizm pazarinin dogru bir sekilde
belirlenmesi saglanmaktadir. Demografik ve sosyo-ekonomik bilgilerin yaninda,
tiikketicilerin Islami standartlar cercevesinde amaglari, egilimleri, zevkleri gibi ¢esitli
dlgiitlerden yaralanilmaktadir. Ikinci olarak helal turizm {iriinii olusturulmaktadir ve

ulagilmak istenen pazar boliimlerinin 6zelliklerine gore bir helal turizm marka imaj1
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olusturulmaktadir. Helal turizm iiriiniiniin olusturulmasi veya gelistirilmesi ile ilgili
kararlar resmi turizm Orgiitiinin helal bilingli turizm politikas1 kararlar
dogrultusundadir. Helal turizm rekabet stratejileri olusturulmali helal turizm
faaliyetlerinden faydalanmak isteyen turisti ¢ekmek, daha ¢ok harcama yapmasini
saglamak i¢in {irlin ve destinasyonlar gelistirilmelidir. Helal markalama, isletmelerin
yeni pazarlara erismesine, daha rekabetgi avantajlardan yararlanmasina ve daha
yuksek kar marjlar1 ile daha yiiksek fiyatlarla satis yaparak karliliklarini artirmasina
olanak saglayacag diisiiniilmektedir (Ali vd., 2018). Helal markalar1 seriata uyum
saglarken, bir markanin geleneksel Ozellikleri ve projelendirerek kendi nislerini
yakaliyor gibi gortinmesi helal marka olarak kendilerini 6n plana ¢ikarmalar1 avantaj

saglamaktadir (Alam ve Sayuti, 2011).

69



UCUNCU BOLUM

3. HELAL TURiIZM VURUNUNDE MARKA FARKINDALIGININ
MARKA BAGLILIGI UZERINDEKiIi ETKISINDE MARKA
KiSiLiGININ ROLU

Calismanin bu boliimiinde, tiiketicilerin sahip olduklari helal turizm tirliniinde
marka farkindaligi ve marka kisiligi {izerine yapilan arastirmaya iliskin bilgiler
verilmistir. Tiiketicilere yonelik yapilan arastirmaya ait, aragtirmanin konusu amaci ve
O6enmi, arastirmanin evreni Ve orneklemi, sinirliliklari, aragtirma yontemi, arastirma
modeli ve hiptezleri veri toplama yontemi ve araci, anket formunun olusturulmas,

yapilan verilerin analizi ve aragtirma bulgularina yer verilmistir.

3.1. Arastrmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, Helal turizm iriniiniin tiiketicilerin turistik tirtin
secimlerinde helal {irtin marka farkindaliginin helal tirlin marka baghiliginin tizerinde
etkisi olup olmadiginin belirlenmesi ve bu etkide helal iirlin marka kisiliginin rolii
incelenecektir. Bu arastirmadan elde edilecek sonuglar dogrultusunda, helal turizm
triiniinde marka farkindalig: etkisiyle marka kisiliginin olusup olusmadigini ortaya
koyarak, marka kisiliginin helal turizm iiriinlerine yonelik baglhlik tizerindeki etkisini
belirleyerek, bu iirlinlerin marka degerini artirmaya, siirdiiriilebilirligine, karliligina

katki saglayacak oneriler gelistirmek acisindan 6nem tagimaktadir.

Gergeklestirilen ¢alisma kapsaminda Turizm sektoriinde Helal Turizm
Uriiniiniin bir marka olarak tercih edilmesi, pazarda sunulan iriiniin farkilagmasi
sonucu gii¢lii bir baglilik ve sadik miisteri profili olusturmay: hedeflemektedir.
Turistlerin deneyimlemek i¢in seyahat ettikleri destinasyonlar tercih sebeplerine gore
farklilik gdstermektedir. Helal turizm konsepti islami kurallar ¢ergevesinde yasayan
Miisliimanlar1 destinasyon bolgelerine yada isletmelere ¢cekebilmek i¢in gerekli bir nig

pazar oldugu diisiintilmektedir.
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Marka farkindaligi, marka ile {iriin siniflandirmasi iliskisini gosteren boyuttur.
Marka bilinirligi hem marka hatirlamay1 hem de marka taninirligini icerir (Keller,
1993). Marka farknidaligi miisterilerin ve potansiyel miisterilerin isletmelerden ve
tirlinlerinden ne kadar haberdar oldugunu ifade eder. Tiketiciler genellikle tanidik
markalart tercih ederler. Bunun sebebi kendilerini daha rahat ve iyi hissetmeleridir.
Marka farkindalig: tiiketiciler tarafindan {iriin siniflandirmas1 kapsaminda akla ilk
gelen marka en iist diizeyde, taninmayan bir markanin tercih edilme ihtimali ise alt
diizeyde olarak gosterilir (Aaker,1991:63). Marka Farkindaligi ile ¢ogu isletmenin

nihai hedefi, satiglari ve gelirini arttirmaktadir.

Turistik iirlin destinasyon yaratma calismalarinda marka kisiligi kavrami
farklilasmay1 saglamak amaci ile 6nemli unsurlardan birini olusturur. Marka
kisiliginin boyutlarinin dl¢iilmesinde, “Bu marka insan olsaydi, nasil biri olurdu?”
sorusunu tanimlarken anlatilan ifadelere yer verilmektedir. Bir markanin kisilik
Ozellikleri markanin insani sifatlardan girisken, anlasilabilir, giivenilir olmasi gibi
ozellikleri ile tanimlanabilmektedir. Markaya kars1 olusturulan tutum helal turizmdeki
tirtinlerinin ne ¢agristirdigi marka ile karsilastirmali bir sekilde olgiilmektedir. Buna
gore marka kisilik degiskenlerinin tiiketicinin tavrina bagli oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Aaker, 2009: 162). Bu baglamda helal turizm iriiniiniin, kisilik boyutu
turistte marka ile karsilastig1 anda bir anlam olusturmali ve duygusal bir bag kurmasini
saglamalidir. Bu yaklagim sayesinde helal turizm {iriiniinde turislerin kendilerini ifade
edebilmesini ve sosyal ortama uyum saglamalar ile tercih edilen saglam bir marka

kisiligi olusturulacaktir.

Helal turizm kapsaminda sunulan iriinlerin marka haline gelmesi sonucu marka
kavraminin {iriinden daha degerli hale getirilmesi, Miisliman ve Gayrimiislim
turistlerin kendilerine giiven veren bu destinasyon bolgelerini tercih etmelerini
saglanmasidir. Helal turizm tiriiniinde marka olusturulmasi motivasyon, memnuniyet
ve sadakat duygusu yaratarak tiiketiciler i¢in gii¢lii bir aidiyet hissettirebilecektir.
Belirli bir markaya ait olma duygusu, markanin {iriinlerini giiclendirerek tiiketicilerin
kararlarimin olusmasi ve satin alma davranislari, agizdan agiza iletisim yoluyla geri
alimlar i¢in ¢evrelerine haber verme olasiliklar1 daha yiiksektir. Helal turizm tirtinii
markasina yonelik tiliketicilerin niyetini anlamak bu sektére yatirim yapan

pazarlamacilar i¢in O6nemlidir. Turistlerin heniiz talep etmediklerli fakat ihtiyag
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duyduklart veya duyabilecekleri {iriin ve hizmetleri isletmelerin marka farkindalig: ile
piyasada tutunmasi Ve rekabet giiclinii arttirmast acisindan uygun stratejiler
gelistirmesinde katkida bulunabilecegi ongoriilmektedir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda turizm alanindaki helal turizm kavramina iliskin marka farkindaligi, kisiligi
ve baglilig1 iligkilerine dayali incelemelerin az sayida oldugu goriilmektedir. Bu agidan

da arastirma, literatiire 6nemli katkilar saglayabilecektir.

Bu amagla turizm endiistirisini agisindan degerlendirildiginde Ulusal ve Uluslararasi
pazarda giin gectikge ilgi goren bu turizm niginin irlin farklilagtirilmasi ile marka
haline gelerek finansal boyutta 6nemli bir katki saglamasi amacglanmistir. Yapilan
arastirma sonucunda turizm endistrisi i¢in gelecekte yapilacak yeni aragtirmalara,
kamuya ve sektore yonelik makro diizeyde ve mikro diizeyde katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Dolayistyla arastirma, helal turizm pazarindan pay almak isteyen
isletmelere, siirdiiriilebilir strateji Onerileri sunulmasi bakimindan sektorel agidan da

Onem tasimaktadir.

Calisma kapsamindaki temel amag¢ dogrultusunda, elde edilen bulgulardan yola
cikarak yapilan arastirma sonucunda cevap aranmasi planlanan arastirma sorusuna

asagida yer verilmistir;

e Helal turizm {riinlinde Marka farkindaligi ve marka kisiliginin olusmasi
tiikketicilerin satin alma davraniglarini etkilemekte midir? Helal turizm tirtinii

marka baglilig1 olusturur mu?

3.2.  Arastirmanin Smmirhliklar

Yapilan arastirmanin kapsaminda ilgili alanyazini incelenmis kavramlar
hakkinda kuramsal bir yap1 olusturulmustur. Arastirmada, zaman, erisim ve maliyet
kisitlar1 agisindan Istanbul ili secilmis, buradaki hedef kitlenin Helal Turizm Uriiniinii
daha once kullanmis olan Helal Turizm Konseptli isletmelerde konaklayan 18

yasindan bilyiik tiim turistler olarak belirlenmistir. Diinyada meydana gelen Covid-19
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Salgini sonucunda Istanbul’a Helal Turizm amaci ile gelen turist sayisindaki azalma
yapilan c¢alismada aragtirmanin bir diger sinirliligi olarak goriilmektedir. Calisma
kapsamindaki sinirliliklar nedeni ile elde edilecek olan sonuglarin genelleme

yapilirken g6z 6niinde bulundurulmasi 6nem arz etmektedir.

3.3. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin yontemi boliimiinde, alan arastirmasinda kullanilan 6rneklem
secimi, veri toplama yontem ve araglari, veri analizinde kullanilan yontemler,

arastirmanin hipotezleri ve modeli agiklanmugtir.

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bir arastirmada elde edilmesi hedeflenen bulgularin ve sonuclarin yapilan
calisma ile sinirli kalmamasi igin genellestirilmesi istenen topluluk evren olarak
adlandirilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 69). Evren yapilan arastirma

kapsaminda biitlin katilimcilarin yer aldig bir toplulugu olusturmaktadir.

Yapilan arastirmanin evreni Istanbul’da faaliyet gosteren helal turizm konsepti
uygulayan otel isletmelerinde konaklayan 18 yas ve iizeri olan turistler olarak
belirlenmistir. Arastirmanin veri toplama yontemi tesadiifi 6rnekleme yapilarak elde
edilmigtir. Basit tesadiifi ornekleme yonteminde evreni olusturan her birey esit olarak

degerlendirilir. Evren olusturulurken her birey esit olarak hesaplamada yer almaktadir.

Martin ve Bateson (1986) 6rneklem sayisinin artmasi elde edilecek olan
sonuglarda gegerlilik ve giivenirlilik agisindan paralel bir artis olacagini
belirtmektedirler. Yapilan bir arastirma i¢in 30’dan yiiksek 500’den ise az olan
orneklemin caligmalarda yeterli olacagini belirtmektedirler. (Sekaran ve Bougie
2016). Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda cesitli formiiller verilmektedir.

(Saglam ve Giimiis, 2018: 153-162). Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda bu
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aragtirmada Orneklem sayisinin belirlenmesi i¢in bu formiiller arasindan Yamane
(2001: 116-117) tarafindan belirtilen drneklem formiilii kullanilmistir. Orneklem

formiilii asagidaki gibidir.
n=t%(p.q)/d?
n= Ornek ¢ap1 (Arastirma i¢in uygulama yapilacak kisi say1s1)

t= Standart normal dagilim tablo degeri (Arastirmada istenilen giivenilirlik
diizeyi %95 gibi)

d= Duyarlilik (Arastirma igin kabul edilebilir hata pay1 — 0,05, 0,1, 0,03 gibi)
p = Arastirmaya konu olan 6zellikleri tasiyan bireylerin orani

g= Arastirmaya konu olan 6zellikleri tasimayan bireylerin orani(p+q=1)

Yapilan calismada istatiksel anlamlilig1 Slgiilen bulgularin giiven orant %95
giiven araliginda katlanilabilir hata oran1 ise, maddi olanaklar ve zaman g6z oniinde
bulundurularak %35 olarak degerlendirilmeye alinacaktir. Yapilan ¢aligmalarin giiven
araliginda bulunmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Arastirmacilarin tespit ettigi bu
aralik ise (+ -) %2,5 olarak belirlenmigtir. Bunun sonucunda t degeri ise; 1,96 olarak
hesaplanir olarak hesaplanir (Ural ve Kilig, 2005). Dolayisiyla yapilan ¢aligmada elde

edilmesi gereken orneklem sayisi agagida hesaplanmigtir.
n=t?(p.q)/d? = 1,962.(0,50.0,50)/0,052 = 384,16

yani 384 kisi olarak belirlenmistir.
Bu dogrultuda olusturulan anket formu Helal turizm iiriinii satin alan bireylere
ylizyiize olarak uygulanmistir. Yapilan ¢aligmaya goniilliilik esasina bagli 406

katilimc dahil olarak anket formunu cevaplandirmistir. Ana kiitleyi temsil edebilmesi

i¢in katilimct sayisinin homojen bir yapida oldugu diisiiniilmektedir.
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3.3.2. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Aragtirma oOlgegi gelistirilirken yapilan hesaplamalar sonucunda anketin
Istanbul’da bulunan helal turizm konseptli otel isletmelerinde konaklayan 18 yas ve
lizeri olan turistler arasindan ankette yer alan siralamasiyla; cinsiyet farkli, yas
gruplari, farkli gelirlere sahip olma durumu, egitim diizeyleri, farkli meslek gruplari

olarak bes demografik veri ile 406 kisiye ulasilmistir.

Helal turizm {triiniinde marka kisiligini olusturan alt boyutlar ve helal {iriin
marka bagliligi arasindaki etkilesimin helal turizm marka farkindaligina etkisi ve
marka kisiligi roliiniin gosterildigi iliskilerin bulundugu arastirma modeli Sekil 9°da

gosterilmistir.

Samimiyet

Heyecan
4: Yetkinlik
s: Sertlik

Seckinlik

HELAL TURIZM
URUNU MARKA
KiSiLiGi

HELAL TURiZM
URUNU MARKA

FARKINDALIGI

HELAL TURIiZM
URUNU MARKA
BAGLILIGI

Sekil 13: Arastirma Modeli

Arastirmanin amact ve modeli belirlenerek hipotezleri olusturulmustur.
Calismanin sonucunu belirlemede 6nemli bir arag olan ve arastirilan konu kapsaminda
kurulan dogrulugu ve hatalar1 sinanmamis olan ifadeler biitiiniine hipotez
denmektedir. Olusturulan hipotezler arastirma konusu ile uyumlu ve anlamli olarak

gelistirilirse caligmaya etkili bir katkida bulunacaktir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014).
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Marka ile ilgili alan yazin kisminda da deginildigi {lizere, marka kisiliginin
markanin farkinda olmakla olusmaya basladigi belirlenmistir (Han ve Hyun, 2018;
Fournier ve Lee, 2009). Marka farkindalig1 olusan tiiketiciler, markay1 zihinlerinde
konumlandirmaktadirlar. Bu konumlandirma kisilik olusturmanin  temelini
olusturmaktadir (Uzun ve Erdil, 2009: 243). Bu durum, marka farkindaliginin marka

kisiligi izerinde etkisi oldugunu gostermektedir.

Bilinirligi yiiksek olan markalar, tiiketicilerin kolaylikla satin alma karari
vermelerini saglarken, bu iriinlerin tiiketiminde de memnuniyet olumlu yonde
etkilenmektedir. Memnun tiiketicilerin marka sadakatinin yiiksek oldugu
belirlenmistir (Toksar1 ve Inal, 2011). Diger yandan, marka farkindalig1 dogrudan
marka sadakatini etkileyebilme 6zelligine sahiptir (Keller, 2003). Dolayisiyla, marka

farkindaliginin marka baglilig1 tizerinde etkisi oldugu anlagilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim yoluyla markadan hebardar olan tiiketiciler, marka
hakkinda zihinlerinde bir kisilik olustururlar. Bu kisiligin giicii markaya yonelik satin

alma davraniglarini etkiler (Aaker,1996).

Marka farkindaliginin marka bagliligi iizerinde etkisi oldugu, marka
farkindaliginin marka kisiligi izerinde etkisi oldugu, marka kisiliginin marka baglilig
tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Marka farkindaliginin marka baglilig
tizerindeki etkisinde, marka kisiliginin de 6nemli bir rolii oldugu anlasilmaktadir.

Teoriden hareketle, bu arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir.

Tablo 9: Aragtirmanin Hipotezleri

Arastirmanin Hipotezleri

H1: Helal Turizm Uriinii marka farkindalig1 helal turizm iiriinii marka
bagliligin etkiler.
H2: Helal Turizm Uriinii marka farkindalig1 helal turizm iiriinii marka

kisiligini etkiler.

H3: Helal Turizm Uriinii marka farkindaliginin helal turizm {iriinii marka
baglilig1 lizerindeki etkisinde helal turizm iirlinli marka kisiliginin aract
etkisi vardir.

76



Hipotez (varsayim) Yunanca bir kelime olup bir olay1 agiklayabilmek i¢in 6ne
stiriilen dogrulugu yada yanligligr kesin olmayan fikirleri olusturmaktadir. Yapilan
calismanin problem ¢6zliimiinde, dogrulanabilen veya yanlislanabilen sonuglar
olusturur. Bunun i¢in hipotezin test edilmesi gerekmektedir. Arastirma hipotezi test
edilirken dogrulugu veya yanlighigi, belirlenen hata pay1 géz 6niinde bulundurularak
karar verilmektedir. Arastirmanin hipotezleri, helal turizm {iriiniinde kalic1 (6nemli),
etkili ve uzun donemli bir marka farkindalig1 ve marka kisiligi arasindaki etkilesimi

test ederek marka bagliligi olusumu tizerindeki etkilerini belirlemeyi hedeflemektedir.

3.3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Yapilan calismada, nicel olarak tasarlanan sebep sonug iliskisine dayali
arastirma modelinden ve veri toplama ydntemi olarak anket tekniginden
yararlanilmigtir. Anketler arastirmaci tarafindan goniiliilik esasina dayali olarak yiiz
ylize gerceklestirilmistir. Arastirmanin temel amacina uygun olusturulan anket
formunun ilk bdliimiinde daha 6nce tiiketicilerin iirin kullanimini tespit etmek amaci
ile bilinirligine dair sorular yonlendirilmistir. Helal turizm iiriinlinii daha 6nce
kullanmayan tiiketiciler anket ¢aligmasini ilk soruda sonlandirmis arastirmaya dahil
edilmemislerdir. Formun ilk boliimiinde helal turistik iirtinii kullanan tiiketicilerin
iriinii ne siklikla kullandiklar1 ve diger iriinlere gore en fazla ne kadar ticret

Odeyeceklerine iligkin sorular yonlendirilmistir.

Calismanin Anket formunun ikinci boliimiinde bulunan 6nerme maddeleri ile
ilgili literatiirlerce kabul gormiis Olgeklerden derlenerek olusturulmustur.
Tiiketicilerin diisiince, tutum, egilim ve davranislarini belirlemek amaciyla helal
urtin marka kisiligi, helal Uriin marka bagliligi, helal {lriin marka farkindalig:
Olgcegine yer verilmistir. Anket formunun hazirlanilmasinda ¢esitli ¢alismalardan

derlenerek arastirma kapsaminda yararlanilan 6lgekler Tablo 10°da sunulmustur.
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Tablo 10: Anket Formu Hazirlanirken Yararlanilan Olgekler

Kullanilan Olgekler Onerme Kaynak¢a
Ifadelerinin
Sayisi
Marka Kisiliginin Temel | 40 Aaker, J. L. (1997). Dimensions of
Degerleri Olgegi brand personality. Journal of marketing
research, 34(3), 347-356.
Marka Farkindaligr | 13 Yoo ve Donthu, 2001; Aaker, 1991;
Olgegi
Marka Bagliligi Olgegi 11 Chaudhury and Holbrook, 2001.,
Aaker, 1991; Yoo ve Donthu 2001.,
Oliver, 1997; Sirdeshmukh et al., 2002,

Arastirma formunun ikinci béliimiinde yer verilen helal turizm {iriinii marka
farkindaligi ve marka kisiligine yonelik tutumlarin belirlenmesi i¢in 64 Onerme
maddesi bulunmaktadir. Onerme maddelerinin tiimii likert &lgek kullanilarak
olusturulmustur. sorular 5’li Likert 6lceginde “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “2:
Katilmiyorum”, “3: Kararsizim”, “4: Katiliyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum”

seklinde hazirlanmistir.

Anket formunun son bolimiinde katilimcilarin demografik ozelliklerinin
belirlenmesi i¢in bes soru yonlendirilimistir. Bunlar sirastyla katilimcunin, yasi,
cinsiyeti, meslegi, geliri ve egitim durumunu olusturmaktadir. Yapilan anket formu

kapsaminda 406 katilimciya ulagilmistir.

3.3.4. Verilerin Analizi ve Analize Uygunlugunun Kontrolii

Arastirmanin amaci Ve kapsami dogrultusunda elde edilen verilerin analizleri
Statistics SPSS 20. adindaki istatistik paket programi ve LISREL paket programi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili frekans

ve yiizde degerleri, helal turizm iiriinii marka kisiliginin frekans, ortalama ve standart
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sapma bulgular1 verilmistir. Elde edilen veriler Cronbach’s Alpha katsay1 degerleri
analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan o6lgeklerin icerik ve yap1 gecerliligi
saglanarak analizler yapilmistir. Helal turizm iirtiniinde marka kisiligi i¢in Dogrulayici
Fakor Analizi kullanilmistir. Degiskenler arasi iligkilerin belirlenmesini saptamada
Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmaistir.

Arastirma kapsaminda 6l¢melerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli
sonuglar arastirmanin giivenilir oldugunu gosterir. Sistematik hatalarin gtivenirlik
tizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Ciinkii sistematik hata sabittir ve ayn1 sekilde
Olgmeyi saglamaktadir. Herhangi bir tutarsizliga sebebiyet vermemektedir. Kisacasi
bir 6l¢egin gecerli olabilmesi i¢in giivenilir olmasi gerekmektedir. Ancak her giivenilir
olanin gegerli oldugu anlami tasimamaktadir. Pazarlama arastirmalarinda kullanilan

alfa yontemine gore giivenirlilik katsayilar tablo 11°deki gibidir.

Olcekler Cronbach Alpha Katsayisi

Helal Uriin Marka Kisiligin Temel Degerleri 6lgegi | 0,982

Helal Uriin Marka Farkindalig: Olgegi 0,907

Helal Uriin Marka Baglihig: Olgegi 0,945

Tablo 11: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Arastirmada tiiketicilerin Helal Uriin Marka Kisiliginin Temel egilimlerini
dlgmeyi hedefleyen Helal Uriin Marka Kisiligi 6lgeginin ic tutarliligi saglanmis olup
giivenilirlik i¢in hesaplanan Cronbach's Alpha istatistigi 0,98 olarak bulunmustur ve
Olcegin yliksek derecede giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketicilerin
Helal Uriin Marka Farkindah@ o&lgeginin o= 0,90 katsayisi ile giivenilirlik
diizeyinin yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugu bulunmustur. Son olarak turist
tiketicilerin helal iirlin marka baghlig1 Olceginin o= 0,94 katsayis1 ile yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu bulunmustur.
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3.4.  Arastirmanin Bulgular

Aragtirmanimnin  bu boliimiinde, katilimcilara uygulanan anket c¢alismasi
kapsaminda ulasilan Verilerinin ¢oziimlenmesi ile ortaya c¢ikan bulgulara yer

verilmistir.

3.4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tiirkiye Marmara Bolgesinde bulunan Istanbul ilindeki helal turizm konseptli
oteller de konaklayan kisiler arasindan ve arastirmaya katilan 406 kisinin demografik
ozellikleri, frekans ve yiizde hesaplamalarina gore dagilimlari degerlendirilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar ve degerlendirmeler bu baslik

altinda incelenmistir. bulgular tablo 12’de gosterilmistir.
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Tablo 12: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ozellikler n %
Cinsiyet Kadin 226 55,7
Erkek 180 44,3
18-27 198 48,8
28-37 137 33,7
Yas 38-47 41 10,1
48-57 19 4,7
58 ve tizeri 11 2,7
Ilkokul 10 2,5
Ortadgretim 53 13,1
R D Yiiksek 6grenim 290 71,4
Master/doktora 53 13,1
3.000 TL’ye kadar 142 35,0
3.001-5.000 TL aras1 121 29,8
Gelir 5001-7.000 TL aras1 75 18,5
7001-9000 TL aras 35 8,6
9001 TL ve iisti 33 8,1
Kamu Calisani 70 17,2
Ozel Sektor Calisani 241 59,4
Calisma durumu | Serbest meslek 82 20,2
Emekli 13 3,2
Toplam 406 100,0

Tablo da goriildiigii ilizere arastirma Orneginin %55,7°si kadin, %44,3’1
erkeklerden olusmaktadir. Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda, %48,8’sinin
18-27 yas, %33,7’simnin 28-37 yas, %10,1°min 38-47 yas, %4,7’ unun 48-57 yas, %2,7
sinin ise 58 ve lizeri yas grubu araliklarinda oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna
ait bulgular incelediginde cevaplayicilarin; %2,5’tiniin ilkogretim, %13,1’mnin

ortadgretim, %71,4’linlin 6n lisans/lisans ve %13,1’sinin ise yiiksek lisans/doktora
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mezunu veya Ogrencisi olduklar1 goriilmektedir. Gelir durumuna ait bulgular
incelendiginde cevaplayicilarin; %35,0’inin 3.000 TL’ye kadar, %29,8’iiniin 3.001-
5.000 TL arasi, %18,5’1iniin 5001-7.000 TL arasi1, %8,6’liniin 7001-9000 TL aras1 ve
%8,1’1nin ise 9001 TL ve iistii ve iizeri gelire sahip olduklar1 gériilmektedir. Calisma
durumlarina bakildiginda ise cevaplayicilarin %17,2’u Kamu Calisan1, %59,4’1 Ozel

Sektor Calisani, %20,2’si serbest meslek, %3,2 si ise emekli olarak goriilmektedir.

3.4.2. Orneklemin Helal Turizm Uriinii Secimlerindeki Davramslarma iliskin

Arastirma Bulgulan

Arastirma kapsaminda cevaplayicilarm Helal Turizm Uriinii se¢imlerindeki
davraniglarinin, frekans ve yilizde degerlerine iliskin dagilimlar1 degerlendirilmistir.

Orneklemin davramslarina iliskin bulgular Tablo 13’te gdsterilmistir.

Tablo 13: Helal Turizm Uriinii Satin Almalarmin Dagilim1

Daha Once Helal Turizm Uriinii Satin Aldimz Mi1? | n %
EVET 340 83,7
HAYIR 66 16,3
Toplam 406 100,0

Tablo 13 incelendiginde, cevaplayicilarin %83,7sinin helal turizm tiriinii satin
aldigin1 goriilmektedir, %16,3 “lniin ise helal turizm iirlinii satin almadig

goriilmektedir.
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Tablo 14: Helal Turizm Uriinii Tercih Edilmesinin Onem Derecesi Dagilim1

Helal Tl-l'l‘iZIn Uriinii Tercih Etmek Sizin Icin Ne i %
Derece Onemlidir?

Hi¢ 6nemli degil 30 7,4
Az O6nemli 25 6,2
Ne onemli Ne 6nemsiz 50 12,3
Onemli 141 34,7
Cok 6nemli 160 39,4
Toplam 406 100,0

Tablo 14 incelendigin de 6rneklemin helal turizm iiriinii tercih etmelerindeki
onem derecelerinin %7,4’ hi¢ énemli degil, %6,2’sinin az énemli, %12,3’iiniin ne
onemli ne Onemsiz, %34,7’sinin 6nemli ve %39,4’linlin ise ¢ok Onemli gordigi

goriilmektedir.

Tablo 15: Helal Turizm Uriinii Satin Alma Dagilim1

Ne sikhikta Helal turizm iiriinii satin alirsimiz? n %
Hic satin almam 43 10,6
Nadiren Satin alirnrm 69 17,0
Ara Sira Satin Alirim 110 27,1
Genellikle Satin Alirrm 116 28,6
Her zaman Satin Alirrm 68 16,7
Toplam 406 100,0

Tablo 15 incelendiginde Orneklemin ne siklikla helal turizm iriinii satin
aldigina iligkin bilgiler su sekildedir. Cevaplayicilarin %10,6’s1 hi¢ satin almam,
%17,0’1 nadiren satin alirim, %27,1°1 ara sira satin alirim, %28,6’s1 genellikle satin

alirim ve %16,7’s1 ise her zaman satin alirim seklinde cevaplamislardir.
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Tablo 16: Helal Turizm Uriinlerine Ne Kadar Fazla Fiyat Odemeye Raz1 Olduklarmin

Dagilimi
Helal Turizm I"Jriiniine“Diger Turizm Uriinlerinden i %
Ne Kadar Fazla Fiyat Odemeye Razi1 Olursunuz?
Hig¢ razi olmam 93 22,9
%10 120 29,6
%20 69 17,0
%30 58 14,3
%40 15 3,7
%50 ve daha fazla 51 12,6
Toplam 406 100,0

Tablo 16 incelendiginde cevaplayicilar ‘Helal Turizm {irliniine diger turizm

tiriinlerinden ne kadar fazla fiyat 6demeye razi olursunuz?’ sorusunu su sekilde

cevaplandirmiglardir. Cevaplayicilarin %22,9’u hi¢ razi olmam, %29,6 s1 %10,

%17,0’1 %20, %14,3’1 %30, %3,7’s1 %40 ve %12,6’s1 ise %50 ve daha fazla helal

turizm driinlerine diger turizm {iriinlerine gore daha fazla fiyat 6demeye razi

olduklarini belirtmislerdir.

3.4.3. Arastirmada Kullamlan Olceklere fliskin Temel Gostergeler

Tablo 17’te helal turizm {irinii marka kisiliginin degiskenlerine iliskin ortalama ve

standart sapma degerleri gosterilmistir.

Tablo 17: Helal Turizm Uriinii Marka Kisiligi Olgeginin Degiskenleri

Degiskenler / (Kisilik) Ortalama Standart
Cronbach's Alpha: ,982 Sapma
Helal Turistik Uriin bana pratikligi 3,27 1,29
cagristirtyor.
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Helal Turistik Uriin’niin aile yonlil bir iirlin 3,67 1,16
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin miitevazi bir tiriin 3,59 1,10
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin bana diiriistliigii 3,72 1,14
cagristiriyor.

Helal Turistik Uriin’niin samimi bir iriin 3,79 1,05
oldugunu diistiniiyorum.

Helal Turistik Uriin bana gére gergekgi bir 3,80 1,03
irtindiir.

Helal Turistik Uriin’niin saglam bir {iriin 3,76 1,49
oldugunu diistiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin orijinal bir {iriin 3,72 1,07
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin neseli bir {iriin 3,39 1,03
oldugunu diistiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin duygusal bir {iriin 3,34 1,04
oldugunu diistiniiyorum.

Helal Turistik Uriin arkadas canlis1 bir 3,37 1,04
iriinddir.

Helal Turistik Uriin atilgan bir iiriindiir. 3,35 1,03
Helal Turistik Uriin modern bir tiriindiir. 3,62 1,04
Helal Turistik Uriin heyecan verici bir 3,42 1,08
iriinddir.

Helal Turistik Uriin canli bir dirtindiir. 3,35 1,08
Helal Turistik Uriin bana sogukkanlilig1 2,94 1,10
cagristirtyor.

Helal Turistik Uriin geng ruhlu bir {iriindir. 3,30 1,11
Helal Turistik Uriin hayal giicii yiiksek bir 3,29 1,09
tirtindiir.

Helal Turistik Uriin bana giincelligi 3,56 1,07

cagristirtyor.
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Helal Turistik Uriin benzersiz bir tirtindiir. 3,46 1,08
Helal Turistik Uriin bagimsiz bir iirlindiir. 3,54 1,06
Helal Turistik Uriin bana ¢agdaslig1 3,53 1,12
cagristiriyor.

Helal Turistik Uriin bana giivenilirligi 3,39 1,10
cagristirtyor.

Helal Turistik Uriin ¢aliskan bir iiriindiir. 3,60 1,04
Helal Turistik Uriin bana zekiligi cagristiriyor. | 3,35 1,09
Helal Turistik Uriin’niin bilimsel bir {iriin 3,82 1,01
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin bana kurumsallig1 3,51 1,13
cagristirtyor.

Helal Turistik Uriin’niin basarili bir iiriin 3,61 1,12
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin lider bir iirtin 3,26 1,30
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin uzman bir {iriin 3,50 1,10
oldugunu diistiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin iist sinifa mensup bir |3,36 1,12
iirlin oldugunu diisiiniyorum.

Helal Turistik Uriin’niin cazibeli bir iiriin 3,49 1,07
oldugunu diisiintiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin gosterisli bir iirlin 2,76 1,18
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin sevimli bir iriindiir. 3,74 1,02
Helal Turistik Uriin kadins1 bir iiriindiir. 3,48 1,02
Helal Turistik Uriin diizgiin bir tirlindiir. 2,68 1,18
Helal Turistik Uriin disa déniik, sosyal bir 2,63 1,20
irilindiir.

Helal Turistik Uriin erkeksi bir tirtindiir. 2,61 1,02
Helal Turistik Uriin bana batili olmay1 3,71 1,21

cagristirtyor.
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Helal Turistik Uriinii’niin giiclii bir tirlin 3,61 1,08

kategorisi oldugunu diisiintiyorum.

Orneklemin helal iiriin marka kisiligi dagilimlar1 incelendiginde ‘Helal turizm
tirlinlerinin bilimselligi’ ifadesinin 3,82+1,01 ortalama ile en yiiksek degere sahip
oldugu goriilmektedir. Ikinci olarak 3,80+1,03 ortalama standart sapma ile ‘Helal
turizm iiriinlerinin gercekgiligi.’ Ifadesinin yer aldig1 goriilmektedir. Ugiincii sirada ise
3,79£1,05 ortalama ile ‘Helal turizm {riinlerinin samimi oldugu’ ifadesi
bulunmaktadir. ‘Helal iriinlerinin erkeksi oldugu’ 2,61+1,02 ortalama ile
cevaplayicilarin en az katilim sagladigr degisken olmustur. Helal iiriin marka

kisiliginde; ciddi ve samimi kisilik 6zelliklerinin 6ne ¢iktigr goriilmektedir.

Tablo 18: Helal Uriin Marka Farkindaligi Olgegi Degiskenleri

Degiskenler / (Farkindahk) Ortalama Standart
Cronbach's Alpha: ,907 Sapma
Helal Turizm iiriinleri saygindir. 3,71 1,00
Helal Turizm iiriinlerinin fiyatlarin1 uygun 3,12 1,12
buluyorum.

Helal Turizm iiriinlerine kolaylikla 3,44 1,01
ulasabilirim.

Helal iiriinlerinin tanitiminin yeterli oldugunu | 2,88 1,15
diisiiniiyorum.

Yakinlarim Helal Turizm triinlerini tiketmemi | 3,48 1,16

tavsiye ediyor.

Helal Turizm iirlinlerinin diger iiriinlerden 3,69 1,47

farkli olduguna inaniyorum.

Helal Turizm iiriinleri helal iirlin kategorisinde | 3,69 1,00

bilinen urinlerdir.

Helal Turizm tiriinleri ¢ok iyi tanitiliyor 2,93 1,17
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iirtinler oldugunu biliyorum

Helal Turizm {iriinlerinin reklam ve 3,03 1,17
tanitimlarindan haberdarim

Helal Turizm iirlinlerinin toplum tarafindan 2,94 1,19
bilindigini diisliniiyorum

Helal Turizm tirtinleri, helal iirtinler 3,25 1,17
kategorisinde aklima gelen ilk {iriin grubudur

Helal Turizm trinlerini satin almadan 6nce bu | 3,12 1,16
iirlinleri sunan sirket ve hizmetleri hakkinda

bilgim vard1

Helal Turizm iiriinlerinin dini inan¢lara uygun | 3,94 0,94

Orneklemin helal iiriin marka farkindahig dagilimlari incelendiginde ‘Helal
turizm Uriinlerinin dini inanglara uygun ftriinler oldugunu biliyorum’ ifadesinin
3,94+0,94 ortalama ile en yiiksek degere sahip oldugu gériilmektedir. Ikinci olarak
3,71+1,00 ortalama standart sapma ile ‘Helal turizm iiriinleri saygindir.” ifadesinin yer
aldig1 goriilmektedir. Uciincii sirada ise 3,69+1,00 ortalama ile ‘Helal turizm iiriinleri
helal iirlin kategorisinde bilinen iiriinlerdir.” ifadesi bulunmaktadir. ‘Helal iirtinlerinin
tanittminin yeterli oldugunu diisiintiyorum.’ 2,88+1,15 ortalama ile cevaplayicilarin en
az katilim sagladigi degisken olmustur. Helal iiriin marka farkindaliginda; iiriinlerin

dini inanglara uygun oldugu, saygin iiriinler oldugu ve helal {iriin kategorisinde bilinen

tirtinler oldugunu diigiinen katilimeilarin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 19: Helal Uriin Marka Baglilig1 Olgegi Degiskenleri

Degiskenler / (Baghlk) Ortalama Standart
Cronbach’s Alpha: ,948 Sapma
Helal Turizm iiriinlerine diger iiriinlerden daha | 3,19 1,19
fazla fiyat 6derim.

Daha sonraki satin alimlarimda yine Helal 3,69 1,01
Turizm triinlerini tercih ederim.

Helal Turizm iiriinleri diger {irlinler arasindaki | 3,66 1,05

en iyi se¢cimimdir.
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Helal Turizm tirinleri ilk sirada tercih 3,60 1,11

edecegim iiriinlerdir.

Helal Turizm {iriinlerinin sadik bir miisterisi 3,39 1,13

oldugumu diisiiniiyorum.

Helal Turizm iiriinlerini diisiindiigiimde 3,66 1,47

verdigim karardan mutluluk duyuyorum.

Yakinlarima Helal Turizm uriinlerini satin 3,74 1,09
almalarini tavsiye ederim.

Tekrar satin alacak olsan Helal Turizm 3,04 1,22

iirlinleri yerine diger Turizm {iriinlerini satin

alirm.
Yakinlarim i¢in Helal Turizm tiriinii satin 3,69 1,67
alirm.
Helal Turizm iiriinleri ile ilgili sorun yasasam | 3,07 1,22

bile, baska bir iirlin satin almam.

Diger turizm {iriinleri, daha iyi teklifler sunsa | 3,36 1,19
bile Helal Turizm {iriinii ile ilgili kararim

degismez.

Tabloyu inceledigimizde helal iiriin marka baglilig1 onermelerinin ilk {igiini;
3,74+1,09 ortalama ile “Yakinlarima Helal Turizm {iriinlerini satin almalarini tavsiye
ederim.” 3,69+1,01 ortalama ile ‘Daha sonraki satin alimlarimda yine Helal Turizm
tirlinlerini tercih ederim.” ve 3,69+ 1,67 ortalama ile ‘Yakinlarim i¢in Helal Turizm
{iriinii satin alinm.” onermeleri olusturmaktadir. Orneklemi en az c¢agrisimda
bulunduran 6nerme ise 3,04+1,22 ortalama ile ‘Tekrar satin alacak olsan Helal Turizm
tirlinleri yerine diger Turizm iirlinlerini satin alirim.” Bulgusu olmustur. Helal {iriin
marka bagliliginda yakinlarina helal turizm iirlinlerini satin almalarini tavsiye
edeceklerini, daha sonraki satin alimlarda tekrar bu triinleri tercih edeceklerini ve

yakinlari i¢inde bu tiriinleri satin alacaklar1 6nermeleri sonucuna varilmastir.
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3.4.4. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Testi

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkilerin test edilebilmesi

icin yapisal esitlik modeli uygulanmig, uyumluluk test edilmek istenmistir. Yapilan

analiz dogrultusunda helal turizm tiriinii marka farkindaligi, marka kisiligi ve marka

baglilig1 arasindaki iligkiler belirlenmeye ¢alisilmustir.

Yapilan aragtirmanin analizlerinde helal turizm iiriinii marka kisiligi olgegi

modifikasyon Oncesi ve sonrast model uyumluluk degerlerine iliskin veriler tablo 20’

de gosterilmistir.

Tablo 20: Helal Turizm Uriinii Marka Kisiligi Olcegi Modifikasyon Oncesi ve

Sonras1 Model Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi

Modifikasyon

Modifikasyon

Kabul Edilebilir Uyum

oncesi sonrasi
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 3311.79 1160.64
Serbestlik Derecesi 735 247
Ki-Kare/sd 4.505 4.698 1-5
GFlI 0.65 0.93 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.61 0.85 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.056 0.057 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.11 0.096 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyumluluk Degeri
CFI 0.97 0.98 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.97 0.97 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.97 0.97 0.95<NFI<0.97

Dogrulayici faktdr analizi sonuglarma gore, Helal Uriin Marka Kisiligi dlgegine ait
model uyum degerlerinin GFI (0.65), AGFI (0.61), RMSR (0.056), RMSEA (0.11),
CFI (0.97), NNFI (0.97), NFI (0.97) model uyumlulugu i¢in kabul edilebilir diizeyde
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olmadig1 tespit edilmistir. Modifikasyon sonrast olusan uyum degerleri ise GFI
(0.93), AGFI (0.85), RMSR (0.057), RMSEA (0.096), CFI (0.98), NNFI (0.97), NFI
(0.97) olarak gergeklesmistir. Uyum degerlerinin  kabul edilebilir diizeyde
gergeklestigi goriilmektedir.

Helal Uriin Marka Kisiligi Olgegi’nin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore
Olgege ait 5 boyutun uyum degerlerinin model uyumlulugu i¢in kabul edilebilir
diizeyde olmadig1 tespit edilmistir. Yapilan modifikasyonlar ile uygun olmayan

degiskenler elenmis, analiz sonucunda onerilen modifikasyonlar gerceklestirilmistir.

Helal Uriin Marka Kisiligin Temel Degerleri 6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi

sonucu kalan boyutlarinin degerleri asagida verilen tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Helal Uriin Marka Kisiligi Olceginin Model Degiskenleri

Degiskenler Standart [R? Hata T Degeri
Deger Varyansi

Helal Uriin Marka Kisiligin Boyutlar

Samimiyet Cr.Alpha: 0.89 0.79 0.93 14.23
Aile yonlii 0.69 0.47 0.75 13.47
Diiriist 0.54 0.30 0.84 10.44
Samimi 0.74 0.54 0.55 13.99
Orijinal 0.88 0.77 0.30 16.29
Neseli 0.91 0.83 0.19 16.83
Duygusal 0.87 0.76 0.26 16.20
Heyecan Cr.Alpha: 0.94 0.87 0.94 15.72
Arkadas canlist 0.72 0.52 0.53 13.35
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Modern 0.88 0.77 0.24 17.71
Heyecan verici 0.74 0.54 0.51 14.68
Canli 0.87 0.75 0.27 17.40
Sogukkanli 0.81 0.66 0.37 16.25
Giincel 0.81 0.65 0.41 16.16
Benzersiz 0.61 0.38 0.77 12.17
Yeterlilik Cr.Alpha: 0.98 0.95 0.98 18.96
Cagdas 0.81 0.65 0.41 12.54
Givenilir 0.82 0.66 0.39 19.11
Caliskan 0.81 0.66 0.40 18.94
Basarili 0.84 0.71 0.32 20.10
Karmagik Cr.Alpha: 0.94 0.88 0.94 17.90
Ust smifa mensup 0.80 0.64 0.48 12.93
Cazibeli 0.86 0.75 0.26 20.43
Gosterisli 0.91 0.83 0.21 22.12
Sevimli 0.91 0.82 0.22 21.91
Saglamhik Cr.Alpha: 0.99 0.97 0.99 20.46
Diizgiin 0.84 0.71 0.35 11.10
Erkeksi 0.84 0.71 0.34 21.44
Batilt 0.48 0.23 0.90 10.14

Helal turizm iriini tiiketenlerin marka kisilik faktorlerinin 5’ini de algiladigi
belirlenmistir.
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3.4.5. Helal Uriin Marka Kisiligi Modeli

Helal turizm {irlinlerinde marka kisiliginin 5 boyutuna iligskin path modeline

Sekil 14’ de yer verilmistir.
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Sekil 14: Helal Turizm Uriiniinde Marka Kisiligi Modeli
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3.4.6. Arastirma Degiskenleri Arasidaki Iliskiler

Arastirmanin amaci dogrultusunda bir onceki analizde dogrulanan marka

kisiligi faktorleri kullanilarak arastirma modeli test edilmistir.Yapilan yapisal esitlik

model testi sonuglarina gore model uyumluluk degerlerinin kabul edilebilir diizeyde

olmadig: tespit edilmistir. Onerilen modifikasyonlar yapilarak uyum degerlerinin

kabul edilebilir diizeye ulagsmasi saglanmistir.

Yapilan analiz sonucunda arastirma modelinin uyumluluk degerlerine iliskin
bulgulara Tablo 22°de yer verilmistir.

Tablo 22: Arastirma Modelinin Modifikasyon Oncesi ve Sonras1 Uyumluluk

Degerleri
Uyumluluk indeksi Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir
oncesi sonrasi Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 527.80 246.92
Serbestlik Derecesi 101 62
Ki-Kare/sd 5.225 3.982 1-5
GFI 0.85 0.92 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.80 0.88 0.85<AGF1<0.90
RMSR 0.062 0.067 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.11 0.080 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyumluluk Degeri
CFlI 0.96 0.98 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.95 0.97 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.95 0.97 0.95<NFI<0.97

Dogrulayic1 faktér analizi sonuglarina gore, arastirma modeline ait model uyum
degerlerinin GFI (0.85), AGFI (0.80), RMSR (0.062), RMSEA (0.11), CFI (0.96),
NNFI (0.95), NFI (0.95) model uyumlulugu i¢in kabul edilebilir diizeyde olmadig:
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tespit edilmistir. Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise GFI (0.92), AGFI
(0.88), RMSR (0.067, RMSEA (0.080), CFI (0.98), NNFI (0.97), NFI (0.97) olarak
gergeklesmistir.  Uyum  degerlerinin  kabul edilebilir diizeyde gergeklestigi

goriilmektedir.

Modifikasyon sonrasi aragtirma modelinde yer alan helal {irlin 6l¢eginin model
degiskenlerinin R2 degerleri, standart katsayilari, hata varyanslari ve t degerleri

asagida verilen Tablo 23’da gosterilmektedir.

Tablo 23: Helal Uriin Olgeginin Model Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart|Hata R |T

Deger |Varyansi Degeri

Helal Uriin Marka Kisiligi

Samimiyet -0.14 -0.14 0.021 [-2.84
Karmagik 0.97 1.16 0.95 |23.25
Saglamlik 0.82 1.00 0.67 |0.00

Helal Uriin Marka Farkindahig

Helal Turizm triinleri saygindir. 0.56 0.97 0.31 |11.62
Helal Turizm triinlerinin diger iiriinlerden farkli 0.35

_ 0.59 0.67 12.59
olduguna inantyorum.
Helal Turizm tiriinleri, helal iirtinler 0.74

0.86 0.36 20.85

kategorisinde aklima gelen ilk tiriin grubudur.
Helal Turizm tiriinlerini satin almadan 6nce bu 0.70
iirtinleri sunan sirket ve hizmetleri hakkinda 0.83 0.42 19.93

bilgim vardi.

Helal Turizm iriinlerinin dini inan¢lara uygun 0.71
o 0.84 0.42 20.17
tirtinler oldugunu biliyorum.
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Helal Uriin Marka Baghhig

Helal Turizm iiriinlerine diger {iriinlerden daha 0.49
0.70 0.70 0.00
fazla fiyat 6derim.

Helal Turizm iiriinlerinin sadik bir miisterisi 0.82

0.91 0.18 17.32
oldugumu diigiinliyorum.
Helal Turizm iirtinlerini diisiindiigiimde 0.78

0.88 0.24 16.90
verdigim karardan mutluluk duyuyorum
Tekrar satin alacak olsan Helal Turizm tirlinleri 0.68

0.82 0.42 15.78
yerine diger Turizm {irlinlerini satin alirim.
Helal Turizm iriinleri ile ilgili sorun yasasam 0.79

0.89 0.26 16.96

bile, baska bir iiriin satin almam.

Arastirma model testinde marka kisilik faktorlerinden ikisi elenmis, marka
farkindaliginin marka baghlig: tizerindeki etkisinde, marka kisiligi faktorlerinden
yalnizca samimiyet, karmasiklik ve saglamlik faktorlerinin rolii oldugu belirlenmistir.
Yapisal esitlik analizi modeli testi sonuglarina goére, marka farkindaliginin marka
kisiligi iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Marka farkindaliginin marka baglilig

tizerinde etkisi oldugu, marka kisiliginin araci rolii ile bu etkinin arttig1 belirlenmistir.
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Yapilan ¢alismada marka kisiligi 6l¢egine iliskin dogrulayict faktdr analizi
uygulanmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucuna gore, 40 ifadeden 16’s1
istatiksel olarak anlamsiz bulunarak degerlendirmeye alinmamistir. Arastirma
modelinin belirlenmesini olusturan yapisal esitlik modeli ile yapilan path analizi
sonucunda 13 ifadeden olusan iirlin farkindalig1 6lgeginden 8 ifade, 11 ifadeden olusan
tirtin baglilig1 6l¢eginden ise 6 ifade istatiksel olarak modele uyum saglamadigindan

elenmistir.

Yapisal esitlik analizi sonucundaki model goriilmektedir. Modelden
anlagilacagi tizere, Farkindaligin baglilik {izerindeki dogrudan etkisi, kisilik
araciligiyla oldukga yiiksek bir diizeye ulagsmistir. Modifikasyon sonucunda ¢ikarilan
ifadeler sonras1 model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiis

sonug olarak arastirma modeli dogrulanmistir.

Tablo 24: Arastirma Modeli Degiskenleri Aras: Iliskiler

Degiskenler Standart | Hata R? T
Deger Varyansi Degeri

Helal Uriin Marka Baglhihg: - Helal | 0.81 0.71 0.29 |13.15

Uriin Marka Kisiligi - Helal Uriin

Marka Farkindalig1

Helal Uriin Marka Baghihg - Helal | 0.10 0.71 0.29 |258

Uriin Marka Farkindalig1

Helal Uriin Marka Kisiligi - Helal | 0.53 0.71 0.29 |9.94

Uriin Marka Farkindalig1

Tablo 24 incelendiginde, yapilan analiz sonucunda Helal Uriin Marka
Baglhilig1, Helal Uriin Marka Kisiligi ve Helal Uriin Marka Farkindalig1 faktorleri
arasindaki standart degerler; Helal Uriin Marka Baglilig1, Helal Uriin Marka Kisiligi
ve Helal Uriin Marka Farkindaligi arasindaki standart deger 0.81, hata varyansi 0.71,
R? degeri 0.29 ve t degeri 13.15°tir. Helal Uriin Marka Baglilig1 ve Helal Uriin Marka
Farkindalig1 arasindaki standart deger 0.10 hata varyansi 0.71, R? degeri 0.29 ve t
degeri 2.58 Helal Uriin Marka Kisiligi- Helal Uriin Marka Farkindalig1 arasindaki
standart deger ise 0.53, hata varyans1 0.71, R? degeri 0.29 ve t degeri 9.94"diir.
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Iligkiler incelendiginde, Helal Uriin Marka Bagliligi iizerinde marka
farkindaliginin marka kisiligi ile olusturdugu biitiinlesik etkinin t katsayisindan da
anlasilacagi lizere oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger yandan, marka

farkindaliginin marka kisiligi tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Sonuglara gore, arastirmanin H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir. Hipotezlere
iliskin karar durumu Tablo 25°te belirtilmektedir.

Tablo 25: Hipotezler I¢in Karar Durumu

Hipotezler Karar

(Kabul) | (Red)

H1: Helal Turizm Uriinii marka farkindalig1 helal turizm Kabul edildi.

irtinii marka bagliligini etkiler.

H2: Helal Turizm Uriinii marka farkindalig1 helal turizm Kabul edildi.

tirtinii marka kisiligini etkiler.

H3: Helal Turizm Uriinii marka farkindaliginin helal turizm | Kabul edildi.
iriinii marka bagliligi tizerindeki etkisinde helal turizm

uriinii marka kisiliginin araci etkisi vardir.

3.4.7. Bulgularm Ozeti ve Tartisilmasi

Miisliiman turist sayisinin son yillarda biiyiik bir hizla ylikselmesi ile turizm
sektorii icerisinde Miisliimanlara dayali, yeni ve gelismekte olan bir pazar bolimi
ortaya ¢ikmustir. Ilerleyen yillarda da bu pazar bdliimiiniin daha da biiyiiyerek kiiresel
turizm endiistrisini de etkilemesi beklenmektedir (GMTI, 2018). Bu nedenle son
yillarda Islam anlayisina gére yasayan turistlere hitap edebilmek adina helal turizm
kapsaminda yatirimlarin hizlanmasina paralel olarak; akademisyenler tarafindan helal

turizm veya turizmde helal uygulamalar ile bu alandaki standardizasyon, sertifikasyon
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calismalari ile giderek artan bir marka haline gelmekte ve farkindalik olusturmaktadir.
Buna gore hem Miisliiman hem de gayrimiislim {ilkeler Miisliiman turistlerin helal
turizm iirlinlerinden faydalanabilmesi i¢in bu alandaki ihtiyaglar1 karsilamak amaci ile
farkindalik caligmalar1 dilizenlemekte, pazarda tutunabilmek i¢in marka imaji

olusturmakta ve marka bagliligi olusturabilmek icin ¢aba gostermektedir.

Bu arastirmada helal turizm, {irtin marka farkindalig1, marka kisiligi ve marka
baghlig1 ¢ercevesinde incelenmistir. Sonug olarak islam dinine mensup, inanglari
¢ercevesinde turizm hizmeti alabilmek beklentisi olan turist tiikketicilerin helal turizm
marka farkindaligi, marka kisiligi ve marka baghiligina yonelik tutumlar1 arasindaki
iliskiler tanimlanmaya calisilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda
tiim diinyada giderek biiyliyen bir pazara sahip olan helal turizmin gelistirilmesi ve

pazarlanmasina yonelik.¢esitli Oneriler sunulmustur.

Calismanin uygulama kisminda helal turizm {riiniine yonelik iirlin
farkindaligmmin marka bagliligi {izerindeki etkisi belirlenmis, bu etkide marka
kisiliginin rolii ortaya konulmustur. Bu ¢alismada, helal turizm iriiniiniin kisilik
boyutlar1 kapsamindaki durumu belirlenerek, gelecekteki ¢alismalara zemin
olusturacak bulgular elde edilmistir. Arastirmanin evrenini, 2021 y1l1, Subat-Mayis ay1
araliginda Istanbul ilinde helal turizm konseptli otellerde konaklayan turistler
olusturmaktadir. Bu ¢alismada Istanbul ilinin se¢ilmesinin nedeni, birgok turist tipinin
Istanbul ilini ziyaret ediyor olmas1, zaman ve ulasim sinirliliklarini asmak iizere sahip
olunan kolayliktan kaynaklanmaktadir. Arastirma kapsaminda daha dnce helal turizm
iiriini satin almis tiiketicilere ulasilarak anket calismasinin paylagimi saglanmistir.
Goniilliiliik esasmma bagli cevaplandirilan bu anket ¢alismasi sonucunda 406
katilimciya ulagilmigtir. Arastirmanin amaci ve kapsami dogrultusunda elde edilen
veriler SPSS 20 ve LISREL istatistik programlari kullanilarak analiz edilip
yorumlanmustir. Elde edilen verilerin analizi i¢in frekans, dogrulayici faktor analizi ve

yapisal esitlik modeli uygulanmistir.

Calisma kapsaminda yapilan aragtirmaya katilan tiiketicilerden arastirma
amaglari ve aragtirma sonuglar1 ¢ercevesinde veri toplamak amaciyla anket
tekniginden yararlanilmistir. Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde tiiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik sorular, ikinci bdliimiinde

marka farkindaligi, marka kisiligi ve marka bagliligina yonelik 6lgek sorulari, son
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boliimde ise katilimcilarin demografik oOzelliklerine iliskin temel sorular yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin helal turizm iirlini satin alma
yiizdesi %83,7 ile 340 katilimcinin satin aldigi, helal turizm {irlinii tercih edilmesinin
Oonem derecesine bakildiginda %39,4’liik bir oranla 160 kisinin ¢ok énemli oldugunu
diisiindiigii, helal turizm tirlinii satin alma davranislarina bakildiginda %28,6’lik oranla
116 kisinin genellikle satin alirimi yanitladiklart son olarak da helal turizm tirtinlerine
ne kadar fiyat 6demeye razi olduklarinin dagilimina bakildiginda %29,6’lik bir oran

ile 120 katilimcinin %10 fazla fiyat 6demeye razi olduklar tespit edilmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde, helal turizm iirtini iirtin kisiligini 6l¢meye yonelik
40 ifadenin yer aldigi kisilik olgegi bulunmaktadir. Bu ifadeler Aaker (1997)
tarafindan gelistirilen kisilik 6lceginden faydalanilarak olusturulmustur. Kisilik
Ol¢eginden sonra iiriin farkindaligini 6lgmek amact ile 13 ifadenin yer aldigi
farkindalik 6l¢egi bulunmaktadir. Bu ifadeler Yoo ve Donthu (2001), Aaker, (1991)
tarafindan gelistirilen dlgekten faydalanilarak olusturulmustur. Ikinci bdliimiin son
sorularini olusturan marka baglilig1 6lgegi 11 ifadeden olugsmaktadir. Bu ifadeler ise
Chaudhury and Holbrook (2001) tarafindan gelistirilen baglilik &lgeginden
faydalanilarak olusturulmustur. ikinci béliimde 5°li likert 6lgegi kullanilmistir. (1-
higbir zaman...5-her zaman). Anketin son bdliimiinde helal turizm {iriinii tiiketenlerin
sahip olduklar1 demografik o6zellikleri (yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim durumu)

tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik bilgilerine iliskin sonuglar su
sekildedir: arastirmaya dahil edilen 406 katilimcidan 226°s1 kadin 180’1 ise erkektir.
Yas araligi ile ilgili sonuglara bakildiginda arastirmaya katilanlarin %33,7°1ik bir kismi1
18-27 yas araliginda bulundugu goriilmektedir. Egitim durumlart incelendiginde
%71,4’liik bir rakam ile 290 katilimcinm Yiiksek Ogrenim mezunu olduklar: tespit
edilmigtir. Gelir durumlarinin %35 oran ile 3.000 TL’ye kadar oldugu son olarak da
calisma durumuna bakildiginda %59,4’liikk kismi olan 241 kisinin 6zel sektor ¢alisani

oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda helal tirin marka kisiligin temel degerleri dlgegi, helal
tirtin marka farkindalig1 6l¢egi ve helal {irlin marka baglilig1 6l¢egi olmak iizere ii¢ ayr1

Olgekten yararlanilmistir. Kullanilan olgeklerin giivenirliginin, helal tirtiin marka
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kisiligin temel degerleri dlgegi % 98, helal iiriin marka farkindaligi 6lgegi % 90, helal
iriin marka baglilig 6lgegi ise % 94 olarak tespit edilmistir. Aragtirma kapsaminda

kullanilan 6lgeklerin giivenirliginin yiiksek derecede oldugu tespit edilmistir.

Yapilan ¢alismada marka kisiligi 6l¢egine iliskin dogrulayict faktdr analizi
uygulanmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucuna gore, 40 ifadeden 16’s1
istatiksel olarak anlamsiz bulunarak degerlendirmeye alimmamistir. Arastirma
modelinin belirlenmesini olusturan yapisal esitlik modeli ile yapilan path analizi
sonucunda 13 ifadeden olusan iirlin farkindalig1 6lgeginden 8 ifade, 11 ifadeden olusan
tirtin baglilig1 6l¢eginden ise 6 ifade istatiksel olarak modele uyum saglamadigindan
elenmistir. Modifikasyon sonucunda c¢ikarilan ifadeler sonrasi model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiis sonug olarak arastirma modeli

dogrulanmustir.

Cevaplayicilarin helal {iriin marka kisiligin temel degerlerine iliskin 40 ifadeye
verdikleri cevaplar incelendiginde genel degerlendirme sonucuna gore ‘helal turistik
tiriiniin neseli bir {irtin oldugunu diistiniiyorum.’, ‘helal turistik {iriiniin gosterisli bir
tiriin oldugunu diistiniiyorum.’, ‘helal turistik {iriin sevimli bir iirindiir.” ifadelerine
0,91 ortalama ile en yliksek degerler verilirken, ‘helal turistik iirlin bana batili olmay1
cagristirtyor.” ifadesi 0,48 ortalama ile katilimcilarin en az cevaplandirdigi
degiskendir. Sonu¢ olarak helal turizm iirlinii tiiketenleri ¢ceken en 6nemli kisilik

faktorleri olarak samimiyet, karmasik, saglamlik olarak tanimlanmaktadir.

Cevaplayicilarin marka farkindaligi 6lgegi 13 ifadeye verdikleri cevaplar
incelendiginde ‘Helal turizm firiinleri, helal iiriinler kategorisinde aklima gelen ilk
{iriin grubudur.” Ifadesine 0,86 ortalama ile en yiiksek cevabi verdikleri, ‘Helal Turizm
iiriinleri saygindir.” Ifadesine ise 0,56 oran ile en az cevabi verdikleri ortaya

konmaktadir.

Cevaplayicilarin helal {iriin marka baglilig1 11 ifade ile 6l¢lilmiistiir. Buna gore
‘Helal Turizm iiriinlerinin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.” Ifadesi 0,91
ortalama ile en cok tercih edilen ifade olurken, ‘Helal Turizm {riinlerine diger
tirtinlerden daha fazla fiyat 6derim.” ifadesi 0,70 ortalama ile en az tercih edilen deger

olmustur.
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Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkileri test etmek amaciyla
Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Yapilan path analizi sonucunda helal turizm
trlinlerine yonelik tiriin farkindaligi baghligi ortalamalarinin  diisiik oldugu
goriilmiistir. Marka kisiliginin bes boyutunun da olustugu, ancak marka
farkindaliginin marka baglhilig: iizerindeki etkisinde marka kisiliginin yalnizca iki
boyutunun etkili oldugu belirlenmistir. Degiskenler arasindaki iliskilere bakildiginda,
helal turizm iiriiniinin marka Kisiliginin olusumunda marka farkindaliginin 6nemli bir
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Diger yandan, marka farkindaliginin marka kisiligi

tizerindeki etkisinde marka bagliliginin olumlu bir rolii oldugu belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Helal turizm {irliniiniin degisen ve gelisen pazar kosullar1 sonucunda tiim
boyutlari igeren bir marka kisiliginin olustugu saptanmistir. Marka kisiliginin olusumu
ve giiclendirilmesinde marka farkindalig1 oldukca Onemlidir. Dolayisiyla, Islami
degerleri 6nemseyen helal turizm kavraminin marka kisiligi algisinin gii¢lendirilmesi
ve konumlandirilmasinda farkindalik ¢alismalarina agirlik verilmesinin rekabet
avantaji saglayacagi distiniilmektedir.

Helal turizmin son yillarda gelisen bir iiriin olmasina ragmen, bir liriin markas1
olarak marka kisiliginin tiim boyutlarda olustugu belirlenmistir. Marka kisiliginin
olusumunda marka farkindaliginin 6nemli bir etkisi oldugu diistiniildiigiinde, helal
turizm Uriiniin marka kisiliginin gelisimi ile ilgili farkindalik c¢aligmalar1 ortaya
koymak ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir. Bu baglamda, Helal turizm pazari ve
hizmetlerinin ~ tamtimina  agirhk  verilerek, markalasma  saglanabilecegi
anlasilmaktadir. Bu alanin heniliz ¢ok yeni olmasi nedeniyle, iirtin ve hizmetlerin
gelistirilmesi ve pazarlanmasina yonelik aragtirmalar yapmaya ihtiya¢ bulunmaktadir.

Helal turizm iiriinliniin marka farkindaliginin marka baglilig1 tizerinde 6nemli
bir etkisi oldugunun belirlendigi arastirmada, bu etkide marka kisiliginin 6nemli bir
rolii oldugu belirlenmistir. Islami oteller ve miisteriler arasindaki iliskilerin
giiclendirilmesinin  giliglii ve siirdiiriilebilir marka baghligimi saglayacagi
anlagilmaktadir. Giderek biiyliyen helal turizm pazarinda marka kavrami kapsaminda
daha derin ¢alismalar yapilarak turizm isletmelerine, turizm pazar1 paydaslarina ve
turizm destinasyonlarina helal turizm {irtiniine yonelik pazarlama stratejilerinde yol
gosterici Oneriler gelistirilebilecegi goriilmektedir. Ozellikle marka degeri, marka
denkligi, marka kimligi, marka sadakati gibi konular ¢ercevesinde helal turizm {irliniin
aragtirilmasi hem igletmelere hem de bilimsel literatiire 6nemli katki saglayabilecektir.

Hizmetin kalitesi, miisterilerin sadakati ve miisteri degeri gibi markay1 yansitan
kavramlar, Helal turizm konseptli isletmelerde gok biiyiik bir dneme sahiptir (Arpaci,
2015). Helal turizm {irini sunan isletmelerde hizmetin kalitesinde iyilestirme ve
standardizasyon saglanarak miisterilerin sadakatinin olumlu yonde saglanabilecegi
goriilmektedir. Diger yandan, miisteri degerinin tespit edilmesine yonelik ¢calismalarin
da helal turizm firiinlerinin pazarlanmasinda isletmelere hizmet Kkalitesinin

olusturulmasinda yol gosterici strateji Onerilerinin elde edilmesini saglayabilecektir.
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Yukarida da belirtildigi lizere, aragtirma sonucunda helal turizm {iriiniinde iiriin
marka farkindaligi ve {irin marka kisiliginin turistlerin satin alma davraniglarinda
marka baglilig1 olusturdugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka bagliliginin
olusumunda iiriin marka farkindaliginin etkisi oldugu, bu etkide marka kisiliginin
onemli bir rolii oldugu belirlenmistir. Ancak, marka farkindaliginin marka baglilig
tizerindeki etkisinde rolil olan marka kisiliginin, heyecan ve yeterlilik olmak tizere iki
boyutunun elenmesi bulgusu, bu boyutlarda marka baglilig1 i¢in marka kisiliginin
olusumunun tam olarak ger¢eklesmedigini géstermektedir. Dolayisiyla, bu iki boyutun
gelistirilmesine yonelik farkindalik ve tutundurma cabalarina agirlik verilmesi yararh
olacaktir. Turistler i¢in helal turizm {riiniin heyecan verici olduguna yonelik
pazarlama iletisimi ¢alismalari, bu hizmetlerin kalitesi ile ilgili yeterlilik vurgusunun
yapildigi mesajlar ile bu iki boyutun marka baglihigi i¢in olusumunun

hizlandirilmasinin saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

Helal turizm triinlinde marka kisiliginin marka baglilig: tizerindeki etkisinde
one ¢ikan en 6nemli kisilik boyutunun samimiyet boyutu oldugu belirlenmistir. Helal
turizm faaliyetlerinden yararlanan tiiketiciler samimi bir misafirperverlik anlayisi
beklemektedirler.  Miisliiman turistlerin otele geldikleri andan itibaren gerek
hizmetlerin biitiiniinde inan¢ ¢ercevesindeki samimiyeti, gerekse personel tarafindan
samimi ve dostca karsilanmay1 hizmet ve {lirlinlerden faydalanmay tercih ettikleri
anlasilmaktadir. Bu noktada, hizmetlerin biitiiniinde samimiyetin saglanmasi ve
farkindalik olusturulmasi, helal turizm marka kisiliginin marka baglilig1 tizerindeki
etkisi Olciiliirden elenen boyutlarindan biri olan yetkinlik i¢in de olumlu etki
olusturacagr tahmin edilmektedir. Helal turizm iriiniinde kisilik boyutlarinin
gelistirilmesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin belirlenmesinde tutundurma
faaliyetlerinin her bir kisilik boyutu dikkate alinarak planlanmasi, etkili bir pazarlama
iletisimi stratejisinin gelistirilmesinin onemli oldugu 6ngérilmektedir. Pazarlama
iletisimi araglarinin helal turizm iirlinii hedef Kkitleleri tizerindeki etkilerindeki
farkliliklar belirlenerek, dogru ara¢ se¢imi konusunda yol gosterici stratejiler

gelistirecek arastirmalar yapilmasi yararh olacaktir.

Marka baglilig1 iizerinde marka farkindaliginin etkisi oldugu sonucu Oflaz
(2015)’1n calisma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Helal turizm konseptine gore
hizmette bulunan isletmelerin Islami kurallar cercevesinde verilen hzmetin ve bu

hizmetler dogrultusunda yerli turistin algilar lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu
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sorularina yanit bulmaya c¢alisilan aragtirmada turistlerin dini inaniglarinin secilen
destinasyon bolgesinde ve isletme algilarinda etkisinin bulundugu sonucuna
varilmstir. Isletmeye yonelik algilardan birinin de marka kisiligi ya da kimlik algis
oldugu diisiiniildiigiinde, arastirmanin sonuglar1 bu arastirmadaki sonuglar
desteklemektedir. Buradan hareketle, marka bagliliginin saglanmasinin isletmeler i¢in
en 6nemli rekabet avantajlarindan biri oldugu diisiiniildiiglinde, helal turizm iirlinlinde
marka baglilig1 olusturmak i¢in marka kisiligi gelistirilmesine oncelik verilmesinin
onemli oldugunu sdylemek mimkiindiir. Hag ve Wong (2013)’in yaptiklar1 bir
calismada, Islami destinasyonlar ve helal turizm pazarindaki iiriinlerin
markalagmasinda tanitim faaliyetlerine 6nem verilmesi gerektigi yoniindeki oneri, bu

arastirmadan elde edilen sonuclar1 desteklemektedir.

Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak helal turizm {riiniinde iriin
farkindaliginin tiriin marka kisiliginin {izerindeki etkisinin belirlendigi bu ¢alismaya
benzer calismalarin farkli turist kitleleri lizerinde gelecekte yapilacak olan galigmalar
ile mikro diizeyde ve makro diizeyde turizm endiistrisine farkli 6neriler getirilebilecegi
ongoriilmektedir. Razzaq vd., (2016)’nin yaptiklar1 arastirmada, helal turizm
isletmelerinin tiretim kapasitesinin yeterliliginin tiiketim ve siirdiirtilebilirlik tizerinde
etkisi oldugunu belirlemislerdir. Helal belgelendirme ile helal turizm hizmetlerinin
yeterliliginin somut gostergesi saglanarak, duyurulmast ve bu kapsamda
gerceklestirilecek marka farkindaligi ile bu pazarda marka kisiligi ve marka bagliginin
gelisimine 6nemli katki saglanacagi diistiniilmektedir. Diger yandan, turistlerin helal
turizm irlinii markasini tercih etme sebepleri derinlemesine arastirilmali bu konuda
daha iyi hizmet verebilmek igin gerekli diizenlemeler, belgelendirilme ve

standardizasyon ile hizmetin yeterliligi algisinin olusturulmasi saglanabilecektir.

Shafaei ve Mohamed (2015)’in yaptiklari bir calismada Miisliimanlarin Islami
destinasyonlara seyahat sikliklar1 arttikca, Islami destinasyon markasin
degerlendirme olasiliklarinin da o kadar yiiksek olacagini ileri siirmiislerdir. Bu sonug,
Miisliimanlarin islami destinasyonlar konusundaki marka farkindaliklarinim, Islami
destinasyon niteliklerine iliskin imaj algilari, Islami tekliflerine yénelik algiladiklar
kalite, algilanan Islami degerler ve islami destinasyonlara olan baglliklari {izerinde
etkisi oldugunu ifade etmektedir. Arastirmadan elde edilen marka farkindaliginin
marka baglilig1 iizerindeki etkisi ve marka kisiliginin bu etkideki olumlu rolii, Shafaei

ve Mohamed (2015)’in yaptiklar arastirma sonuglar ile paralellik gostermektedir.
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Farkli iilkelere mensup turistlerin Islam inanci acisindan farkli davranis
sergilemelerinin miimkiin olabilecegi dikkate alindiginda, gelecekte yapilacak
arastirmalarda, tilkeler arasi farkliliklarin ortaya konulacagi calismalar yapilabilir.
Boylece, helal turizm f{irtiniin ¢esitlendirmesi ve kitlelere gore kisisellestirilmesi
miimkiin olabilecektir. Ozellikle, farkli kiiltiirler agisindan helal turizm iiriin marka
kisiliginin algilanma bi¢iminin ortaya konulmasi, farkli kitlelere farkli hizmet
stratejilerinin gelistirilmesine yonelik ¢esitlendirmeler ile pazar zenginlesebilecektir.

Yapilan arastirma sonucunda helal turizm tiriiniinde marka kisiliginin olusmasi
ile Miisliman ve Gayrimiislim turistlerde helal turizm bilincinin ve bagliliginin
seyahat 6zgiirliigiinii arttiracagi ongoriilmektedir. Helal turizm iirlinliniin farkindalik
olusturabilmesi i¢in mevzuat icerisinde de ¢agrisim yaratacak tanimlamalar yapilmasi
yararli olabilecektir. Helal turizm iiriiniinde farkindalik yaratmak isteyen isletmeler bu

tirtin hakkinda gerekli bilgilendirmeleri yapmalidir.

Helal turizm iiriinliniin marka kisiligi ile bir deger olusturmasi sonucunda
yatirimcilarin bu nis pazardan pay alabilmeleri i¢in yaptiklar1 yatirimlara sadece kar
marj1 saglamak amaci ile bakmamalari saglanabilecektir. Helal ¢ercevede olusturulan
irtin markasinda kiiltiir ve degerlerin korunmasi i¢in de bir marka imaj1 gelistirilerek,
farklilasma saglanabilecegi durumunun olduguna dikkat cekilmelidir. Boylece,
stirdiiriilebilir bir marka degeri olusturmak ve siirdiiriilebilir bir marka baglilig
saglamak miimkiin olabilecektir. Yatirimcilarin bu pazara yatinm yapmalari
durumunda uzun vadede kalic1 ve stirdiiriilebilir faydalar elde edebilecekleri yoniinde,
turizm otoriteleri tarafindan yonlendirilmesi ¢aligmalar1 yapilmasinin yararl olacagi

disiiniilmektedir.

Turistlerin triinlerin hijyenik, saglikli ve giivenilir oldugundan emin olmasi
marka farkindalig ile iligkilendirilebilir. Helal gida sertifikas1 uluslararasi diizeyde
saglikli gida tiretimi i¢in gerekli bir sistemdir. Covid-19 salgini sebebi ile helal gida
sertifikal1 {irtinlere artan giiven sonucu saglik agisindan markada tutundurma, halkla
iligkiler, reklam ve pazarlama faaliyetleri gelistirilebilir. Bu durumun, helal turizme
yonelik talebi de artirabilecegi ongoriilmektedir. Donemsel olan bu firsat, helal turizm
iriiniiniin marka kisiliginin olusturulmas1 ve marka bagliliginin saglanmasi igin

degerlendirilebilir.
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Helal turizm tirlinii bir biitiin olarak ele alinmas1 gerektigi i¢in, helal turizm
isletmelerinde yapilan finansal islemlerin de Islam’a uygun olarak yapildigmin
gosterilmesi ve farkindalik olusturulmasi 6nem tasimaktadir. Nis bir Pazar olarak
gosterilen helal turizm pazarimin markalagsmasi, helal turizm iirlinlerinin marka
kisiliginin olugsmasi hem helal turizm hizmeti satin almak isteyen turistlere yarar
saglayacak hem de yatirimcilara kar marj1 yiiksek olan bu pazardan 6nemli yararlar
saglama imkam sunabilecektir. Ozellikle iilkemizde helal turizm faaliyetinin
gergeklestirilmesi  uygun bir ortamin  bulunmasi, yabancit yatirimcilarin
¢ekilebilmesinin miimkiin olmasi1 olduk¢a 6nemli bir avantaj olarak goriilmektedir.
Helal turizm {iriini yatirimlarina devletin destek vermesi, yatirimcilart ¢ekmeye
yonelik tesvik sunmasi bu iiriinlerin marka degerini yiikseltebilecektir. Helal tiriin
farkindalig1 ve devlet tesvikleri ile turizm endiistrisinde helal turizm marka baglhihig:
olusturulmasinin  ekonomik siirdiiriilebilirlige 6nemli katkilarda bulunacagi

distiniilmektedir.
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EKLER

EK 1: HELAL OTEL SERTIiFiKASI GENEL KURALLAR

1. Otel igerisinde bayan ve erkek kullanimina ayri1 ayri tahsis edilmis havuzlar
bulunuyor mu?

2. Bayan ve erkek havuzlarina gecis yollar1 ser'i hususlar agisinda sorun teskil ediyor
mu?

3. Bayan havuzunun iistii disaridan goriilmeyecek sekilde kapatilmis m1?

4. Havuz ve plaj gibi ayrn tahsis edilmis alanlarda soyunma kabini, dus kabini yer
altyor mu?

5. Otel de yer alan tuvaletler bayan erkek kullanimina helal sertifikas1 agisindan uygun
dizayn edilmis mi?

6. Katlara yeterli asansor ulagimi saglaniyor mu?
7. Etkinliklerin namaz vakitlerine uygunluk durumu nedir?

8. Otel igerisinde vakit namazlariin kilinmasi igin bayan erkek ayrilmis ve otelin
misafir kapasitesi i¢in yeterli mescit alanlar1 bulunuyor mu?

9. Cuma namazlari i¢in otel yakininda Cami bulunuyor mu?

10. Cuma namazlari i¢in otelin ¢ok yakininda Cami bulunmuyor ise gerekli ulagim
ticretsiz olarak saglaniyor mu?

11. Mescide giris ve ¢ikis i¢in gerekli kurallar mescit alaninda herkesin gorebilecegi
sekilde bulunuyor mu?

12. Odalarda kible yonii gosterilmis mi?

13. Odalarda 2 adet seccade mevcut mu?

14. Odalarda Kuran-1 Kerim bulunuyor mu?

15. Eglence animasyon etkinlikleri Ser'i kurallara uygun mu?

16. Yeme igme lokanta restoran alanlari yeterli kapasiteye sahip mi? (Yemek
saatlerinde sikisliga neden olmamak)

17. Otele giris yapan her misafire otelin islami alt yapty1 kullanmakta oldugu ve dikkat
edilmesi gereken Islami Otel konseptini anlatan brosiir veriliyor veya gerekli
bilgilendirme yapiliyor mu? (Bunun yerine her odada bulunan otel kurallar1 formuda

kabul edilmektedir)

18. Otel odalarinda yer alan TV lerde yer alan kanallarda miistehcen igerikli tv
kanallar1 kapatilmig m1?

19. Ezan vakitlerinde otelin dahili hoparlor sistemiyle ezan yayini yapiliyor mu?

20. Otelin ortak kullanim alanlarinda mahremiyet sartlar1 yerine getiriliyor mu?
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21. Gorevliler otel misafirlerine gerekli gordiikleri durumlarda nasil uyar: yapilacagi
konusunda egitilmis mi?

22. Odalarin temizligi giinliik ve diizenli olarak yapilarak kayit altina alintyor mu?

23. Otel insaat1 sirasinda tuvaletlerin yonlerinin Kible' ye dogru olmamasi konusunda
dikkat edilmis mi?

24. Otel odalarina hayvan sokulmamasi konusunda misafirlere yeterli bilgi veriliyor
mu?

25. Acil durumlar i¢in otel de "Acil Durum Plan1" olusturulmus mu?

26. Otel biinyesinde organize edilen ¢esitli tur organizasyonlar1 Islami sartlara uygun
olarak hazirlantyor ve denetleniyor mu?

27. Otel miisterilerinin odalarinda "Islami Otel Miisteri Memnuniyet Sikayet ve Oneri
Anket Formu" konuklarin gorebilecegi bir sekilde yaninda kalem ve doldurma alani
bulunacak yerlestirilmis mi?

28. Miisteri istek ve sikayetlerinin kime bildirilmesi gerektigi otele ilk giris sirasinda
konuklara bildiriliyor mu?

29. Odalarda misafirler i¢in temiz havlu, carsaf, yastik imkan1 saglantyor mu? Bunlarin
giinliik temizlik ve degisimleri yeterli diizeyde mi?

30. Otel odalar1 olmasi gerektigi gibi temiz ve hijyenik mi?

31. Her ¢ikis ardindan c¢ikis yapilan odalar hangi malzemelerle ne seklide
temizleniyor?

32. Ortak alan kullanimlarinda (havuz, sezlong, terlik gibi) gerekli alanlarin ve
kullanilan otele ait esyalarin dezenfentasyonu diizenli yapiliyor mu?

33. Islami otel kapsaminda yer alan otelimizin tiim helal sertifikaya uygunluk sartlari
ve hizmet kriterleri otelin internet sitesinde ayri1 bir boliimde herkesin agikca
anlayabilecegi sekilde yer aliyor mu?

34. Otel de otel kapasite ve boyutuna bagli olarak tek havuz mevcutsa bu havuzun
kullanimi1 bayan erkek saatleri olarak ayrilmis mi1?

35. Otele evli olmayan ciftler alintyor mu?

36. Otelde acil saglik durumlarinda miidahale edebilecek personel veya sorumlu
bulunuyor mu?

37. Cocuklar i¢in yeterli oyun alanlar1 saglanmig mi1?
38. Otel igerisinde yapilan tiim yayinlar (miiziki etkinlik) helal sartlarina uygun mu?

39. Isletme brosiirleri, internet sitesi ve her tiirlii reklam alanlarinda miistehcen igerik
yer aliyor mu?

40. Otele disaridan dahil edilen etkinlikler de Islami kurallar uygunluk denetleniyor
mu?

41. Otel aktivitilerinin Islami uygunlugu hakkinda misafirlerin goriislerine deger
veriliyor mu?
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42. Eglence araglari (su kaydiragi vs gibi) yas sinirini belirten ve diger gerekli giivenlik
uyarilar1 gerekli alanlara uygun olarak (herkesin gorebilecegi sekilde) yerlestirilmis
mi?

43. Otelde yer alan tiim alanlarda olas1 tehlikelere karsi risk analizleri yapilmis m1?

44. Otel de yer alan Bayanlara ayrilmis havuz alani otelin en iist katlarindan ve diger
odalarindan az veya ¢ok ayirmaksizin goriiliiyor mu? Bayan plaji ve bayan yiizme
havuzlarinin oldugu alanlarin {ist ve kenarlarinda yer alan 6rtii veya engeller kesinlikle
cok az ve siluet seklinde dahi olsa disaridan hi¢ bir sekilde gériinmemelidir. Helal
belgeli otellerin muhafazakar aile oteli konseptine uyumlar1 ve helal belgelendirme
kurallar1 igerisinde bu konu 6nemli yer teskil etmektedir. Ayrica kullanilan ayirma
ortiilerinin gilines karsi tarafa gectiginde veya giiniin herhangi bir saatinde bayan
tatilcilerin siluetlerini ortii lizerine diistirmemelidir.

45. Bayan boliimiine kesinlikle cep telefonu gibi goriintii ve ses kaydedici cihaz
sokulmamasi gerekmektedir.

46. Erkek havuzuna agik veya kapali hi¢bir bayan misafir girmemeli, giren oldugunda
havuz veya boliim sorumlusu tarafindan aninda ikaz edilmelidir. (Baysal, 2017)
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EK 2: ANKET FORMU

Helal Turizm Uriiniinde Marka Farkindahgmi Marka Baghhg Uzerindeki
Etkisinde Marka Kisiliginin Rolii Anket Calismasi

Sayin Katihmel,
Bu anket, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans Programinda siirdiiriilen “Helal Turizm
Uriiniinde Marka Farkindahgmin Marka Baghhg Uzerindeki Etkisinde
Marka Kisiliginin Rolii” baslikli, Dog. Dr. Bilsen BILGILI danismanlhiginda
yiiriitiilen tez caligsmasi kapsaminda bilimsel veri toplamak amaciyla hazirlanmistir.
Ankete verilecek olan cevaplar da bireylerle ve firmalarla ilgili bilgiler kesinlikle
gizli tutulacak olup, elde edilecek sonuclar sadece akademik amacl kullanilacaktir.
Gostereceginiz ilgiye simdiden tesekkiirlerimizi sunar, ¢alisma hayatinizda basarilar
dileriz. Saygilarimizla.
Doc Dr. Bilsen BILGILI
M. Biisra SAGLAM
Kocaeli Universitesi Turizm Fakiiltesi Kocaeli Universitesi
Turizm Fakiiltesi

Helal Turizm Uriinii: Havayolu, yiyecek-igecek, aktiviteler gibi tiim hizmet
gesitlerini paket tur olarak birlestiren, dini agidan helal kavrami gergevesinde
konaklama tesisleri biinyesinde gergeklestirilen 6zellikli olarak sunulan hizmet
tiriinleridir.

1.Daha 6nce helal turizm {iriinii satin aldiniz m1?

()Evet ( )Hayir

Hayir cevabi verenler, ankete devam etmeyecektir.

2.Helal turizm {irlinii tercih etmek sizin i¢in ne derece dnemlidir?

()Hig énemli degil  ( )Az énemli ()Ne énemli Ne dnemsiz( )Onemli( )Cok énemli
3.Ne siklikta Helal turizm {riinii satin alirsiniz?

( )Hig satin almam

( )Nadiren Satin alirim

( )Ara Sira Satin Alirim

( )Genellikle Satin Alirim

( )Her zaman Satin Alirim

4. Helal Turizm iiriiniine diger turizm tirlinlerinden ne kadar fazla fiyat 6demeye razi
olursunuz?

( )Hi¢ raz1 olmam  ()%10 ()%20 ()%30 ()%40 ( )%50 ve
daha fazla

2. Helal Turizm tirlinlerini bir insan gibi diisiinerek asagidaki sifatlara sahip olma
derecesini degerlendiriniz.
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Degiskenler

Kesinlikle
Katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Helal Turistik Uriin bana pratikligi cagristirtyor.

Helal Turistik Uriin’niin aile yonlii bir {iriin oldugunu
diigtinliyorum.

Helal Turistik Uriin niin miitevazi bir iiriin oldugunu
diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin bana diiriistliigii cagristiriyor.

Helal Turistik Uriin’niin samimi bir {iriin oldugunu
diistinliyorum.

Helal Turistik Uriin bana gore gergekei bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin’niin saglam bir iiriin oldugunu
diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin orijinal bir {iriin oldugunu
diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin neseli bir {iriin oldugunu
diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin duygusal bir {iriin oldugunu
diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin arkadas canlis1 bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin atilgan bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin modern bir tirtindiir.

Helal Turistik Uriin heyecan Verici bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin canli bir tiriindiir.

Helal Turistik Uriin bana sogukkanlilig1 ¢agristirtyor.

Helal Turistik Uriin geng ruhlu bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin hayal giicii yiiksek bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin bana giincelligi ¢agristirryor.

Helal Turistik Uriin benzersiz bir tiriindiir.

Helal Turistik Uriin bagimsiz bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin bana ¢agdashig1 ¢agristiriyor.

Helal Turistik Uriin bana giivenilirligi ¢agristiriyor.

Helal Turistik Uriin ¢aliskan bir iiriindiir.

Helal Turistik Uriin bana zekiligi ¢agristirtyor.

Helal Turistik Uriin’niin bilimsel bir iiriin oldugunu
diigtinliyorum.

Helal Turistik Uriin bana kurumsallig1 ¢agristirtyor.

Helal Turistik Uriin niin basaril1 bir iiriin oldugunu
diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin niin lider bir {iriin oldugunu
diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin uzman bir {iriin oldugunu
diigtinliyorum.
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Helal Turistik Uriin’niin iist sin1fa mensup bir iiriin
oldugunu diisiiniiyorum.

Helal Turistik Uriin’niin cazibeli bir iiriin oldugunu
diistinliyorum.

Helal Turistik Uriin’niin gdsterisli bir iiriin oldugunu
diigtinliyorum.

Helal Turistik Uriin sevimli bir tirtindiir.

Helal Turistik Uriin kadins1 bir tirtindiir.

Helal Turistik Uriin diizgiin bir {iriindiir.

Helal Turistik Uriin disa doniik, sosyal bir {iriindiir.

Helal Turistik Uriin erkeksi bir tirtindiir.

Helal Turistik Uriin bana batili olmay1 ¢agristirtyor.

Helal Turistik Uriinii’niin gii¢lii bir iiriin kategorisi
oldugunu diisiiniiyorum.

3.Asagidaki ifadeleri Helal Turizm Uriinlere ydnelik diisiincelerinize gore
degerlendiriniz.

Degiskenler ® g = 5
x 22 58
c8£1 5%
) - Pt -
(<5} < < <
X M M| M| M

Kesinlikle
Katihyorum

Helal Turizm iirlinleri saygindir.

Helal Turizm iiriinlerinin fiyatlarint uygun
buluyorum.

Helal Turizm iiriinlerine kolaylikla ulasabilirim.

Helal iiriinlerinin tanitiminin yeterli oldugunu
diistinliyorum.

Yakinlarim Helal Turizm urinlerini tiketmemi
tavsiye ediyor.

Helal Turizm iriinlerinin diger iriinlerden farkli
olduguna inantyorum.

Helal Turizm iirtinleri helal {iriin kategorisinde
bilinen tiriinlerdir

Helal Turizm iiriinleri ¢ok 1yi tanitiliyor

Helal Turizm triinlerinin reklam ve tanitimlarindan
haberdarim

Helal Turizm tiriinlerinin toplum tarafindan
bilindigini diisliniiyorum

Helal Turizm iiriinleri, helal iirlinler kategorisinde
aklima gelen ilk iiriin grubudur

Helal Turizm triinlerini satin almadan 6nce bu
irlinleri sunan sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim
vardi

Helal Turizm iiriinlerinin dini inan¢lara uygun
iiriinler oldugunu biliyorum
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Helal Turizm iiriinlerine diger {irlinlerden daha fazla
fiyat 6derim.

Daha sonraki satin alimlarimda yine Helal Turizm
iiriinlerini tercih ederim.

Helal Turizm iiriinleri diger iiriinler arasindaki en iyi
se¢cimimdir.

Helal Turizm firiinleri ilk sirada tercih edecegim
iirtinlerdir.

Helal Turizm triinlerinin sadik bir miisterisi
oldugumu diisiiniiyorum.

Helal Turizm iirtinlerini diisiindiigiimde verdigim
karardan mutluluk duyuyorum.

Yakinlarima Helal Turizm tirlinlerini satin almalarini
tavsiye ederim.

Tekrar satin alacak olsan Helal Turizm iiriinleri
yerine diger Turizm {iriinlerini satin alirim.
Yakinlarim i¢in Helal Turizm iiriinii satin alirim.
Helal Turizm iiriinleri ile ilgili sorun yasasam bile,
bagka bir iiriin satin almam.

Diger turizm {irlinleri, daha iyi teklifler sunsa bile
Helal Turizm iirlinii ile ilgili kararim degismez.

7. Yasimiz?

( )18-27 ( )29-37 ( )38-47 ( )48-57 ( )58 ve iistii

8.Cinsiyetiniz?

( )Kadin ( )Erkek

9.Mesleginiz?

( )Kamu Calisan1 () Ozel Sektor Caligani ( )Serbest Meslek () Emekli
10.Geliriniz?

( )3.000 TL’ye kadar ( )3.001-5.000 TL arast ( )5001-7.000 TL
arast  ( )7001-9000 TL aras1

( )9001 TL ve iistii

11.Egitim durumunuz?

( HIlkdgretim ( )Orta 6gretim ( )Yiksek 6grenim ( )Master/doktora

Anket Bitti
Katilimiz i¢in Tesekkiir Ederiz.
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EK3: ETIK KURUL ONAY FORMU
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Bilpilerinize arz/rica ederi

smib vams pirigildi Turizm Ileemecilisi viksek lisans prograpm Ggrencisi Miizeyyen
Bisn SAGLAMn Deg Dr. Bilsen BILGH I'nin dsmsmanhgmed viiririga "Heial Turizm
Urimiinde Urim Farkmdahg ve Urim Kisiligi Uzerine Bir Arastmma” bashkh vilksek lisans
fezl kapsanmnda yapacag: rabsmamn inpulaneesmda somdld onam fommma kabhmomn
herbongi bir mda alerjisi olmadigna dair ccayme belitir bir ifade eklenmesi kegubryla
bilimsel aragtoma ve yaym etisl acsindan bir sakmea olmadsgira oy birdigi e karar verildi.

Prof Dr. Thrahim SIRIN
Eurul Baskam

Moot Elskironik mzatar
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OZGECMIS

Miizeyyen Biisra Saglam Lise egitimini Selguk Anadolu Meslek Lisesi, Yiyecek
Icecek Hizmetleri Mutfak alaninda tamamladiktan sonra, Kocaeli Universitesi
Konaklama Isletmeciligi béliimiinden 2017 yilinda mezun oldu. Ayn1 zamanda mezun
oldugu Kocaeli Universitesi’nde pedagolojik formasyon egitimini de tamamlad1. 2018
yilinda Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Ana Bilim
Dalinda Yiiksek Lisans egitimine basladi. Anadolu Universitesinde Ascilik dnlisans
programini da 2019 yilinda tamamladi. 2021 yilinda Sakarya Uygulamali Bilimler
Universitesinde diizenlenen 2. Uluslararas1 Turizmde Yeni Jenerasyonlar ve Yeni
Trendler Kongresi'nde “Helal Turizm Uriin Marka Bilinirliginin Uriin Marka Imaj
Uzerindeki Etkisi” konulu tam metin bildiri sunumu yapmustir. 2018 yilindan itibaren
Retaj Royale Istanbul Hotel’ de Mutfak depertmaninda Demi Chef pozisyonunda

calismaya devam etmektedir.

130





