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Yonetici 6zeti

Misliman seyahat pazarinda meydana gelen gelismeler, bircok turizm destinasyonu icin bu
pazari dikkat cekici hale getirmektedir. 2016 yilinda tim dinya genelinde 121 milyon
Mdisliman bir baska llkeye seyahat etmis, bu seyahatler neticesinde 156 milyar USD’lik bir
harcama gerceklesmistir. 2020 yilinda ise bu rakamin 156 milyon kisiye erisecegi, Misliman

seyahat pazarindaki harcamanin da 220 milyar USD diizeyine ulasacagl tahmin edilmektedir

(Crescentrating, 2017).

Mdisliman seyahat pazari ile ilgili ongoriler, pazarin blylyerek gelisecegini isaret
etmektedir. Ancak bu pazarin temel yapi tasini olusturan turistler hakkindaki bilgiler ise kisith
diizeydedir. Bu calismanin ortaya cikmasinda en onemli neden bu bilgi kisithhgidir. Bu
dogrultuda calismanin temel amaci; helal turizm turist profili hakkinda daha fazla bilgiyi giin

Isigina ¢ikararak bu bilgi kisitlihgina olumlu bir katki saglamaktir.

Helal turizm ile ilgili olarak bugiine kadar yapilan ¢calismalar incelendiginde, bu ¢alismadaki
kadar detayl bilgiler ireten herhangi bir turist profili calismasina erisilememistir. Bu nedenle
bu calismanin sadece Tirkiye Ozelinde degil kiresel diizeyde bir bosluga temas ettigi
disltinilmektedir. Calisma, ilk olmasi nedeniyle bir “pilot uygulama” diizeyindedir.
Calismanin verileri yalniz Antalya bolgesindeki tesislerden hizmet alan az sayida katiimcidan
elde edilmistir. Mevcut hali ile, calismanin ortaya koydugu bilgilerin haricinde; kullandigi
yontem, eristigi bilgilerin derinligi ve analiz tekniginin gelecekte yapilacak calismalar icin de

bir tecriibe alt yapisi olusturacagi diisiintilmektedir.

Bu calisma kapsaminda Antalya’daki helal konseptli konaklama isletmelerinden hizmet alan

katiimcilarin turistik profillerinin ¢esitli boyutlarini olusturan;

e Demografik karakteristikleri ve kisisel 6zelliklerine iliskin,

e Tatil aliskanliklari ve davranislarina iliskin,

e Destinasyon algilari, memnuniyetleri ve sadakatlerine iliskin,

e inanc ve turizm davranisi etkilesimine iliskin,

e Helal konseptli konaklama hizmetlerine verdikleri dnem dizeylerine iliskin cesitli

veriler toplanmistir.

Toplanan bu verilerden hareketle, Antalya destinasyonuna tatile gelen turistlerin profilini

ortaya koymak icin bu rapor hazirlanmistir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen veriler ilk asamada yalniz yizdeler lizerinden analiz
edilmistir. ikinci asamada ise katiimcilarin turistik profillerinin yukarida tanimlanan
boyutlarina iliskin tutumlari ile demografik karakteristikleri ve kisisel ozellikleri arasindaki
acik ve ortllu iliskiler incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, turist profilinin; gozle
gorunur karakteristik 6zelliklerinin haricinde, 6rtili bir takim 6zelliklerine dair derinlemesine

bilgilere erisilmistir.

Raporun bir pilot uygulama diizeyinde olmasina ragmen; kiymetli bilgiler ortaya koydugu,
helal turizm turist profilinin karanlikta kalan yonlerini giin 1s18ina c¢ikardigi, bu hali ile hem
Turkiye'deki sektor profesyonellerine hem de Tiirkiye’deki helal turizm pazarina talip olacak
baska Ulkelerin turizm sektori profesyonellerine ve bu alanda c¢alismalar vyiriten

akademisyenlere faydali bilgiler sunabilecegi distinilmektedir.
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Helal Turizm Turist Profili raporunun vizyonu

Bir pilot uygulama mabhiyetinde ilk saha arastirmasi 2017 yili yaz aylarinda Antalya bdlgesini
ziyaret eden kisith bir 6rneklem ile gerceklestirilen bu ¢alismanin vizyonu; bes yil icerisinde
dinya genelinde helal turizm talebinin nabzini tutan bir barometreye doénlismektir. Bu
barometre; her yil diizenli olarak talebe iliskin verileri analiz edip, helal turizm sektériniin
paydaslarina karar vermede ve strateji belirlemede yardimci olacak kritik bilgileri giin 1si1gina

cikarmayi hedeflemektedir.

Bu vizyona erismek i¢in “Helal Turizm Turist Profili” (HTTP) raporu icin bes asamali bir gelisim

slireci 6ngorilmektedir:

Sekil 1: HTTP raporu icin bes asamali gelisim sireci

#2018 yilinda ilk kez yayinlanan bu rapor, bir pilot uygulama niteliginde olup
yalniz Antalya bolgesine 6zgi kisitli bulgu ortaya koymaktadir. Bu sliriimde
raporun ortaya koydugu bulgular kadar, kullandigi metodoloji ve elde edilen
tecriibe de 6nem arz etmektedir.

#2019 yilinda HTTP raporunun Turkiye genelinde ulusal bir kapsama ulagmasi;
Antalya, Istanbul, Mugla, Trabzon ve Rize illerine gelen turistlerden veri
toplanmasi hedeflenmektedir.

3\
©2020 yilinda HTTP raporunun ulusal veri kaynaklarina, helal turizm arzina sahip
en az iki yabanci tilkenin daha eklenmesiile uluslararasi bir "helal turizm turist
profili barometresi"ne evrilme yolunda ilk adimi atmasi hedeflenmektedir.
W,

#2021 yilinda HTTP raporunun Misliman turistler tarafindan en ¢ok tercih edilen
Islam Isbirligi Teskilati Giyesi olan ve olmayan llkelerin en az dérdiinden veri
toplar hale gelmis olmasi hedeflenmektedir.

/

2022 yilinda HTTP raporunun, Musliman turistler tarafindan en cok tercih
edilen; Islam Isbirligi Teskilati tiyesi olan ve olmayan Ulkelerin ilk altisindan veri
toplar hale gelmis olmasi hedeflenmektedir.
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1.1. Arastirmanin amaci

Bu arastirmanin temel amaci; Antalya destinasyonunda helal konseptli konaklama
isletmelerinden hizmet alan turistlerin profilini belirlemektir. Ayrica arastirmada,
katihmcilarin demografik karakteristikleri ve kisisel 6zellikleri ile turistik profillerinin boyutlari

arasindaki acik ve ortili iliskileri incelemek de alt amacg olarak belirlenmistir.

1.2. Arastirmanin 6nemi

Helal turizm literatiiri incelendiginde, helal turizm turist profilini; bu derinlikte, kapsamda ve
benzer yontemle inceleyen herhangi calismaya daha erisilememistir. Helal turizm pazari,
Turkiye 6zelinde ve diinya genelinde gelisim gostermektedir. Bu slirecte helal turizm turist
profili hakkinda bilgi lireten bu calismanin; turizm sektori, akademi ve konunun diger

paydaslari acisindan 6nem arz ettigi distiniimektedir.

1.3. Arastirmanin yontemi

Calisma, vyapisi itibariyle nicel arastirma yontemlerinden “tanimlayici arastirma”
niteligindedir. Tanimlayici arastirmalar, bir érnekleme iliskin olarak arastirmaci tarafindan
gb6zlenen; olgulari, iliskileri, durumlari ve olaylari tanimlamak icin gerceklestirilen

calismalardir. (Thomlison, 2001; Rubin & Bobbie, 2008: akt: Tripodi & Bender, 2010:120).

1.4. Veri toplama araci

Arastirmada katilimcilara iliskin veriler, anket teknigi ile toplanmistir. Literatlirde yapilan
incelemede dogrudan helal turizm turist profilini inceleyen herhangi bir veri toplama aracina
erisilemedigi icin, arastirmacilar tarafindan konuyla ilgili ¢esitli calismalar (Albayrak vd., 2011;
CBS-Aruba, 2005; US Department of Commerce, 2014; CrescentRating, 2015; Sahilli Birdir,
2015; COMCEC, 2016; CrescentRating, 2016; COMCEC, 2017, CrescentRating, 2017, Tekin ve
Turhan, 2017) incelenerek bir helal turizm turist profili veri toplama araci gelistirilmistir.

Ankette 64 kapali uclu ve 8 acik uclu soruya yer verilerek katiimcilardan;
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e Demografik karakteristikleri ve kisisel 6zelliklerine iliskin,

e Tatil aliskanliklari ve davranislarina iliskin,

e Destinasyon algilari, memnuniyetleri ve sadakatlerine iliskin,

e inanc ve turizm davranisi etkilesimine iliskin,

e Helal konseptli konaklama hizmetlerine verdikleri 6nem dizeylerine iliskin cesitli

veriler toplanmistir.

Bazi konaklama isletmelerinde anketler turistler ile yuz yize gorisilerek yanitlanmisken,
bazi isletmelerde ise anketler misafirlere resepsiyonda teslim edilmis veya odalarina
birakilmistir. Anketler Tiirkce, ingilizce, Arapca ve Fransizca dillerinde hazirlanmistir.
Arastirmanin kapali uclu sorularindan elde edilen veriler SPSS 16.0 paket programi
kullanilarak nicel analiz teknikleri ile analiz edilmistir. Acik uclu sorularda ise verilen yanitlarin
nitelikleri, niceliklerinden daha 6énemli oldugu icin elde edilen bulgular, cimleler halinde
sunulmustur. Arastirmanin verileri 2017 vyili Haziran-Ekim aylari arasinda Antalya
destinasyonu sinirlari icerisinde faaliyet gosteren helal konseptli bes yildizli konaklama

isletmelerinden toplanmistir.

1.5. Evren ve orneklem

Arastirmanin evrenini Antalya destinasyonu sinirlari icerisinde faaliyet gosteren helal
konseptli 5 vyildizh konaklama isletmelerinden hizmet alan turistler olusturmaktadir.
Arastirmada Antalya destinasyonun secilmesinin temel nedeni, Tirkiye’'deki en fazla helal
konseptli konaklama isletmesinin Antalya ili sinirlari icerisinde olmasidir. MUSIAD tarafindan
2017 yilinda yayimlanan rapora gore; tim Turkiye’deki helal konseptli 63 konaklama
isletmesinin 29’u  (%46) Antalya’da hizmet vermektedir (Tekin, Turhan ve Turhan, 2017).
Arastirmada bes yildizli konaklama isletmelerine odaklanilmasinin nedeni ise; sahip olduklar
yatak kapasitelerinin ve faaliyet siirelerinin diger tir ve siniflardaki konaklama isletmelerine

gore daha kapsamli olmasidir.

2017 yilinda, Antalya ili sinirlari icerisinde bu konseptteki konaklama isletmelerinde kag
misafirin hizmet aldigina iliskin resmi bir istatistik mevcut olmadigi gibi, il sinirlari icerisindeki
konaklama isletmelerinin sayilarina iliskin de resmi bir istatistige erisilememistir. Ancak bu

konuda 2017 yilinda yayinlanan bir rapora gére Antalya sinirlari icerisinde en az 29 adet helal
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konseptli konaklama isletmesi mevcuttur (Tekin, Turhan ve Turhan, 2017: 26). Bu isletmeler

ile ilgili yapilan arastirmada, 29 isletmenin 11’inin bes yildiz sinifinda oldugu belirlenmistir.

Arastirma baslangicinda sahadaki tiim bes yildiz sinifindaki konaklama isletmelerinden (11
isletme) veri toplamak istenmis, ancak bu isletmelerden yalniz besinde veri toplama imkani
olmustur. Arastirma izni alinan 5 isletmeye 2017 Haziran-Ekim aylari arasinda dort ayr dilde
toplam 2.000 adet anket ulastirilmistir. Sezon sonunda ise yalniz 430 adet anket geri
alinabilmistir. Elde edilen anketlerin veri analizine uygun nitelikte olmayanlar elendikten
sonra analizler i¢cin 366 adet anket kalmistir. Arastirmanin analizleri, 366 anketten elde edilen

veriler Gzerinden gerceklestirilmistir.

Arastirmanin evreninde 2017 yilinda ne kadar turistin yer aldigina iliskin herhangi bir
istatistik olmadigi icin bir tahmin modeli gelistirilmistir. Bunun icin, arastirmanin
gerceklestirildigi 5 konaklama isletmesinin yatak sayilari ve misafirlerin ortalama kalis
slrelerinden hareket edilmistir (Tablo 1). Verilerin toplandigi konaklama isletmeleri; uzun
yillardir helal konseptli konaklama isletmeciligi hizmeti veren, kamuoyu tarafindan en ¢ok

bilinen ve sektorde en fazla yatak kapasitesine sahip isletmeler arasindadirlar.

Tablo 1: Veri toplama izni alinan bes konaklama isletmesine iliskin bilgiler

Yatak Misafirlerin ortalama kalis siiresi
Otel .
kapasitesi (geceleme)
Wome Delux Hotel 1.850 5
Sah inn Paradise 1.400 5
Bera Hotel 1.000 8
Adin Hotel 820 5
Adenya Hotel 800 7
Toplam 5.870 30
Ortalama 1.174 6

Tablo 1’de gorildigi tzere, arastirmanin gerceklestirildigi konaklama isletmelerinin toplam
yatak kapasitesi 5.870°dir. Tirkiye’'deki helal konseptli konaklama isletmelerinin toplam
yatak kapasitesine iliskin herhangi bir resmi istatistige erisilememistir. Ancak turizm ile ilgili
bazi basin organlarinda Turkiye’de bu konseptte hizmet verdigi distnilen isletmelerin

toplam yatak kapasitesinin 35.000 civarinda oldugu belirtilmistir (www.turizmaktuel.com,

www.turizmguncel.com; akt: Tekin ve Turhan, 2017). 35.000 rakami baz alindiginda yapilan

arastirmada sektordeki yatak kapasitesinin yaklasik %17’sine erisildigi gorilmektedir.
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Tablo 1'de sunulan verilerden hareketle evrendeki her bir isletmenin ortalama 1.174 yataga
sahip oldugu, her bir yatagin da ortalama 6 giin dolu oldugu var sayilmistir. Bu durumda her
bir isletmede alti glinde bir 1.174 kisinin konakladigi tahmin edilmistir. Bu sayi evrendeki
toplam konaklama isletmesi sayisi (11) ile ¢arpilarak tim evrende her alti giinde bir 12.914
kisinin kaldig1 bir ayda ise 64.570 turistin kaldigi var sayilmistir. Evrendeki tim konaklama
isletmelerinin de 1 Mart — 1 Kasim tarihleri arasinda acik olduklari degerlendirilip 8 ay acik
kaldiklar1 var sayilarak evrendeki konaklama isletmelerinden hizmet alan turist sayisinin

516.560 oldugu tahmin edilmistir.

Can’a gore (2014:30), 1 milyon bireye sahip homojen bir evreni %95 glivenirlik ve %5 hata
payi ile temsil edebilecek bir 6rneklem asgari 246 bireyden olusmalidir. Bu arastirmada
ulasilan birey sayisinin 366 oldugu dikkate alindiginda ulasilan 6rneklemin matematiksel

istatistik acisindan ilgili evreni temsil edecek nicel yeterlilikte oldugu distinilmektedir.

Otellere erisimde, ekonomik ve teknik zorluklar nedeniyle olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinden uygun ornekleme teknigi (convenience sampling) tercih edilmistir. imkan
orneklemesi (opportunity sampling) ya da rastgele 6rnekleme (accidental sampling) olarak
da tanimlanan bu érnekleme teknigi, arastirmada erisimi kolay, hazir ve uygun durumda olan

bireylere ulasmayi tavsiye etmektedir (Bhattacherjee, 2012:69).

1.6. Arastirmanin kisitlari
Bir pilot uygulama niteligindeki bu arastirmanin kisitlari sunlardir:

e Arastirma yalniz Antalya destinasyonunda gerceklestirildigi icin, ortaya konulan
bulgular diger illerdeki helal konseptli konaklama isletmelerinden hizmet alan
turistleri tanimlamakta yetersiz kalabilir.

e Arastirma yaz sezonunda gerceklestirildigi icin, yalniz yaz sezonunda tatile cikan

turistlerin profili hakkinda bilgi vermektedir.

! Antalya sinirlari igerisinde helal turizm konseptinde hizmet veren bes yildiz sinifindaki konaklama
isletmelerinin ortalama yatak sayilarinin gergekte 1.174 yataktan daha disik oldugu tahmin edilmektedir.
Ancak arastirmanin gegerlilik seviyesini yliksek tutmak icin evrendeki her bir konaklama isletmesinin bu kadar
yuksek seviyede yatak kapasitesine sahip oldugu var sayilmistir.
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Arastirma yalniz bes yildiz sinifindaki oteller ve tatil kdylerinde gercgeklestirildigi icin
diger konaklama isletmeleri tir ve siniflarindan hizmet alan turistlerin profilini
tanimlamakta yetersiz kalabilir.

Arastirmada ulasilan katilimci sayisi her ne kadar istatistiksel acidan yeterlilik
olustursa da bu kapsamda bir arastirma icin ulasilan 6rneklem biyukligi sahadaki

verileri yeterli derinlikte yansitmayabilir.
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2

BULGULAR
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2.1. Katilimcilara iliskin genel bulgular

Calismanin “veri toplama araci” bashgi altinda da belirtildigi Gzere, HTTP: AD-2018 calismasi,

katihmcilardan Sekil 2'de belirtilen basliklarda bilgiler toplamistir. Arastirma neticesinde elde

edilen bulgular Sekil 2’de belirtilen siralamada sunulmustur.

Sekil 2: HTTP: TR-2018 veri toplama araci

- eDemografik karakteristikler ve kisisel 6zellikler

eTatil aligkanliklari ve davranislari

HTTP: AD-2018
eDestinasyon algisi, memnuniyeti ve sadakati

Veri toplama araci

bilesenleri einang ve turizm davranisi etkilesimi

*Helal konseptli konaklama hizmetlerine verilen 6nem

Arastirmada ulasilan katilimcilarin yasamakta oldugu Ulkelere iliskin bilgi Tablo 2’de

sunulmustur.

Tablo 2: Katiimcilarin yasadiklari tilkelerin cografi bolge olarak dagilimlari

Ulke Frekans %
Tirkiye 223 60,9
Avrupa 143 39,1
Toplam 366 100,0

Arastirmada diger lilke ve cografi bolgelerden ulasilan katilimci sayisi istatistiksel diizeyde

anlamli sonu¢ veremeyecek kadar az oldugu icin analizler yalniz Tirkiye ve Avrupa

bolgelerinden gelen katilimcilardan elde edilen veriler tizerinden gerceklestirilmistir.
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Grafik 1: Katiimcilarin yasadiklari tilkelerin cografi bolge olarak dagihimlari

M Tirkiye
EAvrupa

Arastirmada ulasilan katihmcilar, yasadiklari Glkeler ve Glkelerin cografi bolgeleri acisindan
incelendiginde; %61’lik bir oran ile biylik bir cogunlugunun Tirkiye’de yasadiklari, diger bir
ifadeyle “yerli turist” olduklari anlasiimaktadir. Katilimcilarin geri kalan kismini ise %31’lik bir
oran ile Avrupa’nin c¢esitli Ulkelerinde vyasayan, cesitli milliyetlerden katilimcilar

olusturmaktadir.

Uygulamanin gerceklestigi bolgedeki sektor yoneticileri ile yapilan goriismelerde;
arastirmada ulasilan bu bulgunun sahadaki gercekle blyik oranda ortisttigi anlasiimaktadir.
Antalya bolgesindeki helal konseptli konaklama isletmelerinin bliylik oranda i¢c pazardaki
(Ozellikle; istanbul, Ankara gibi metropoller) ve Avrupa’daki turistlere hizmet verdikleri,
Avrupa’da da ana musterilerin Tirk kokenli Avrupalilar (Gurbetciler) oldugu anlasiimaktadir.
Oyle ki bu iki pazarin tiim pazardaki payinin %80-90’lar diizeyinde oldugu ifade edilmektedir.
Pazarin geri kalan kisminin ise Avrupa’daki Tiurk kokenli olmayan Mdislimanlardan, Rusya,

Orta Asya, Ortadogu ve Afrika bolgesinden gelen turistlerden olustugu anlasiilmaktadir.
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2.2. Katilimcilara iliskin detayh bulgular
2.2.1. Demografik karakteristikler ve kisisel 6zellikler

Bulgularin sunumunda yalniz en yliksek degere sahip olan ilk li¢c secenege yer verilmistir.

Sekil 3: Katilimcilarin demografik karakteristikleri ve kisisel 6zelliklerine iliskin bulgular

Erkek Kadin
%55,7 %43,7
Evli-ocuklu | Evli-cocuksuz Bekar
, 4. ,Meden,i dqrqm e %66,9 %12,8 %19,1
18-35 | 36-56 | >56
(Y kusag) (X kusagi) (X dncesi k.)
%48,6 %42,6 %5,7
Lise Universite Lisansiistii
6. Egitim diizeyi %37,7 %45,6 %9,0
<3.500 3.501-7.000 7.001-10.500
) £ )
7. Aylik gelir diizeyi
%18,0 %31,7 % 17,8
Kamu g. | Ozel sekt.¢. Diger
Meslek %18,6 %45,6 %22,1

Katilimcilar ¢cogunlukla; Y ve X kusagi yas grubunda (18-56) bulunan, evli-cocuklu, Gniversite
mezunu, ayhk gelir dizeyi 3.501-7.000 TL araligindaki 0Ozel sektér calisanlarindan

olusmaktadir.
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2.2.2. Tatil aligkanliklari ve davraniglari (TAD)

Bulgularin sunumunda yalniz en yiiksek degere sahip olan ilk li¢c secenege yer verilmistir.

Sekil 4: Katilimcilarin tatil aliskanliklari ve davranislarina iliskin bulgular

3.501-7.000 7.001-10.500 10.501-14.000
£ £ £
9. Yillik tatil biitcesi %38,3 %17,2 %16,4
<1 hafta 1-2 hafta 3-4 hafta
10. Yilhik tatil siiresi %19,1 %51,4 %21,0
<lhafta 1-2 hafta 3-4 hafta
11. Mevcut tatilin siiresi %36,6 %54,6 %19,0
4-5 yildizh Tatil koyleri Liiks butik
oteller oteller
12. Tesis tercihi
%72,1 %11,7 %8,2
Her sey dahil Tam ' Yarim
pansiyon pansiyon
13. Pansiyon tiirii tercihi
%86,3 %5,2 %3,0
Dinlence, Dini nedenler Aile, dost
eglence ziyareti
14. Mevcut tatil nedeni
%76,0 %6,3 %4,1
Arkadaslarla Esile | Es ve
gocuklarla
15. Tatile kimlerle birlikte giktigi
' %12,8 %12,0 %45,9
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Es Yakinlar Cocuklar
16. Tatil sehri ve oteli segciminde
kararlari en ¢ok etkileyen kisiler
%53,0 %17,5 %13,9
Kisisel Yakinlarin internet
17. Mevcut tatil icin Antalya’y tecriibelerle tavsiyesi ile sitelerinden
nasil segtiniz? bilgi alarak
%33,1 %36,9 %12,0
Kisisel Yakinlarin internet
18. Mevcut tatil icin bu oteli nasil tecriibelerle tavsiyesiile sitelerinden
sectiniz? bilgi alarak
%27,3 %36,1 %16,4
Seyahat Otelin | Otele telefon
19. Mevcut tatilinizin acentasi ile internet ederek
rezervasyonunu nasil yaptiniz? sayfasindan
%23,2 %23,5 %28,1
<15 giin 6nce 16-30 giin >90 giin dnce
20. Mevcut otel rezervasyonunuzu e
tatilinizden ne kadar siire 6nce
?
yaptiniz: %19,4 %21,9 %19,7
<15 giin énce 16-30 giin | 90 giinden
21. Tatilinizi Antalya’da yapmaya énce fazla siire
tatilinizden ne kadar siire 6nce énce
karar verdiniz? %15,8 %16,4 %28,7
Dinlenme ’ Deniz-havuz Sportif
22. Bu tatilinizde en ¢ok yaptiginiz aktiviteleri aktiviteler
3 aktivite nedir?
%57,7 %34,4 %17,2
Hig ‘ 1-3 kez | 4-6 kez
23. Bu tatilinizde otelden kag
kez disari ¢iktiniz?
%23,8 %48,1 %22,1
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Gezi Eglence Yiyecek-
24. Bu tatilinizde otel ve ulasim icecek
disinda en ¢ok hangi etkinliklere
harcama yaptiniz? %27,9 %20,2 %19,1
inanglarma Denize kiyist | Dogal
e . uygun bir yer olmasi ¢ekicilikleri
25, Tatll. icin blrflestm.asyonu" olmasi e
» segmenizde e emli 3 fak %73,2 %42,3 %23,2
Otelin kalitesi inanglarima Deniz/havuz
26. Tatil igin bir oteli uygun imkanlarinin
segmenizde en 6nemli 3 fakto %34,2 konseptte olmasi
olmasi %18,3
%32,2
Havayolu Karayolu Denizyolu
27. Antalya’ya hangi ulasim araci
ile geldiniz?
%48,1 %46,2 %1,4
Haziran | Temmuz Agustos
28. Size gore tatil icin en uygun
3 ay hangileridir?
%21,9 %22,7 %24,3

Katilimcilarin tatil aliskanliklarina ve davranislarina iliskin bulgular, cogunlugun tercihlerine

gore degerlendirilmistir. Buna gore;

e Katilimcilar tatile yillik olarak 3.501-7.000 TL arasinda blitce ayirmaktadirlar. Bu
rakam cogunlugun ayhk gelir diizeyi ile de ortismektedir. Diger bir ifade ile
katihmcilarin ¢ogunun yillik tatil bitcesi bir aylik gelirleri dizeyindedir. Bu bulgu
katihmcilarin tatile ayirdiklari stire ile birlikte degerlendirildiginde; bir aylik gelirin,
yilda ortalama 10 giinlik bir tatil biitcesi olarak ayrildigi anlasiimaktadir.

e Katiimcilar tatile bir yil icerisinde 1-2 haftalik bir siire (ortalama 10 giin)
ayirmaktadirlar.

e Katilimcilarin mevcut tatilleri icin ayirdiklari sire ortalama 10 glin diizeyindedir.
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Katilimcilar tatillerinde daha c¢ok 4-5 yildizli otelleri tercih etmektedirler. Ancak bu
durumda katihmcilarin gelir dizeyleri kadar arastirmanin 5 yildizli konaklama
isletmelerinde gerceklestiriimis olmasinin da etkisi oldugu dustinidlmektedir. Diger
tesis tur ve siniflarinda gerceklestirilecek calismalarda bu oranin degisim gosterecegi
tahmin edilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok ragbet ettikleri pansiyon tiirii “her sey dahil”dir.

Katilimcilarin temel tatil nedenleri (motivasyonlari) dinlence ve eglencedir.
Katilimcilar tatile es ve cocuklari ile birlikte citkmaktadirlar.

Katilimcilarin tatil sehri ve oteli secimini en ¢cok esleri etkilemektedir.

Katilimcilarin mevcut tatilleri icin Antalya’yi ve konaklamis olduklari oteli tercih
etmelerinde baskin oranda; “yakinlarinin tavsiyeleri” ve “kisisel tecriibeleri” etkili
olmustur. Bu durum karar vermede yakinlarin tavsiyesinin kisisel tecribeler kadar
agirliga sahip oldugunu isaret etmektedir.

Katilimcilarin otel rezervasyonu yapma bicimi dengeli bir cesitlilik gostermektedir.
Geleneksel turist profilinde rezervasyonlar biylk oranda “seyahat acentalan”
vasitasiyla yapilmaktayken, bu turist profilinde birbirine yakin oranlarda ¢ temel
bicimde rezervasyon yapilmaktadir: “dogrudan otele telefon ederek”, “otelin internet
sayfasi kullanilarak” ve “seyahat acentasi” kullanilarak.

Katilimcilarin otel rezervasyonunu tatil tarihinden ne kadar siire 6nce yaptiklari
incelendiginde, “erken rezervasyon” konusunda belirgin bir tutum olmadigi
gorilmektedir. Bulgulara gore vyalniz her bes katilimcidan birinin  otel
rezervasyonunun tatilinden 90 giinden daha fazla slire 6nce yaptigl anlasilmaktadir.
Benzer sekilde yine her bes katilimcidan birinin rezervasyonunu tatilden 16-30 gin
once veya 15 giinden daha kisa siire dnce yaptigi anlasiimaktadir.

Katilimcilarin tatillerini Antalya’da yapmaya tatillerinden ne kadar slire 6nce karar
verdikleri incelendiginde; her dort katilimcidan birinin Antalya destinasyonu kararini,
tatillerinden 90 giinden daha fazla siire 6nce verdikleri gériilmektedir. Bu bulgu, otel
rezervasyonu tutumu ile birlikte incelendiginde, katiimcilarin 6nce destinasyona
sonra konaklama isletmesine karar verdikleri anlasiimaktadir.

Katilimcilarin en popller tatil aktivitesi “dinlenme”dir. Dinlenme odakli turistlerin

tatildeki hareketlilikleri disik dizeyde olmaktadir. Bu durum bilhassa otel disi
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harcamalarin ve turizmin ortaya cikardigi ekonomik hareketliligin de diisiik olmasina
neden olmaktadir.

Katilimcilar tatil siirecinde otelden disari 1-3 kez ¢ikmaktadirlar. Ortalama 10 ginlik
bir tatil slirecinde katilimcilarin yalniz 1-3 kez otel disina ¢ikiyor olmasinin, turistin
bolge ekonomisine katkisi bakimindan disik bir oran oldugu distuniilmektedir.
Turistlerin “dinlenme” odakli olmasi, otellerin her sey dahil sistemi ile kapsamli
hizmetler sunuyor olmasi ve otellerin genellikle kent merkezlerinden uzak
lokasyonlarda olmasinin bu durum Uzerine etkili oldugu distinidlmektedir.

Katilimcilar tatil ve ulasim disinda en fazla harcamayi; “gezi”, “eglence” ve “yiyecek-
icecek” etkinlikleri icin yapmislardir.

Katilimcilarin  tatil icin bir destinasyonu sec¢cmelerinde en oOnemli neden,
destinasyonun “inanclarina uygun bir yer olmasi”dir. Bu tutum, katiimcilarin
inanclarinin turistik davranislan Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu isaret
etmektedir.

Katilimcilarin tatil icin bir oteli secmelerinde en 6nemli neden “otelin kalitesi” ve
“inanclarina uygun konseptte” hizmet veriyor olmasidir. Fiyat faktoriiniin en 6nemli 3
faktor arasina girmemis olmasi dikkat cekicidir. Katilimcilar “inancglarina uygun ve
kaliteli hizmet icerigi sunan” isletmeleri talip olduklari ana driin olarak
gormektedirler.

Katilimcilar Antalya’ya havayolu ve karayolu ulasim araclar ile ulasmaktadirlar.
Karayolu ulasim seceneginin havayolu kadar yogun olmasinin nedeni, Turkiye
icerisindeki illerden gelen yerli turistlerdir.

Katilimcilarin tatil icin en uygun bulduklar ay Agustos ayidir. Agustosu sirasiyla
Temmuz ve Haziran aylari takip etmektedir. Katilimcilarin yaz sezonuna yonelik bir
talep gostermesinde; iklim kosullari, cocuklu aileler, deniz-kum-giines odakl tatil

beklentisi gibi faktorlerin etkili oldugu disiniilmektedir.
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2.2.3. Destinasyon Algisi, Memnuniyeti ve Sadakati (DAMS)

Bulgularin sunumunda yalniz en yiiksek degere sahip olan en fazla U¢ secenege yer

verilmistir.

Sekil 5: Katilimcilarin destinasyon algisi, memnuniyeti ve sadakatine iliskin bulgular

29. Bir 6nceki tatilinizde hangi
lilkeye gitmistiniz?

30. Bir sonraki tatilinizde hangi
lilkeye gitmek istersiniz?

31. Bu tatilinizde Antalya’ya
gelmeseydiniz hangi
sehre gitmek isterdiniz?

32. Antalya’yi tercih etmenizde
en 6nemli neden nedir?

33. Daha 6nce Antalya’ya tatil icin
kag kez gelmistiniz?

34. Su an tatil yapmakta
oldugunuz otele daha 6nce

kag kez gelmistiniz?

35. Bu tatilinizde Antalya sehir
merkezini ziyaret ettiniz mi/
edecek misiniz?

Tiirkiye Diger
italya
%67,5 Fransa
Hollanda
Tiirkiye Diger
%54,4 Ispanya
Italya
ABD
Mugla izmir Diger
%19,7 %6,7 %73,6
iklim Dogal Cografi
cekicilikler yakinhk
%52,7 %24,3 %15,8
1-2 kez 3-4 kez 5 ve daha
fazla
%33,9 %24,6 %28,1
Hig 1-2 kez 3-4 kez
%45,4 %35,5 %12,7
Evet Emin degilim Hayir
%44,8 %20,5 %33,9
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36. Antalya’daki tatilinizde
kendinizi giivende ve huzurlu
hissettiniz mi?

37. Antalya’daki tatilinizden

memnuniyet diizeyiniz?

38. Kalmakta oldugunuz otelden
mnuniyet diizeyiniz?

39. Antalya’yi tatil icin baskalarina
tavsiye eder misiniz?

40. Kalmakta oldugunuz oteli
tatil icin bagkalarina
tavsiye eder misiniz?

41. Antalya’ya gelecek 3 yil
icerisinde tatil igin tekrar gelmeyi
diisiiniiyor musunuz?

42. Kalmakta oldugunuz otele
gelecek 3 yil igerisinde

tatil icin tekrar gelmeyi
diisiiniivor musunuz?

Evet Emin degilim Hayir
%92,3 %5,2 %1,1
Cok memnun Orta diizeyde Memnun
kaldim Memnun kalmadim
kaldim
%64,5 %24,6 %10,4
Cok memnun Orta diizeyde Memnun
kaldim Memnun kalmadim
kaldim
%68,0 %24,6 %17,1
Evet | Emin degilim Hayir
%91,8 %5,2 %1,9
Evet Emin degilim | Hayir
%86,3 %9,8 %3,6
Evet Emin degilim | Hayir
%86,1 %11,5 %2,2
Evet Emin degilim Hayir
%74,9 %16,1 %8,2
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Katilimcilarin destinasyon algisi, memnuniyeti ve sadakatine iliskin bulgular cogunlugun

tercihlerine gére degerlendirilmistir. Buna gore;

Her (¢ katilimcidan ikisi bir 6nceki tatilini de Turkiye’de gecirmistir. Turkiye disinda
gidilen dlkeler incelendiginde biylk bir cesitliligin oldugu goriilmektedir. Ancak
“Italya”, “Fransa” ve “Hollanda” bu iilkeler icerisinde cok kiiciik oranlarla kismen 6ne
cikmaktadirlar. Bulgunun bu denli cesitlilik arz ediyor olmasi, bir taraftan talebin
cesitliligini ortaya koyarken bir taraftan da talebin belirli destinasyonlarda yogunluk
ve kararhlik kazanamadigini géstermektedir. Bu durum Antalya destinasyonunda tatil
yapmakta olan turistleri hedef alabilecek olan yurt disi destinasyonlar icin bir pazar
firsatini da isaret etmektedir.

Yaklasik her iki katilimcidan biri, bir sonraki tatilini Tirkiye’de gecirecegini
belirtmisken, digeri ise gelecek tatil icin baska Ulkelere gitmeyi disundigini
belirtmistir. Turkiye disinda tercih edilen Ulkelerin buylk bir cesitlilik gosterdigi
belirlenmistir. Ancak “ispanya”, “italya” ve “ABD” bu lilkeler icerisinde ¢ok kiiciik
oranlarla kismen &ne cikmaktadir. italya hem bir énceki bulguda hem bu bulguda
kiicik oranlarla da olsa dikkat ceken bir destinasyondur. Bu bulgu, italya
destinasyonunda helal turizm pazarina talip olabilecek isletmeler icin 6nemli bir
firsata isaret etmektedir. Benzer sekilde bu bulgu, Tlrkiye ve Avrupa pazarlarindan
italya’ya helal konseptli tur organize edebilecek seyahat acentalari icin de potansiyel
bir destinasyona isaret etmektedir. Bir onceki yil gidilen ve gelecek sene gidilmesi
distintlen 6 Ulkenin 4’Gnin Akdeniz destinasyonu olmasi da dikkat cekici bir baska
bulgudur.

Katilimcilar bu tatillerinde Antalya’ya gelememis olmalari durumunda bircok farkli ili
alternatif olarak gostermislerdir. Bu bulgu hem talebin cesitliligi hem de 6nemli
oranda Antalya disinda belirli destinasyonlara kararli olarak odaklanamamis
olmalarina isaret etmektedir. Ancak Antalya icin kismen de olsa daha sik sunulan iki
alternatiften birincisi “Mugla” ikincisi ise “izmir” illeridir. Bu bulgular Mugla ve
izmir'in mevcut turist profili tarafindan kismen de olsa Antalya’nin alternatifi olarak
algilandigini isaret etmektedir. Bu bulgu daha oOnceki bulgularla birlikte ele
alindiginda, turist profilinin; “deniz-kum-giines” odakli, Akdeniz-Ege sahil

destinasyonlarina ilgili bir profil oldugunun altini cizmektedir.
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Katilimcilarin Antalya’yi tercih etmelerinde en 6nemli etken “iklim kosullar”dir.
Katilimcilarin tamamina yakininin Antalya’dan daha soguk iklimlerde yasiyor olmasi,
Antalya’daki iklim kosullarini bir “cekici faktor”e, (pull factor) dénistirmektedir. Bu
acidan Antalya gibi sicak illerin, soguk bolgelerde yasayan turistler icin potansiyel
destinasyonlar oldugu ifade edilebilir. Diger bir ifadeyle Antalya gibi destinasyonlarin
potansiyel pazarlarinin da daha soguk Ulkeler/sehirler oldugu séylenebilir.
Katilimcilarin %87’si daha 6nce Antalya tatili yapmislardir. Bu bulgu katilimcilarin
Antalya destinasyonuna su an icin sadik turistler oldugunu isaret etmektedir. Ancak
her iki katilimcidan birinin gelecek yil Glke disinda tatil disinlyor olmasi, bu
destinasyon sadakatinin cok siki olmayabilecegi isaretini de vermektedir. Antalya,
destinasyon olarak Turkiye icindeki diger illerden daha cazip bir destinasyon seklinde
gortlmektedir. Ancak yurt disi tatili seceneginin turistler icin daha kolaylasmasi
halinde, Antalya destinasyonunun da sadik turistlerini yitirme ihtimali s6z konusudur.
Ote yandan 100 katilimcidan 87’sinin daha énce Antalya tatili yapmis olmasinin belirli
bir doygunluk ve yeni arayislar istegini de beraberinde getirebilecegi dikkatlerden
kacmamalidir.

Katilimcilarin %55’i, su an kalmakta olduklari otelde daha Oonce de en az 1 kez
kalmislardir. Bu bulgu da 6nemli bir otel sadakatini ve oteller icinde ciddi bir “tekrar
misafir” (repeat-guest) oranini isaret etmektedir. Tekrar misafir oraninin yilksek
olmasi, bir misafir memnuniyeti gostergesidir. Ancak ayni turistlerin gelecek
tatillerinde farkli alternatiflere hazir olduklari da dikkatlerden kagmamalidir.

Her Uc¢ katimcidan biri su anki tatillerinde Antalya sehir merkezini ziyaret
etmemektedir. Otellerin Antalya sehir merkezine uzak olmasi, her sey dahil sistemi ile
sunulan kapsamli hizmetler gibi faktorlerin boyle bir duruma yol actig
distintlmektedir.

Katilimcilar Antalya’daki tatillerinde kendilerini glivende ve huzurlu hissetmislerdir.
Katilimcilar Antalya’daki tatillerinden memnun kalmislardir.

Katilimcilar kalmakta olduklari otellerden memnun kalmislardir. Katilimcilarin
Antalya’dan memnuniyet dizeyleri %89 seviyesindeyken kalmakta olduklari
otellerden memnuniyet diizeyleri %92 seviyesindedir. Otel memnuniyetinin Antalya

memnuniyetinden ylksek olmasinin, Antalya’nin kusurlarindan degil otellerin
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basarisindan kaynaklandigi diistintilmektedir. Ayrica katilimcilarin tatilleri esnasinda
otel ile etkilesimleri ve Antalya ile etkilesimleri hem nicelik hem nitelik bakimindan
birbirinden c¢ok farklidir. Oteller genelinde %92’lik bir memnuniyet oraninin
yakalanmis olmasi ciddi bir basari gostergesidir. Bu oran ayni zamanda yiiksek tekrar
misafir oranini da belirli bir diizeyde aciklamaktadir.

Katilimcilarin  tamamina yakini hem Antalya’yt hem kalmakta olduklari oteli
baskalarina tavsiye edebileceklerini belirtmektedirler. Ancak tavsiye dizeyleri
incelendiginde; katihmcilarin Antalya’yr baskalarina tavsiye etme orani %92
dizeyindeyken kaldiklari oteli baskalarina tavsiye etme orani %86 diizeyindedir. Bu
bulgu bir 6nceki bulgu ile karsilastirildiginda, katilimcilarin otellerden memnun olan
bir kisminin kaldiklari oteli baskalarina tavsiye etme noktasinda ayni kararlihg
gostermedigi anlasiimaktadir.

Katilimcilar gelecek 3 yil icerisinde hem Antalya’ya hem de kalmakta olduklari otele
tekrar gelmeyi duslindiklerini belirtmislerdir. Ancak bulgular detayli olarak
incelendiginde; gelecek 3 vyil icerisinde Antalya’ya tekrar geleceklerini belirten
katihmcilarin oraninin %86, su an konakladiklari otele tekrar geleceklerini belirten
katihmcilarin oraninin ise %75 dizeyinde oldugu gorilmektedir. Tekrar gelmeyi
disiinme oranlari her ne kadar yliksek diizeyde olsa da, katilimcilarin konaklamakta
olduklari otellerdeki memnuniyet oranlarina ragmen, gelecek 3 vyil icerisinde tekrar
ayni otele gelme orani disiik goriinmektedir. Bu durumun belirli bir “doygunluk” ve

“yeni seceneklere aciklik” isareti oldugu distnidlmektedir.
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2.2.4. inang ve turizm davranisi etkilesimi (ITDET)

Bulgularin sunumunda yalniz en yliksek degere sahip olan ilk li¢c secenege yer verilmistir.

Sekil 6: Katilimcilarin inang ve turizm davranisi etkilesimine iliskin bulgular

Hig etkisi Kismen etkisi Cok etkisi
43, Tatil icin Antalya’y1 segmenizde olmadi oldu oldu
dini inanglarinizin etkisi oldu mu?
%15,0 %25,4 %57,1
Hig etkisi Kismen etkisi Cok etkisi
44. Tatil igin bu oteli segmenizde olmadi oldu oldu
d anglarinizin etkisi oldu mu?
%5,2 %16,7 %76,8
Evet Hayir
45. Daha o6nce helal turizm
konseptinde hizmet veren %67,2 %30,6

otellerde kaldiniz mi?

46. Dini inanglariniza uygun
konseptteki oteller, ayni
siniftaki diger otellerden

daha pahali olsa da bu otellerde
kalmak icin biraz daha fazla
6deme yapmayi kabul

ederm

Kismen

47. Kendinizi dini anlamda muhafazakinm

muhafazakarlik agisindan
nasil tanimlarsiniz? %26.5

Muhafazakarim

Emin degilim

%25,4

Son derece
muhafazakarim

%50,5 %15,8
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Katilimcilarin “inang ve turizm davranisi etkilesimi”ne iliskin bulgular cogunlugun tercihlerine

gore degerlendirilmistir. Buna gore;

e Katilimcilarin tatil icin Antalya’yr secmelerinde inanclarinin kismen ya da dogrudan
etkisi olmaktadir. Bu durumun temel nedeninin, Antalya’daki “helal konseptli
konaklama isletmesi arzi” oldugu distnilmektedir. Daha o6nceki bulgularda da
belirtildigi Gzere, katilimcilarin destinasyon ve konaklama isletmesi tercihlerinde
“inanclarina uygun” hizmet icerikleri biylk bir 6neme sahiptir. Bu bulgu ayni
zamanda; Antalya’daki helal konseptli konaklama arzinin, Antalya’nin “helal turizm
acisindan da onemli bir destinasyon” olarak algilanmasina imkan verdigini isaret
etmektedir.

e Katilimcilarin neredeyse tamaminda konaklamakta olduklari otelleri segmelerinde
dini inanglarinin etkisi oldugu gorilmektedir. Bu bulgu katilimcilarin inanclarinin
turizm davranislari Gizerindeki etkisini bir kez daha ortaya koymaktadir.

e Her Uc¢ katilimcidan ikisi daha 6nce de helal konseptli konaklama isletmelerinde kalma
tecriibesine sahiptir. Her (¢ katilimcidan biri ise ilk kez bu konseptteki isletmelerde
konaklamaktadir. ilk kez konaklayan katilimcilarin oraninin bu denli yiiksek olmasi da
dikkat cekicidir.

e Her iki katiimcidan biri, inanclarina uygun hizmet icerikleri sunan konaklama
isletmelerine, diger konaklama isletmelerinden biraz daha yliksek bedel 6demeye razi
olmaktadirlar. Bu durum katiimcilarin daha yiksek ekonomik maliyetleri gbze alacak
kadar bu konsepte 6nem verdiklerini isaret etmektedir.

e Katilimcilarin yaklasik %93’U kendisini dini anlamda cesitli dizeylerde muhafazakar

bireyler olarak tanimlamaktadir.
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2.2.5. Helal konseptli konaklama hizmetlerine verilen dnem (HKHO)

Katilimcilarin helal konseptli konaklama isletmelerindeki hizmetlere vermis olduklari 6nem;

Uc temel, dokuz alt dizeyde olcilmistir. Katihmcilarin hizmetlere verdikleri Gnem 1,00-9,00

arasl puanlar ile degerlendirilmistir. Degerlendirme kullanilan puanlama sistemi Tablo 3’de

aciklanmistir.

Tablo 3: Katiimcilarin helal otelcilik hizmetlerini degerlendirmelerine yonelik puanlama

sistemi

Puan aralig

Onem diizeyi

Son derece 6nemli

6

5 4,60 5,48 Orta diizeyde 6nemli
4 3,70 4I59

3 2,80 3,69

2 1,90 2,79

1 1,00 1,89 Onemsiz
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Sekil 7: Katilimcilarin helal otelcilik hizmetlerini degerlendirmelerine iliskin bulgular

8,80 Oteldeki tiim yiyecek-iceceklerin helal sartlarina uygun olmasi.

Otelde alkol ve domuz iiriinlerinin olmamasi.
8,66 Otelin helal gida sertifikali olmasi.

Otel genelinde abdest alma ve mescit imkanlarinin olmasi.

Cuma namazi igin otel icinde veya disinda gerekli imkanlarin olmasi.
Otel genelinde israfa yonelik tedbirlerin alinmis olmasi.

Otelin helal otelcilik konusunda sertifikali olmasi.

Odalarda; seccade, tespih, Kur’an-i1 Kerim, olmasi ve Kible yéniiniin belirtilmis
olmasi.

Otelde bazi hizmetlerin bayan ve erkek misafirlere ayri sunulmasi.

Otel personelinin helal turizm konusunda egitimli olmasi.

)
w
(oo}

Odalarda ve genel alanlarda namaz vakitlerine iligkin bilgilerin olmasi.

Otelin personeline de ibadet imkani sunuyor olmasi.

Oda lavabolarinin abdest almaya uygun olmasi.

Otelde islami esaslara uygun eglence ve etkinliklerin olmasi.

Otel personelinin islam ahlakina uygun sekilde giyiniyor olmasi.

Otelin finansman ve pazarlama gibi yonetsel faaliyetlerinin islami esaslara

(=]

00
(=)}

’

uygun olmasi.

8,00 Otelin Ramazan ayinda 6zel programlar ve iftar-Sahur imkanlari sunmasi.

Restoran ve resepsiyon gibi hizmet alanlarinda hemcins hizmet sunulmasi.

Evli olmayan ciftlerin otele alinmamasi.

Gayrimiuslim misafirlerin otele alinmamasi.

Yalniz tatile gelen misafirlerin otele alinmamasi.
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Katilimcilarin helal konseptli konaklama hizmetlerinin timiine son derece 6nem verdikleri

(X>6.39) belirlenmistir. Ancak katilimcilarin bu kiime icerisinde birincil diizeyde en fazla

onemi;

Otellerdeki tim yiyecek-icecek helal sartlarina uygun olmasina,

Otelde alkol ve domuz Griinlerinin olmamasina,

Otelin helal gida sertifikali olmasina,

Otel genelinde abdest alma ve mescit imkanlarinin olmasina,

Cuma namazlariicin otel icerisinde veya disarisinda gerekli imkanlarin olmasina,
Otel genelinde israfa yonelik tedbirlerin alinmis olmasina,

Otelin helal otelcilik sertifikali olmasina,

Odalarda seccade, tespih, Kur’an-i Kerim olmasi ve Kible yoninin belirtiimis
olmasina,

Otelde bazi hizmetlerin bayan ve erkek misafirlere ayri sunulmasina,

Otel personelinin helal turizm konusunda egitimli olmasina,

Odalarda ve genel alanlarda namaz vakitlerine iliskin bilgilerin olmasina,

Otelin personeline de ibadet imkani sunuyor olmasina,

Oda lavabolarinin abdest almaya uygun donanimda olmasina verdikleri belirlenmistir.

Katilimcilarin bu kiime icerisinde ikincil dizeyde en fazla 6nemi;

Otelde islami esaslara uygun eglence ve etkinliklerin sunulmasina,

Otel personelinin islam ahlakina uygun sekilde giyiniyor olmasina,

Otelin finansman ve pazarlama gibi ydnetsel faaliyetlerinin islami esaslara uygun
olmasina,

Otelin Ramazan ayinda 6zel programlar ve iftar-sahur imkanlari sunuyor olmasina

verdikleri belirlenmistir.

Katilimcilarin bu kiime icerisinde Gglnciil diizeyde en fazla 6nemi;

Restoran ve resepsiyon gibi birebir hizmet noktalarinda misafirlere hemcins
personelin hizmet vermesine,

Evli olmayan ciftlerin otele alinmamasina,

Gayrimislim misafirlerin otele alinmamasina,

Yalniz tatile gelen misafirlerin otele alinmamasina verdikleri belirlenmistir.
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Katilimcilarin en fazla énem verdikleri hizmetler kategorik olarak ele alindiginda, en fazla

onemin Sekil 8’de sunulan hizmet kategorilerine verilmekte oldugu anlasiimaktadir.

Sekil 8: Katilimcilarin en fazla 6nem verdikleri hizmet kategorileri

olal e1da ve » islami sartlara uygun, helal sertifikal yiyecek-igecek
hizmetleri.

* ibadet imkanlarinin olusturulmus olmasi.

Otelin helal turizm konusunda sertifikali olmasi,
personelin bu alanda egitimli olmasi.

* Mahrem hizmet sayilabilecek hizmet alanlarinda
mahremiyet kosullarinin olusturulmus olmasi.

e Otelde israfi 6nleyecek tedbirlerin alinmig olmasi.

N NN NN
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2.3. Detayli analizlerden elde edilen bulgular
Arastirmanin bu boliiminde katiimcilarin;

e Tatil aliskanliklari ve davranislari,
e Destinasyon algisi, memnuniyeti ve sadakati,
e inanc ve turizm davranisi etkilesimi

ile demografik karakteristikleri ve kisisel 6zellikleri arasindaki iliskiler incelenmistir.

Sekil 9: Detayli analizlerin modeli

Tatil aliskanliklan ve
davraniglan

Demografik karakteristikler
ve
kisisel 6zellikler

Destinasyon algisi,
memnuniyeti ve sadakati

inang ve turizm davranisi ve
etkilesimi

Arastirmanin bu boliminin amaci; katilimcilarin turistik profillerine iliskin bulgularin,
demografik karakteristiklerine ve kisisel 6zelliklerine gore farklilasma gosterip gostermedigini
belirlemektir. Bu amaci gerceklestirmek icin helal turizm turist profili anketi’nin yukarida
belirtilen boyutlarina iliskin bulgular, katilimcilarin demografik karakteristikleri ve kisisel
ozellikleri ile karsilastirilmistir. Bu bolimidn bulgularinin elde edilmesi icin ihtiyaca gore;

Capraz tablolar, Ki-kare bagimsizlik analizleri ve korelasyon analizleri kullanilmistir.

Demografik karakteristiklere ve kisisel ozelliklere gore farkhlik gosteren degiskenler,
calismanin devamindaki sekillerde “kirmizi renkli” olarak sunulmus, aciklamalar sekillerin
altinda verilmistir. Daha 6nce sunulan genel bulgulardan farkhlik géstermeyen bulgular icin

tekrar bir aciklama yapiimamistir.
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2.3.1. Katihmcllarin tatil aliskanliklari ve davranislari ile demografik
karakteristikleri ve kisisel 6zellikleri arasindaki iliskiler

Katilimcilarin  tatil aliskanhklari ve davranislari, demografik karakteristikleri ve kisisel
ozelliklerine gore analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda anlamli fark olusturan
degiskenler kirmizi ile isaretlenmistir. Sekil 10’da C: Cinsiyet, M: Medeni durum, Y: Yas, E:

Egitim diizeyi, G: Aylik gelir diizeyinin kisaltmalaridir.

Sekil 10: Katilimcilarin tatil aliskanliklari ve davranislari ile demografik karakteristikleri ve

kisisel 6zelliklerinin karsilastiriimasi

9. Yillik tatil biitcesi

10. Yillik tatil stresi

11. Mevcut tatilin siiresi

12. Tesis tercihi

13. Pansiyon tiirii tercihi

14. Mevcut tatilin nedeni

15. Tatile kimlerle birlikte giktigi

16. Tatil sehri ve oteli seciminde kararlari en gok
etkileyen kisiler

17. Mevcut tatil icin Antalya’yi nasil segtiniz?

18. Mevcut tatil icin bu oteli nasil set¢iniz?

19. Mevcut tatilinizin rezervasyonunu nasil yaptiniz?

20. Mevcut otel rezervasyonunuzu tatilinizden ne
kadar siire 6nce yaptiniz?

21. Tatilinizi Antalya’da yapmaya tatilinizden ne
kadar siire 6nce karar verdiniz?

22. Bu tatilinizde en ¢ok yaptiginiz 3 aktivite nedir? G 0 ° ° °
23. Bu tatilinizde otelden kag kez disan giktiniz? 0 Q ° ° e

24. Tatilinizde otel ve ulasim disinda en ¢ok hangi

etkinlige harcama yaptiniz?
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25. Tatil icin bir destinasyonu segmenizde en 6nemli
3 faktor nedir?

26. Tatil icin bir oteli segmenizde en 6nemli 3 faktor
nedir?

27. Antalya’ya hangi ulagim araci ile geldiniz?

28. Size gore tatil icin en uygun ii¢ ay hangileridir?

Cinsiyete gore farkhliklar

e Katilimcilarin mevcut tatilleri icin hem Antalya’yi hem de kalmakta olduklari oteli
tercih etme nedenlerinde, kadinlarin daha ¢ok “kisisel tecriibelerini” referans olarak
alirken erkeklerin daha ¢ok “yakinlarin tavsiyelerini” dikkate aldiklari belirlenmistir.

e Katilimcilarin mevcut tatillerinin rezervasyonlarini yaparken, kadinlarin daha cok
“otele telefon ederek” rezervasyon yapma yolunun tercih ettikleri, erkeklerin ise
“otelin internet sayfasini kullanarak” rezervasyon yapmayi tercih ettikleri
belirlenmistir. Bu bulgudan hareketle, kadinlarin dogrudan otele telefon acmayi
“daha givenilir bir yontem” olarak algiladigi diisinilmektedir.

e Katiimcilarin mevcut tatillerinde en c¢ok yaptiklar aktivite konusunda, kadin
katihmcilarin “macera icerikli etkinliklere” daha egilimli olduklari ortaya ¢ikmistir.

e Erkek katilimcilarin otelden “hi¢” ctkmamaya kadin katilimcilardan daha fazla egilimli
olduklari ortaya ¢cikmistir.

e Katilimcilarin mevcut tatillerinde otel ve ulasim disinda en ¢ok para harcadiklari
etkinlikler incelendiginde, “yiyecek-icecek hizmetleri”’ne ve “gezi etkinlikleri”"ne daha
cok erkek katilimcilarin, “eglence hizmetleri” ve “hediyelik esya” Uriinlerine ise daha
cok kadin katihmcilarin harcama yaptiklari ortaya ¢cikmistir.

e Katilimcilarin tatil icin bir destinasyonu secmelerinde erkek katiimcilar icin
“destinasyonun yakin bir cografyada olmasi”nin daha 6nemli bir etken oldugu ortaya
cikmistir.

e Katilimcilarin tatil icin bir oteli secmesinde, erkekler icin “otelin popiler bir marka”

olmasinin, kadinlar icin ise “otelin sundugu aktivite cesitliliginin ¢ok” olmasinin

onemli oldugu ortaya ¢cikmistir.
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e Kadin katihmcilara gore bir yil icerisinde tatil icin en uygun ayin “eylil” ayi, erkekler
icin ise en uygun ayin “temmuz” ayi oldugu ortaya cikmistir. Tatil icin ikinci en uygun

ayin her iki cinsiyet icin de “agustos” ayi oldugu belirlenmistir.

Medeni duruma gére farkhhklar

e Katilimcilarin mevcut tatil stireleri incelendiginde bekar katihmcilarin mevcut tatil
strelerinin evli katilimcilarin tatil siresinden daha kisa oldugu ortaya ¢cikmistir.

e Katilimcilarin mevcut tatil nedenleri incelendiginde evli-cocuksuz katiimcilarin 6nemli
bir kisminin tatil nedeninin “balayl” oldugu ortaya ¢cikmistir.

e Katilimcilarin tatile en c¢ok kimlerle beraber ciktiklari incelendiginde bekar
katihmcilarin daha c¢ok “arkadaslariyla” ve “aile blyukleri” ile tatile c¢iktiklar
belirlenmistir.

e Tatil yapilacak sehir ve otel secimine karar verirken evli-cocuksuz katilimcilari en ¢ok
“es”leri, evli-cocuklu katilimcilari, en ¢cok “esleri ve cocuklar” etkilerken, bekar
katihmcilariise en ¢ok sirasiyla “yakinlan” ve “aile blyikleri” etkilemektedir.

e Mevcut tatil icin Antalya’nin tercih edilmesinde evli-cocuklu katilimcilar en ¢ok
“yakinlarin tavsiyesi”’nden etkilenirken, evli-cocuksuz ve bekar katilimcilar ise en ¢ok
kendi “kisisel tecriibelerinden” etkilenmektedir.

e Katilimcilarin tatil rezervasyonlarini otele gelmeden ne kadar once yaptiklari ve
Antalya’da tatil yapma kararini ne kadar siire 6nce verdikleri incelendiginde “evli-
cocuksuz” katilimcilarin daha erken rezervasyon yaptirdiklari anlasiimaktadir. Bu
durumun, evli-cocuksuz katilimcilarin cogunlukla balayi ¢ifti olmasindan kaynaklandigi
dislintlmektedir.

e Katilimcilarin mevcut tatillerinde yaptiklar aktiviteler incelendiginde, “evli-cocuksuz”
ve “bekar” katilimcilarin, “evli-cocuklu” katilimcilara nazaran daha fazla tirde
aktiviteye katildiklari belirlenmistir.

e Katilimcilarin tatil siirecinde otelden cikis sikliklari incelendiginde “evli-cocuklu” ve

A0

“evli-cocuksuz” katilimcilarin “bekar” katihmcilara nazaran otelden daha fazla disari

ciktiklari belirlenmistir.
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Katilimcilarin tatil siiresince konaklama ve ulasim disinda en ¢ok harcama yaptiklari
etkinlikler incelendiginde, eglence aktivitelerine en fazla “bekar” katilimcilarin
harcama yaptiklari belirlenmistir.

Antalya’ya ulasimda karayolu secenegi en cok “evli-cocuklu” katihmcilar tarafindan
tercih edilirken, havayolu seceneginin ise “evli-cocuksuz” ve “bekar” katilimcilar

tarafindan daha ¢ok tercih edildigi anlasiimistir.

Yasa gore farkhiliklar

56 yas Ustlindeki katilimcilar diger katiimcilara nazaran bir yil icerisinde tatil icin daha
fazla bltce ayirabilmektedirler.

Tatil yapilacak sehir ve otel seciminde, 18-35 yas araligindaki bireyleri “es”lerinden
sonra en ¢ok “yakinlan” etkilerken 36-56 yas arasindaki bireyleri “es”lerinden sonra
en cok “cocuklar” etkilemektedir. Bu durumun 36-56 yas araligindaki katilimcilarin
cocuklarinin yaslarindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Cocuklarin yaslari
ilerledikce ailenin tatil planlari Gizerindeki etkileri de artmaktadir.

Katilimcilarin tatil icin Antalya’yl ve konaklamakta olduklari oteli tercih etmelerinde,
56 yas Ustl katilimcilarin Gizerinde en cok “kisisel tecriibeleri” etkili olmusken, 18-56
yas araligindaki katilimcilarin tizerinde en ¢ok “yakinlarinin tavsiyesi” etkili olmustur.
Otel rezervasyonu yapma noktasinda 56 yas Ustl katilimcilar daha c¢ok seyahat
acentasi kullanimini tercih etmektedirler.

18-35 yas arasindaki bireylerin tatilleri boyunca yapmakta olduklari aktiviteler, diger
yas gruplarina gore daha fazla gesitlilik gostermektedir.

18-35 yas araligindaki bireyler diger yas gruplarindaki bireylere gore tatil esnasinda
kalmakta olduklari tesisten daha fazla disar cikmaktadirlar.

Tatil icin bir oteli tercih etmede “kalite” faktoriniin 6nemi yas ilerledikce azalmakta,

kalitenin 6nemi, yerini kisisel tecriibeler ile elde edilen “gliiven”e birakmaktadir.
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Egitim diizeyine gore farkliliklar

ilkégretim ve lisansiisti mezunu bireyler tatil yapacag sehre ve konaklama
isletmesine  karar  verirken diger katilimcilara  nazaran  “cocuklarinin
degerlendirmeleri’nden daha fazla etkilenmektedirler. ilkégretim mezunu
katihmcilarin 6nemli bir cogunlugu daha ileri yastaki katilimcilardan olusmaktadir. Bu
yas grubundaki katilimcilarin ¢ocuklari da yetiskin yaslara yakindilar ve tatil ile ilgili
konularda ebeveynleri lizerinde daha fazla etkide bulunabilmektedirler.

ilkégretim mezunu bireyler, tatil icin Antalya’yi ve konaklamakta olduklari tesisi tercih
ederken, diger egitim dizeylerindeki bireylere gore “yakinlarinin tavsiyeleri”nden
daha fazla etkilenmektedirler. Lisans ve lisansiisti mezunlarinin Antalya ve tesis
tercihlerinde “internet ve sosyal medyanin etkisi” diger katilimcilara gére daha
ylksektir. Bu durum, egitim dizeyinin artisi ile teknoloji kullanimi arasinda dogru
orantili bir iliski oldugunu da isaret etmektedir.

ilkégretim mezunu bireylerin konaklama ve ulasim disinda en fazla harcama yaptiklari
urtin/hizmetler arasinda “hediyelik esyalar” diger katilimcilara gére daha 6nemli yer
tutmaktadir. Hediyelesme davranisinin (st kusaklarda daha onemli bir davranis
oldugu kabul edilecek olursa, ilkégretim mezunu bireylerin bu davranisa daha fazla

onem veriyor olmasi daha kolay aciklanabilir hale gelmektedir.

Aylik gelir diizeyine gore farkliliklar

Katilimcilar ortalama olarak, yilda bir aylk gelirlerini bir yillik tatil bitcesi olarak
belirlemektedir. Aylik gelir dlizeyi arttikca yillik tatil bitcesi de artis gostermektedir.
10.501 TL ve Ustl aylik gelir dizeyine sahip katilimcilarin karar verme siireclerinde
diger ekonomik gelir gruplarina nazaran “cocuklarin etkisi” daha yliksektir.
Konaklamakta olduklari otele rezervasyon yaptirma sirecinde 10.501 TL ve Usti ayhk
gelir diizeyinde olan katihmcilarin “seyahat acentasi” kullanim orani diger gelir
gruplarindan daha yliksektir.

10.501 TL altinda aylk gelir diizeyine sahip katilimcilar, diger gelir gruplarina nazaran

otel rezervasyonlarini “daha erken” yapmaktadirlar.
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Katilimcilarin tatil aliskanhklari ve davranislarini etkileyen demografik karakteristikler ve
kisisel 6zellikler incelendiginde tatil aliskanliklari ve davranisi Gzerinde en yliksek etkiye sahip
faktoriin katihmcilarin “medeni durumlar1” oldugu, en disilik etkiye sahip faktorlerin ise

katihmcilarin “egitim dizeyleri” ve “gelir diizeyleri” oldugu anlasiimaktadir.
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2.3.2. Katimcilarin destinasyon algisi, memnuniyeti ve sadakati ile

demografik karakteristikleri ve kisisel 6zellikleri arasindaki iliskiler

Katilimcilarin destinasyon algisi, memnuniyeti ve sadakati, demografik karakteristikleri ve
kisisel ozelliklerine gore analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda anlamli fark olusturan
degiskenler kirmizi ile isaretlenmistir. Sekil 11’de C: Cinsiyet, M: Medeni durum, Y: Yas, E:

Egitim diizeyi, G: Aylik gelir diizeyinin kisaltmalaridir.

Sekil 11: Katilimcilarin destinasyon algisi, memnuniyeti ve sadakati ile demografik

karakteristikleri ve kisisel 6zelliklerinin karsilastiriimasi

32.Tatilinizde Antalya'yi tercih etmenizde birincil °
nedeniniz nedir?
33. Daha 6nce Antalya’ya tatil icin kag kez gelmistiniz ° 0 ‘ ° °

34. Su anda tatil yapmakta oldugunuz otele daha °
o6nce kag kez gelmistiniz?

35. Bu tatilinizde Antalya sehir merkezini ziyaret

ettiniz mi/edecek misiniz?

36. Antalya’daki tatilinizde kendinizi giivende ve

huzurlu hissetiniz mi?

39. Antalya’yi tatil icin bagkalarina tavsiye eder °
misiniz?

40.Su anda konaklamakta oldugunuz oteli °
baskalarina tavsiye eder misiniz?

41. Antalya’ya gelecek 3 yil icerisinde tekrar gelmeyi

disiinir misiiniz?

37. Antalya’daki tatilinizden memnuniyet
diizeyiniz ?

38. Su anda konaklamakta oldugunuz otelden
memnuniyet diizeyiniz?

42. Su anda konaklamakta oldugunuz otele gelecek

3 yil icerisinde tekrar gelmeyi diisiiniir misiiniz?

46



Cinsiyete gore farkhliklar

Kadinlarin Antalya tatilinden memnuniyet orani erkeklerden daha yiksektir. Mevcut
Antalya tatilinden memnun olmayan az sayidaki katihmcinin ¢cogunlugunu erkekler
olusturmaktadir.

Gelecek 3 yil icerisinde tatil icin tekrar Antalya’ya gelmek noktasinda kararsiz olan az

sayidaki katihmcinin cogunlugunu erkek katiimcilar olusturmaktadir.

Medeni duruma gore farkhhklar

Daha oOnce tatil icin Antalya’ya en fazla gelenler “bekar” katihmcilar iken en az
gelenler grubunu “evli-cocuklu” aileler olusturmaktadir.

Mevcut Antalya tatilinden en fazla memnun olanlar “evli-cocuklu” bireyler iken en
disiik memnuniyet “evli-cocuksuz” bireylerdedir.

Konaklanilan otelden en fazla memnuniyet “evli-cocuklu” bireylerde iken “bekar”
katihmcilarin memnuniyet dizeyleri diger gruplara gore daha diisiik diizeydedir.
Konaklanilan oteli baskalarina tavsiye etme noktasinda en kararli grubu “evli-cocuklu”

bireyler olustururken en karasiz grubu “bekar” bireyler olusturmaktadir.

Yasa gore farkhiliklar

ileri yas grubundaki katilimcilarin tatil icin Antalya’yi tercih etmelerinde en énemli
faktor “iklim” iken, daha gencg yas gruplarinin Antalya tercihinde en onemli faktor
“dogal guzellikler”dir. Yas ilerledikce Antalya tercihinde “iklim” etkisi 6n plana
cikmaktadir.

Mevut tatillerinde Antalya sehir merkezini ziyaret eden/edecek olanlarin
cogunlugunu “ileri vyas”taki katihmcilar olusturmaktadir. Daha “gen¢ vyas”
gurubundaki bireylerin Antalya sehir merkezini ziyaret etme egilimleri daha dustktar.
18-35 yas grubundaki katilimcilar, diger yas gruplarindakilere nazaran hem Antalya’yi
hem konaklamakta olduklari tesisi baskalarina tavsiye etme noktasinda daha
“kararsiz” durumdadirlar. Her iki konuda en kararh iki grubu “18 yasindan kii¢liik” ve
“56 yasindan blyuk” katilimcilar olusturmaktadir. Bu iki yas grubundaki katihmcilar

daha kolay memnun edilebilir yas gruplari olarak ortaya ¢cikmaktadir.

47



Egitim diizeyine gore farkliliklar

1. Egitim diizeyi distikce mevcut tatilde Antalya sehir merkezini ziyaret etme durumu

da azalmaktadir.

Egitim duzeyi arttikca Antalya tatilinden ve konaklanilan isletmeden memnuniyet
“azalis” gostermektedir.

Egitim dizeyi arttikca gerek Antalya’yi gerekse de konaklanilan isletmeyi baskalarina
tavsiye etme egilimi “azalmaktadir”.

Egitim dizeyi arttikca gerek Antalya’ya gerekse de konaklanilan isletmeye gelecek 3

yil icerisinde tekrar gelme egilimi “azalmaktadir”.

Aylik gelir diizeyine gore farkliliklar

Ayhk gelir diizeyi 10.501 TL'nin Uzerinde olan katihmcilar, su anda konaklamakta
olduklari isletmeye daha 6nce de “en fazla” gelen misafir grubunu olusturmaktadirlar.
Diger bir ifadeyle yiiksek gelir grubundaki katiimcilarin “tekrar misafir — repeat
guest” olma oranlari daha yliksektir.

Ayhk gelir dizeyi arttikca Antalya tatilinden ve mevcut tatilde konaklanilan
isletmeden memnuniyet azalmaktadir. Bu durumun ekonomik glic ile turistik tecriibe
arasindaki iliskiden kaynaklandigi distnidlmektedir. Ekonomik giic arttikga turistik
tecriibe artmakta, daha tecriibeli bireyleri memnun etmek daha zor olabilmektedir.
Ayhk gelir dizeyi arttikca Antalya’yi ve mevcut tatilde konaklanilan isletmeyi
baskalarina tavsiye etme egilimi azalmaktadir.

Ayhk gelir dizeyi arttikca mevcut tatilde konaklanilan isletmeye gelecek 3 yil
icerisinde tekrar gelme egilimi azalmaktadir. Bu durumun, belirli bir oranda tesise

yonelik doygunluga erisme durumundan kaynaklanabilecegi diisiiniimektedir.

Katilimcilarin destinasyon algisini, memnuniyetini ve sadakatini etkileyen demografik

karakteristikler ve kisisel 6zellikler incelendiginde, bu boyut Uzerinde en yliksek etkiye sahip

faktorin katilimcilarin; “egitim dizeyleri” oldugu, en disiik etkiye sahip faktorin ise

katiimcilarin “cinsiyetleri” oldugu anlasilmaktadir.
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2.3.3. Katilimcilarin inang ve turizm davranisi etkilesimi ile demografik

karakteristikleri ve kisisel 6zellikleri arasindaki iliskiler

Katilimcilarin inan¢ ve turizm davranisi etkilesimi, demografik karakteristikleri ve Kkisisel
ozelliklerine gore analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda anlamh fark olusturan
degiskenler kirmizi ile isaretlenmistir. Sekil 12’de C: Cinsiyet, M: Medeni durum, Y: Yas, E:

Egitim diizeyi, G: Aylik gelir diizeyinin kisaltmalaridir.

Sekil 12: Katilimcilarin inang ve turizm davranisi etkilesimi ile demografik karakteristikleri ve

kisisel 6zelliklerinin karsilastiriimasi

43. Tatil icin Antalya’yi segmenizde dini
inanglarinizin ne diizeyde etkisi olmustur?

44. Tatil icin bu oteli segmenizde dini inan¢larinizin
ne diizeyde etkisi olmustur?

46. Dini inanglariniza uygun konseptte hizmet veren
oteller, ayni siniftaki diger otellerden daha pahali
olsa da bu otellerde kalmak i¢in daha fazla 6deme
yapmayi kabul eder misiniz

47. Kendinizi dini anlamda muhafazakarlik agisindan
nasil tanimlarsiniz?

Medeni duruma gore farkhhklar

e Tatil icin mevcut konaklama isletmesinin tercih edilmesinde “evli-cocuklu” ve “evli-
cocuksuz” bireylerde dini inanclarin daha fazla etkisi olmustur.

e Daha 6nce helal konseptli konaklama isletmelerinde kalmis olma tecriibesinin en
fazla oldugu grubu “evli-cocuklu” aileler olustururken, en disik tecribe “bekar”
bireylerde goriilmektedir.

o “Evli-cocuklu” bireyler helal konseptli konaklama isletmelerine dini inanglarina uygun
konseptte hizmet verdikleri icin gerekirse daha fazla para 6demeyi daha fazla goze

almaktadirlar. Bu noktada en kararsiz grubu “bekar” katilimcilar olusturmaktadir.
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Yasa gore farkhiliklar

e Daha o6nce helal konseptli konaklama isletmesinde kalma noktasinda en fazla
deneyime “56 yas ve Ustindeki” katilimcilar sahiptirler.

e “56 yas ve Ustlindeki” katihmcilar helal konseptli konaklama isletmelerine daha fazla
para 6demeye, diger yas gruplarina nazaran daha az egilimlidirler.

e Yas ilerledikce katilimcilarin kendini daha fazla “muhafazakar” olarak tanimladiklar
gorilmektedir. Diger bir ifadeyle yas ilerledikce muhafazakarhk kimligi daha baskin

hale gelmektedir.

Egitim diizeyine gore farkliliklar

e Daha once helal konseptli konaklama isletmelerinde kalmis olma tecriibesinin en
fazla oldugu grubu “lisansisti mezunlari” olustururken, en disik tecriibe “ilkogretim
mezunu” bireylerde goriilmektedir.

e Helal konseptli otellere daha fazla para 6deme konusunda en olumlu gorise

“lisanslistli mezunlar” sahipken en olumsuz gorise ilkogretim mezunlari sahiptir.

Aylik gelir diizeyine gore farkliliklar

e Daha 6nce helal konseptli konaklama isletmelerinde kalmis olma tecriibesi aylk gelir

diizeyine gore artis gostermektedir.

Katilimcilarin inang ve turizm davranisini etkileyen demografik karakteristikler ve kisisel
ozellikler incelendiginde, inang ve turizm davranisi Uzerinde en yiiksek etkiye sahip faktoriin
katihmcilarin; “medeni durumlan” ve “yas”lari oldugu, en dislik etkiye sahip faktorin ise

katihmcilarin “gelir diizeyleri” oldugu anlasilmaktadir.
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2.4. Katilimcilarin helal turizm konseptinde hizmet veren konaklama

isletmelerine iligkin gorusleri

Bu boliimde sunulan bulgular, katihimcilara sorulan acik uclu sorulardan elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara asagidaki acik uclu sorular sorulmustur:

e Helal turizm konseptinde hizmet veren bu otelde “en ¢ok begendiginiz ilk li¢ hizmet”
nelerdir, kisaca yaziniz.

e Helal turizm konseptinde hizmet veren bu otelde “hi¢ begenmediginiz ilk (¢ hizmet”
nelerdir, kisaca yaziniz.

e Helal turizm konseptinde hizmet veren bu otelde “olmasi gerektigini disindigiliniz

ve eksik buldugunuz hizmetler” var mi, varsa nelerdir? Kisaca yaziniz.

Bu bolimde bulgularin genellenmesi gibi bir amac s6z konusu degildir, sadece katilimcilarin
kisisel gorisleri ortaya konulmustur. Bu nedenle elde edilen bulgularin ¢cogunlugun gorisu,
beklentisi seklinde degerlendirilmemesi gerekir. Bu bulgulardaki amag, genele iliskin bilgi
sunmak degil, belki az sayida kisiden edinilen ancak nitelik itibariyle etki giicl olabilecek

bilgileri ortaya ¢cikarmaktir.
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2.4.1. Katilimcilarin helal turizm konseptinde hizmet veren konaklama

isletmelerinde “en ¢ok begendikleri” hizmetler

Katilimcilarin helal konseptli konaklama isletmelerinde en cok begendikleri hizmetler

(bulgular alfabetik sirada sunulmustur);

e Acik biife hizmeti,

e Aile hamami ve SPA hizmetleri,

e Aileye uygun bir konsept olmasi,

e Aktivitelerin glizel ve gesitli olmasi,

o Alkolsiiz hizmet,

e Animasyon hizmetlerinin iyi olmasi,

e Bazi hizmetlerin cinsiyetler bazinda ayri olmasi,
e Canli muzik, tirki kafe hizmeti verilmesi,

e Cuma namazi kilabilme imkani olmasi,

e Deniz ve havuz olanaklari olmasi,

e Genel alanlarda mescit imkani olmasi,

e Gller yuzli hizmet,

e Helal Grinler kullaniliyor olmasi,

e Hizmetlerin glizel olmasi,

e isletmenin islami usullere uygun hizmet vermesi,
e Kaliteli hizmet sunuluyor olmasi,

e Konser gibi etkinlikler diizenleniyor olmasi,

e (QOdalarda Kur'an-Kerim ve seccade olmasi,

e (QOdalarin bakimli ve temiz olmasi,

e (Odalarin komforlu olmasi,

e Plaj ve havuzlarin cinsiyetler bazinda ayri olmasi,
e Sunulan yiyecek-iceceklerin kaliteli olmasi,

e Temizligin titiz bir sekilde yapiliyor olmasi,

e Tum vakitlerde ezan okunuyor olmasi,

e Yemeklerin gesitli ve glizel olmasi.
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2.4.2. Katilimcilarin helal turizm konseptinde hizmet veren konaklama

isletmelerinde “hi¢c begenmedikleri” hizmetler

Katilimcilarin  helal konseptli konaklama isletmelerinde hi¢ begenmedikleri

(bulgular alfabetik sirada sunulmustur);

e Acik biifede yetersiz cesit olmasi,

e Ailelericin ortak alan olmamasi,

e Aktivite imkanlarinin kisitl olmasi,

e Alisveris alanlarinin pahali olmasi,

e Animasyon olanaklarinin yetersiz olmasi,
e Aquapark hizmetinin olmamasi,

e Aquaparkin ortak kullanilmasi,

e Agsiriisraf olmasi,

e Bahce peyzajinin yetersiz olmasi,

e Bay-bayan ortak alanlarin yetersiz olmasi,
e Bekar bireylere yonelik aktivite olmamasi,
e Biife cesitliliginin zayif olmasi,

e Cankurtaran sayisinin yetersiz olmasi,

e Cocuk aktivitelerinin az olmasi,

e Erkeklere ayrilan alanlarin yetersiz olmasi,
e Fiyatlarin yliksek olmasi,

e Kahvalti sliresi icin ayrilan saat araliginin yetersiz olmasi,
e (Oda mini barlarinin yetersiz olmasi,

e (QOda ses yalitimlarinin yetersiz olmasi,

e QOdalarin ¢ok kicik olmasi,

e Otoparkin yetersiz olmasi,

e Personelin giiler yiizli olmamasi,

e Servis personelinin yetersiz sayida olmasi,
e Temizligin yetersiz olmasi,

e Yemeklerin lezzetsiz olmasi.
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Katilimcilarin helal konseptli konaklama isletmelerinde “en c¢ok begendikleri” ve “hig
begenmedikleri” hizmetler incelendiginde, bazi hizmetlerin her iki grupta da yer aldigi
gorilmektedir. Bu  durum verilerin  farkli  tesislerden toplanmis olmasindan
kaynaklanabilecegi gibi ayni tesisteki misafirlerin zit degerlendirmelerinden de
kaynaklanabilecegi distinilmektedir. Her iki durumda da yukarida sunulan bilgilerin isletme

yoneticilerine 6nemli fikirler verdigi degerlendirilmektedir.
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2.4.3. Katilimcilarin helal turizm konseptinde hizmet veren konaklama

isletmelerinde “olmasi gerektigini diisiindiikleri ve eksik bulduklari” hizmetler

Katilimcilarin helal konseptli konaklama isletmelerinde olmasi gerektigini diistindikleri ve

eksik bulduklari hizmetler (bulgular alfabetik sirada sunulmustur);

12-15 yas arasindaki cocuklar icin de aktivite cesitleri olusturulmali,
Aileler icin ortak havuz/deniz/aquapark secenegi sunulabilmeli,
Aksamlari kafede hep birlikte haber izleyebilme imkani sunulmali,
Aksamlari sinema imkani sunulabilmeli,

Animasyon etkinlikleri gelistirilmeli,

Baska turizm tirleri icin de (kis, termal vb.) bu tir tesisler kurulmali,
Bay - bayan ortak kullanim alanlari genisletilmeli,

Bayan havuz ve plajlarinda daha fazla bayan personel bulunmali,
Binicilik ve okguluk gibi ilave etkinlikler olmali,

Canli mizik imkanlari sunulmali,

Calisanlar daha giler yizli olmali,

Cocuklar icin oyun ve etkinlik secenekleri cogaltilmali,

Daha fazla sayida aktivite sunulmali,

Deforme olan ekipman tadil edilmeli,

Din adamlarinin katilacagi sohbet etkinlikleri diizenlenmeli,

Engelli cocuklar icin 6zel imkanlar sunulmali,

Engelli misafirler icin hizmetler ¢ogaltilmali (havuz, deniz vb.),
Erkek misafirlerin otel icinde gezerken kiyafetleri daha dikkatli olmali,
Erkek plaj ve havuz alanlari genisletilmeli,

Fiyatlar daha uygun hale getirilmeli,

Futbol oynama imkani olmali,

Gece gec saatlere kadar miizik yayini olmamali,

Hizmet kalitesi arttirilmali,

Hizmetlerde kadin erkek ayrimi konusunda daha titiz olunmali,
israfa ¢éziim Uretilmeli,

Oda temizliklerine 6zen gosterilmeli,
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e (QOdalarin ses yalitimina ¢6ziim bulunmali,

e Personel kiyafetleri daha sik ve bakimli olmali,

e Personel sayisi arttiriimali,

e Personele egitim verilmeli,

e Tesis genelinde ¢alinan muzikler farkh tarzlar da icermeli,
e Transfer (sehir merkezi, havalimani) hizmeti sunulmali,

e Vakit namazlarini imam kildirmali,

e Yemek kalitesi ve lezzeti arttiriimali,

Katilimcilarin helal konseptli konaklama isletmelerinde olmasi gerektigini dislindikleri ve
eksik bulduklari hizmetlere iliskin degerlendirmeleri, tiim isletmelerden toplanan verilerden
olusmaktadir. Yukarida eksik bulunan bazi hizmetlerin, veri toplanan bazi otellerde

halihazirda mevcut oldugu bilinmektedir.
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Sonug

Helal turizm pazarinin blyukligiu ve gelecegi ile ilgili rakamlar ortaya koyan kiiresel olgekli
arastirmalar, bu pazarin; dinya genelinde artan Misliman nifus, bu nifusun artan egitim
seviyesi ve gelir dizeyi ile birlikte hizla gelisim gosterdigini ortaya koymaktadir. Tirkiye,
turizm konusundaki 40 yili askin tecriibesi, gelismis sektor altyapisi, Ustlin hizmet kalitesi ve
fiyat avantaji, essiz dogal, tarihi, kiltiirel cekicilikleri ve islam mirasi ile helal turizm pazari
icin de lider bir destinasyon olabilecek stratejik Ustiinliiklere sahiptir. Avurpa, Rusya, Orta
Asya, Ortadogu ve Kuzey Afrika’da yasayan yaklasik 400 milyonluk Misliman niifusun
Turkiye'ye birkac¢ saatlik ugus mesafesinde oldugu da dikkate alindiginda Tirkiye’nin helal

turizm pazarindaki avantajlari daha somut hale gelmektedir.

Turkiye, uzun yillar boyunca sarf edilen gayretler neticesinde, Avrupa ve Rusya pazarlarinda
geleneksel turizm tirleri dogrultusunda onemli sayida turist c¢eken en basarih
destinasyonlardan biri haline gelmistir. Geleneksel turizm tlrlerinde ve pazarlarinda
yakalanan basarinin sirdirilebilir bir sekilde gelistirilmesi Tirkiye icin tartismasiz bir
gerekliliktir. Tlrkiye'nin geleneksel turizm pazarindaki basarilarinin yanina, helal turizm
pazarinda da benzer basariyi yakalayacak girisimlerde bulunmasi; Ulke turizminin
cesitlenmesine, karsilanan turist sayisinin ve elde edilen turizm gelirinin artmasina katki
saglayacak bir hamledir. Bu hamlenin dogru bir sekilde gerceklesmesi icin sektore iliskin
yatinnmlar kadar planlama calismalari da 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismalarin yapitaslarini
da sliphesiz pazara iliskin bilimsel veriler olusturmaktadir. Bir pilot uygulama niteliginde ilki
gerceklestirilen Helal Turizm Turist Profili analizinin de sektore, planlama calismalarina ve

literatlire 6nemli katkilar saglayacagi umulmaktadir.

Raporun bu bélimiinde ¢calismadan elde edilen bazi ¢carpici bulgulara iliskin degerlendirmeler

sunulmaya calisiimistir.

e Katilimcilarin blyik cogunlugunun temel tatil motivasyonu (tatil nedeni) “dinlence-
eglence”dir. Bu durum “deniz-kum-giines” konseptinde tatile ¢ikan “resort tatilcisi”
olarak da adlandirilabilecek turist profilinin genel karakteristiklerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Bu turist profilindeki bireylerin temel ilgi odagini deniz, kum,
glines temelindeki dogal cekicilikler olustururken, tarihi, kiltiirel ve yapay

cekiciliklerin mevcut profil icin ayni oranda énem arz etmedigi distinilmektedir. Ote
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yandan bu profilin “kesif-macera” temelli turistik motivasyonlara ¢ok acik olmadigi
degerlendirilmektedir. Mevcut profilin en dnemli tatil aktivitesinin “dinlenme” oldugu
da dikkate alindiginda yorumun daha anlamli hale geldigi distinilmektedir.
Katilimcilar tatillerini ailecek planlamakta ve gecirmektedirler. Tatil planlamasi
esnasindaki karar verme sireclerinde eslerin ve cocuklarin 6nemli etkileri soz
konusudur. Bu konseptte hizmet veren bazi konaklama isletmelerinin tanitimlarinda
“aile” kavramini 6n plana cikarmasi isletmelerin konseptleri ve misafir profilinin
karakteristik unsurlarindan birini yansitmaktadir.

Tatil planlamasi esnasindaki karar verme siireclerinde her ne kadar son karar ailecek
veriliyor olsa da “yakinlarin tavsiyesi” onemli bir agirliga sahiptir. Mevcut turist
profilinden elde edilen bilgiler itibariyle; tatil bltcesinin bir aylik gelir diizeyi civarinda
olmasi, tatile yilda bir seferlik zaman ayrilabilmesi gibi nedenler dolayisiyla ve tatile
citkan tim bireylerin bastan pozitif duygu ve beklentiler ile yola ¢cikmasi nedeniyle tatil
planlamasinda “dogru karar verme baskisi” artmaktadir. Katilimcilar; yilda bir kez,
onemli maliyetler ve pozitif beklentiler ile gerceklestirecekleri bu etkinligin kusursuz
gecmesi icin dogru karar vermede “yakinlarin tavsiyelerine” de biliyik Onem
atfetmektedirler. Arastirmanin bu konudaki en carpici bulgularindan biri; gerek tatil
destinasyonu icin Antalya’nin tercih edilmesinde gerekse de mevcut konaklama
isletmesinin tercih edilmesinde “yakinlarin tavsiyesi”’nin katihmcilarin kendi “kisisel
tecriibeleri’nden daha yiksek bir 6nem oranina sahip olmasidir. Bu durum tatil
planlamasinin karar verme sireclerinde katilimcilarin, “yakinlarinin tavsiyeleri”ni
kendi kisisel tecriibeleri gibi degerlendiriyor olduklarini ve bu tavsiyelere énemli bir
“glven bagl” ile bagh olduklarini isaret etmektedir. Bu bulgu “agizdan agza reklam”in
bu konseptteki isletmeler icin de cok kritik bir 6neme sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Agizdan agza reklam mekanizmasi bu konseptteki konaklama isletmeleri
icin de basarida ve basarisizlikta hayati bir role sahiptir. Bir misafirin memnuniyeti
veya memnuniyetsizligi zincirleme olarak misafirin sosyal cevresini de kiritik diizeyde
etkileyebilmektedir.

Turist profilinin en carpici bulgularindan biri de tatil planlamasinda seyahat acentasi
kullanim oranlarinin %20’ler diizeyinde olmasidir. Bu bulgu katilimcilarin 6nemli bir

kisminin otel rezervasyonunu dogrudan otelin iletisim kaynaklarina eriserek, aracisiz
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bir bicimde gerceklestirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, bu konseptteki turizm
hizmetlerinde seyahat acentalarinin yeterince rol al(a)madigini ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin 6nemli bir cogunlugunun destinasyon tercihinde “inancglarina uygunluk”
onemli bir faktordir. Tirkiye'deki en fazla helal konseptli konaklama isletmesinin
Antalya’da hizmet veriyor olmasinin (Tekin, Turhan ve Turhan, 2017) boyle bir
sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu degerlendirilmektedir.

Katimcilarin otel tercihinde etkili olan birinci faktor “otelin kalitesi” iken ikinci faktor
ise “inancglara uygunluk” olarak belirlenmistir. Bu bulgu misafirler icin kalite
kavraminin 6neminin bir kez daha altini ¢izmektedir. Bu bulguya gore katiimcilar,
inanclarina uygun hizmet kriterlerinde olsa bile, kaliteli hizmet sunmayan bir
isletmeyi tercih etmeyeceklerinin isaretini vermektedirler. Arastirmanin “kalite” ile
ilgili bir baska bulgusu da yas ilerledikce kaliteye verilen 6nemin azaldigi yoniindedir.
Katilimcilarin bir 6nceki sene tatil icin hangi Ulkeye gittikleri ve gelecek yil hangi
Ulkeye gitmek istedikleri sorgulandiginda, her {i¢ katilimcidan birinin gecen yil Tirkiye
disinda bir Ulkeye tatile gittikleri, neredeyse her iki katihmcidan birinin de gelecek yil
baska bir tlkeye tatile gitmek istedigi belirlenmistir. Katihmcilarin gittikleri ve gitmek
istedikleri Ulkeler incelendiginde tercihler arasinda ¢ok biyik bir cesitliligin oldugu
gortlmustlir. Katilimcilarin  dikkate deger bir cogunlugunun belirli Ulkelerde
yogunlasmadigi, kararli hale gelmedigi belirlenmistir. Ancak gidilen Ulkeler arasinda
kiiciik oranlarla kismen italya, Fransa ve Hollanda’nin én plana ciktigi, gidilmek
istenen dlkelerde ise yine kiiciik oranlarla kismen ispanya, italya ve ABD’nin 6n plana
ciktig1 belirlenmistir. Bu bulgunun dikkat cekici yonlerinden birisi gidilen ve gidilmek
istenen Ulkelerin Akdeniz Ulkeleri olmasidir. Bu durum turistlerin “deniz, kum, giines”
cercevesindeki tatil beklentileri ile 6rtiismektedir. Ote yandan bulgunun bir baska
onemli tarafi ise destinasyonlarin Avrupa ulkeleri ve ABD’den olusuyor olmasidir. Bu
nedenle Antalya destinasyonunda tatil yapan bu kitlenin bilhassa Akdeniz canagindaki
Avrupa (lkeleri icin de potansiyel bir pazar durumunda oldugu gériilmektedir. Ote
yandan gidilen ve gidilmek istenen lkelerin islam mirasinin yogun oldugu ulkeler
olmamasi da dikkat cekici olup bu durum turistlerin “deniz, kum giines” talepleri ile
ortlslir durumdadir. Bu sonucglardan hareketle Antalya’daki helal turizm
konseptindeki konaklama isletmelerinden hizmet alan turistlerin inan¢ turizmi

destinasyonlarina yogunlasmak gibi bir egilimlerinin olmadigi, kitle turizmindekine
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benzer destinasyonlarda benzer turizm tirlerine ilgi gosterdikleri ancak turizm
faaliyetleri esnasinda inanclarina uygun tatil ve hizmet iceriklerini talep ettikleri ifade
edilebilir. Helal turizm konseptindeki tatil faaliyetlerini tercih eden turistlere yonelik
hizmetlerin daha kapsaml ve nitelikli olarak gerceklestirilebilmesi icin konaklama
hizmetleri disindaki diger turizm hizmetlerinin de helal turizm ilkeleri dogrultusunda
hizmet verebilir hale gelmesi gerekmektedir. Bunun icin de bir “helal turizm hizmet
zinciri’nin gelistiriimesinde fayda olacagi disinilmektedir. Helal turizm hizmet zinciri
kisaca; bir destinasyondaki tiim turizm hizmet siireclerinin helal konseptli olarak
gerceklestirilebilir hale gelmis olmasi olarak tanimlanabilir. Helal turizm hizmet zinciri

en basit haliyle Sekil 13’de sunulmustur.

Sekil 13: Helal turizm hizmet zinciri

Helal konseptli

seyahat acentasi
hizmetleri

(1)

Helal konseptliyerel

tur, rekreasyonve ) :
ulasimhizmetleri

alisveris hizmetleri

(4) (2)

Helal konseptli

konaklama hizmetleri

€)
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Bir destinasyonda helal turizm hizmet zincirinin olusabilmesi icin gerekli olan kosullar

sunlardir;

+»+» Destinasyona yonelik tur/paket tur hizmetleri sunan helal konseptli bir seyahat acentasi,

%+ Destinasyona ulasim hizmetleri sunan bir helal konseptli ulasim isletmesi, yer hizmetleri

ve transfer hizmetleri,

< Destinasyonda helal konseptli konaklama hizmeti veren bir konaklama isletmesi,

< Destinasyonda helal konseptli yerel turlara, rekreasyon ve alisveris hizmetlerine erisim

imkani.

Helal turizm hizmet zincirinin olusturulmasi halinde, bir baska tlkede yasayan turistler paket

tur satin alma asamasindan, ulasim, yer hizmetleri transfer asamasina kadar, konaklama

hizmetleri asamasindan, yerel turlar ve ayni kanal Uzerinden ikamet edilen lilkeye geri

donise kadar helal kriterlere uygun icerikte hizmet alabilir hale gelebilirler. Helal turizm

hizmet zincirinin, helal turizm pazarindan pay almak isteyen tim Ulkelerde gelistiriimesinin

hizmet kalitesi ve misafir memnuniyeti Gzerine dnemli katkilari olacagi dustiniimektedir.

Katilimcilarin %58’i dini inanclarina uygun konseptte hizmet veren konaklama
isletmelerine daha fazla Ulcret 6demeyi géze almaktadir. Katilimcilarin inanglarina
uygun konseptte hizmet alabilmek icin daha yliksek tcret 6demeyi gdéze almasinin bu
konsepte  verdikleri 6nemin en ciddi gostergelerinden  biri  oldugu
degerlendirilmektedir.

Arastirmanin bir diger dikkat cekici bulgusu da katihmcilarin kendilerini dini anlamda
ne kadar muhafazakar olarak tanimladiklari ile ilgilidir. Elde edilen bulguya gore;
katihmcilarin icerisinde kendisini “son derece muhafazakar” olarak tanimlayanlarin
orani yalniz %16 dizeyindedir. Bununla birlikte katihmcilarin %27’si de kendisini
“kismen muhafazakar” bireyler olarak tanimlamaktadirlar. Tim katilimcilar icerisinde
kendisini “muhafazakar biri degilim” seklinde tanimlayan bireylerin orani ise %7
dizeyindedir. Bu bulgu arastirmanin gerceklestirildigi konaklama isletmelerinden
hizmet alan bireylerin muhafazakarlik acisindan homojen bir yapida olmadigini,
muhafazakarhigin cesitli tonlarindan bireyler olduklarini hatta bu konaklama
isletmelerinde kendisini muhafazakar olarak tanimlamayan bireylerin de hizmet
aldiklarini ortaya koymaktadir. Oyle ki bu konseptteki isletmelerin “alkolsiiz cevre”

kosullari saglamasi, oOzellikle kadin misafirler icin “mahremiyet” konusunda ilave
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kolayliklar olusturulmasi, misafirlerin tamamina yakininin “aileler”den olusmasi gibi
bazi faktorlerin, kendini muhafazakar olarak tanimlamayan ancak bu kosullara 6nem
veren bireyler icin de cazibe faktoriine donisttgli degerlendirilmektedir.

e Katilimcilarin Antalya tatilinden ve konaklamakta olduklari otellerden memnuniyet
dizeyleri incelendiginde; kadinlarin erkeklere nazaran, evli-cocuklu bireylerin diger
medeni durum gruplarina nazaran, 18 yasindan kicuklerin ve 56 yasindan buyuklerin
de diger yas gruplarina nazaran daha fazla memnun olduklari belirlenmistir. Ote
yandan egitim dizeyi ve gelir diizeyi arttikca katihmcilarin hem Antalya’dan hem
konaklamakta olduklari isletmelerden memnuniyet dizeylerinin  azaldigi

belirlenmistir.

Antalya bolgesindeki helal turizm konseptinde hizmet veren konaklama isletmelerinden
hizmet alan misafirlerin katihmi ile gerceklestirilen bu arastirma sonucunda helal turizm
turist profili ile ilgili olarak detayli bircok bulgu ortaya konulmustur. Ancak daha 6nce de
ifade edildigi gibi bu calisma bir ilki gerceklestirmekle beraber pilot bir uygulama

niteligindedir ve yalniz Antalya boélgesindeki turist profili hakkinda bilgi vermektedir.

Antalya bolgesinde, helal turizm konseptinde hizmet veren konaklama isletmelerinde yapilan
gortismelerde; bolgedeki otellerin ana misafir grubunu ic pazardan gelen vyerli turistlerin
(6zellikle; istanbul, Ankara, Bursa, Konya gibi biiyiik sehirler) ve Avrupa’dan gelen turistlerin
olusturdugu gorilmistir. Avrupa’dan gelen turistlerin de onemli bir kismini Tirk kokenli
Avrupalilarin (Gurbetgiler) olusturdugu anlasiimistir. Oyle ki bu pazarlardan gelen turistlerin
toplam turistler icerisindeki oraninin bazi otellerde %90’lar diizeyinde oldugu 6grenilmistir.
Bu tablo, Antalya’daki helal konseptli konaklama isletmelerinin bliyik oranda iki pazarla
kisith olarak calistigini, Tirkiye'nin helal turizm alanindaki diger potansiyel pazarlarina

erisimin cok diisiik diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Ancak, Turkiye’nin sahip oldugu; dogal, tarihi, kiltiirel ve yapay cekicilikler, essiz islam
mirasli, 400 milyonluk Musliman nifusa 3 saatlik ucus mesafesinde olmasi, kiiltirel yakinlik,
gelismis turizm altyapisi ve turizmdeki bilgi-deneyim sentezi gibi sayilabilecek ¢ok sayida
turistik cekicilikler ve stratejik avantajlar, Turkiye’ye helal turizmin diger pazarlarina da
acilma noktasinda essiz imkanlar saglamaktadir. Ote yandan helal turizmin, deniz-kum-giines
turizmi disinda; yayla turizmi, kis turizmi, inang turizmi, kiltar turizmi, dizi-film turizmi,
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medikal turizm, termal turizm, engelli turizmi, toplanti turizmi, etkinlik turizmi gibi bircok
turizm tlrine uygulanabilecek bir turizm uygulamasi olmasi, helal turizm pazarina girisi ve
bu pazarin bir cok alt segmentine yonelik Giriin sunma imkanini beraberinde getirmektedir.
Tum bu gerekcelerden dolayi Tirkiye'deki helal turizm sektoriiniin; i¢c pazar ve Avrupa’daki
gurbetci turistlerin disinda baska bircok Muisliiman seyahat pazarlarina daha erisebilecegi
dislinilmektedir. Bu disinceden hareketle, Turkiye’nin helal turizm konusunda faaliyet
gosterebilecegi distinilen pazarlar ve bu pazarlara uygun olabilecegi degerlendirilen turizm

turleri Sekil 14’de sunulmustur.
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Sekil 14: Turkiye’'nin helal turizm konusunda faaliyet gosterebilecegi pazarlar ve bu pazarlar

icin oncelikli turizm tarleri

KUZEY (Soguk) PAZARLAR

* j¢ Pazar (soguk sehirler)

* Kuzey/Orta Avrupa lilkeleri
* Rusya

* Orta Asya

* Uzak Asya

* Kuzey Amerika

GUNEY (Sicak) PAZARLAR

* j¢ Pazar (sicak sehirler)

* Gliney Avrupa lilkeleri

* Ortadogu/Korfez ulkeleri
* Afrika Ulkeleri

* Hint — Pasifik tlkeleri

* Gliney Amerika

KUZEY ve GUNEY PAZARLAR
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KUZEY PAZARLAR ONCELIKLi
TURiZM TURLERI

*Deniz, kum, giines turizmi

GUNEY PAZARLAR ONCELIKLI
TURiZM TURLERI

*Yayla turizmi

* Kis turizmi

* Dizi - film turizmi
* Agro-turizm

HER iKi PAZAR iCiN ONCELIKLI
TURIZM TURLERI

* Akarsu turizmi

* inang turizmi

* Medikal turizm

* Termal turizm

* Engelli turizmi

* Uglincii yas turizmi
* Kongre / toplanti turizmi
* Kiiltr turizmi

* Spor turizmi

* Yat turizmi

* Kruvaziyer turizmi
* Etkinlik turizmi

* Eko-turizm




Sekil 14’de Turkiye'nin helal turizm konusunda faaliyet gOsterebilecegi pazarlar ve bu
pazarlara uygun oldugu dislinilen turizm tiirlerine yer verilmistir. Burada helal turizm pazari
cografi olarak boélimlendirilmis, bu boélimlendirmede de (lkelerin iklimsel kosullari dikkate
alinarak kuzey ve gliney llkeler seklinde temel bir ayrimdan yola c¢ikilmistir. Bu ayrimin en
onemli nedeni, kuzey Ulke turistleri ile gliney Ulke turistlerinin turistik Grin taleplerinde yer
yer gorilen farklihklar ve benzerliklerdir. Bilindigi lzere iklimsel kosullar, cografyalarin
turistik olanaklari Gzerinde etkilidir. Soguk (lkelerin denizleri yaz aylarinda bile deniz
turizmine uygun olmayabilmektedir. Bu durum da bu tlkelerde yasayan insanlar icin sicak
denizleri bir dogal turistik cekicilik (pull factor) haline getirmektedir. Ote yandan kis
mevsiminin pek yasanmadigi gliney Ulkelerde yasayan insanlar icin de kis ve kar olanaklari bir
dogal turistik cekicilik haline gelmektedir. Benzer sekilde yagmurun siirekli yasandigi
cografyalar icin sicak ve glinesli glin sayisi fazla olan destinasyonlar cazibe olustururken,
strekli sicak ve kurak cografyalar icin de bol yagmurlu ve serin destinasyonlar cazibe

olusturmaktadir.

Cografi anlamda tercih edilen bu ayrimin yani sira her iki tlke kiimesi icin de uygun oldugu
diuslintlen turizm cesitleri de ortak bir kiime olusturacak sekilde sunulmustur. Sekil 15'de

sunulan turizm tirlerinin tima helal turizm konseptinde gerceklestirilebilir turizm tirleridir.

Sekil 14’de sunulan helal turizm pazari icin 6ncelikli turizm tirlerinin gerceklestirilebilecegi

Turkiye'deki baslica iller Sekil 15’de sunulmustur.
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Sekil 15: Helal turizm pazari icin 6ncelikli turizm tirlerinin gerceklestirilebilecegi baslica iller
Deniz, kum,

glines
turizmi

turizm

~ istanbul ) 53""““3

Medikal
turizm

Engelli
turizmi

Toplanti
turizmi
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Kirki yih askin sirede elde ettigi tecriibe ve bilgi birikimi, gelismis turizm alt yapisi,
profesyonel hizmet kiiltiri ile Turkiye dinya turizm liginde ilk on icerisinde saygin bir yer
edinmistir. Turkiye’nin diinyanin en c¢ok turist karsilayan ve turizm geliri elde eden Ulkeler
arasindaki konumunu daha da yukariya tasiyabilmesi icin mevcut turizm uygulamalarinin
yanina yeni tirleri de eklemesi, helal turizm pazari pastasindan da hak ettigi payi alabilmesi
gerektigi disinllmektedir. Bu dogrultuda, helal turizm pazarina glicli ve saglam bir giris
yapilabilmesi icin de pazarin taninmasi, talebin karakteristik 6zelliklerinin en ince detayina
kadar kesfedilmesi gerekmektedir. Bu calismada helal turizm talebinin taninmasi adina,
calismanin mitevazi kapsamina ragmen 6nemli bir gayret sarf edilmistir. Gelecek vyillarda
yapilacak calismalar ile bu gayretlerin devam etmesi, turizm sektéri paydaslarinin
Turkiye’'nin bu pazardan da hak ettigi payi alabilmesi icin girisimlerde bulunmasinin Tirkiye

turizmine katki sunacagi distnilmektedir.
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