TUJoM

f TURKISH JOURNAL OF

Larketing

= Ve struqqle E 8 broad

loose lot > ﬂu.d Edition Admmeury
marketer
n Maintain © g conception
enqamq m orqamzatnons fR sty
livi qual
ask Manaqement ng beuef t E Raualty
ul ea g markedyy
nar | édeﬂneq e I

vgmlage create necessity h :u ﬁrs -
gammq elatlonshlps rather iaedef nItIOn&’EiE like
cotmwnicabon would've “’lee response planning £ ¢ T fondness g
m. rty § g redehnltlonamb'QUlW actlonteXt °°k§u:?°‘ftbat§|dy g\é C activities
5 Canadian § distribution accurately ; Y g
il ;ee«»eswé gt s B Y

tisfy

nqish

Q

]
ideas %

Yol.:2 Issue:1 Vear: 2017



JISSN: 2458-9748

TfUJOM TURKISH JOURNAL OF MARKETING TUJOM

tujom (2017) 2 (1)

EDITORIAL TEAM

EDITOR IN CHIEF

Assoc. Prof. Ali Caglar CAKMAK, Bursa Technical University, Faculty of Humanities and Social Sciences, Turkey

Turkish Journal of Marketing - TUJOM




JISSN: 2458-9748

TfUJOM TURKISH JOURNAL OF MARKETING TUJOM

tujom (2017) 2 (1)

EDITOR KURULU

BAS EDITOR

Assoc. Prof. Ali Caglar CAKMAK, Bursa Teknik Universitesi, Insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi, Tiirkiye

Turkish Journal of Marketing - TUJOM




JISSN: 2458-9748

TfUJOM TURKISH JOURNAL OF MARKETING TUJOM

tujom (2017) 2 (1)

EDITORIAL BOARD

Prof. Dr. Mahir NAKIP, Cankaya University, Turkey

Prof. Dr. Mustafa. GULMEZ, Akdeniz University, Faculty of Applied Sciences, Turkey

Assoc. Prof. Ali Caglar CAKMAK, Bursa Technical University, Bursa, Turkey

Assist. Prof. Ramazan KURTOGLU, Bozok University, Turkey

Assist. Prof. Ramazan NACAR, Bursa Technical University, Bursa, Turkey

Assist. Prof. Mustafa SEHIRLI, Saghk Bilimleri Universitesi, Turkey

Dr. Alain Michael MOMO, Cape Peninsula University of Technology Cape Town-South Africa, South Africa

Turkish Journal of Marketing - TUJOM



javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/32')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/27')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/3')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/2')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/48')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/12')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/57')

JISSN: 2458-9748

TfUJOM TURKISH JOURNAL OF MARKETING TUJOM

tujom (2017) 2 (1)

YAYIN KURULU

Prof. Dr. Mahir NAKIP, Cankaya Universitesi, Tiirkiye

Prof. Dr. Mustafa GULMEZ, Akdeniz Universitesi, Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Tiirkiye

Assoc. Prof. Ali Caglar CAKMAK, Bursa Technical University, Bursa, Tiirkiye

Assist. Prof. Ramazan KURTOGLU, Bozok Universitesi 1IBF, Isletme Bolimii, Tiirkiye

Assist. Prof. Ramazan NACAR, Bursa Teknik Universitesi, 1TBF, Isletme Bolimii, Tiirkiye

Assist. Prof. Mustafa SEHIRLI, Saghk Bilimleri Universitesi, Tiirkiye

Dr. Alain Michael MOMO, Cape Peninsula University of Technology Cape Town-South Afiica, Giiney
Afrika

Turkish Journal of Marketing - TUJOM



javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/32')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/27')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/3')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/2')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/48')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/12')
javascript:openRTWindow('http://www.tujom.org/index.php/1/about/editorialTeamBio/57')

JISSN: 2458-9748

TU]OM TURKISH JOURNAL OF MARKETING TUJOM

tujom (2017) 2 (1)

CONTENTS
Article Header Page No
. EVALUATION OF THE TOURISM POTENTIAL OF YOZGAT IN THE SCOPE 120

OF CITY MARKETING AND BRANDING AND SUGGESTIONS
UNDERSTANDING CONSUMER  TRENDS ON  HALAL FOOD
2 CONSUMPTION IN TURKEY: AN APPLICATION BY MULTI-DIMENSIONAL 21-41
SCALE ANALYSIS
THE EFFECTS OF MOTIVATION AND INVOLVEMENT ON PERCEIVED

3 42-60
VALUE OF THE DESTINATION EXPERIENCE

Turkish Journal of Marketing - TUJOM




JISSN: 2458-9748

TU]OM TURKISH JOURNAL OF MARKETING TUJOM

tujom (2017) 2 (1)

ICINDEKILER
Makale Bashgi Sayfa No
. SEHiR PAZARLAMASI VE MARKALASMASI KAPSAMINDA YOZGAT 1.20

[LININ TURIZM POTANSIYELININ DEGERLENDIRILMESI VE ONERILER
TURKIYEDE HELAL GIDA TUKETIMLERI KONUSUNDA TUKETICI

2 EGILIMLERININ ANLASILMASI: COK BOYUTLU OLCEKLEME ANALIZI 21-41
[LE BIR UYGULAMA
DESTINASYON  DENEYIMININ ALGILANAN DEGERI UZERINDE

3 . o o - 42-60
MOTIVASYON VE ILGILENIMIN ETKISI

Turkish Journal of Marketing - TUJOM




TUJOM

Turkish Journal of Marketing C.:2 S.:1 Yul:2017, ss. 1-20

SEHIR PAZARLAMASI VE MARKALASMASI KAPSAMINDA YOZGAT
ILININ TURIZM POTANSIYELININ DEGERLENDIRILMESI VE
ONERILER!

Ramazan KURTOGLU?

(074

Turizm sadece iilkelerin degil sehirlerin de kalkinmasinda onemli rol oynayan araglardan birisidir. Sehirler,
artan rekabet ortaminda daha fazla turist ¢ekebilmek icin, farkll yontemler, farkh stratejiler geligtirmenin yollarini
aramaktadirlar. Sehrin daha fazla turist c¢ekebilmesine yardimci olacak onemli araglardan birisi de sehir
pazarlamasidir. Sehir pazarlamasi, sehri bir iiriin olarak diisiiniip, pazarlama yontem ve araglarint kullanarak sehrin
sahip oldugu degerlerin hedef kitlelere tanitilmasi olarak tanimlanabilir. Sehir pazarlamasi yoluyla sehri bir marka
haline getirip, marka imajint yiikselterek, sehrin tanmmirligini ve ¢ekiciligini yiikseltmek ve bu sayede daha fazla turist
cekmek miimkiin olabilir. Bu ¢alismanin amaci, sehir pazarlamast ve markalasmasi kapsaminda, Yozgat ilinin turizm
potansiyelini degerlendirmek, mevcut durumu ortaya koymak, diinyadaki ve iilkemizdeki diger drneklerden yola
¢tkarak Yozgat ili i¢in dnerilerde bulunmaktir. Bu kapsamda, literatiir taramasi yapilarak sehir pazarlamasi, sehir
markalasmast ve ornek sehirler hakkinda bilgiler sunulduktan sonra, Yozgat ilinin turistik triin olarak
pazarlanmasinda sahip oldugu potansiyel incelenmis ve onerilerde bulunulmustur. Calismanmin Yozgat ilinin turizm
potansiyelinin artirtlmasina katki saglayacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Turizm, Marka, Sehir Pazarlamasi, Yozgat

Jel Kodlari: M30, M31, M37

EVALUATION OF THE TOURISM POTENTIAL OF YOZGAT IN THE SCOPE
OF CITY MARKETING AND BRANDING AND SUGGESTIONS

ABSTRACT

Tourism is one of the tools that play an important role not only in the countries but also in the development
of the cities. Cities are looking for ways to develop different methods and different strategies to attract more tourists
in an increasingly competitive environment. One of the important tools that will help the city to attract more tourists
is city marketing. City marketing can be described as the introduction of the values that the city possesses by using
marketing methods and tools, considering it as a product. It may be possible to increase the brand recognition and
attractiveness of the city and thus attract more tourists by making it a city brand through city marketing and
increasing the brand image. The aim of this study is to evaluate the tourism potential of Yozgat province within the
scope of city marketing and branding and to present the current situation and to make proposals for Yozgat province
from other examples in the world and our country. In this context, after literature survey was conducted and
information about city marketing, brand city creation and sample cities was presented, the potential that Yozgat
province has as a touristic product has been examined and suggested. It is considered that the study will contribute to
increasing the tourism potential of Yozgat Province.

Keywords: Marketing, Tourism, Brand, City Marketing, Yozgat
Jel Classification: M30, M31, M37

' Bu caligma, Bozok Universitesi tarafindan 4-6 Mayis 2017 tarihlerinde Yozgat’ta diizenlenen, II. Uluslararasi Bozok Sempozyumu’nda tam
metin bildiri olarak sunulmustur.
2 yrd. Dog. Dr., Bozok Universitesi, [iBF, Isletme Boliimii, r.kurtoglu@bozok.edu.tr,
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1. SEHIR PAZARLAMASI VE SEHIRLERIN TURISTIK URUN OLARAK
PAZARLANMASI

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan “miisterilere, hizmetten
yararlananlara, ortaklara ve genel olarak topluma deger katan sunumlar olusturmak, iletisim
kurmak, sunmak ve aligverisinde bulunmak igin faaliyet, kurumlar ve siiregler grubudur” seklinde
tanimlanmaktadir (www.ama.org). Sozlikk anlami olarak da “iki veya daha fazla taraf arasinda
gerceklesen bir degisim/miibadele siireci” olarak tanimlanabilir (Altumsik, Ozdemir, Torlak,
2006:6-8). Pazarlama taniminda yer alan “degisim/miibadele” kavrami icinde yer alan unsurlar,
zaman i¢inde sadece iiretilen somut mallar degil hizmetler ve fikirler gibi bircok unsuru da
kapsayacak sekilde genislemistir.

Bazi arastirmacilar pazarlamay1 sadece isletmelerin amaclarini1 gergeklestirmeleri i¢in degil
diger bazi alanlarda da (6rnegin sehirler) amaclarin gergeklestirilmesi i¢in kullanilabilecek bir arag
olarak tanimlamaktadirlar. Sehirler gibi karmasik varliklara pazarlama araglarinin, teorilerinin ve
kavramlarin uygulanmasi ¢ok net bir sey degildir. Bu durum pazarlama kavraminin agsamali olarak
genislemesi ile miimkiin hale gelmistir. Kotler ve Levy, pazarlama araglarinin tiniversiteler,
kiliseler, siyasi hareketler vb. gibi kamu kuruluglar1 (ticari olmayan isletmeler) i¢in de
kullanilabilecegini ifade etmektedirler. Bunun nedeni, bu tiir kuruluslarin ticari isletmelerle olan
benzerliklerinden kaynaklanmaktadir. Gergekten de, bu kuruluslar da maliyetlerine karsi
avantajlarii en iist diizeye c¢ikarmak, hedef gruplarla iletisim kurmak/reklam yapmak ve hedef
gruplar1 tanimlamak zorundadirlar (6rnegin kozmetik tiriinleri nasil ki gilizellik ve temizlik
ihtiyacin1 karsilamak i¢in gelistirilmis riinler olarak degerlendiriliyorsa, sehirler de ig firsatlar
veya eglence ihtiyacglarinin karsilanacagi yerler olarak degerlendirilebilir) (Balencourt, Zafra,
2012: 7). Bu durum sehirlerin de pazarlanmasi gereken birer {iriin olarak degerlendirilmesine yol
acmis ve sehir pazarlamasi kavrami agiga ¢ikmaistir.

Sehir pazarlamasi, pazarlamanin taniminin genisletilmesine olanak taniyan, kar amaci
glitmeyen pazarlama taniminin getirilmesinin bir sonucu olarak goriilebilir. Sehir pazarlamasi,
belirli faaliyetlerin orada gerceklesmesini tesvik etmek amaciyla bir sehrin tutundurulmasini ifade
eden bir kavramdir. Bir sehir hakkinda dis algilamalarin, turizmi tesvik etmek, gé¢ almak ya da
igyerlerinin o sehre taginmasini tesvik etmek i¢in kullanilabilir (Balencourt, Zafra, 2012: 7). Sehir
pazarlamas1 kisaca, “bir sehrin pazarlama yaklagimlarindan, yontemlerinden, araglarindan ve
bulgularindan faydalanilarak pazarlanmasi1” olarak tanimlanabilir (Polat, 2007: 234). AMA’nin
tanim1 ise su sekildedir “Sehir pazarlamasi, miisteri odakli paylagim felsefesi tarafindan
desteklenen, sehrin miisterileri ve halki agisindan deger tasiyan, kentsel sunum yaratmak, iletisim
kurmak, dagitim kanallar1 olusturmak ve degisimi saglamak i¢in pazarlama araglarinin kullanimi
ve koordinesidir” (Yarar, 2010:36).

Sehir pazarlamasi kavrami zaman iginde c¢esitli asamalardan ge¢mistir. Kavaratzis ve
Ashworth (2008), 1980’lerdeki evreyi “sehirlerin satis1” olarak adlandirmiglar ve 2000’lerdeki
evrenin “kurumsal iletisim araci olarak pazarlama” evresi oldugunu ve bu evrede amacin yerlerle
(sehirlerle) duygusal ve psikolojik iliskiler yaratma ve ydnetme oldugunu belirtmislerdir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008:160).

Turkish Journal of Marketing Vol.:2 Issue:1 Year: 2017 pp. 1-20
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Sehirler asagida siralanan nedenlerden dolay1 sehir pazarlamasi yapmalidirlar (Goret Ozdemir,
2013:3):

e Turist ve is amagl ziyaret¢i ¢gekmek igin,

e Bagka yerlerden yatirime1 gekmek igin,

e Mevcut yatirimlar: devam ettirmek ve gelistirmek icin,

e Kiiciik yatirimlar1 tutundurmak ve yeni yatirimlarin yapilmasini saglamak igin,
e Ihracat1 ve dis yatirimlar1 gelistirmek igin,

e Niifusu artirmak veya niifus dagilimimi degistirmek icin.

Sehir pazarlamasinin gelecegi agisindan da asagida siralanan 7 husus 6nemlidir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2008:150-151):

1. Pazarlama caligmalarina baslamadan 6nce, sehir pazarlamasi i¢in kolektif anlayis ve benimseme
gerekliligi,

2. Pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde koordine edilmesi i¢in genis katilimli isbirligi ve
rollerin net bir sekilde belirlenmesinin 6nemi,

3. Pazarlamanin ara sira ve parga parca olarak degil bir siire¢ olarak uygulanmasinin énemi,
4. Pazarlama anlayisinin turizm dig1 alanlara da genislemesi,

5. Yerel topluluklarin pazarlama cabalarina daha yiiksek derecede katiliminin saglanmasi ve
ihtiyaglarinin pazarlama siirecinin her agamasinda biitiinlestirilmesi ihtiyaci,

6. Cevrede olusan firsatlardan daha iyi faydalanma imkanlarmin oniinii agacak olan mevcut
sehirlerarasi rekabet anlayiginin genisletilmesi,

7. Pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin izlenmesi ve degerlendirilmesi anlayisinin daha iyi
kavranmasi

Rainisto’nun c¢esitli kaynaklardan derleyerek gelistirdigi, sehir pazarlamasi ve sehrin
gelisimine katki saglayacak faktorler Tablo 1°de gdsterilmistir.

I —
Sehir Pazarlamast Ve Markalasmast Kapsaminda Yozgat ilinin Turizm Potansiyelinin...
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Tablo 1. Sehir Pazarlamasi ve Sehrin Gelisimine Katk1 Saglayacak Faktorler

o Nitelikli insan kaynaginin varlig1

e Pazar ve miisterilere kolay erisim

o Diger sehirlerle ve uluslararasi ulasim baglantilarinin
olmast

o Telekomiinikasyon kalitesi

o Isletmeler i¢in vergilendirme sartlarinin durumu ve
finansal tegviklerin varlig1

e Calisanlarin yasam kalitesi

e Cevre kirliliginden arinma

o Odaklanmig ekonomik kalkinma

e Birkag on yil boyunca uygulanan politikalar

o Rekabet avantaji yaratma

o Katma degeri yiiksek iiriinlerdeki uzmanlasma

o Bolgesel kiimelerdeki bolgesel kaynaklara odaklanma

e Yerel girisimcileri tesvik etme

e Egitim ve ig diinyasini bir araya getirme

o Paylasilan vizyon, koordinasyon ve finansman yoluyla
bolgesel liderlik olusturma

o Bir milyondan fazla niifus

o Nitelikli isgiicii varlig

e Biiyiik tiniversitelerin varlig1

o Ust diizey arastirma altyapisi

o Uluslararasi faaliyetler; ekonomik aglarda yer alma

o Kiiltiir altyapisi

o Yerlesik yabanci is adamlariim mevcudiyeti

e Calisanlar1 imalat sanayiiden hizmet sektoriine
yonlendirme

o Hizmet sektorii iginde yiiksek katma degerli alt
sektorlerin biiylimesi

o Bilimsel ve kiiltiirel miibadele

o Yiiksek hacimli hava trafigi

o Gelismis telekomiinikasyon altyapist

e Uygun personel maliyeti

o Uluslararasi bir merkez olarak hizmet verme arzusu

o Kongre ve fuarlar igin saglanan imkanlar

e Toplumsal katilimin yaratilmast

Yerel ekonomik kalkinma

Is tabanh desteklerin varhg

Enerjiyi harekete gecirmek i¢in iyi yonetim

Paydaslar birlikte bilgi tabanli iiretim ve karar reformu
Marka olusturma ve pazarlama planlamasi

Merkezi sehirlerin baskinlik derecesi

Dis faktorlerin kontrolii

Inovasyon ve teknolojik degisim

Kisa vadeli planlamadan uzun vadeli planlamaya gegis
Ekonomik sehir politikalarinin yeniden
konumlandirilmasi

Yeni degerler i¢in beyingiicii sirkiilasyonu

Yeni teknolojiler, esnek iiretim

Gelismis enformasyon ve bilgi zenginligi

Yiiksek teknoloji endiistrilerinde daha yenilik¢i ve
daha yiiksek bilyiime oranlari.

Bilgiye dayali iiretim. Biiyiik ve hizla biiyiiyen kentsel
orta sinif

Bagarili ¢atisma yonetimi

Maddi olmayan degerlerin artan 6nemi: sanat ve kiiltiir
Idari-politik hedefler.

Mekansal-ekonomik kosullar

Strateji ve uygulama becerisi

Kaynak: Rainisto, 2003:32-33

Turizm sektoriinde yasanan gelismelerle birlikte iilkeler de turizm gelirlerini artirmak igin
siddetli bir sekilde rekabet etmeye baslamislardir. Giliniimiizde {ilke yoneticileri iilkenin
tamamindan ziyade lilkede bulunan degisik yerleri bir destinasyon olarak pazarlama anlayisini
benimsemektedirler. Bu kapsamda iilkeler sehirlerini turistik birer iiriin olarak pazarlamaktadirlar.
(Giritlioglu, Aveikurt, 2010:74).

Sehir pazarlamasinin gercgeklestirilebilmesinin en 6nemli araci sehrin markalasmasidir.
Tiim iirtiinlerde oldugu gibi sehirlerde de marka onemlidir. Turistleri, fabrikalari, isletmeleri ve
yetenekli insanlart sehre ¢ekmek ve sehrin {rettigi {riinlerin pazarlanabilmesi igin sehir
markasinin yonetilmesi ve denetlenmesi gerekir. Ozellikle son yillarda sehir pazarlamasinda
kullanilan en 6nemli aracin marka oldugu sdylenebilir (Akdogan, Akkus Karkin, 2010:541-542).
Markalasan tiim tirtinler hedef kitle nezdinde daha degerli hale gelirler ve tercih edilirler. Bu
durum bir {iriin i¢in daha ¢ok satilma ve kar elde edilmesi anlamina gelirken, bir sehir i¢cin daha
fazla turist, daha fazla yatirimci1 ve daha fazla gelir anlamina gelir (Altunbas, 2007:156). Bu
nedenlerle ¢alismanin bundan sonraki boliimiinde daha ¢ok sehir markalagsmasi konusu iizerinde
durulmustur.

e —
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2. MARKA KAVRAMI VE MARKALASMANIN ONEMIi

K&ken olarak Italyanca “marca” sozciigiinden tiireyen marka (Oztiirk, 2010:24), AMA
tarafindan “Bir saticinin malint veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan
bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska herhangi bir ozelliktir "(www.ama.org) seklinde
tanimlanmistir. Bir isletmenin sahip oldugu en degerli seylerden birisi markasidir. Ciinkii isletme,
markasi sayesinde rakiplerinden ayrilir ve kolayca fark edilebilir. Tiiketiciler agisindan da marka,
iiriin tarafindan tiiketicilere sunulan faydalarin biitiiniinii ifade eder. Tiiketiciler markay1
kendilerine prestij saglayan bir unsur olarak degerlendirirler. Biitiinlesik pazarlama stratejisi
uygulanarak konumlandirilan ve tiiketicileri kendine sadik hale getirmeyi basarmis bir marka,
isletmenin gelismesi ve biiyiimesinde oldukga etkilidir (Ar, 2004:7-8). Marka, tiliketicinin karar
verme ve satin alma karar siirecini kolaylastirir, tiiketicilerin iirtin hakkinda olumlu yonde
Onyargili davranmalarin1 saglar. Marka, sadece {iriin ve hizmet icin degil her sey icin gegerlidir
(Altunbas, 2007:160). Bu kapsamda sehirler i¢in de markalagsmak son derece dnemlidir.

2.1. Sehir Markalasmasi

Sehir markalagmasi, “bir sehri ve digerlerinden ayiran isim, simge, logo, sozciik, isaret
veya baskaca grafik malzemenin yaratilmasini destekleyen; sehre 6zgii giizel bir tatil deneyimi
beklentisini diizenli olarak aktaran; ziyaretc¢i ile sehir arasinda duygusal bir bag olusturmaya ve
mevcut bagi giigclendirmeye hizmet eden; miisteri arama maliyetlerini ve risklerini azaltan
pazarlama faaliyetlerinin biitiiniidiir” seklinde tanimlanabilir (Hacioglu, 2013:48). Diger bir
tanima gore ise sehir markalagmasi, “liriinlere ait markalagma stratejilerinin sehir iizerinde
uygulanmasiyla, sehrin ve sehirde yasayan insanlarin irettigi ciktilara deger katarak, diger
insanlarin zihninde olumlu bir alg1 yaratmay1 amaglayan, mevcut ya da potansiyel ziyaretciler igin
cekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan sehirler tarafindan yapilan faaliyetlerin
gostergesidir” (Zeren, 2012:97).

Sehir markalagmasi, tiim pazarlama g¢abalarina iliskin 6nemli bir perspektif degisikligi
anlamia gelir. Sehir markalagmasi, hem i¢ yatirimlart ve turizmi artirarak rekabet avantaji elde
etmek hem de toplumsal kalkinmaya katkida bulunmak, yerel kimligi giiclendirmek, vatandaslari
sehirleri ile tanimlamak ve sosyal dislanma ve huzursuzluktan kaginmak i¢in, tiim sosyal giicleri
harekete gecirmek seklinde anlagilabilir (Kavaratzis, 2004:70). Markalasma kavram ve
yontemleri, sehirler tarafindan, ilgili hedef kitlelerin algilamalarinda daha fazla arzu edilen
niteliklerle iligskilendirilmek i¢in, yer pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Baspinar, 2015:31).

2.2. Sehir Markasim Etkileyen Unsurlar

Sehir markasi, birbiriyle yakin iliski i¢inde olan ve sehrin marka degerinin artirilmasina
onemli katki saglayan birtakim unsurlardan olusur. Bu unsurlar, yerel yonetimler, turizm altyapisi,
tarihi-kiiltiirel miras ve dogal giizellikler, yatirim ve is sahalari, iklim, insan, gastronomi, egitim-
spor-sanat, alt-list yap1 c¢alismalari, cografi konum ve ulasim seklinde siralanabilir (Demird6gen,
2009:60-68; Hacioglu, 2013:81-88; Baspinar, 2015:34).
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2.2.1. Yerel Yonetimler

Sehir markasini etkileyen unsurlarin basinda yerel yonetimler gelir. Ciinkii sehir
markalasmasi ¢alismalarinin baslamasi i¢in karar verme konumunda olan ve bu yetkiye sahip
kisiler o sehrin yoneticileridir. Basta belediye, valilik, kaymakamlik, il 6zel idaresi ve iiniversite
olmak {izere, sivil toplum kuruluslari, sanayi ve ticaret odalari, dernek ve vakif gibi temsilcilikler
de yerel yonetimler kavrami i¢inde degerlendirilir (Bagpinar, 2015:35-36). Sehir markalagmasinda
yerel yonetimlerin rolii biiyiiktiir. Ozellikle valilik ve belediye, sehrin markalasmasi ile ilgili
politikalarin belirlenmesi, uygulanmasi ve izlenmesinde aktif rol alirlar (Hacioglu, 2013:82).
Bunun disinda kalan diger yerel yonetim unsurlart ise bu konuda valilik ve belediyeye destek
olurlar. Bu konuda hem teori hem de uygulama anlaminda 6zellikle tiniversitelere biiyiik gorevler
diismektedir.

2.2.2. Turizm Altyapisi

Bir sehrin turizm agisindan sahip oldugu varliklar, sehir markasi olusturma siirecine 6nemli
katki saglayan unsurlardan biridir. Zira bir sehir turist g¢ekebiliyorsa, o sehir hakkinda
markalasmadan bahsedilebilir (Isen, 2013:15). Turizm altyapisi ile markalasma arasinda ¢ift yonlii
bir iliski oldugu ifade edilebilir. Turizm altyapis1 kuvvetli olan, degerli turistik yer ve iiriinlere
sahip olan sehirler daha kolay markalasirken, markalagsmay1 basarmis sehirler de daha nitelikli ve
daha fazla sayida turist gekme imkanina sahip olurlar.

2.2.3. Tarihi-Kiiltiirel Miras ve Dogal Giizellikler

Sehirlerin markalasmasina etki eden 6nemli unsurlardan bir digeri de sehrin sahip oldugu
tarihi ve kiiltiirel mirastir. Tarihi eskilere dayanan ve zengin tarihsel ve kiiltiirel mirasa sahip
sehirler bu varliklarmi sehrin markalagsmasinda c¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu anlamda
zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip sehirlerin, markalasma konusunda potansiyel tasidiklari
sdylenebilir. Diinyadaki pek ¢ok sehir ve iilke (6rnegin Istanbul, Misir-Piramitler, Cin-Cin seddi)
sahip olduklar1 bu tiir eserlerin isimleriyle markalagmislardir (Demirdégen, 2009:63; Cevher,
2012:107).

Bir sehrin sahip oldugu, diger sehirlerde bulunmayan, ormanlar, daglar, géller, vadiler,
magaralar, selaleler gibi essiz dogal giizellikler, korundugu ve yeterli sekilde tanitildig: takdirde
sehrin markalagmasina 6nemli katki saglar. Hatta bazen bu tiir giizellikler sehrin isminin Oniine
gecebilir (Baspinar, 2015:38-39).

2.2.4. Yatirim ve Is Sahalar

Sehirde bulunan yatirimlar ve is sahalar1 da tipki turizm altyapis1 gibi markalagma ile ¢ift
yonli iliski i¢indedir. Sehirde yeterli derecede yatirimlar ve is sahalari mevcutsa bu durum
markalagmada biiylik avantaj saglar, benzer sekilde eger sekilde markalasirsa daha fazla yatirim
cekebilir ve yeni is sahalarr acilir. Ornegin, Miinih ile BMW, Tokyo ile Sony arasindaki etkilesim
hem bu sehirlerin markalasmasina katki saglamakta hem de bu tiir yatirnmlar sehri cazibe merkezi
haline getirerek sehre yeni yatirimlar1 gekmektedir (Bagpinar, 2015:38).
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2.2.5. iklim

iklim bir sehirde diizenlenecek spor organizasyonlari, festivaller, konserler, kongreler vb.
cesitli faaliyetleri etkileyen bir unsurdur. Bu tiir faaliyetler sehrin markalagsmasinda onemli
katkilar saglarlar. Dolayisiyla iklim sartlar1 dolayli da olsa sehrin markalagmasi tizerinde etkilidir.
Ornegin bir sehir karasal iklime sahipse, kislar1 uzun siiriiyor ve yeterli yagis aliyorsa bu sehir kis
sporlar1 organizasyonlar1 i¢in uygun bir sehirdir (Demirddgen, 2009:66). Erzurum bu tiir bir
sehirdir ve sehirde hem ulusal hem de uluslararasi ¢apta kis olimpiyatlar1 diizenlenmektedir.

2.2.6. Insan

Aslinda insan faktorii bir sehrin markalagmasi tizerinde etkili olan diger unsurlarin hepsi
tizerinde Onemli etkiye sahip bir faktordiir. Ciinkii her seyin temeli insandir. Bir sehir
markalagmak istiyorsa ncelikle insan {izerine ¢alismalar yapmalidir (Bagpinar, 2015:39). Insan
faktorii hem sehirde yasayan insanlar hem de sehri turistik olarak ziyaret eden, yatirim yapan,
calismaya veya Ogrenim gormeye gelen kisacasi sehirle iligkili olan tiim insanlar agisindan
diistiniilmelidir. Bu insanlarin yetkinlikleri, kapasiteleri, algilamalar1 ve degerlendirmeleri sehrin
markalasmasi agisindan son derece onemlidir.

2.2.77. Gastronomi

Gastronomi ve turizm birbiriyle ¢ok yakin iliskili iki kavramdir. Gastronomi turizm
potansiyelini yiikseltebilir ve sehrin markalasmasi iizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Diger
yandan turizm konusunda yapilan c¢alismalarla sehrin gastronomi alanindaki varliklari tanitilir ve
pazarlanir. Bu sekilde karsilikli iligki i¢inde bulunan gastronomi ve turizm sehrin markalagmast
konusunda destekleyici bir rol iistlenirler (Bagpinar, 2015:40). Bir¢ok sehir markalagsmada kendine
Ozgii geleneksel yiyecekleri kullanir. Bu konuda Tiirk sehirlerinin hemen hemen hepsinin
ozdeslestigi bir yiyecek mevcuttur. Ornegin Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Adana kebabr,
Bursa iskenderi, Manisa mesir macunu, (Hacioglu, 2013:87), Kayseri pastirmasi, Yozgat testi
kebab1 ve daha sayamayacagimiz bir¢ok sehrimiz degisik yiyecekleri ile taninirlar ve diger
sehirlerden ayrilirlar.

2.2.8. Egitim, Spor ve Sanat

Bir sehrin markalasmasinda, o sehirde bulunan egitim kurumlari, spor kuliipleri ve
sanatcilar onemli etkiye sahiptir.

Gilintimiizde bir¢ok 6grenci ¢esitli nedenlerle egitim gérmek amaciyla, bulunduklari sehir
disindaki baska sehirlere gitmektedir. Sehirde bulunan egitim kurumlar1 6grencilerin tercihlerinde
etkili olmaktadir. Bu konuda en etkili egitim kurumlar1 {niversiteler olmaktadir. Hatta bazi
sehirlerde sehrin ismi ile {niversitenin ismi 0zdeslesmis (6rnegin Oxford, Cambridge
liniversiteleri gibi) bazi sehirlerde ise {iniversitenin ismi daha 6n plana ¢ikmis durumdadir
(6rnegin Harward, Yale {iniversiteleri gibi). Ulkemizde de Bogazi¢i, ODTU, Anadolu iiniversitesi
gibi iiniversiteler bu duruma 6rnek verilebilir. Benzer durum sehirde bulunan {inlii spor kuliipleri
icin de gecerlidir. Ornegin Barcelona, Real Madrid, Boca Juniors gibi futbol kuliipleri, Chicago
Bulls, Los Angeles Lakers gibi basketbol kuliipleri bunlara ornek verilebilir (Demirdégen,
2009:64; Hacioglu, 2013:87-88; Baspinar, 2015:40-41).
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Sanatc1 unsuru da sehrin imajina 6nemli katkilar saglar ve sehrin markalagmasi agisindan
onemlidir. Uzun yillar 6nce yasamis sanatgilar hem yasadiklari devirlerde adlarindan soz
ettirmigler hem de biraktiklari eserlerle amlmaya devam etmislerdir. Ornegin Mimar Sinan’m
biraktig1 saheserler bulunduklar1 sehirlerin markalasmasina 6nemli katkilar saglamistir. Diger
taraftan Avrupa’da 6zellikle Ronesans donemi eserleri de benzer sekilde sehirlerle 6zdeslesmis ve
sehri markasina 6nemli katkilar saglamislardir (Hacioglu, 2013:88; Basgpinar, 2015:41).

2.2.9. Altve Ust Yapi

Alt ve list yapt hem sehirde yasayan hem de sehri ziyarete gelen insanlar1 birebir etkileyen
sehir markas1 unsurudur (Baspinar, 2015:41).

Sehirlerde altyap1 uygun bir sekilde ve sorunsuz olarak tamamlanmis olmalidir. Sehrin
diger unsurlar bakimindan turistler ve yatirimecilar i¢in cazip imkanlara sahip olmasi yeterli
degildir. Turistler ve yatirnmcilar bu imkanlara ulagmada altyap1 sorunlari ile karsilagmamalidirlar.
Altyapmin yetersiz olmasi sehrin markalasmasi ontindeki en biiyiikk engellerden birisidir. Zira
basar1 ile markalagmig sehirlerde altyapir problemleri bulunmamasi bunun en 6nemli delilidir.
Ornegin, Roma, Venedik, Barcelona, Paris, Dubai, Vegas, Milano gibi sehirlerin marka sehirler
olmasinda sahip olduklar1 diger kaynaklarin yaninda altyapi problemlerinin bulunmamasi da en
onemli etkenlerden biridir (Hacioglu, 2013:85).

Benzer sekilde bir sehrin markalagsmasinda sehrin sahip oldugu iist yapinin da biiyiik 6nemi
vardir. Ust yap1 denince akla oteller, mimari, alisveris merkezleri, miizeler ve turistik yerler gibi
unsurlar gelir. Sehre daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek, bu tiir yapilarin yeterli miktarda, cazip ve 6zgiin
mimariye sahip olmasina baghdir. Bu konuda Dubai giizel bir 6rnektir. Dubai son yillarda
gelistirdigi zengin {iist yapilar sayesinde diinyada c¢ok fazla taninan ve markalagmis sehirlerin
basinda gelmektedir (Demirddgen, 2009:65; Hacioglu, 2013:85-86; Baspinar, 2015:41-42).

2.2.10. Cografi Konum ve Ulasim

Bir sehrin bulundugu cografi konumu ve ulasim imkanlar1 da sehrin markalagsmasina etki
eden unsurlardan biridir. Cografi konumu nedeniyle diger sehirlerle olan mesafesi ve ulasim
maliyetlerinin uygun olmasi veya ulagim imkéanlarinin yeterli olmasi sehre gelen turist ve
yatirimcilart etkilemektedir. Bu durum da sehrin hem taniirligina hem de sosyal ve ekonomik
acidan gelisimine etki etmekte ve sehrin markalagsmasi icin de 6dnemli olmaktadir (Demirddgen,
2009:68).

Diger taraftan sehirdeki trafik yogunlugu ve sehir i¢i ulasim imkanlar1 da benzer sekilde
sehre gelen turist ve yatirimcilari etkiler. Eger sehirde yeterli miktarda metro, tramvay, otobiis gibi
ulasgim araglar1 ve otoyollar yoksa bu durum sehrin imajin1 olumsuz yonde etkiler. Ulagim
konusunda sikinti yasamak istemeyen ziyaretciler agisindan da sehrin marka degerinin diisiik
olarak algilanmasina yol acar (Baspinar, 2015:41).
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2.3. Sehir Markalasma Siireci

Sehir markalagma siireci, “sehri diger sehirlerden ayiran 6zelliklerin ortaya konmasi ve bu
Ozellikleri ihtiva eden bir pazarlama formatinin gelistirilmesi” olarak tanimlanabilir. Sehrin
markalasma siireci, sadece sehrin kendini ifade etme bigimi olarak degil, ¢esitli sosyo-ekonomik
gruplardan olusan sehrin paydaslarinin sehri ve sehir yoneticilerini algilama bi¢imi olarak ta
anlasilmalidir (Avcilar, Kara, 2015:82-83).

Sehir markalagma siireci ii¢ asamada incelenebilir (Seisdedos, Vaggione, 2005’ten aktaran
Avcilar, Kara, 2015:83):

1. Sehir kimligini ifade etme
2. Sehir kimligini imaj haline getirme
3. Uygulama: Sehir imajinin yayimi

Bu 3 asamali siireg, birbirinden net olarak ayrilamayan 6 alt baslikta incelenebilir (Avcilar,
Kara, 2015:83). Bu basliklar asagida kisaca agiklanmistir.

2.3.1. Sehir Markasi Stratejisi Gelistirme

Stratejik  yOnetim, “‘etkili  stratejilerin  gelistirildigi, uygulandi§i ve sonuglarin
degerlendirilerek kontrol edildigi kararlarin alinmasi1 ve faaliyetlerin yiiriitiilmesi” seklinde
tanimlanabilir (Dinger, 1998:35). Stratejik yonetim yaklasiminda, istenen sonucun alinmasi igin
bir kurumdaki biitiin kisilerin katilim1 ve yoneticilerin de tam desteginin saglanmasi esastir. Sehir
markalagmasi siirecinin de stratejik yonetim yaklasimiyla degerlendirilmesi gerekir. (Demirddgen,
2009:72). Bu noktada sehrin markalagmasi stratejisini, sehrin kalkinma planlartyla uyumlu bir
sekilde gelistirilen ve sadece bir pazarlama ya da marka belirleme stratejisi belirleme siirecinin
Otesinde sehrin kimliginin, degerlerinin, vizyonunun ve misyonunun da belirlendigi uzun vadeli
bir planlama siireci olarak degerlendirmek gerekir (Avcilar, Kara, 2015:83).

Bu kapsamda, Ilgiiner (2006) bir sehrin markalasmasi igin faydalanabilecegi 4 unsur
bulundugunu belirtmis ve bunlar su sekilde aciklamistir (Ilgiiner 2006°dan aktaran Avcilar, Kara,
2015:83):

Kiiltiirel Miras: Hem somut hem de soyut olarak, gecmiste yasayan insanlardan kalan her
sey; gelenek-gorenek,

Dogal Yapi-Cevre: Sehrin sahip oldugu dogal giizellikler ve ¢evreye verilen dnem,

Ozgiin Cikni: O sehre 6zgii olarak iiretilen iiriinler ve dogal kaynaklardan elde edilen
urlinler,

Yerlesik Beceri: Gegmisten gelen beceri ve uzmanlasilan is
2.3.2. Sehir Vizyonu

Vizyon, bir orgiitiin gelecekte ne olacagina dair bir goris, gelecekteki durumu ve elde
edecegi basar ile ilgili bir riiya, orgiitiin potansiyel gelecegini gosteren bir fotograf kisacasi bir
orgiitiin “kizil elmas1” olarak agiklanabilir (Dinger, 2005:6). Bir sehrin uzun vadede nerede olmak
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istedigi sehrin vizyonuyla ilgilidir (Aydin, 2015:69). Sehrin markalagmasi i¢in sehrin gelecegini
ifade eden bir vizyonun olmas1 gerekir. Boyle bir vizyonun varligi, sehrin paydaslarina nereye ve
nasil gidecekleri konusunda yol gosterir (Avcilar, Kara, 2015:84).

2.3.3. Konumlandirma

Konumlandirma, bir {irlinlin, rakip iriinlere gore hedef tiiketicilerin zihinlerinde net,
ayirdedici ve arzu edilen bir yer tutmasi i¢in yapilan ¢alismalar seklinde tanimlanabilir (Kotler,
Arstrong, 1997:50). Tanimda da belirtildigi gibi, 6zellikle rakip markalar karsisinda bir tstiinliigii
ifade eden konumlandirmanin, sehri markalagmas siirecinde de 6nemli bir fonksiyonun vardir. Bir
sehrin konumlandirilmas: ile bir iirliniin konumlandirilmasinda ayni yaklagim uygulanabilir.
Sehrin konumlandirilmasi, sehre gelecek insanlarin zihinlerinde sehre ait 6zel bir olusturmak ve
sehri pazarlama cabalar ile o yere yerlestirmek anlamina gelir. Diinyada birgok sehir, insanlarin
zihinlerinde belirli konumlara yerlesmistir. Ornegin, Las Vegas denince kumarhaneler, Paris
denince agk ve romantizm akla gelir (Demirdogen, 2009:81; Avecilar, Kara, 2015:84).

2.3.4. Sehir Kimligi

Sehir kimligi, sehrin mekénsal yapilanmas1 ve sosyo-kiiltiirel degerlerinin bir karigimidir
(Seisdedos, Vaggione, 2005:1). Sehir kimligi, sehir markasini yoneten kisilerin sehrin nasil
algilanmas1 gerektigi konusunda yaptiklar1 tanimlamadir. Diger bir ifadeyle, istenilen sekilde
algilanmasi igin paydaslar tarafindan sehre yiiklenen anlamdir (Demirdogen, 2009:87). Sehir
kimligi, dogal ¢evreden ve insan eliyle olusturulmus ¢evreden kaynaklanan faktorlerden olusur.
Dogal cevreden kaynaklanan faktorler, sehrin topografik durumu, iklim kosullari, bitki ortiisii,
genel konumu vb. dzellikleridir. Insan eliyle olusturulmus ¢evreden kaynaklanan faktorler ise,
bireylerin ve toplumun sahip oldugu degerlerdir. Bu degerler sehir kimligi ile dogrudan iliskilidir
(Zorlu, Aydintan, Engin, 2010).

Avecilar ve Kara (2015)’nin Hacihasanoglu ve Hacihasanoglu (1995)’ten aktardigina gore,
sehir kimligi su 6zelliklerden olusur (Avecilar, Kara, 2015:85-86):

Cografi Ozellikler: Istanbul-bogazi, Venedik-kanallar1

Iklimsel Ozellikler: Akdeniz bolgesi sehirleri-iliman iklim

Anit Yapuar: Istanbul-camileri, Paris-Eyfel Kulesi, Moskova-Kremlin Saray1

Sehir Meydanlar: ve Sokaklari: Moskova-Kizilmeydan, Venedik-San Marco meydani
Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler: Viyana-valsler, Rio-karnaval.

Sehir kimligi olusturma, markalagmanin merkezinde yer alir. Eger kimlik planh bir
sekilde olusturulmazsa, sehir imaji kendiliginden de gergeklesir (Akdogan, Akkus Karkin,
2010:542).
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2.3.5. Sehir Imaji

Imaj, sehir tarafindan cesitli, farkl1 ve siklikla gonderilen cesitli mesajlar sonucudur ve
bu mesajlarin her biri alicisinin zihninde ayr1 ayri olusturulmustur (Kavaratzis, 2004:62). Sehir
imaj1 olusturma, sehir pazarlamasi ve markalasmasindaki en kritik noktalardan birisidir. Bu
nedenle sehirler imaj ydnetme konusunda hassasiyetle durmalidir. Iyi bir sekilde markalasmak
isteyen sehir oncelikle sehir imajin1 belirlemelidir (Akdogan, Karkin, 2010:542).

2.3.6. Logo ve Slogan Olusturma

Logo ve slogan en giiclii marka unsurlar1 arasinda yer alir (Hem, Iversen, 2004:85). Logo,
iki veya daha fazla sayida tipografik karakterin bir araya getirilmesiyle olusturulmus, bir {iriin ya
da kurulugsu tanitan marka amblemi o6zelligi tasiyan simgedir (Hacioglu, 2013:75). Logo
tasarlanirken, akilda kalicilik, kolay uygulanabilirlik, farkli durus, uzun yillar kullanilabilme,
degisime ayak uydurabilme gibi 6zelliklere dikkat edilmelidir (Demirdogen, 2009:87).

Slogan ise, markayla 6zdeslesmesi istenen bir fikrin iletilmesinde kullanilan 6zli sozdiir
(Hacioglu, 2013:79). Iyi bir sloganda bulunmasi gereken &zellikler sunlardir (Demirddgen,
2009:89):

e  Miimkiin oldugunca kisa ve 6zgiin

. Hatirlanmasi kolay

. Marka farkligini vurgulayan

e  Merak uyandiran

e  Belirli 6diil ve yarar saglayan

e  Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun
e  Yasalara ve geleneklere uygun olan

. Ilging, sasirtic1, eglenceli ve carpict

o Sik sik degistirilmeyen

e  Yabanci dillerde olumsuz anlama gelmeyen

Ulkemizde ilk tescilli sehir logosu Gaziantep sehrine aittir. Tablo 2’de iilkemizin ve baz1
sehirlerimizin logo ve sloganlar1 bulunmaktadir.
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Tablo 2. Ulkemizin ve Baz1 Sehirlerimizin Logo/Sloganlari

Logo/Slogan Logo/Slogan

oazionsy

dncllerin sehri

Tablo 3’te ise, diinyada sehir pazarlamasi konusunda ciddi ¢aligmalar yaparak markalagsma
konusunda basarili olmus bazi sehirler ve bunlarin logo ve sloganlar1 hakkinda kisa kisa bilgiler
verilmistir.
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Sehir

New York

Amsterdam

Barcelona

Dubai

Hong-Kong

Paris

Istanbul

Ramagon KURTOGLU

Tablo 3. Markalasmis Sehirler

Logo

I®NY

PARIS

Office du Towrisme
et des Coagris

Aciklama

Tarihi ve dogal giizellikleri ile 6n plana ¢ikan sehir, sehir pazarlamasi
konusunda incelenecek sehirlerin basinda gelmektedir. Sehir slogan
olarak “I love New York” sloganmni kullanmis ve logosunu da bu
slogana gore tasarlamigtir

Sahip oldugu kiiltiir ve dogal giizellikler ve is merkezi olma 6zelligi ile
son yillarda dikkat ¢eken sehirlerden biridir. Bunlara ilave olarak
sehirde bulunan bisiklet yollari, alisveris merkezleri, kanallar ve ticaret
hayatt ile de On plana g¢ikmaktadir. Sehrin slogan ve logosu,
ziyaretcilerin kendilerini ev sahibi gibi hissetmelerini saglayan “I
amsterdam”dur.

1992 yilinda diizenlenen olimpiyatlardan sonra kendisini bu etkinlikle
tanitan Barcelona, daha sonra kendisini kiiltiir ve rekreasyon alaninda
konumlandirarak, sehri Avrupa’nmn kiltiir ve rekreasyon merkezi
olarak pazarlamaya baglamistir. Sehir logosu B harfi kullanilarak
giiliimseyen bir yiiz ifadesi seklinde tasarlanmig ve bunun sehri ziyaret
eden insanlarin mutlu olacag izlenimi yaratacagi diisiintilmiistiir.

Dubai’nin marka imajim1 olusturmast 20 yillik bir gegmise
dayanmaktadir. 20 Once sehirde yasayan yerli halkin balik tutarak
gecimini sagladigl bir liman kasabasi olan Dubai, yapilan yatirimlarla
giiniimiizde yiiksek kalitede varliklara sahip bir gésteris ve aligveris
sehri haline gelmistir. Gliniimiizde insanlar sehirde bulunan konaklama
tesislerini ve aligveris merkezlerini gormek icin bu sehri ziyaret
etmektedirler. Hem Arapga, hem de Latin harfleri kullanilarak ¢ift dilli
sekilde tasarlanan Dubai logosu, “kiiltiirlerin ve milletlerin birlesimini”
temsil etmektedir (https://inspirationalgeek.wordpress.com).

Yapilan arastirmalar sonucunda bu sehri 6n plana ¢ikaran &zelliklerin
sehrin sahip oldugu sosyal, kiiltiirel ve tarihsel altyapi oldugu tespit
edilmistir. Sehir “Asya’nin diinya kenti” sloganini ve logosunda da
ejderha motifini kullanmaktadir.

Paris, sehir pazarlamasi konusunda 6n plana ¢ikan ve Avrupa’nin en
iyl marka imajina sahip sehridir. Sehir kendisini ask, duygusallik ve
romantizm merkezi seklinde konumlandirmistir. Bunun yaninda sehir,
yapimi sirasinda cesitli tartigmalarin yasandigi ve yikilmasi igin
kampanyalarin bile diizenlendigi fakat giiniimiizde diinyada ¢ok
popiiler olan ve sehrin simgesi haline gelen Eyfel kulesi ile de
Ozdeslesmistir. Milyonlarca turist bu yapiy1 ziyaret etmek i¢in sehre
gelmektedir. Sehir i¢in tasarlanan logolarda da bu yapt
kullanilmaktadir.

Ulkemizin ve diinyamn en énemli sehirlerinden biri olan Istanbul, ¢ok
eski tarihi, zengin tarihsel yapilar1 ve kiiltiirel dokusuyla taninan bir
sehirdir. Sehir 2010 yilinda Avrupa kiiltiir bagkenti se¢ilmistir. Sehirle
ilgili logolarda cami, lale ve bogaz kopriisi sembolleri
kullanilmaktadir.

Kaynak: Giritlioglu, Avcikurt, 2010:79-84.
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3. YOZGAT iLiNiN DEGERLENDIRILMESi VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde Yozgat ili kisaca tanitildiktan sonra, turizm agisindan sahip
oldugu potansiyelin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla, sehir pazarlamasi ve sehir markalagmasi
konusunda yukarida bahsedilen hususlar agisindan degerlendirilmis ve 6nerilerde bulunulmustur.

3.1. Yozgat ilinin ismi

Eski donemlerde “Bozok” olan sehrin ismi 1927 yilinda “Yozgat” olarak degismistir.
“Yozgat” isminin kokeni konusunda cesitli rivayetler bulunmaktadir. Bunlardan birine gore,
Yozgat ili cografi olarak batisinda bulunan Saray koyiinden doguda bulunan sehre dogru
gidilirken rakim kat kat yiikselmektedir. iste bu kat kat yiikselmeden dolay1 dnceleri sehre “yiiz
kat” denilmis sonra da bu isim agizdan agiza sdylenerek “Yozgat” olmustur. Diger bir rivayete
gore ise, zamaninda bu bolgede yasayan, yiizii copur olan bu nedenle de Copur ya da Capar koca
lakabiyla taninan asiret reisi Cabbar Aga, Yozgat’in bulundugu yaylada bir yaz giinii siirii
otlatirken karsisina Hizir (a.s.) ¢ikmis ve kendisinden siit istemistir. Bunun {izerine aga giiler ylizle
Hizir (a.s.)’a siit ikram etmis ve bundan memnun kalan Hizir (a.s.) da agaya “Cobanoglu, yozuna
yoz katilsin, memleketinin ad1 Yoz-Kant olsun" demistir. Bu isim zamanla sdylene sOylene
“Yozgat” halini almistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Yozgat (il)).

3.2. Yozgat ilinin Tarihi

Cok eski ve koklii bir gegmise sahip olan Yozgat’m tarihi M.O.3. bin yilina kadar
dayanmaktadir. O yillarda Anadolu’da egemen olan Hitit’lerin baskenti Hattusa’ya yakin olmasi
(vaklasik 45 km) Yozgat ve yoresinin o yillarda ¢ok dnemli bir bolge oldugunu gostermektedir.
Bolge topraklarinda Hitit’lerden sonra, sirastyla Frig ve Kimmer, Pers, Biiyiik Iskender, Roma ve
Bizanslilar hiikiim stirmistiir. 1071 Malazgirt savasindan sonra Anadolu Selguklu Devleti’nin
hakimiyetine giren Yozgat, 1127 yilinda Danismentliler Beyligi’'nin, 1402 yilinda ise Timur’un
hakimiyetine girmis, 1408 yilinda ise Sultan Celebi Mehmet tarafindan tekrar Osmanl
topraklarma katilmistir (Yozgat Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Tanitim Kitapgigi, 2007:5).

3.3. Yozgat Ilinin Cografi Konumu, Ulasim ve Iklimi

Yozgat, I¢c Anadolu Bolgesiin Orta Kizilirmak Béliimii'nde Bozok Platosu iizerinde yer
almaktadir. Kuzeyinde Corum, Amasya, Tokat; dogusunda Sivas; giineyinde Kayseri ve batisinda
Kirsehir ve Kirikkale illeri bulunur. Dogusu ile batis1 arasinda yaklasik 8 dakikalik bir fark
bulunan Yozgat’m izdiisiim alan1 13597 km?, gercek alani ise 14123 km?dir. Il geneli fazla daglik
degildir. (https://tr.wikipedia.org/wiki/Yozgat (il)).

Anadolu’nun ortasinda yer alan ve dogu-bati, kuzey-giiney yonlerindeki karayollarinin
kavsak noktasinda bulunan Yozgat’a karayolu ile ulasim, uluslararast E88-D 200 karayolu
tizerinden saglanmaktadir. Bunun yaninda Ankara-Kayseri ve dogu illeri ile baglantiy1 saglayan
demiryolu da Yozgat’m Yerkdy, Sefaatli ve Yenifakili ilgelerinden gegmektedir. (Yozgat 11 Kiiltiir
ve Turizm Midirligli Tanitim Kitapgigi, 2007:53). Yakin zaman da faaliyete gegecek olan
Ankara-Sivas hizli tren hatti ve yapimi planlanan havaalani ile Yozgat ulasim konusunda hem
daha hizli hem de daha konforlu bir ulagim altyapisina kavusmus olacaktir.

e —
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Yozgat'ta karasal iklim goriiliir. Yaz-kis ve gece-giindiiz arasinda 1s1 farklar1 yiiksektir.
Cekerek taraflarinda az da olsa Karadeniz iklimi goriilmektedir (www.bozokyildizi.org).

' - =
‘\" O L :
Resim 1. Yozgat Haritas1 Resim 2. Yozgat Genel Gorliniim
Kaynak: www.bozokyildizi.org Kaynak: www.yozgat.bel.tr

3.4. Yozgat ilinin Ekonomik Yapisi

Yozgat ilinin ekonomik yapisi agirlikli olarak tarim ve hayvancilia dayalhidir. Bazi
sektorlerde isgiicli acisindan yeterli sayida tecriibeli eleman bulunmasi ve tesvik acisindan 5.
Bolgede bulunmasi ilde imalat sanayii agisindan da bir potansiyel oldugu seklinde
degerlendirilebilir. Kiimelenme agisindan bakildiginda gida, mineral {iriinler, giyim esyasi, icecek
imalat1 gibi baz1 sektorlerin potansiyel veya aday kiime 6zelligi gdsterdigi goriilmektedir. Ilde
imalat sanayi Ozellikle 90’l1 yillardan itibaren belirgin bir biiyiime gostermistir. Firmalar
genellikle limited sirket statiisiindedir. (ORAN, Yozgat Ili Imalat Sanayi Raporu)

3.5. Yozgat ilinin Turistik Varhklar

Yozgat ilinde hem tarihi-kiiltiirel hem de dogal turistik yerler bulunmaktadir. Yozgat’ta 6n
plana ¢ikan turizm aktiviteleri basta termal turizm (Sorgun, Sarikaya, Bogazliyan ve Yerkor
kaplicalar1) olmak iizere inang turizmi (Seyhzade Ahmet Efendi Tiirbesi, Mutasavvif Esseyyid 15
Seyh Osman Nuri Bagdadi (Olmeztoprak) Hazretleri Tiirbesi, Mehmet Sakir Suntay (Gedikhasanli
Sakir Efendi Tirbesi), Candir Kiimbedi (Sah Sultan Hatun Tiirbesi), Akdagmadeni Kilisesi,
Cayiralan Cerkezbey Turbesi ( Kumbedi), Musali (Behramsah ) Kalesi Ali Celebi ve Mahmut
Celebi Tiirbeleri ve Emirci Sultan (_Osman Pasa Tiirbesi ), kiiltiir turizmi (Sarikaya Roma
Hamami) ve doga-spor turizmi (Kazankaya kanyonu, Camlik Milli Parki, Gelinkayas1 ve Cehirlik
lalesi) seklinde siralanabilir. Bunun diginda sehre 6zgii, turizm agisindan 6n plana ¢ikan yemek-

yiyecekler arasinda testi kebabi1 ve parmak ¢orek sayilabilir. Yozgat’in sahip oldugu turistik yerler
ve Urlinlerin  en  Onemlileri  hakkinda Tablo 4’te kisa  bilgiler  verilmistir
(www.yozgatkulturturizm.gov.tr).

. _________________________________________________________ ____________________________|
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Tablo 4. Yozgat’in Turistik Yerleri ve Uriinleri

Sartkaya Roma Hamami: Sarikaya ilgesi’nde bulunan hamam Roma
doneminden kalmistir. Biiyiik oranda tahribata ugramis olan hamamin,
bat1 cephe duvar gilinlimiize kadar yikilmadan ulasabilmistir. Bu duvar,
10 gozlii ve 2 kathidir.

Camlik Milli Parky: : Ulkemizin ilk milli parki olan ¢amlik, ilin giiney
tarafinda bulunmaktadir. Parkta iilkemizde sadece bu bdlgede goriilen
¢am tiirleri bulunmaktadir.

Alisar Hoéyiigii: Alisar hoyiigii, Sorgun’a bagh Kadili koyili sinirlar
icerisnde yer almaktadir. Degisik medeniyetlere ev sahipligi yapan
hdyiigiin, tarihi MO 4. Binyila kadar uzanmaktadir.

Kerkenes Dagi1 Antik Kenti (Kayip Sehir Pteria): Sorgun ilcesi
Sahmuratli koyii smirlarn i¢inde yer almaktadir. Yapilan calismalar
sonucunda sehrin tarihinin M.O.600 yillarma kadar uzandigi, Medler
veya Frigler tarafindan yerlesim yeri olarak kullanildigi tahmin
edilmektedir.

Biiyiiknefes (Tavium - Tavion) Antik Kenti: Kent Yozgat il merkezi
siirlart iginde bulunmaktadir. Hititler, Frigler ve Galatalar tarafindan
yerlesim yeri olarak kullanilmistir. Tarihi M.O.3. yiizyilla kadar
uzanmaktadir.

Kazankaya Kanyonu: Kanyon, Aydincik ilgesi, Kazankaya kasabasinda
smirlarn icinde bulunmaktadir. Uzunlugu yaklagik 10 km’dir.

Gelin Kayas: ve Cehirlik Lalesi: Lale, adim1 Yozgat il merkezi siirlar
icinde bulunan Cehirlik bolgesinden almaktadir. Bolgede ayrica bir
efsaneye de konu olan “Gelinlik Kayasi” da bulunmaktadir
(http://cehirliklalesi.blogspot.com.tr/) .

Kaplicalar: Yozgat, sahip oldugu kaplicalarla belirli bir {ine sahiptir.
Kaplicalarm yurt i¢i ve yurtdisindan c¢ok sayida ziyaretgisi
bulunmaktadir. Kaplicalar basta Sorgun ve Sarikaya olmak {lizere hemen
hemen biitiin ilgelere dagilmis durumdadir (http://termalrehber.com).

Testi Kebabi: Topraktan yapilmis bir testi iginde pisirilen, yoreye 6zgii
bir et yemegidir.

Kaynak: www.yozgatkulturturizm.gov.tr
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3.6. Yozgat 1li ile Ilgili Oneriler

Yukarida anlatilanlardan hareketle bir sehrin turizmden daha fazla faydalanabilmesi igin,
turistik bir {irlin olarak pazarlanmasi gerektigi soylenebilir. Sehrin turistik iirlin olarak basarilt bir
sekilde pazarlanabilmesi i¢in de markalasmasi gerekir. Bu kapsamda sehir pazarlamasi ve sehir
markalasmasi agisindan Yozgat ili ilgili asagidaki oneriler getirilebilir:

1. Oncelikle, sehir pazarlamas1 anlayisi, basta sehrin yoneticileri olmak iizere, iiniversite,
odalar, sivil toplum kuruluslar1 ve sehir halki tarafindan benimsenmeli ve 6ziimsenmelidir. Bu
konuda 6zellikle valilik ve belediye oncii rol iistlenmelidir.

2. Sehir pazarlamasi ¢alismalar1 etkin bir sekilde koordine edilmeli, bu konuda kimin
hangi gorevleri yiiriitecegi belirlenmelidir.

3. Sehir pazarlamasi caligmalari, kisa, orta ve uzun vadeli planlamalar yapilarak
yiriitiilmeli ve denetimler zamaninda yapilarak gerekli diizeltmeler yapilmalidir.

4. 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii sehrin sahip oldugu turistik varlklarla ilgili
calismalarin1 etkin bir sekilde devam ettirerek turizm altyapisinin iyilestirilmesine yonelik
caligmalara agirlik vermelidir.

5. Daha once de bahsedildigi tizere, Yozgat ¢cok kokli bir tarihi gegmise sahiptir ve zaman
icerisinde degisik kiiltiirlere ev sahipligi yapmistir. Bu agidan, 6zellikle {iniversite (arkeoloji ve
sanat tarihi boliimleri) onciiliigiinde sehrin sahip oldugu ve heniiz giinyiiziine ¢ikarilmamis tarihi
eserlerle ilgili kaz1 ¢alismalaria agirlik verilmelidir.

6. Yozgat’in iklimi ve rakimi yaz aylarinda yayla turizmi agisindan uygundur. Bu imkan
kullanilarak yayla turizminin gelistirilmesine yonelik ¢alismalar yapilmalidir.

7. Yozgat gastronomi agisindan da markalasabilecek potansiyeli olan iiriinlere sahiptir. Bu
konuda testi ve tandir kebab1, madimak, arabasi, parmak ¢orek on plana ¢ikan iiriinler arasindadir.
Bu iiriinlerin markalasmasi konusunda ¢aligsmalar yapilmalidir.

8. Egitim acisindan Bozok {niversitesinin markalagsmasi konusunda c¢aligsmalar
yapilmalidir. Sporda ise Yozgat, giires alaninda gegmiste ve giiniimiizde ¢ok degerli giiresgiler
(Yozgath Kel Hasan, Hasbekli Mahmut, Nasuh Akar, Necmi Gengalp, Celal Atik ve Riza Kayaalp
gibi) yetistirmis bir sehirdir (www.kumbetova.com). Giires altyapisinin gelistirilmesi ve Yozgat’in
giires alaninda markalasmas1 konusunda caligmalar yapilmahidir. Yozgat Nida Tiifek¢i gibi

Oonemli sanatgilar yetistiren bir ilimizdir. Sehir sanat alaninda potansiyele sahiptir. Bu potansiyel
degerlendirilmelidir.

9. Markalagma ve turizmin gelismesinde en 6nemli faktorlerden birinin de uygun alt ve {ist
yapilar oldugundan daha once s6z edilmisti. Sehirde ve turistik yerlerde bu ¢alismalar hizli bir
sekilde tamamlanmalidir.

10. Yozgat cografi olarak Anadolu’nun ortasinda, yollarin kavsak noktasinda yer

almaktadir. Bu nedenle aslinda ulasim agisindan bir avantaja da sahiptir. Ozelikle son yillarda
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yapilan yatirimlarla (duble yollar, hizli tren hatti, havaalani) ulasim sorununun yakin bir zamanda
tamamen ortadan kalkacagi tahmin edilmektedir. Bu durum sehrin pazarlanmasi ve markalagsmasi
acisindan avantaj saglayacaktir.

11. Sehir markalasmasi konusuna 6zel bir 6nem verilerek bu konudaki caligmalar ayr1 bir
sekilde ve etkin olarak yiiriitiilmelidir. Bu kapsamda asagidaki hususlara dikkat edilmelidir:

a. Ilk once, sehrin kalkinma planlariyla uyumlu olacak sekilde sehrin kimligini,
degerlerini, vizyonunu ve misyonunu da kapsayacak sekilde uzun vadeli stratejik sehir
markalagma planlamas1 yapilmalidir.

b. Sehrin kendisini nasil konumlandiracagi belirlenerek bu konuda calismalara agirlik
verilmelidir.

c. Yozgat’in sahip oldugu tarihi varliklar ve dogal giizellikler 6n plana ¢ikarilarak ve
planli yatirimlar yapilarak sehir kimligi gelistirilmelidir.

d. Sehir kimligi ile baglantili olarak sehrin imajimnin gelistirilmesi ve olumsuz
algilamalara yol agan faktorlerin ortadan kaldirilmasi i¢in ¢alismalar yapilmalidir.

e. Sehrin logosu tasarlanmali ve slogan gelistirilmelidir. Logo tasariminda, Yozgat’in
sahip oldugu tarihi-kiiltiirel varliklar (Sarikaya Roma hamami, testi kebabi gibi)  ve dogal
giizelliklerden (cehirlik lalesi gibi) faydalanilabilir.

4. SONUC

Ulkelerin ekonomik kalkinmasinda en énemli sektdrlerden birisi de turizmdir. Bacasiz
sanayi olarak nitelendirilen turizm sektoriinden pay almak icin tilkeler kiyasiya bir rekabet igine
girmistir. Bu rekabet ortaminda daha fazla turist ¢ekebilmek i¢in {ilkeler biitiin olarak iilkenin
pazarlanmasi yaninda 6zellikle bazi bolgeleri ve sehirleri markalastirarak pazarlama ¢abalari i¢ine
girmislerdir. Bu kapsamda sehir pazarlamasi ve bunun en 6nemli araci olan sehir markalagmasi
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Sehir pazarlamasi ve markalagmasinda basarili olmak i¢in dikkat
edilmesi gereken bir takim unsurlar bulunmaktadir. Sehirler yukarida bahsedilen bu unsurlara
dikkat ederek bu konuda basarili olabilirler.

Calismada sehir pazarlamasi ve sehir markalagsmasi konusunda teorik bilgilere ve drneklere
yer verildikten sonra, Yozgat ili bu kapsamda degerlendirilmis ve Yozgat’in pazarlama ve
markalagmada basarili olabilmesi i¢in bazi dnerilerde bulunulmustur.

Calisma literatlir taramasi seklinde yiriitiilmiis ve sadece birincil verilerden
faydalanilmistir. Bagka ¢alismalarda bu konuda nitel ve/veya nicel aragtirmalar yapilarak ikincil
veriler toplanabilir.
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TURKIYE'DE HELAL GIDA TUKETIMLERI KONUSUNDA
TUKETICI EGILIMLERININ ANLASILMASI: COK BOYUTLU
OLCEKLEME ANALIZI iLE BIR UYGULAMA!

Yildray KIZGIN?
oz

Satin alma kararlarinda daha bilingli ve 6zenli davranan tiiketicilerin, biriiriinii/hizmeti satin almaya kara r
vermesini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadi. Bu unsurlardan birisi de kiiltiirle ilgili unsurlarigerisinde olan dini
inanglardir. Tiiketiciler iiriin alirken dini inanglar: yoniinde hareket edebilmektedirler. Bu durum iiriinlerin tercih
edilmesinde etken olan helal gida kavramini ortaya ¢ikarirken, helal gida pazarlarinin biiyiimesine yol a¢gmigtir. Bu
calismada tiiketicilerin helal gida iiriin kullanim egilimlerinin ve helal gida tiiketimlerine etkisi oldugu diisiiniilen
etkenlerin belirlenmesi amaciyla 382 katilimcidan elde edilen anket verilerinin* degerlendirilmesinde betimsel
istatistikler ve ¢ok degiskenli analiz uygulamalarindan Cok Boyutlu Olgekleme(CBO) analizinden yararlanilmistir.
Kirnuzi et ve etiiriinleri tiiketiminde helal bilinci ve davranisinin yiiksek ol dugu; katilimeilarin helal gida davranigi
gostermesinde en fazla dini inancin etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica CBO analizi kapsaminda dini hassasiyete
sahip olma, titiz bir insan olma, gida iiriinlerinin bilinen yerlerden alinmasi ve helal gida iiviinlerinin daha saglkli

olduguna dair inancin etkisinin helal gida tiiketimi tizerinde benzerlik gostererek koordinat sisteminde yer aldig
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Helal Gida; Helal Gida Tiiketimi; Cok Boyutlu Olcekleme Analizi
Jel Kodlari: Q18, C38

UNDERSTANDING CONSUMER TRENDS ON HALAL FOOD CONSUMPTION IN
TURKEY: AN APPLICATION BY MULTI-DIMENSIONAL SCALE ANALYSIS

ABSTRACT

There are many factors that affect the decision of purchasers to be more conscious and attentive in purchasing
decisions to buy a product / service. One of these elements is the religious beliefs that are in the elements of culture.
Consumers can act in the direction of their religious beliefs when they purchase products. This situation hasled to the
growth of halal food markets while revealing the halal food concept which is the preferred product. In this study,
Multidimensional Scaling (MDS) analysiswasused in the evaluation of questionnaire data from 382 participants in
order to determine consumers' halal food product usage trends and factors that are thought to be the effect of halal
food consumption. Halal consciousness and behavior are high in the consumption of red meat and meat products; it
was determined that the participants had the most religious belief in halal food behavior. In addition, by the MDS
analysis, it has been observed that the effect of belief in having religious sensitivity, being a meticulous person, taking
food productsfrom known places, and healthier halal foods are similar to halal food consumption.

Keywords: Halal Food; Halal Food Consumption; Multidimensional Scaling

Jel Classification: Q18, C38

ler tirkiye'de helal gida konusundaki tiiketici egilimlerinin belirlenmesine y6nelik bir arastirma” konulu Yiiksek Lisans tezinden alinmigtir.
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1. GIRIiS

Bilgi teknolojileri alannda yasanan gelismeler, artan iletisim olanaklar, artan rekabet,
tikketicilerin iktisadi anlamda daha 1yi hale gelmeleri; {iriin fiyati, tamamlayict ve ara tirlinlerin
fiyatlarmdaki degisimler, Ozellkle gida maddelerinin tiiketiminde kiiltiirel farklliklarm ve
bireysel tercihlern yannda dini manglarm da etkii olmasi tiketici davramslarmm
anlagilmasini daha 6nemli getirmistir.

Diinya niifuisunda yasanan artisa paralel olarak; sosyo-ekonomik farklilklar, manclar,
kiiltire] degerler ile birlikte insanoglunun gereksinimleri, ahskanlklart ve zevklerinde ortaya
cikan degisimler; Ozellkle tarm, gida ve diger temel gereksinimlerin imalatmda yararlanilan
teknoloji, ithalat ve ihracat islemlerinin de c¢esitlenerek daha da karmasiklagsmasma yol
acmustir.

Bireylerin  tiiketim anlayismda  bireysel tercihler, kiiltiirel etmenler yaninda dini
manglarm da etkisi oldugu; buna bagh olarak tiiketicilerin inanclarmm geregi olan helal ve
haram diisiinceleriyle tiiketimle ilgili davranglarmn  yonlendirdikleri  goriilmektedir.  Bunun
yaninda; tiiketim hakkmda daha da bilinglenen tiiketiciler daha saglkh yasamak amaciyla,
katkisiz, GDO’suz, hijyenik, organik ve dogal gida tiiketimine olan taleplerini de helal gida
tiriinlere  yoneltmek suretiyle helal gida tikketim pazarlarmmn biiylimesinde etkili olduklar

gozlenmek tedir.

Dini kavramlardan helal ‘“dinen izin verilmis ve serbest olan”, haram ise “dinen
yasaklanmis olan” anlamma gelmektedir(Okur, 2009: 7). Dini Inanglarma bagh ve bu
manglarma gére yasamaya calsan bireylerin yasamsal islevlerini dini manglar1 gere§i olan
“helal” smrlar1 igcinde devam ettirmek kararhhgindadwlar. Bu anlamda, insanlarda dini
manglar, gelenek ve |kiiltiirle ilgili diger abskanlklar bireylerin tiiketimlerinde etken
durumdadr. Tim dinyada ve gerckse Tiirkiye’de tiketicilerin inanglarma uygun gida tiiketim
ihtiya¢ ve beklentileri sonucu helal gida tikketimi oldukga popiiler hale gelmistir.

Helal gida f{irtin talebi konusunda miisteri isteklermin artmasi yannda, artk miisteri
memnuniyetinde helal gida {riinlerin 6nemli bir tercih sebebi oldugunun anlagiimasi, miisteri
odakll bir pazarlama anlaysmn gelistirilerek ciddi, kalci ve giivenilir bir gda tiketim
anlayis1 gelistirilebilecektir. Ozellikle bir Islam iilkkesi olarak Tiirkiye’deki isletmelerin helal
tiketim konusundaki bu yonelisi gormeleri; hem ulusal hem de uluslararasi anlamda
pazarlardan daha biiyllkk pay elde etmeleri yannda {ilkedeki sosyal sorumluluklarn yerine
getirilmesi, toplumsal kabul goriirlik diizeylernin  yiikseltilmesi gbi kazanmlari da elde
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edecek olmalar1 bu durumun O6nemini daha da artrmaktadwr. Tirkiye’de bir gida iirlini iireten
bir isletmenin artik ulusal veya uluslararasi anlamda helal gida iretim ve tiiketim faaliyetlerini
anlamasi, bunlara yonelk pazarlama c¢abalarmi yogunlastirilmasi gereklidir.

Bu arastrmada, Tiirkiye’ deki tiiketicilerin helal gidalarn tiiketimi ve farkindaliklart
lle helal gida tiiketim etkenlerinin anlagiimasi amaclanmaktadir. Cahsmada, 16 cesit helal gida
tiketim egilimi ve 15 adet helal gida tilketimini etkilemesi beklenen degiskenler kapsammda
gerceklestirilen bir anket yardmuyla toplanan verilerde katimeidarm helal gida tiketim
egilimleri konusunda benzerlikleri veya farklliklart betimsel istatistikler ve Cok Boyuth
Olcekleme(CBO) analizi ile incelenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Helal- Haram Gida Kavramlan

Islam dininin kaynagi olan Kur’an-1 Kerim’de haram ve helal konusunda epeyce
ayrmtih smrlar yer alrken, bu smrlar Hz Peygamber’ in sozeri ile de daha genis bir hale
getirilmistir. Bu anlamda Kur’an-1 Kerim’de yer alan ayetler ve hadislerde yer alan helal
vurgusu helal gidanmin ¢ikis noktasi haline gelmektedir.

Helal ve haram kelimeleri karsit kelimelerdir. Helal Arapga bir kelime olup yasal,
mesru  gecerli manasmdadw. Onun karsiti olan haram kelimesi ise yasal olmayan, gayr-1 23

mesru, gecersiz manasmdadr.  Islami kurallara gore, asagida sayian iiriinler haricindeki iiriin
ve tiirevileri helal gida olarak kabul etmektedir (CAC, 1997: 1-2):

a) Hayvansal orijinli gdalar; domuz, kopek, yilan, maymun, aslan, kaplan, ay1 ve
diger benzeri hayvanlar gibi penge ve dislere sahip etcil hayvanlar, kartal, akbaba ve bunlara
benzer pengeli yirtict kuslar, sican, akrep ve benzeri hasereler, kurbaga, timsah gibi karada ve
suda yasayan hayvanlar, katr ve evcil esekler, biitin zehirli ve tehlikeli sucul hayvanlar, les,
Islami usullere gore kesimeyen hayvanlar,

b) Bitkisel gdalar, toksin veya tehlikeli islemler swasmda elimine edilen durumlar

hari¢ insana sarhosluk veren bitkiler,
c) Icki; alkollii icecekler, sarhosluk veren ve tehlikeli iceceklerdeki biitiin formlar,

d) Guda katki maddeleri; biitin katki maddelerindeki Ogeler a,b ve c¢ sklarmdan

tiretimemelidir.

e) Bitin gdalarm hazrlanmasi, iglenmesi, ambalajlanmasi, tagmmasi ve uygun
sekilde saklanmas1 Codex’ in Gida Hijyeni Genel ilkeleri’ ne gdre yapimalidir.
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f) Bitin kara hayvan kesimleri Codex’in belirledigi usul ve esaslara gore
yapiimalidir. Bu kurallar;

+ Hayvam kesecek kisinin Islami kesim hakkmda bilgili bir Miiskiman olmalidir.

+ Kesilecek hayvan islami kurallara uygun olmalidir.

* Her kesimden hemen Once, ifade (Allah’ m adiyla), “Bismillah” ile dua ediimelidir.
* Kesim esnasmda kesim aleti keskin olmali ve hayvandan kaldmrilmamalidir.

* Kesim, boyun bdlgesi soluk borusu, yemek borusu ve ana arterlerden yapimalidir.

Islenen {iriinlerde gida ambalajmm iizerinde sadece “icinde domuz eti yoktur”
yazimasy, {rliniin helal gida oldugunu gdstermemektedir. Ciinkii helal olmayan gidalar sadece
domuz eti degil, kopek, kedi, esek, fare gibi pek ¢ok hayvan, Islami kosullara gdre kesilmeyen
hayvan etini de kapsamaktadr. Igeceklerinde {istine alkol yoktur yazmak yeterli
olmamaktadr. Yiyecekler gibi igeceklerin de helal olmasi i¢cin saghga zararh olmamasi ve
icerisinde, renginde, tadmnda, kokusunda belli olacak oranda ve sekilde helal olmayan bir seyin
eklenmemesi gerekmektedir(Karaman, 2012: 1).

2.2. Helal Gida Tiiketimi Ve Onemi

Miislimanlar ve Ozellkle gayr-i Mislmlerin  egemenligi altmda olan iilkelerde
yasayan Miislimanlar, yukarida belirtilen helal gida kapsaminda kurallardaki gida gereksinimi
icerisindedirler. Amerika, Malezya ve Endonezya’ da konu ile ilgili baslayan ilgi, uyanis ve
buna bagh olarak kurumsallasma hareketleri Avrupa’da da kendini gdstermeye baslamis, helal
gda tiketimi Miislimanlarm oldugu her yerde Onemli ihtiyag haline gelmistir (Akgilindiiz,
2012: 5).

Helal gida tiiketimi diinya ¢apmda en hizh biiyiliyen ticari pazarlardan biri olmaktadur.
Amerika’da yasayan Budist ve Hindularm %90’1, Mislimanlarm %751, Yahudilerin ise
%16’s1 yiyecekler konusundaki dini yasaklara uymaktadwr. Helal {iriin pazarmm 1,5 milyar
tikketiciye sahip oldugu tahmin edilmektedir. Yani diinya capmndaki her dort tiiketiciden biri
helal trtinler kullanmaktadir (Torlak, 2012: 6).

Miisliman niifusun diinya niifusuna olan daglmu incelendiginde; Miiskiman niifusu;
Afrika kitasmda 635,67 milyon, Asya kitasmda 1,48838 milyar, Avrupa kitasmda 56,52
milyon, Kuzey Amerika kitasmda 8,25 miyon, Giliney Amerika kitasmda 2,15 milyon,
Okyanusya kitasmda 0,66 milyon toplamda da ise 2,14213 milyar ile toplam diinya niifusunun
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%28,26’s1  seviyesindedir. (www.muslimpopulation. com/World). Helal gda tiketiminin

onemi, dini agidan, tiiketiciler ve treticiler agismdan ele almacaktir.
2.2.1. Dini Acidan Helal Gidanin Onemi

Bireyin beslenme bigimi, sadece fizyolojik etkilerle smrlandriimaktan uzaktw. Birden
fazla boyutta etkisi olan beslenme insanmn yapismi, sahsiyetini, dini hayatm ve ibadetlerini de
etkilemektedir (Demir, 2015: 136). ifade edilen bu etkilesim, helal ve saglkh beslenmenin

manevi agidan 6nemini meydana getirmektedir.

I[slam dininde insanm helal ve saglkh beslenmesi konusu, oldukca genis bir yere
sahiptir. Tiiketilen besin maddelermin helal olmamasi halinde ibadetlerin kabul olmamas,
helal olmayan gida tiiketiminin giinah olmasi, sevap almann Oniinde engel niteligi tasmmasi
gbi unsurlar helal ve saghkh beslenmenin manevi agidan Onemini olusturmaktadr (Sakalh,
2013: 531).

Helal ve saglkh beslenmenin manevi agidan 6nemine iliskin “Ey msanlar! Yeryiiziinde
bulunanlarm helal ve temiz olanlarmdan yiyin” seklinde bir ayet bulinmaktadw (Batu, 2015:
88). Gorlildiigii tizere Allah (c.c.) kutsal kitap Kuran-1 Kerim’de helal ve saglkh beslenme ile
ilgli dogrudan ilgili bir uyarida bulunmustur. Helal beslenme abskanbklarmm terk ediimesi
saghk ac¢isndan sorunlari beraberinde getirebilecegi gibi kisinin manevi hayatii da olumsuz
yonde etkileyebilecektir. Islam dinine gore helal ve saghkh beslenmenin manevi agidan
Onemini isaret eden ¢ok sayida ayet ve hadisin varh@, konunun sahip oldugu Onemi

gostermekted r.
2.2.2. Tiiketici Agisindan Helal Gidanin Onemi

Kiiresellesen diinyada teknolojik olanaklarm artmasi ve bilginin daha kolay yayilmaya
baslamasi, rakip isletmelerin ¢abasi, medya unsurlarmmn konuya olan ilgisi, 6zellikle helal gida
sertifikasyon c¢abalarmin genislemesi; tiiketicilerde helal gida konusunda biling olusmasma
bagh olarak helal gida tiiketim talebinin artmasma ve helal gida pazarmn biiyiimesine yol
acmaktadr. Artkk helal gida pazary, siirekli artan pazar payma bagh olarak {irlin ve hizmetlerin
pazarlanmas1 faaliyetlerinde bagsh basma bir deger oldugu soylenebilir (Kdseoglu, 2014: 15).

Tiiketiciler, kendilerine sunulan {irlin ve hizmetlerle ilgili tercihlerini yapmadan once
arastrmalar yapmaktadwr. Bu arastrmalar arasmdan gida giivenligi ile ilgili hususlar da yer
alr. Buna gore gdann organk olup olmamas, gda giivenlk belgesinin varh@ gbi
arastrmalarm yannda helal gida sertifikas1 da tliketici i¢in degerlendirilen hususlar arasinda
yer almstr (Meral & Sahin, 2013: 19). Oyle ki yapilan bir arastrmada ahskanlk, kolay
erisim, ambalaj gbi unsurlarm yannda helal gida sertifikasmm da marka tercihleri arasmda
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yer aldig goriilmiistiir (Dokuzlu, Baris, Hecer, & Giildas, 2013: 90). Tiiketici agisimdan “helal
gda olmak™ markalar arasmda tercih sebebi oldugu goriimektedir. Yine Kurtoglu & Cigek,
(2013) tarafindan yapilan ve tiiketicinin satm alma siireci igerinde yeralan baz tercihlerinin
sralandigi cahsmada; tutundurma c¢abasi cekiciik ve kaliteden sonra ‘“helal belgeli olmasr”
tercthi yine helal gida tiiketimini onemme ait bagka bir gostergedir.

Tiiketicilerin ~ sergiledikleri satm alma davranglar, siire¢ olarak degerlendirildiginde
strecin dinamik bir slire¢ olma niteligi tasidigi sOylenebilir. Bu da tiiketicmin satm alacag
tirine dair degerlendirmelerinin  degisebilecegi anlamma gelirken, tiketicilerin - benimsedigi
yasam tarzmm satmn almada belirleyici unsur oldugu goriilir (Ozdemir & Yayh, 2014: 184).
Tiiketicillerin gida, kozmetikk ve temizlik iirlin gruplart igerisinde katlimcilarm en ¢ok gida
triinlermin  helal o6zellifi tasimast konusunda hassasiyet tasidiklar1 gdzlemlenirken; Helal
{iriinlerin, Islam dininin  kurallarma uygun olarak iiretiimis olmasmmn yanmda tiketiciler
tarafindan giivenilir, sagkh ve temiz olarak alglandig tespit edilmistir (Oztirk, Sima &
Alunisik, 2016: 141).

2.2.3. Uretici Aqisindan Helal Gidammn Onemi

Helal gida pazarmin diinyada bugiinkii degerinin 850 milyar ABD dolar;, tiim helal
piyasasmm ise 2 trilyon ABD dolar1 civarmda oldugu tahmin edilirken; Tiirkiye’deki helal
gda pazarmm 15 milyar ABD dolar1 civarmda oldugu tahmin edilmektedir (Www.gimdes.org
/kurumsal-2/dunyada- helal-gida- gercegi). Ciinkii kiiresel dinyada talep edilen bir iiriine ya da
hizmete kars1 duyarsiz kalmayacak bir helal gida piyasasi s6z konusudur, bu trend sektordeki
helal gida tretim faaliyetlerinin miktarmi ve yapismi dogrudan etkileyecektir.

Tirkiye’de helal gda sektorii, tiketicilerin tilketim ahskanliklarmda helal bilincine
sahip olmamalari, ireticilerin de konuya duyarsiz olmalari sonucunu dogurmus; Treticilerin,
tiretim siireclerinde helal gida talebini gdz ardi etmelerine yol a¢muis olmasma ragmen son

donemlerde gelisimi yiikselen bir sektdrdiir (Kizgm & Ozkan, 2014: 20).

Ozellikle Tiirkiye’de 1990’h yillara gelindiginde bu talebin kayda deger diizeye
ulasmasi ile birlikte helal gida iiretimine yonelim artmus, helal gida tiretimi ve ithalat ve

ihracati gbi siirecler hiz kazanmaya baslamis olup (Torlak, 2012: 2); iireticilerin helal gida
talebinde bulunan tiiketicilerin isteklerini daha ciddi olarak g6z Oniine almaya basladiklar
gorilimek tedir.
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Helal gida, iireticiler icin yeni pazarlara agilma anlamma gelmektedir. Ciinkli helal
pazari bash basma bir pazardr ve bu pazardaki rekabet diizeyi, diger pazarlarda oldugu gibi
giin gectikge artmaktadr. Ureticilerin bu pazarda yer alarak karlliklarmi artrabilirler. Oyle ki
her gecen giin daha fazla biiyiiyen helal gida pazarmdan pay alabilmek i¢in iiretim
faaliyetlerinin - 6nemi  biiyiiktiir. Uretici ac¢ismdan helal gdann dini  boyutundan  ziyade
pazarlama boyutu One ¢ikmaktadr. Buna Omek olarak Miisliman olma sarti olmaksizin
domuz gidas1 hassasiyeti olan bireyler icin de iiretim yapilmasi1 verilebilir (Call, 2014: 51).

Gelinen noktada diinyada kiiresellesmenin olusturdugu yeni bir diizen s6z konusudur
ve bu diizende ekonomik faktdrlerin yon verici etkileri bulunmaktadr. Pazarlama anlayismm
tamamen degismesi sonucunu doguran bu siire¢le Dbirlikte {reticinin hakimiyetinde olan
pazarlama siireci tamamen tiiketicinin hakimiyetine doniismiis durumdadwr. Olusan yeni diizen
helal gida agismdan degerlendirilecek oldugunda artik dini boyutun yanmnda ticari boyutun 6ne
cikkmaya bagladig1 goriilmektedir (Kurtoglu & Cigek, 2013: 184).

Helal gida konusunu iireticiler agismdan tiiketici talebi Ozelinde degerlendirmek daha
dogru olacaktr. Ciinkii modern pazarlamada talep varsa arz da olacaktwr. Nitekim helal gida
iretiminin  olumlu yonde ivme kazanmasi ve helal gida sertifikasi alan ireticilerin sayismm
artmasy, bu kisimda verilen bilgileri destekler nitelikte goriilmektedir. Isletmelerin helal gida
iretim istek ve arayislar, helal gida tretim sertifikasma sahip olma cabalarma bakildiginda;
aslnda tiim bunlar, pazardan daha fazla pay alabilmek yapilan faaliyetlerdir. Helal {iriin
pazarmm hizla biiyiiyen potansiyeline karsiik bu pazardan daha fazla pay alabilmek adma,
pazarlama ¢abalarmm Onemi aciktr. Bu Onemine karsiik pazarlamada yetersiz kalnmasi da

en 6nemli sorunlardan birisi olarak isletmelerin karsismdadr (Torlak, 2012: 8).

Helal gida konusu hangi taraf acismdan ele almrsa almsm pazarlama faaliyetlerinin ve
yapilacak olan tercihlerin belirlenmesinde belirleyici ve Onemli bir unsur oldugu gergegi
degismeyecektir. Nitekim ireticiler de bu durumun bilincinde olacak sekilde pazarlama
faaliyetlerini  diizenleyerek tiiketiciye ulasmayr hedeflemek durumundadr. Konuya dmni bir
anlam katarak onu tiiketim faaliyetlerinden soyutlamak, gormezlikten gelmek hem bu pazarm
tim dinyada saglayacagi potansiyelden yararlanamamak hem de rekabet agismdan
miicadelede geri kalmak ve miisteri kaybetmek noktasmda degerlendirilmesi daha akilica
olacaktrr.

2.3. Literatiir Taramasi
Diinyada helal gida helal gida ve helal tiketim konularma bakildigi zaman farkh amag

ve alanlarda birgok helal konulu galhsmann yapildigi goriilir. Ancak Essoo ve Dibb (2004),
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calgmalariyla; pazarlamada, kiiltliriin anahtar bir elemam olarak dmin tliketici davraniglarmi
ve dolayistiyla da satm alma kararlarmn biiyiik 6lgiide etkiledigini savunduklart c¢ahsmalartyla
esasen Helal gida ve helal iiriin tiketimi konusunu ik kez giindeme getirenlerden birileri
oldugu sdylenebilir.

Helal tiketim ve oOzellikle helal gida konusunda Tirkiye’deki tiiketici biling diizeyinin
yeterince gelismemis olmasmdan dolayr isletmelerin de helal iretim konusundaki yeterince
kendilerni  gelistrmemis olduklar1 goriilir. Bu durum, helal {iretim anlayismmn standardize
edilememesi gibi yasal yonii yaninda, diger toplumsal baski unsurlarmmn da yetersiz olmasma
yol agtif; sonu¢ olarak” bilimin bilinmeyeni anlama, tammlama” ¢abalarmm kapsaminda
helal tiiketim ve helal gida konusunda yapilan akademik ve bilimsel ¢alismalarm da az sayida
ve belli alanlarda yapildig1 goriiliir.

Torlak (2012) Islam iilkeleri arasmda helal {iriin pazarlama potansiyeli, problemleri ve
¢Oziim Onerileri ¢ahismasiyla konunun pazarlama potansiyeline dikkat cekmek isterken; Batu
(2012), Tirkiye’de Helal (Mahzursuz) Gida ve Helal Belgelendirme Sistemi c¢aligmastyla
konunun sertifikasyonuna degindigi goriilmektedir. Kurtoglu & Cicek (2013), cahsmalartyla
sekiz boyut altnda topladiklart aragtrma Olcedi yardmyla belirledikleri helal {iriinlerin
hakkmndaki alglama, tutum ve beklentilerm baz grup degiskenlerine gore farkhlklarm
anlamaya calgmuglaridr. Tekle, Sagdic, Nursacan ve Erdem (2013), helal gida hususunda
karsilagilan  problemler ve bu problemlerin ¢Oziimine yonelk  Onerilerin  sunulmasi
amaclamistr. Dokuzlu, Barig, Hecer ve Giildas (2013) Tirkiye’de Tavuk Eti Tiketim
Algkanlklari1 ve Marka Tercihleri c¢ahsmalaryla tavuk eti tiketiminde helal sertifikal
olmann Onemini gdreceli olarak vurgulamaktadwlar. Ozdemir & Yayh (2014) ise
Tiiketicilerin  demografik ozellikleri, helal gida tutumlart ve dini yasam bigimleri ile helal
sertifikas1 olan rlin tercihleri arasmda anlamh bir iliski olup olmadigm anlamaya
cahsmislardr. Calh (2014) ise Etnik pazarlamada kullanlan dini 6gelerden helal kavrammnmn
reklamlarda yer almasm inceleyen bu arastrmasinda; Almanya’da yasayan Tiirkleri
hedefleyen TV reklamlarmdaki helalik wvurgusunu igerik analizi ile anlamaya cahsmustr.
Kizgn ve Ozkan (2014) Tiiketicilerin helal gida tikketim Egilimlerinin belirlenmesine ydnelik
bir ¢aliyma adh ¢aligmalarmda 11 farkh helal gida degiskeninin tiketim egilimleri kapsammnda
demografik ve sosyo ekonomik faktorler yannda 9 farkh etkileyici degiskenin etkisi
aragtrmiglardir. Seyidov (2015), Tiiketicilerin davranslarmda  sekillendirici bir faktér olarak
Islami baglhlik isimhi c¢alsmayla oncelikle Islami baghhgn iddia edildigi gbi tiketici



Ylduay KIZGIN

C____________________________________________________________________________
davraniglarmi  bigimlendiren gilicli bir unsur olup olmadigmi arastrmaktadr. Derin ve Tiirk
(2016), ise Tirkiye’de Helal Gida perakendecilerinin, pazarlama karmasmda (liriin, fiyatlama,
tutundurma, dagitim) karsilastiklar1 sorunlar nitel arastrma teknikleri ile ortaya konulmus ve
bunlara iliskin ¢6ziim Onerileri gelistirmistir. Oztirk vd. (2016) ¢ahsmalarnda; Tiiketicilerin
helal {iriinlere yonelk tutumlar, cevrelerindeki nsanlarm tepkileri ve alglanan davranigsal
kontroliin davranigsal niyet ve fiili davrams {izerindeki etkileri arastwimistr. 2017 yilinda
Alanya Antalya’da diizenlenen 1. Uluslaras1 Helal Turizm kongresi ile helal kavrammmn
degisik disipler tarafindan ele almarak Turizm sektorii ile iliskisinin incelendigi bir
organizasyon yapimustir.

Bu calsmada ise Kizgn ve Ozkan (2014) tarafindan yapilan gahsmadaki helal gida
tiketim egilimmnin belirflenmesi amaciyla kullanlan helal gida tiketim degiskenleri ve helal
gda tiketmeyi etkileyen 6nerme degiskenlerin sayis1 artmrilarak calisma yiiriitiilmektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Ornekleme Ve Veri Toplama Siireci

Bu aragtrmada veri toplama yoOntemi olarak anket yontemi kullaminustr. Anket
yapilacak kisilerin evreni Tiirkiye’de internet kullanan kisiler olup, bu say1 aktif olarak sayisi
46.280.000°dir (https//bkmexpress.com.tr/dijital-dunyada- 2016-yilinin-ilk- turkiye-
istatistikleri/). Arastrmada kullandlan verilerin  6rneklemesi siirecinde; olasiiksiz  6rnekleme
yontemlerinden birisi olan kolayda oOrnekleme yontemi tercih edimistir. Anketler 10 Agustos
2016 tarihinden itbaren yaklasik 1 haftalk bir siire boyunca e-posta yoluyla katihmcilara
gonderilmis ve verilecek olan cevaplar yaklasik 2 ay boyunca beklenerek verilerin toplanmasi
saglanmistr. Arastrma glivenirligini artrmak amaciyla 400 veri toplanmus, eksik ve hatall 18
anketin elenmesinden sonra toplamda 382 katiimeir verisi dikkate almmustr. Gonderilen
toplam anket katim istegi linki e-postast 1500 olup anketin geri donme oram ise
400/1500=%26,67 dir.

3.2. Arastrma Olgegi

Arastrma  verilerinin  toplandigt anket formu, daha 6nce Kizgm ve Ozkan (2014)
tarafindan uygulanan c¢alymada kullanlan cahsmadaki 11 helal gida tiketim degiskeni, daha
fazla helal tiketim davramsi degiskenlerinin anlagiimast amaciyla 16’a ¢ikarimig; 9 adet
tiketime etki eden ettifi dusiiniilen Onerme degiskeni sayis1 ise 15°e c¢ikarilarak uygulanmustr.
Anket ii¢ kisitmdan olusmaktadr. Birinci kisimda; demografik ve sosyo-ekonomik sorulara yer
verilmistir. Ikinci kisimda; tilketicilerin helal gida tiketim egilimlerinin belirlenmesi amaciyla
16 farkh triin konusundaki helal gida tiketim davramglart Ogrenitmeye cahsimustr. Bu
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amacla; (1. Hi¢ dikkat etmem; 2. Dikkat etmem; 3. Ne dikkat ederim ne de dikkat etmem; 4.
Dikkat ederim; 5. Cok dikkat ederim seklinde) 5°li Likert tipi Olgekli sorular sorulmustur.
Anketin son kisminda ise; helal gida tiiketim davranlarmmn altmdaki nedenlerin 6greniimesi
amacityla kendilerine sunulan Onermelere katim diizeyleri; (1. Kesmlkle katimiyorum; 2.
Katimiyorum; 3. Kararszim; 4. Katihyorum; 5. Kesilkle katidmiyorum seklinde 5°h Likert
tipi  seklinde  sorgulanmustr. Helal gda tiketim degiskenlerine  verilen cevaplarm
skorlarmm(14 degiskene gore) => 64 olanlari, Helal gida egilimi olanlar, digerlermi ise Helal
gda egilimi olmayanlar seklinde smiflandirilmistir.

Helal gida tiketimini etkieyen Onerme degiskenlermin(HON) Cronbach alfa
degeri([1=0,941); 0,80<(1<1,00 oldugundan cok giivenilir oldugu sdylenebilir(Ozdamar, 2002:
673). Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) o6rmekleme yeterliligi(0,930), Barlett kiiresellik testi sonucu
[¥2=4137,9; p = 0.00001] olarak bulunmustur. Arastrmada kullamlan tiiketim ve Onerme
degiskenleri asagida verilmistir:

Helal Gida Tiketim Degiskenleri (HD)

HDI1: Tavuk ve tavuk triinleri alrken helal sertifkasi olmasma; HD2: Kimizi et ve
kirnmuzi et triinleri (sucuk, salam, sosis vb. ) alirken helal sertifikas1 olmasma; HD3: Siit ve siit
tiriinleri ( dondurma, yogurt, peynir, tereyag, margarin vb. ) alrken helal sertifikah olmasma;
HD4: Cikolata, helva, lokum, pismaniye, recel ve sekerlemelerde “trans yag/ domuz ve domuz
katkih {rtinler yoktur” agiklamasi olmasma; HDS: Ket¢ap-Mayonez tiirii {irlinlerde "trans yag /
domuz ve domuz katkih iirlinler yoktur" agiklamasi olmasma; HD6: Meyve suyu satn alrken
helal gida sertifikali olmasma; HD7: Gazh iceceklerin ( meyveli soda, kola, gazoz vb. ) helal
sertifikali olmasma; HDS: Salca satn alrken helal gida sertifikah olmasma; HD9: Swi yag
satim alrken helal sertifkall olmasma; HD10: Hamur ve peynir mayast satin alrken helal
sertifikah olmasma; HDI11: Pastane {iriinleri satm alrken helal sertifikali olmasma; HDI12:
Cips satin alrken helal sertifikali olmasma; HD13: Bebek mamasi satn alrken helal sertifikah
olmasma; HDI14: Sakiz satm alrken helal sertifikah olmasma; HDI15: Kahve satm alrken
helal sertifikali olmasina; HD16: Unlu mamiil satm alrken helal sertifikali olmasina.

Onerme Degiskenleri(HON)

HON1: Dini hassasiyetimin etkisi vardr; HON2: Isletmeye duydugum giivenin etkisi
vardir; HON3: Gorsel medya araciifiyla edindigim bilgilerin etkisi vardr; HON4: Isitsel
medya araciligiyla edindigim bilgilerin  etkisi vardr; HONS: Yazh medya aracihigyla

edindigim bilgilerin etkisi vardr; HONG6: Sosyal medya araciifiyla edindigim bilgilerin etkisi
e —
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vardr, HON7: Reklamlar aracihigiyla edindigim  bilgllerin = etkisi  vardr; HONS:
Hazir(paketlenmis) iirtinleri tiiketmek zorunda olmamm etkisi vardwr; HON9: Arkadas, komsu,
akraba tavsiyesnin etkisi vardr; HON10: Ailemden gelen ahskanhgm etkisi vardr; HONI1:
Titiz bir insan olmamm etkisi vardr; HON12: Bildigim yerden almamm etkisi vardr; HON13:
Fast-food tiketmek zorunda olmamm etkisi vardr; HONI14: Siipermarketlerden aligveris
yapmak zorunda olmamm etkisi vardr; HON15: Daha saglkh oldugunu diistinmemin etkisi

vardr;
3.3. Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) Analizi

Nesneler ya da birimler arasmdaki iligkileri daha az boyutlu bir uzayda gorsel olarak
ortaya koymak amactyla kullamlan Cok Boyutlu Olgekleme(CBO) analizi, ¢esitli veri tipleri
lizerinde uygulanabilmekte olup yaygm bir kullamm alanmna sahiptir(Kruskal & Wish, 1978).
CBO, kisisel tercihler, tutumlar, egilimler, inanglar ve bekleyisler gibi verilerin analizinde Tip,
Psikiyatri, Egitim Bilimleri, Sosyal Bilimler ve Pazarlama arastrmalari alanlarmda sikca
kullanimaktadir(Oguzlar, 2005; Oh & Raftery, 2001: 1035). Cok Boyutlu Olgekleme analizi,
bircok nesne ya da birim arasmdaki belirli degiskenlere(p) gore belirlenen uzaklklara dayah
olarak nesnelerin  k boyutlu(k<p) uzayda gosterimini elde etmeyi amacglayp nesneler
arasindaki iligkileri belirflemeye yarayan, dagim varsaymu gerektirmeyen c¢ok degiskenli bir
istatistk yontemi olup; verilerin tipine bagh olarak metrik ve metrik olmayan olarak iki 37

sekilde uygulanr. Eger veriler aralkh ya da oranh veriler ise dissimilarity degerleri Oklid

uzakhg, Karesel Oklid uzakhg, Chebyshev bigiminde hesaplanabilir(Ozdamar, 1999: 479-
482).

Cok boyutlu oOlcekleme analiznin etkinligi Kruskal stress istatistigi ile Olgiilir. Kruskal
stress istatistigi; konfigiirasyon Olgiileri ile tahmini konfigiirasyon Olgiileri arasmdaki farklarm
tahmini konfigiirasyon uzaklklarma oranmmn karekokii olarak hesaplanr ve veri uzaklklari ile
konfiirasyon uzaklklari arasmdaki uygunlugu ifade eder(Ersoz, Elitas, & Ersoz, 2015: 6).

Cok boyutlu dlgekleme coziimlerinde istenen stress istatistiginin sifira yakmn olmasidir.
Sifira yakm olan stress degeri veren boyut ¢Oziimleri uygun olarak nitelendirilir. Buna gore
stress  degerlerinin  konfigrasyon  uzaklklarma gbére uyumlulugu su tablodaki  gibi
degerlendirilir (Ozdamar, 1999: 484-485):
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Tablo 1. Stres Degeri Ve Uyumluluk Arasmdaki Iliski

> 0,20 Uyumsuz gosterim
0,10-<0,20 Diigiik uyum
0,05-<0,10 1yi uyum

0,025 -<0,05 | Mikkemmel uyum
0,00 -<0,025 | Tam uyum

Bu c¢alsmada CBO Analizi ile hem helal gda tikketim degiskenlerinin hem de helal gida
tiketimini  etkiledigi disiinilen Onerme degiskenlerinin  birbirlerine olan konumlarmin  gorsel
olarak gosteriminin elde edimesi amaglanmustr. Boylece, tiiketicilerin  helal gida tikketim
egilimlerinin  ve tiiketimi etkiledigi diistinilen degiskenlerin birbirlerine olan uzaklklar matrisi
yardmiyla az boyutlu bir koordinat sisteminde gOsteriminin saglanarak bazi c¢ikarmlar elde
edilmesi ve bu c¢ikarmmlara bagh olarak helal gida konusundaki konumlara gore baz yorum ve
cahsmalar yapimasi miimkiin olabilecektir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1 Betimleyici Bulgular
Tablo 2. Katihmeilarin Demografik ve Helal Tiiketim Davranis Ozellikleri

Cinsiyet Kisi % Meslek Kisi %
Kadmn 199 52,1 Ucretli 127 33,2
Erkek 183 47,9 Esnaf 53 13,9

Toplam 382 100,0 Serbest Meslek 42 11,0
Yas Ogrenci 79 20,7

25 ve alt1 106 27,7 Ev Hanmu 51 13,4

26 — 35 120 31,4 Emekli 16 4,2

36 —45 72 18,8 Ciftei 10 2,6

46 — 55 51 13,4 Toplam 378 99,0

56 ve Uzeri 33 8,6 Gelir Diizeyi

Toplam 382 100,0 1500 TL ve Az 95 24,9
Medeni Durum 1501 — 3000 127 33,2
Bekar 146 38,2 3001 - 5000 112 29,3
Evii 233 61,0 5001 TL Ve Uzeri 46 12,0
Toplam 379 99,2 Toplam 380 99,4

Hazr Gida Tiiketimi Helal Gida Egilimi
Evet 348 91,1 Var 140 36,6
Hayr 32 8,4 Yok 242 63,4
Toplam 380 99,5 Toplam 382 100,0

Helal gida ile ilgli ahgveris alglarm Olgebilmek i¢in yapilan cahsmamizda yer alan
katihmcilarm demografik Ozelliklerini tespit edebimek i¢in frekans (Siklk) analizi yapimustr.
Yapilan frekans analizi sonucunda elde edilen veriler yukaridaki Tablo 2’de yer almaktadir.

e —
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Tablodan hareketle su sonuglara ulasihustr: Katimcilarm %52,1°1 kadn %47,9’u ise
erkektir. %27,7°si 25 yas ve altndaki yas gruplarmda; %61°1 ise evl; %33,2’si iicretl calisan;
33,2’smin 1501-3000 TL arasmda gelire sahip oldugu; %91,1’lk kismm hazr gida tiikettigi ve
helal gda tikketimi konusuna dikkat edip etmedikleri sorusuna ise %63,4’linlin hayr cevabi
verdigi anlagilmistir.

Tablo 3. Helal Gida Tiirlerine Gore Tiketim Egilimleri

HelalGda =8 g e 3§ xE std
Tiiketim 28 B SEg § S8 Sam on Sapma
Degiskenleri ¥Yx¥ X Z8x X S
()] a) e a)
% % % % %
HD1 8,1 81 136 414 288 382 37461 1,19092
HD2 5,8 73 102 424 343 382 39215 1,11967
HD3 5,8 84 139 435 285 382 38063 1,11500
HD4 8,4 92 183 372 270 382 36518 1,20660
HD5 7.3 86 188 401 251 382 36702 1,15747
HD6 131 152 209 343 165 382 32592 1227086
HD7 136 154 204 359 147 382 32251 126391
HD8 144 188 215 288 165 382 31414 130250
HD9 11,3 173 199 306 209 382 33272 1,29008
HD10 123 128 207 343 199 382 33665 127637
HD11 11,0 118 209 393 170 382 33953 1,21594
HD12 107 128 243 317 204 382 33822 1,24462
HD13 9,7 84 207 330 283 382 36178 1,24673
HD14 241 144 246 257 113 382  2,8560 1,34094
HD15 196 152 196 31,9 136 382 30471 134296
HD16 139 123 165 403 168 382 33351 128295

Katilmeilarm Onermelere  verdikleri cevaplar ve bu cevaplarm ortalamalarmmn tespit
edilebilmesi  icin  tanmlayic1  istatistikler  yapimustr.  Katimeidarm — verdikleri  cevaplarm
ortalamalar1 incelendiginde; (HD2) kwrmizn et ve kwmzn et {iriinleri alrken helal sertifikasi
olmasma dikkat etme (3,9215) en yilkksek ortalamaya sahipti. Bunun yannda (HD3) siit ve siit
tiriinleri alrken helal sertifikasma dikkat diizeylerinin(3,8063) ve (HD1) tavuk ve tavuk firlinleri
alrken helal sertifkasmmn olmasma dikkat etme konusunda dikkat diizeyinin (3,7461) de yiiksek
ortalamalara sahip oldugu gortimiistiir.

Katimcilarm ~ verdikleri cevaplarm  ortalamalarn  incelendiginde; sakiz alrken helal
sertifkasma dikkat ederim (HD14) Onermesinin en diisik ortalamaya(2,8560) ve (HD15) Kahve
satm alrken helal sertifikasi olmasma (3,0471) dikkat etme hususunda katimeiarm diisiik
diizeyde dikkate sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Katimcilarm helal gida tiiketim egilimi gostermelerine etkisi oldugu disiiniilen Onerme

degiskeni sorulara verdikleri cevaplarmn tanmlayic1 degerleri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Helal Gida Tiketimine FEtki Eden Faktorler

o5 | E = E | of

<5 |8 S S | XE a
Tiiketim c = = = > c = td.

Degiskenleri § T‘E TE g E § % Say ort Sapma
513 2 2 ¥

% % % % %
HON1 50 3,9 6,5 39,0 455 382 4,1623 | 1,04986
HON?2 50 31 7,1 55,0 29,8 382 4,0157 { 0,97192
HON3 4,7 10,2 14,1 52,6 18,1 381 3,6929 | 1,03246
HON4 6,0 12,6 18,8 47,6 14,7 381 3,5249 | 1,07729
HONS5 50 13,9 17,8 47,1 16,0 381 3,5538 | 1,07133
HONG 55 13,4 17,5 49,0 14,7 382 3,5393 | 1,06841
HON7 6,0 11,3 18,6 48,2 15,7 381 3,5643 | 1,07321
HONS 8,1 11,8 18,8 46,3 14,7 381 34777 | 1,12748
HONS9 58 10,5 16,0 52,6 14,7 380 3,6026 | 1,04641
HON10 4,5 7,9 11,5 55,0 20,4 379 3,7968 | 1,00179
HON11 4,7 6,3 9,9 50,5 27,0 376 3,9016 | 1,02679
HON12 3,9 4,2 9,2 52,1 29,1 376 3,9973 | 0,95916
HON13 13,4 16,0 15,4 42,9 11,3 378 3,2302 | 1,24139 -
HON14 9,4 12,0 16,0 48,2 13,6 379 3,4485  1,15670
HON15 5,8 5,8 10,7 49,7 26,7 377 3,8700 i 1,06020

34

En yiliksek ve en diisiik degerler incelendiginde HON1 (Dini hassasiyetimin etkisi vardir)

4,1623 ortalamaya sahip oldugu, HON2 (isletmeye duydugum giivenin etkisi vardir) Onermesinin
4,0157 ortalamaya sahip oldugu ve HONI1 (Titiz brr msan olmamm etkisi vardir) 3,9973
ortalamaya sahip oldugu goriimistir. Katlmcilarm {iriin  satm alrken en c¢ok etki altmda

kaldiklar1 etkenlerin Dini hassasiyet, giiven ve titizlik oldugu goriimiistiir.

Katihmecilarm helal gida {irliin tikketimlerinde en az etkisi olan etmenler ise; HON13(Fast-

food tikketme zorundahg)) 3,2302 olarak goze c¢arpmaktadr. HON14 (siipermarketlerden algveris
yapmak zorunda olmanmn etkisinin) 3,4485 ve HONS8 (Hazr(paketlenmis) {irtinleri tikketmek
zorunda olmann etkisi) ise 3,4777 olarak bulunmustur. Yine katimeilarm yogmn ¢algma

hayatnn bir sonucu olan fast food olarak da bilinen ayakiistii yemek ahskanh§mm helal gida

tiriin tikketiminde en az etkisi oldugu anlasiimistir.
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4.2 Cok Boyutlu Olcekleme Analizi Bulgulan

CBO analizinin genel amaci miimkiin oldugunca az boyutla, nesnelerin yapism (uzaklk
degerlerini  kullanarak) orijinal sekle yakmn bir bigcimde ortaya koymaktmr(Tathdil, 1996’dan
aktaran Ibicioghy, 2012: 50). Bu amagla daha Once belirtilen helal gida tiiketim degiskenleri ve
helal gda tiketimini etkileyen Onerme degiskenlerinin analiz kapsamindaki bulgulart asagida
verilmistir.

Incelenen helal gida tikketim degiskenlerine ait veriler SPSS ortamma alndiktan sonra
program cabstrinug, k=2 i¢in stres istatisti Sinin 0,001°den kiigiik oldugudegere kadar
itenerasyon devam ettirilmis ve 4. iterasyonda 0,00065 sonucuna ulasildigindan iterasyon
durdurulmustur.  Stres istatistigi 0,094 olarak bulunmus, bu deger ise <0,10 oldugundan; Tablo
1’deki uyum iliskisine gore veriler CBO analiznde iki boyutlu uzayda gosterime iyi uyum
gostermistir. Giivenilirk degeri olarak hesaplanan RSQ=0,898 degeri ise kabul degeri olan
0,60’tan biiyik oldugu belirlenmistir.

Sekil 1: Helal Gida Tiiketim Degiskenleri Dogrusal Serpilme Diyagrami
=]

Benzerlikler

Farkhliklar

Helal gda tikketim egilimlerinin belirlenmesine yonelk degiskenlerin CBO  ¢dziimiine  ait
Sekil 1°de wuzaklklar (distances) ile farkhliklarm (disparities) dogrusal bir iligki i¢inde oldugunu
gostermektedir. Boyut saysma ve uzaklklar ile farkllklarm dogrusal bir iligki icinde oldugu
belirlendikten sonra belirflenen boyutlara iliskin ki boyutlu uzayda gosterimi Sekil 2’de
verilmistir.

Sekil 2’deki grafik gosterime gore helal gida tiketim degiskenlerin koordinatlarmm ki
boyuthh uzayda gosteriminde HDI1, HD2, ve HD3 degiskenleri HD8, HDI4 VE HDI5
degiskenlermm, HD10, HD11, HD6, HD7 ve HD16; HD9 ve HDI2 degiskenleri koordmnatlarmmn
birbirlerinden farklhik gosterdigi anlagiustr. Buna gore; Tavuk ve tavuk {irtinlerini( HD1);
Kimzn et ve kimuzi et irlinlerini (sucuk, salam, sosis vb. ) (HD2) ve Siit ve siit Uriinleri
dondurma, yogurt, peynir, tereyag, margarin vb. ) alma konusunda benzer davranslar gosterdikleri
anlagiimistr. ' Yine benzer yorumlar diger degisken gruplanmalart i¢in yapmak miimkiindiir. Diger

taraftan ¢ikolata, helva, lokum, pismaniye, recel ve sekerlemelerde “trans yag/ domuz ve domuz
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katkih {irtinler yoktur” ag¢iklamasi olmasma(HD4) ve ketcap-Mayonez tiirii {iriinlerde "trans yag /
domuz ve domuz katkih {irlinler yoktur" agiklamasi olmasmmn(HDS5) davranigsal olarak diger helal

gda tiiketim degiskenlerinden ayristigi goriilmiistiir.

Helal gida tilketim egilimlerinin belirlenmesine yonelk degiskenlerin CBO  ¢dziimiine  ait
Sekil 3’de uzaklklar (distances) ile farkhlklarm (disparities) dogrusal bir iliski i¢inde oldugunu
gostermektedir. Boyut sayisma ve uzaklklar ile farkhiklarm dogrusal bir iliski iginde oldugu

belirlendikten
verilmistir.

Sekil 2: Helal Gida Tikketim Egilimi Degiskenlerinin iki Boyutlu Uzayda
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Sekil 3: Helal Gida Tiketimini Etkileyen Onerme Degiskenlerinin Dogrusal Serpilme Diyagrami

Benzerlikler

Farkhihklar

T T
H s

Incelenen helal gida tilketimini etkileyen onerme degiskenlerine ait veriler SPSS ortamma

alndiktan sonra program cabstiriimig, k=2 i¢in stres istatisti gnin 0,001°den kiigiik oldugudegere

kadar itenerasyon devam ettiriimis ve 3. iterasyonda 0,00050 sonucuna ulasildigndan iterasyon
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durdurulmustur. Stres istatistigi 0,082 olarak bulunmus, bu deger ise <0,10 oldugundan; Tablo
1’deki uyum iliskisine gore veriler CBO analiznde iki boyutlu uzayda gosterime iyi uyum
gostermistir.  Giivenilirlk degeri olarak hesaplanan RSQ=0,942 degeri ise kabul degeri olan
0,60’tan biiyiiik oldugu belirlenmistir.

Sekil 4: Helal Gida Tiiketimini Etkileyen Onerme Degiskenlerinin Iki Boyutlu Uzayda

Konumlandrilmasi
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Sekil 4’te HONI, HON11, HON12 ve HONIS5 degiskenlerinin; HON3, HON4, HONS, 37

HON6, HON7 ve HONO degiskenlerinin bir bolgede birbirne yakm bir sekilde konumlandiklar:

gortiirken; HON2, HONS, HON10, HON13 ve HONI14 degiskenlerinin ise ayri ayri yerlerde
konumlandiklar1 gOriimiistiir. buna gdre; Dini hassasiyet (HON1), Titiz bir msan olma etkisi
(HON11), Bilinen yerden gida iiriinii alyor olmanmn etkistHON12) ve Daha saglkh oldugunu
disinme (HON15) onerme degiskenlerine katilmlar birbirine benzerlik gostermektedir. Benzer
olarak; gorsel medya etkisi (HON3), Isitsel medya etkisi (HON4), Yazlh medya etkisi (HONS),
Sosyal medya etkisi (HONG6), reklamlarm etkisi (HON7) ve Arkadas, komsu, akraba tavsiyesinin
etkisi (HON9) degiskenlerine katihm egilimleri benzerlk gdstermektedir. Buna karsm, Isletmeye
duyulan giiven (HON2) etkisi, Hazr(paketlenmis) {iriinleri tiketmek zorunlulugunun(HONS)
etkisi, Aileden gelen ahskanhgm (HON10) etkisi, Fast-food tiketmek zorunda olmann(HON13)
etkisi ve Siipermarketlerden ahgveris yapmak zorunlulugunun(HON14) etkisi Onermelerine
katihmlarin farkh alanlarda konumlanarak birbirinden ayristigi gortilmiistiir.

5. Sonu¢ ve Tartisma

Bu arastrmada, Tirkiye’ deki tiiketicilerin helal gida tiiketimi tercihleri ve farkindaliklart ile
helal gda tiketimine neden olan faktorlerin anlagiimasi amaglannustr. Bu amagla yapilan
betimleyici istatisittk degerleri ile helal gida tiiketim davramis ve egilimleri yannda helal gida
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tiketimine etkisi olan faktor degiskenlerinin birbirine benzerlk ve uzaklklarmi konumlandrmak
amaciyla CBO analiz uygulanmistir.

Betimleyici  bulgulara  bakildignda; katihmcilarm  %63,4’liniin ~ helal gida  tiiketiminin
egiliminin olmadif;, neredeyse her ii¢ katlimcidan ikisinin helal gida tiketimi gdstermedigi
anlasiimistr. Krmizi et ve et lriinleri tiiketiminde helal bilinci ve davramsmmn en yiliksek; buna
karsm sakiz vb. gidalarda ise en diisiik oldugu belirlenmistir.

Helal gida tiikketimini etkileyen nedenlerin anlasimasi amaciyla sorulan Onerme sorularma
verilen cevaplar incelendiginde ise; katilimcilarm helal gida davranisi gostermesinde en fazla dini
mancm etkisi belirlenmistir. Buna karsm, fast food olarak adlandmilan tiiketim ahskanh@ veya
zorunlulugunun(iginde bazi  katki maddelerinin  olmasmmn helal gidaya zarar vermesi nedeniyle)
helal gida anlayis1 iizerinde etkisinin en zayif oldugu goriilmiistiir.

CBO analizi kapsaminda helal gida tilketim degiskenlerinin benzerlk ve uzakliklarmmn
konumlandiriimas: sonucunda; krmizi et ve et lrinleri tavuk ve tavuk triinleri ile siit triinleri
tiketiminde konusunda benzer helal gida tiiketim davranglart oldugu belirlenmistir. Bu  kirmuz
etin ve tavuk etmnin iretimi ile igli kesim sartlarmm dini gereklere uygunlugunun ve siit {irlinleri
konusunda ise katkisiz ve jelatnsiz {iriin tiiketme anlayismin katimcilar tarafindan benzer sekilde
sorgulanarak helal gida tiketim davranglar1 gosterdikleri seklinde yorum yapilabilir.

Diger taraftan, cikolata, helva, lokum, pismaniye, recel ve sekerlemelerde “trans yag/ domuz
ve domuz katkili iirinler yoktur” agiklamah {iriinler ile ketcap-Mayonez tiiri iiriinlerde "trans yag
/ domuz ve domuz katkili iirlinler yoktur" agiklamah iiriin tiiketim davramglarmm diger helal gida
tiketim davranglarmdan ayristigi  goriilmiistir. Buna gore, bu {iriinlerin katiimcilar tarafindan
standart sekilde {iretildikleri ve helal giday1 bozacak katki maddeleri icermedigi disiincesinin
hakim olabilecegi, bu firiinlerin siklkla tiketilen drlinler olmamasi nedenleriyle de helal gida
kapsamnda bir sorgulamaya diger degiskenler kadar tabii tutulmadiklart seklinde bir sonug

verilebilir.

Diger helal gida tilketimini etkileyen 6nerme degiskenlerin CBO ¢dziimlemesinde ise; Dini
hassasiyete sahip olma, titiz bir insan olma, gida firiinlerinin bilnen yerlerden almmasi ve helal
gda Triinlerinin daha saglkh olduguna darr inancm etkisinin benzerlik gostererek koordinat
sisteminde yer aldig goriilmiistir. Buna gore katimeidarm dini hassasiyet, titizlk, gida satilan
isletmeyi bilme, bu isletmenin kendisine helal olmayan bir {irlinii satmayacagma olan manglari ve
helal gida fdirtinlernin daha saghkh olduguna manglarm diger Onerme degiskenliklerine gore

benzerlk gosterdigi ifade edilebilir. Yine, gorsel, isitsel, sosyal medya etkisi yannda reklamlarm
e —
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ve arkadas, akraba gbi referans gruplarmm da etkismin birlikte gergekleserek benzerlikler
gosterdigi ve helal gida tiketimi tizerinde etkisi oldugu seklinde bir sonug c¢ikaridabilir. Diger
taraftan, aileden getirilen ahskanlklarm, hazr gda, fast food tiketimi ve siipermarket
algverisleri yapma zorunluklarmm olmasmin helal gda tiketimi kapsaminda farkhlasan etkenler
oldugu sdylenebilir. Kisaca her katimcmmn ailesinde helal gida ahskanhg veya fast food tiiketim
anlayis1 veya hazir gida tiiketim davramiglarinin ayni olmadigi sonucu ifade edilebilir.

6. Arastrmamn Smirhhklar ve Gelecek Arastrmacilara Oneriler

Bu c¢absmada tiketicilerin helal gida tiketim egilimlerini anlamak amaciyla betimsel
istatistiklerden ve helal gida tiiketimlerine etkisi oldugu diisiinilen baz etkenlerin iki boyutlu

uzayda gosterimini gerceklestirerek benzerlik ve uzaklklarinin belirlenmesi amaglanmst.

Birbirine  yakmbklari  agismdan  birlkte konumlanan bu  degiskenlerin  Kwzgm ve
Ozkan(2014) tarafindan yapilan ¢ahsmada da din, arkadas, reklam, medya, saglk gibi etkenlerin
helal gida tiketimi {izerinde etkisinin oldugu sonucu ile Ortiismektedir. Farkh denek ve farkh
zamanlarda benzer egilimleri anlamak maksadiyla yapilan bu iki calismada benzer bulgularm elde
edilmesi bu ¢alismadaki bulgularin giivenilirligini de kuvvetlendirmistir.

Maalesef helal gida tiketim alskanh@ veya egilimi olarak adlandmrilabilecek, Tirkiye
kosullarma uygun bir Olgegin henii gelistilmemis olmasi;, katiimcilarm olasiiksiz bir  6rneklem
yontemiyle belirlenmis olmasmdan dolayr cahsmann genellenememesi; denek sayismm artirilirak i
daha giicli veri setiyle cahsilamanis olmasi ve Ozellikle anket yonteminin internet iizerinden
uygulanarak ~ katihmcilardan ~ veri  toplanmasmnda  bolgesel, iller diizeyindeki  farklilklart

arastrilamamis olmasi; bu arastrmanin en onemli kisttlardandir.

Bu ksttlart dikkate alarak bu caligmaya benzer arastrmalar yapmak, Ozellkle cografi
bolgeler bazinda, gida iireticileri ve perakendecileri diizeyinde de helal gida iirlin {iretimi ve satisi
konusundaki egilim, davrams ve tutumlarm arastridmasi ile %99’u Miisliman olan bir iilkkedeki
helal gida pazarmi ulusal diizeyde gelistirirken; uluslararasi pazarlarda ulusal isletmelerimize ¢ok
ciddi pazar paylarmin yolu da agilmis olacaktrr.
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DESTINASYON DENEYIMININ ALGILANAN DEGERI UZERINDE
MOTIVASYON VE iLGILENIMIN ETKISi ¢

Aycan KULAHLI?
Binnaz CINARS?
Fatih KOC*
Volkan OZBEK®

Ozge AKYELS

0z

Bu arastirmanin amaci, Bursa il merkezini ziyaret eden turistlerin motivasyonlarinin ve tatil yapma ya yonelik
ilgilenim diizeylerinin tatil deneyiminden algiladiklar deger ilizerindeki olasi etkilerini tespit etmektir. Bu amaca
ulasmak igin, Bursa il merkezinde yer alan 5 yildizli bir otelde konaklayan yerli turistler arasindan segilen 400 kisi
lizerinde anket yontemiyle bir uygulama gergeklestirilmistir. Arastirma orneklemi kolayda ornekleme yontemiyle
belirlenmistir. Calisma sonucunda, itici motivasyonel faktorlerden kagis ve sosyallesme boyutunun ilgilenimiizerinde
porzitif bir etkisinin oldugu ortaya konmustur. Buna ek olarak, motivasyonel faktorlerden rahatlama boyutunun ve

ilgilenimin algilanan degeriizerinde etkili oldugu sonucuna ulasimigtir.

Anahtar Kelimeler: Motivasyon, ligilenim, Algilanan Deger

JEL Kodlari: M31

THE EFFECTSOF MOTIVATION AND INVOLVEMENT ON PERCEIVED
VALUE OF THE DESTINATION EXPERIENCE

ABSTRACT

This study aims to determine potential effects of involvement and motivation of tourists visiting Bursa city
center on the perceived value of destination experience. In order to achieve this aim, a survey was conducted on
conveniently selected 400 domestic touristsstaying at a 5 star hotel in Bursa city center. Data analysesrevealed that
escape and socialization dimensions of push factors have positive effects on involvement. Further, relaxing dimension
of push factors and involvement were found to exert significant effects on the perceived value of the destination

experience.
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1. GIRIS

Motivasyon, Kisilerin davranglartyla ilgili olarak, onlarm i¢inde gergeklesen ve bu
davranslart harekete yonlendiren diirtii olarak ifade edilmektedir (Onen ve Tiiziin, 2005). Bu
dirtl, bireyi i¢ veya dis uyaranlarm etkisiyle harekete hazir hale getirerek, onun bir takim
davranslarda  bulunmasmi  ve bu davranglari  devam  ettirmesini  saglamaktadr. Kisaca
motivasyon, davramis1 harekete geciren i¢ faktorleri ve bireyi davramsa tesvik eden dis faktorleri
ifade etmektedir (Kocabulut, 2016: 49). Turizm literatiiriinde ise motivasyon, Kkisileri seyahat
etmeye ve turizm faaliyetlerine katlmaya hazrlayan sosyal ve psikolojik etkenler olarak ifade
edilmektedir (Kao, Patterson, Scott ve Li, 2008: 18). Bu noktada, motivasyon kavramu ve
motivasyonel unsurlar turizm sektorii agismdan derinlemesine irdelenmesi gereken bir konu olarak

one ¢ikmaktadir.

ligilenim kavran, tiiketici davraniglarmm tahmini ve incelenmesinde tiiketicilerin ilgi
diizeylerinin bilinmesi agismdan Son derece Onemlidir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013:
256). Bu kavram, son zamanlarda eglence, dinlenme ve turizm davranglarmi anlamak igin
belirleyici bir kavram olarak kullandmaktadr (Karadamar ve Taskm, 2016: 42). Ilgilenim,
tiketicilerin  satm alma davranglart lizerinde etkili olan nedensel ya da motivasyonel
degiskenlerden biridir. Bu nedenle, tiketicilerin ilgilenim seviyesinin farkllasmasi, satm alma
karar siirecinde de Dbirbirlerinden farkllasmalarm — saglamaktadw (Kapferer ve Laurent,
1985/1986).

figilenim degiskeni pek c¢ok pazarlama kavramiyla iliskilendirilen ve yarm aswdir tiketici
davranig1 alannda siklkla incelenen bir kavramdr (Michaelidou ve Dibb, 2008). Son zamanlarda
da motivasyon ve lgilenim kavramu arasndaki iliskiler turizm pazarlamasi ¢alismalarmda
irdelenmektedir (Josiam, Smeaton ve Clements,1999; Josiam, Kinley, and Kim 2005; Hsieh,
2007). Diger taraftan, bu iki kavramm ilgili destinasyona yonelikk alglanan degeri artrma
noktasmda fayda saglayacagmi ortaya koyan bazi ¢ahsmalar da bulunmaktadwr (Prebensen, W00
ve Uysal, 2014; Prebensen vd., 2013). Bu gahsmalarda, yilksek motivasyona ve yiksek ilgilenim
diizeyine sahip olarak bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, bu destinasyondan algiladiklart
degerin de yiiksek olacagma yonelik bulgular ortaya konmaktadw. Tiirkiye’de turistleri herhangi
bir destinasyonu ziyaret etmeye motive eden faktorleri ya da onlarm ilgilenim diizeylerini ortaya
koymaya yonelk baz cahsmalar bulunmakla birlikte, bu kavramlarm alglanan deger iizerindeki
etkisinin bir model yardmiyla test edildigi bir aragtrmaya rastlanmamustr. Turistlerin herhangi
bir destinasyonu zyaret etmesine neden olan motivasyonel faktorleri ve tatile yonelk ilgilenim
diizeylerini ortaya koymak tek basma anhk bir fotograf cekmekten fazla bir anlam ifade
etmeyecektir. Oysa bu degiskenlerin alglanan deger {iizerindeki etkilerinin ortaya konmasiyla,
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motivasyon ve ilgilenim degiskenlerinin  turist nezdindeki destinasyon degerini etkilemesi
bakimmndan ne denli Onemli oldugu tespit edimis olacaktr. Zira giinlimiizde deger artis1
saglayacak her degisken turist siireklilifini saglamak ve turizm gelirlermi artrmak bakmmndan
irdelenmek durumundadr. Bu noktadan hareketle bu aragtrmann amaci, cesit arastrmalarla
ortaya konmus olan turist motivasyonlarmm ve turizme yonelik ilgilenim diizeylerinin destinasyon
deneyiminin alglanan degeri {izerindeki pozitif etkilerini Bursa destinasyonu Ozelinde ortaya
koymaktir.
2. LITERATUR ARASTIRMASI

2.1. Turizmde Motivasyon Kavram

Her turist, turistik faaliyetlere katilrken belirli bir motivasyonla hareket eder.
Motivasyonel faktorler kisilerin tatil karart verirken motivasyon degiskenleri tarafindan nasil
itidigini  ve destinasyon tarafindan nasil ¢ekildigini a¢iklamaktadr (Baloglu ve Uysal, 1996;
Kozak, 2002; Yoon ve Uysal, 2005). Bu noktada, turizm ¢alismalarmda insanlari tatil satm alma
davramigma motive eden, itici ve ¢ekici faktorler on plana ¢ikmaktadr (Yoon ve Uysal, 2005).
Bireyleri kendi iclerinden gelen giigler tarafindan bir bolgeye gitmeye iten sebepler itici faktorler
olarak adlandmilrken, kisilerin ihtiyag ve isteklerine cevap veren destinasyon Ozellikleri cekici
faktorler olarak tanmlanmaktadr (Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon ve Uysal, 2005). Insanlarm
tatil yerini segcmeden Once tatile gitme karari vermesi gerekmektedir (Klenosky, 2002: 385). Bu
baglamda, karar sirecinde ¢ekici faktorlerden oOnce itici faktorler gelmektedir (Demir, 2010:
1042).

Itici motivasyonlar insanlarm daha c¢ok igsel durumlartyla iliskili olarak bireyleri seyahat
etmeye hazirlamakta, onlar1 seyahate yonelten davranglart anlamaya yardimci olmakta ve
turistlerin satm alma kararlarmm belirlenmesinde onemli rol oynamaktadr (Albayrak, 2013: 150).
ftici motivasyonlarla ilgili yapimis olan gesitli cabsmalarda (Crompton, 1979; Jang ve Cai, 2002;
Kim, Lee ve Klenosky, 2003; Beerli ve Martin, 2004; Prebensen vd., 2013; Ding ve Schuett,
2013) bu motivasyonlarm; kagis, i¢c diinyanin kesfi, rahatlama, sosyal etkilesim, dinlenme, macera,
saglk, prestij, kendini gergeklestirme, akraba ve tamdiklar zyaret, iliskileri artrma, gezme,
rutinden kagma gibi faktorler oldugu goriimektedir.

Cekici motivasyon unsurlart insanlarm tatil amaciyla belirli bir destinasyonu se¢mesini
saglayan cazibe unsurlaridr (Kim vd., 2003). Seyahat karar verildikten sonra kisileri belrli bir
destinasyona ¢eken faktorler, destinasyon segeneklerinin Ozellikleri ile ilgilidir (Demir, 2010:

1043). Cekici faktorlerle ilgii yapian cahsmalarda bu unsurlarm egitim, yenilk (Crompton,
C_______________________________________________________________________________
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1979), ucuz ugak bileti, giines, sahiller, sportif aktiviteler (Klenosky, 2002), festivaller, diger
eglence firsatlar, kolay ulagim ve konaklama olanaklar1 (Kim ve Lee, 2002) gibi bir destinasyona
ait somut 6zellikler oldugu belirtilmistir.

Insanlarm bir destinasyonu neden zyaret ettikleri ve o destinasyonu se¢me nedenlerinin
neler oldugunun anlasimasmm, destinasyona yoOnelk zyaret¢i talebini artrmada etkili olacagm
soylemek miimkiindiir (Bayrakci, 2014: 9). Bir baska deyisle, seyahat motivasyonlarnm
anlagimas1 pazar boliimlendirmesinin daha saghkh bir sekilde yapimasma olanak tanmaktadir.
Turistleri seyahate yOnelten sebeplerin arastwriimasi, arastwrmacilarm turist davramst konusunda

daha iyi neticelere ulagsmasini saglayacaktr (Kihg, Kurnaz ve Sop 2011: 363-364).

2.2. Tigilenim Kavramm

ik kez Sherif ve Cantril tarafindan 1947 yinda ortaya atilan ilgilenim kavramu psikoloji,
siyaset bilimi, turizm ve pazarlama gibi cesitli alanlarda tanmlanmustr (Kim vd., 2013: 350).
Havitz ve Dimache (1999) tarafindan ilgilenim, bir eglence amagh aktivasyon veya iliskili {iriine
karst olusan motivasyon, uyarima veya ilgideki gozlemlenemeyen durum olarak ifade edilmistir
(Havitz ve Dimache, 1999: 123). Mitchell’e (1979, s.194) gore ilgilenim “belirli bir uyaran veya
durum tarafindan harekete gecirilen uyarima, ilgi ve motivasyon miktarmi ifade eden igsel durum
degiskeni, bir kisisel degisken’dir (Mitchell, 1979: 194. Bir baska tanima gore ilgilenim, “genel
anlamda, bireyin ihtiyaglary, kisisel degerleri ve ilgi alanlarma bagh olarak herhangi bir obje/iiriin
ile algilanan iliskisi” Olarak tammlanmistir (Zaichkowsky, 1985: 342).

Krugman (1965) tiiketici ilgisini yogunluga gore yiksek ve diisik ilgilenim seklinde
aciklamugtr. Tiketiciler, satm alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru
bir yonelim gosterdiginde satm alma karar gitgide daha karmasik hale gelir (Penpece, 2006: 22).
Tiiketicinin  herhangi bir {irtine ilglenim diizeyi o {iriiniin kendisi icin ne kadar 6nemli olduguna
baghdr. Kisi i¢in iiriin ne kadar Onemliyse, satin alma karari o oranda daha fazla risk icerir ve
tiketicinin daha karmasik bir islem sonucunda karar vermesine sebep olur. Disiik ilgilenimh
trtinler ise, kisi icin Onemsiz ve risksizdir, dolaywsiyla tiiketici satm alma kararmi kolaylkla ve
hemen verebilir (Arslan ve Bakir, 2010: 232).

Prebensen, Woo ve Uysal (2014) turizm sektorine yonelk olarak yaptiklart
calgmalarnda, tatll amaciyla seyahat etmenin kisisel ilglenimin bir gostergesi oldugunu ifade
etmektedir. Yazarlar aym ¢alismada, cevaplayicilarm tatile yonelik ilgilenim diizeylerini 6lg mekte
ve bu kavrama turist ilgilenimi admi vermektedir (Prebensen vd., 2014: 914). Literatirde
genellikle herhangi bir tirline ya da objeye yonelik olarak daha dar anlamda kullanidan ilgilenim
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kavrami, bu c¢alsmada Prebensen, Woo ve Uysal (2014) tarafindan kullanlan “tatile yonelik
ilgilenim” seklinde daha genis anlamda kullanilmis ve “turist ilgilenimi” seklinde adlandrimistir.

Turizm sektoriinde bireyi tatil yapmaya yonelten; rahatlama, kagis, yenilk, eglence, bilgi
arayis,, vb. gibi itici motivasyonel faktorlerin olusmasi bireylerin tatil yapmaya yonelik ilgilenim
diizeyini de artracaktr. Yiksek diizeyde gosterilen ilgi, satm alma siirecinin 1yi islemesini ve
cesit bilgilerin arastrilip degerlendiriimesini  6zendirir. Tiketici pek c¢ok bilgi elde eder, bunlar
dermligine inceler ve satm alma kararmi yogun bir degerlendirme sonucunda verir (Karalar, Barig

ve Velioglu, 2011: 246).
2.3. Algillanan Deger Kavram

Giinlimiizde deger, herkes tarafindan Onemli bir konu olarak kabul edilen pazarlama
kavramlarmdan biridir. Deger, tiketiciler tarafindan alglandi®gt zaman daha biiyikk bir Gneme
sahip olmaktadr. Literatirde yer alan cahsmalar incelendiginde, alglanan deger kavramma iligkin
ortak bir tanmmn olmadig gorilmektedir (Zeithaml, 1988: 2; Parasuraman ve Grewal, 2000: 167-
168). Zeithaml’a gore alglanan deger, tiketicilerin satm alma islemini gerceklestirmesi
sonrasmda mal veya hizmetlere Odedigi fiyat lizerinden degerlendirme yapmasi ve hizmet
faydasm maliyetleri ile karsilastrmasidr (Zeithaml, 1988: 7). Diger tammlarda alglanan deger;
tiketicin algladiyi fayda ve maliyet arasmdaki farkhlk, alglanan faydann alglanan maliyete
oran1 ya da alglanan fiyatn alglanan kaliteye oram olarak ifade edilmektedir (Day, 1994: 38;
Khalifa, 2004: 647; Cronin, Brady ve Hult, 2000: 195). Dolayisiyla alglanan deger, miisterinin bir
irtiniin  faydasmi  biitlinclil olarak degerlendirmesi seklinde agiklanabilmektedir. Bu baglamda,
miisteriye  deger saglama, isletmenin verdikleri ile degil, miisterilerin aldiklari; diger bir ifade ile
alglamalartyla baglantihdwr. Musteriye deger saglama oranmm artrilmasi icin, iki farkh secenek
soz konusudur. Bu secenekler, faydalarm artiriimasi ya da maliyetlerin asagiya c¢ekilmesi olarak
ifade edilmektedir (Giiler, 2009: 65).

Algilanan deger kavranmuyla ilgili ik ¢ahgmalar imalat sektorii {izerine yapimis olsa da
daha sonraki yillarda hizmet sektorii ve turizm sektoriinii de kapsayacak sekilde genisletimistir
(Bezirgan, 2014: 526). Turizm ve hizmet sektorii alanlarmda alglanan deger; fiyat, sosyal faktor,
hizmet kalitesi ve duygusalik olarak agiklanmaktadr. Bununla birlikte, bu faktorler iizerinden
ifade  edilen alglanan  degerin, tiiketicilerin = memnuniyetini  etkileyip  etkilemediginin
degerlendirilmesi onemli bir nokta olarak gosterilmektedir (Petrick, 2004: 398-399).

Biitin bu ifadeler incelendiginde alglanan deger, miisterinin bir {irlinii satm alma

oncesinde, swrasmda ve sonrasmda fiyat-kalite dengesini gozeterek genis ¢aph olarak
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degerlendirmesi ve olumiu ya da olumsuz bir sonuca varmasi olarak ifade edilmektedir. Olumsuz
sonug diisiik alglanan degere, olumlu sonu¢ ise alglanan degerin yiiksek olduguna isarettir
(Ozbek, 2016: 69).

2.4. Motivasyon, Ilgilenim ve Algillanan Deger Kavramlan Arasindaki Iliskiler

Motivasyon tiim davranglarm arkasmndaki itici giic olarak tammlandigindan, turist
motivasyonunun  ilgilenim, alglama, memnuniyet gibi turist tutum ve davranglarmi etkilemesi
beklenmektedir (Prebensen vd., 2014). Motivasyon ve ilgilenim arasmdaki iliskiler pek c¢ok turizm
arastrmasmnda incelenmistir (Clements ve Josiam, 1995; Josiam vd., 2005; Josiam vd., 1999; Kyle
vd., 2006). Bu cahsmalarm ortak noktasi, motivasyon ne kadar gighi ise ilgilenim seviyesinin o
kadar yilksek olacag sonucudur. Ilgilenim kavramu turizm endiistrisinde "bir tatil yerine ydnelik
ilgi veya motivasyon yogunlugu" olarak tammlanmaktadr (Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004:
805).

Prebensen ve arkadaglari (2013) tarafindan Norveg’te gergeklestirilen bir ¢ahsmada,
destinasyon deneyiminin alglanan degeri Ve seyahat motivasyonu arasmndaki iliski incelenmistir.
Calgmada, itici seyahat motivasyonunun destinasyon deneyiminin alglanan degeri {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasimustr. Benzer sekilde Prebensen ve arkadaslari
(2014) Kuzey Norveg’teki zyaretgi ¢ekim merkezlerine yonelk yiirittiikleri ¢ahsmada,
destinasyon deneyiminin algilanan degerinin Onciillerini  (motivasyon, ilgilenim ve tecribe) ve
sonuglarmi  (memnuniyet ve sadakat) incelemiglerdir. 1152 katimeiyla gergeklestirilen cahsma
sonucunda, motivasyon ve tecriibe degiskeninin destmasyon deneyiminin alglanan degeri
lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasimistr. Cahsmada ayrica motivasyonun
ilgilenim tizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucu da bulunmustur.

Hsieh (2007) 416 macera katiimcisi ile gergeklestirdigi ¢ahsmasinda Tayvan'daki bes
macera faaliyeti (yamag paragsiiti, dagciik, tiipli dalg, sorf ve kaya trmanis)) motivasyonu ile
ilgilenim  arasmdaki iliskiyi incelemistir. Arastrma sonucunda, basari, rahatlama, fiziksel
baskidan kagma ve sosyal etkilesimin ilgilenimi etkileyen dort motivasyonel faktor oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Cin’deki kaya trmanma alanndaki 365 dagcer iizerinde gerceklesen farkh bir calsmada,

cesith itici motivasyonel faktorler ile ilgilenim arasmndaki iliski incelenmistir.

Aragtrma sonucunda motivasyonel faktdrlerden egitimin ilgilenimin ¢ekiciik boyutu iizerinde;
basar1 ve risk alma boyutunun ilgilenimin risk onemi boyutu lizerinde ve motivasyonel faktorlerin

tim boyutlarmm (egitim/dogal ¢evre, basar/otonomi, risk alma/arastrma, stresten kagma, sosyal
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etkilesim) ilglenimin sembolikk deger boyutu Tlizerinde etkii oldugu bulunmustur (Ding ve
Schuett, 2013).

Josiam ve arkadaglar1 (1999) tarafindan yiiriitilen bir ¢ahsmada, 6grenciler bahar yartyi
tatilinde incelenerek itme / c¢ekme motivasyonu ile ilgillenim seviyeleri arasmdaki iligki
arastrilmistr.  Sonuglar, yiiksek diizeydeki ilgilenimin, itme ve c¢ekme motivasyon faktorleri ile
Oonemli derecede iligkili oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, Josiam ve arkadaslart (2005) turist
aligveris ilgilenimi, itme / c¢ekme motivasyonlar, ahsveris turist kiimesi tipolojileri ve bir gez
srasinda  ahlgveriste harcanan zaman ve paranm miktarnn arasmdaki iliskileri inceledigi
cahsmalarmda, ilgilenim diizeylermin itme ve c¢ekme motivasyon faktorleri ile Oneml derecede

iligkili oldugunu ortaya koymustur.

Kyle ve Chick (2004) Gineydogu Ulusal Ormam’nda tg¢ farkh kamp alanndan segilen
kampgilar tizerinde yaptiklari ¢alismada motivasyon Ve ilgilenim arasmdaki iliskiyi incelemistir.
Aragtrma  sonucunda motivasyonun ilgilenim iizerinde poztif bir etkiye sahip oldugu
bulinmustur. Kyle ve arkadaslari (2006) ulusal ormandaki ¢esit alanlarda kampgilarm
motivasyonu ve siirekli ilgilenim arasmdaki iligkiyi inceledikleri bir bagka ¢alsmada,

motivasyonun stirekli ilgilenim tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir.
Yukardaki aragtrmalarm sonuglarmdan hareketle, asagidaki hipotezlern farkl bir 6rneklemle test
edimesinin literatiire katk1 saglayacagi diisiiniilmektedir.

Hi: Itici motivasyonel faktorlerden otonomi boyutunun ilgilenim iizerinde pozitif yonli ve
anlaml bir etkisi vardr.

Hy: lItici motivasyonel faktdrlerden kagis boyutunun ilgilenim iizerinde pozitif yonki ve
anlamli bir etkisi vardrr.

Hs: Itici motivasyonel faktorlerden sosyallesme boyutunun ilgilenim {izerinde pozitif yonli
ve anlamlt bir etkisi vardrr.

Ha: Itici motivasyonel faktorlerden rahatlima boyutunun ilgilenim iizerinde pozitif yonli
ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Itici motivasyonel faktdrlerden otonomi boyutunun alglanan deger iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardr.

He: ltici motivasyonel faktdrlerden kagis boyutunun alglanan deder iizerinde pozitif yonli
ve anlamli bir etkisi vardir.

Hy: Itici motivasyonel faktorlerden sosyallesme boyutunun alglanan deger iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardr.
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Hg: Itici motivasyonel faktdrlerden rahatlhima boyutunun algilanan deger iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardr.

Ho: Tigilenimin algilanan deger iizerinde pozitif yonli ve anlamh bir etkisi vardr.

3. YONTEM

3.1. Arastirmamin Amaci ve Modeli

Bu c¢alsmada, Bursa i merkezini zyaret eden turistlerin motivasyonlarmm ve tatil
yapmaya yonelk ilgilenim diizeylerinin tatl deneyiminden algladiklari deger iizerindeki olasi

etkilerini tespit etmek amaglanmustr. Bu etkiler Sekil 1’de yer alan arastrmanmn teorik modelinde

goriilmek tedir.

MOTIVASYON

OTONOMI DESTINASYON

DENEYIMININ
SOSYALLESME ALGILANAN
DEGERI
RAHATLAMA |_| /
KACIS ILGILENiM

Sekil 1. Arastrmanin Teorik Modeli

3.2. Arastrmanin Evreni ve Orneklem

Arastrmanin ana kiitlesi, Bursa il merkezini ziyaret eden yerli turistlerden olusmaktadir.
Bu arastrmann uygulamasi, 2016 yii Nisan-Mayis aylarmda Bursa ilinde gergeklestirimistir.
Calismada bu bolgenin  kullandmasmmn  nedeni, Bursa’nn  Onemli turizm  destinasyon
merkezlerinden biri olmasidr. Arastrma, Bursa il merkezinde faaliyet gosteren bes yildizh bir
otelde konaklayan verli turistler ftizerinde gerceklestiriimistir. Arastrma, kolayda Ornekleme

yontemiyle belirlenen 400 yerli turist tizerinde anket yontemiyle gerceklestirilmistir.

3.3. Anket Formunun Tasarnm
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Aragtrmada  kullamlan anket formu ki kisimdan olusmaktadr. Birinci  kisimda,
tilketicilerin demografik bilgilerini ortaya koymaya yonelik sorular bulunmaktadr. Ikinci kisimda
ise; motivasyon, ilgilenim ve algilanan deger sorular1 yer almaktadir.

Turizm literatiiriinde turistlerin  seyahat motivasyonlar1 iizerine yapimis birgok c¢alisma
bulunmaktadir. Bu c¢ahsmalarm ¢ogunda hem itici hem de c¢ekici faktorler incelenirken (Baloglu
ve Uysal, 1996; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve Uysal 2005; Yousefi ve Marzuki, 2012), baz
cahgmalarda sadece fitici faktorler (Fodness, 1994; Cha vd., 1995), bazlarmda ise sadece c¢ekici
faktorler (Sirakaya ve McLelland, 1997; Klenosky, 2002; Demir, 2010; Evren ve Kozak, 2012)
incelenmistir (Cetins6z ve Artuger, 2014, s.574). Bu ¢ahsmada itici faktorler kullandnis olup,
cekici unsurlar calisma kapsamma alnmamustr. Motivasyon Olgeginin sorulart Ding ve Schuett’in
(2013) cahsmasmndan (3 boyut; otonomi, sosyallesme, kagis) ve Prebensen ve arkadaslarmm 2013
yindaki ¢absmasmdan (1 boyut; rahatlama) alnmustr. Olcek 4 boyut ve 20 sorudan
olusmaktadr. Motivasyon 0Olgegi sorularmda Bursa il merkezini ziyaret eden turistlerin tatil
motivasyonlarmi kapsayacak sekilde bir diizenleme yapimustir.

figilenimin ~ dlgiimiine  yonelik  birgok  farkh  dlcek  bulmmaktadr. Bunlar arasinda,
Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-Pll) en sik
kullanlan ilgilenim Olgeklerinden biridir. Bu Olgekte semantik farkliliklar Glgegiyle Olgiilen 20
sifat ¢ifti bulunmaktadwr. Zaichkowsky sonraki cahsmasnda ik kullandigi Olgegi elestirmis ve
soru sayismi 10°a indirmistir (Zaichkowsky, 1994: 70). Bu arastrmada, tiiketicilerin tatil yapmaya
yonelik ilglenim diizeylerini belirlemek amaciyla, 10 adet 2 kutuplu sifat c¢iftlerinden olusan
Zaichkowsky’nin (1994) revize edilmis PII dlcegi kullanilmustir.

Destinasyona  yonelk deneyimin alglanan degermi Olgmek icin  Prebensen ve
arkadaglarmn 2013 yilndaki ¢alismasmda kullandigi dlgekten alman 6 soru kullamimustr. Olgek,
Bursa destinasyonuna uygun hale getirilmistir. Algilanan deger ve motivasyon Olgekleri 5°li Likert
Olcegi seklinde hazrlanmustr.  Ilgilenim  olgegi 5’ semantk  farkhhk  Slcegi  seklinde

diizenlenmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastrmann bu bolimiinde analizler sonucunda ulasilan bulgular yer almaktadr. Verilerin
analizinde SPSS 20.0 ve AMOS 18.0 programlart kullamimustr. Arastrma modelinin  test
edilmesinden oOnce, veriler dogrulayict faktor analizi aracii@iyla smanmustr. Ardmndan, yapisal
esitlk modeli ile aragtrma hipotezleri test edilmistir.
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4.1. Demografik Bulgular

Aragtrmaya katilan bireylerin yaslarmn ortalamasi 34,15°tir. Aylk gelirlerinin ortalamasi
ise 6.223,62 TL olarak tespit edimistir. Cevaplayicilarm %51,3’t4 kadm, %48,7’si erkektir.
Katlhmcillarm egitim diizeyleri; %3,8°1 ikogretim, %34,7°si lise, %54,5’1 liniversite ve %7°s1 ise
yikksek lisans/doktora mezunu seklindedir. Arastrmaya katilan turistlerin %54,5°1 evl, %45,5°1
bekardr.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgulan

Dogrulayic1 faktdr analizi iki farkh asamada gerceklestirilmistir. Ik asamada model uyum
degerlermin  (CMIN/DF=3,295; SRMR=0,0567; GFI=0,817; AGFI=0,782; CFI=0,909;
TLI=0,898; RMSEA=0,076) istenilen diizeyde ¢ikmamasi nedeniyle, ikinci asamaya gegilerek
otonomi boyutundaki B1-B2 kodlu sorular, deger boyutundaki D2-D3 ve D4-D5 kodlu sorular ile
ilgilenim  boyutundaki C4-C8 kodlu sorular arasmda birlestirme yapimustr. Bunun yam sira,
motivasyon Olgeginin rahatlama boyutunda bulinan B14 ve ilgilenim 6lgeginden C2 kodlu sorular
distik faktor yiikiine sahip oldugu icin c¢ikarimustr. Bu islemlerden sonra model uyum degerleri
su sekide gerceklesmisti: CMIN/DF=2,437; SRMR=0,0530; GFI=0,866; AGFI=0,836;
CFI1=0,947; TLI=0,940; RMSEA=0,060.

DFA sonucunda, motivasyon Olceginin Ongorilldiigii gibi 4 boyutlhn oldugu, ilglenim ve
destinasyon deneyimine yonelik alglanan deger Olgeginin tek boyuttan olustugu goriilmiistiir. i
Olceklerin yakmsak gecerliligi (convergent validity) icin AVE ve CR degerleri 6nemli birer
gosterge niteligindedir. Tablo 1°de goriildiigli gibi, AVE degerleri bir degisken dismda
(rahatlama=0,479) kabul edilebilir smmr1 asmus; CR degerleri ise tiim degiskenler icin kritik
degerin  (>0,70) {izerinde degerler almustr (Hair vd., 2010). Olgeklerin waksak gegerliligi
(discriminant validity) i¢in ise Fornell ve Larcker’in (1981) hesaplama yontemi kullanlmstr.
Buna gore, bir boyutun AVE degerinin karekokii o boyutun diger boyutlarla olan korelasyonundan
yilksek bir deger aliyorsa waksak gecerliik saglanmaktadw. Tablo 2’deki degerler incelendiginde
bu kritern tim degiskenler icin saglandigt goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle, arastrma
kapsaminda kullanilan Olgeklerin yakmnsak ve waksak gecerliliginin oldugu sdylenebilir.

Tablo 1. Dogrulayict Faktor Analizi
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Std. Regresyon

SCALES CR AVE
Katsayis1
D7 <-- DEGER 0,820
D6 <--- DEGER 0,897
D5 <--- DE(:;ER 0,776 0004 0617
D3 <-- DEGER 0,803
D2 <--- DEGER 0,831
D4 <-- DEGER 0,536
B20 <-- KACIS 0,736
B19 <-- KACIS 0,939
B18 < KACIS 0,955 0949 0,788
B17 <-- KACIS 0,903
B16 <-- KACIS 0,889
B4 <---  OTONOMI 0,870
B3 <---  OTONOMI 0,977
B2 <--- OTONOMI 0,852 0909505, 0,717
B1 <---  OTONOMI 0,657
C10 <--- [LGILENIM 0,584
C9 < [LGILENIM 0,809
C8 <-- ILGILENIM 0,900
c7 <---  [LGILENIM 0,829
C6 <-- ILGILENIM 0,902
C5 < [LGILENIM 0,872 0945 0,660
c4 <---  ILGILENIM 0,863
C3 <--- [LGILENIM 0,854
Cc2 < [LGILENIM b
C1 <--- ILGILENIM 0,631
B10 < SOSYALLESME 0,682 0749 0,602
B9 <-- SOSYALLESME 0,859
B8 < RAHATLAMA 0,665
B11 < RAHATLAMA 0,822
B13 < RAHATLAMA 0,565 0729 0479
B14 < RAHATLAMA *

Tiim ifadeler 0,001 diizey inde anlamlidir
* Bu ifade olgekten cikarilmistir

Olgeklerin yapisim belirledikten sonra, degiskenler arasmdaki iliskilerin ve degiskenlere
iliskin baz tammlayict  istatistiklerin - sunulmasi  gerekmektedir. Tablo 2’de bu bilgiler
sunulmustur.
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Tablo 2. Degiskenler Aras1 Korelasyonlar ve Baza Tammlayic1 Istatistikler

DEGISKENLER 1 2 3 4 5 6 ORT. STD. SAP.
(1) DEGER 0,785 3,922 1,016
(2) KACIS 0,304 0,888 3,743 1,336
(3) OTONOMI 0,188 0,128 0,847 2988 1,414
(4) ILGILENIM 0,157 0,094 -0,022 0,812 4,281 0,830
(5) SOSYALLESME  0,317"*  0,597"* 0,307 0,090 0,776 3673 1,327

(6) RAHATLAMA 0403 0,655 0,336 0,002 0,619 0,692 3,366 1,117
Kosegendeki koyudegerler AVE degerlerinin karekdkiinii gostermektedir.

** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir.

*. Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 2’de degiskenler arasmdaki koreldsyon Kkatsayilari goriilmektedir. Katsayilar
incelendiginde, degiskenler arasmdaki anlamh en diisiik korelasyonun kagis ve otonomi arasmda
bulundugu (0,128); en yliksek korelasyonun ise kagis ve rahatlama arasmda oldugu goriilmektedir
(0,655).

4.3. Hipotezlerin Testi
Arastrmann  modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler Yapisal Esitlk Modellemesi
kullanilarak test edilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3. Yapsal Esitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler Degiskenler R? S;j ' SE CR p Sonuglar
H1 ilgilenim | <-- otonomi -0,004 | 0,027 | -0,240 | 0,889 |Desteklenmedi
H2 ilgilenim | <--- kagis 0,131 | 0,070 | 1,878 | 0,060 | Desteklendi
H3 ilgilenim | <--- sosyallesme oo 0,162 | 0,078 | 2,069 | 0,039 | Desteklendi
H4 ilgilenim | <--- rahatlama -0,223 | 0,086 | -2,594 | 0,009 |Desteklenmedi
H5 deger | <--- otonomi 0,011 | 0,040 | 0,268 0,789 | Desteklenmedi
H6 deger | <--- kagig -0,108 | 0,106 -1,021 0,307 [ Desteklenmedi
H7 deger | <--- sosyallesme 029 | 0011 | 0,116 | -0,091 | 0928 |Desteklenmedi
H8 deger | <--- rahatlama 0,535 | 0,137 | 3,894 | 0,001 | Desteklendi
H9 deger | <--- ilgilenim 0,228 | 0,085 | 2,684 | 0,007 | Desteklendi

Yaplan yol (path) analizi sonucunda ortaya ¢ikan model uyum degerleri;
CMIN/DF=2,529; SRMR=0,0541; GFI=0,860; AGFI=0,830; CFI=0,944; TLI=0,936;
RMSEA=0,062 seklinde gerceklesmisti. Tablo 3’te yer alan arastrma hipotezlerinin test
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sonuglart incelendiginde itici motivasyonel faktorlerden kacis ve sosyallesme boyutunun tiketici
ilgilenimi - {izerinde poztif ve anlamh (srastyla £=0,131, p=0,060, p<0,10, 4=0,162 p=0,039,
p<0,05) bir etkisi tespit edimisti. Ancak literatirdeki arastrmalarm aksine motivasyonel
faktorlerden rahatlama boyutunun ilgilenim tizerinde negatif (5=-0,223, p=0,009) bir etkisi tespit
edimistir. Otonomi boyutunun ise ilgilenim iizerinde anlamh bir etkisi saptanmamistr. Bu
sonuglara gore H2 ve H3 hipotezleri desteklenirken, HI ve H4 hipotezleri desteklenmemistir.
Motivasyonel faktorlerden rahatlama boyutunun alglanan deger iizerinde anlamh ve giicli bir
etkisi tespit edilirken ($=0,535, p=0,001), otonomi, kagis ve sosyallesme boyutunun algilanan
deger lizerinde anlamh bir etkisi saptanmamustr. Buna gore HS, H6, H7 hipotezeri
desteklenmezken, H8 hipotezi desteklenmistir. Arastrma bulgulari, ilgilenimin alglanan deger
tizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi oldugunu dogrulamaktadr ($=0,228; p=0,007). Bu sonuca
gore H9 hipotezi desteklenmistir.

5.SONUC VE ONERILER

Turistlerin  destinasyon se¢im Kkararlar1 iizerinde c¢ok sayda faktor etkili olmaktadwr. Bu
faktorlerden birisi de bireylerin  tatil gereksinimi duymalarma neden olan itici motivasyonel
faktorlerdir. Bu cahsma, Bursa’ya gelen turistlerin motivasyonlarmm ve tatil yapmaya yonelik
ilgilenim diizeylerinin Bursa’da yapilan tatil deneyiminden algladiklari deger iizerindeki etkilerini
tespit amaciyla ger¢eklestiriimistir. Bulgular, itici motivasyonel faktorlerden sosyallesme ve kagis
boyutunun ilgilenim boyutu iizerinde poztif ve anlamh etkilerini ortaya koymaktadwr. Bu sonug,
turistlerin  sosyal etkilesimde bulunma ve giinliik rutinden kagis gibi faktdrlerden motive olmalar
halinde tatil yapmaya yonelik ilgilenim seviyesinin artacagmni gostermektedir.

Arastrma  bulgulart  itici motivasyonel faktorlerden rahatlama boyutunun ise ilgilenim
iizernde negatif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadw. Bu bulgu literatiirle ters diismektedir.
Zira motivasyonel faktorlerin tamammnm ilglenim {izerinde poztif bir etkisi beklenmektedir. Oysa
bu sonug, turistlerin bir destinasyonu zyaret etme niyeti asamasinda rahatlama unsurundan motive
olmalart durumunda turizme olan ilglenimlerinin azalacagi anlamma gelmektedir. Bu noktada
ayrmtth bir degerlendirme yapildignda, rahatlama sorularmn dini mekanlarda rahatlama, huzur
bulma, dini anlamda kendini egitme sorularmdan olusmasmmn boyle bir etkiye neden oldugu
sonucuna varimistr. Ciinkii Tirkiye’de yasayan yerli turistler, dini anlamda huzur bulmay1 bir
turistik faaliyet olarak degil, dini bir vecibe olarak gorebilmektedir. Bu duruma, turistlerin hac ve
umre ziyaretlerini turistk bir ziyaret olarak gbérmeyip, dini bir zorunluluk ya da huzur bulma araci

olarak gormeleri Ornek verilebilir. Dolayisiyla, bu arastrma Ozelinde rahatlaima motivasyonu
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arttkca turizme olan ilgilenimin azalacag, dine olan ilgnin artacag beklenebilir. Bu nedenle, pek
cok dini ve tarthi mekana sahip olan Bursa’da yapilan bu arastrmada bdyle bir sonucun ortaya

¢ikmas1 makul karsilanabilir.

Aragtrmann  diger bir sonucu, destinasyonu ziyaret eden turistlerin itici motivasyonel
faktorlerm rahatlama boyutundan motive olmalarnt durumunda deneyime dayah algiladiklar
degerin yikselecegi bulgusudur. Bu sonug, Bursa’ya rahatlama motivasyonuyla gelen turistlerin
Bursa deneyiminden algladiklar1 degerin artacagmi gostermesi bakmmmndan Onemlidir. Bu
sonuglar daha Onceki turist motivasyonu arastrmalar ile benzerlk gostermektedir (Hsieh, 2007,
Prebensen vd., 2013; Ding ve Schuett, 2013; Prebensen vd., 2014).

Aragtrmann bagka bir Onemli sonucu ise, ilgilenimin destinasyon deneyiminden algilanan
deger tzerindeki poztif etkisidi. Bu sonug, tatil yapmaya yonelik ilgilenim seviyesinin yiiksek
olmasmmn alglanan degeri de yiikseltecegini gostermektedir. Bu sonuglara gore tatll yapmaya
yonelikk potansiyel miisterilern  ilgilenimlerini  arttrmanmn  alglanan  degeri olumlu  yonde
etkileyecegi sOylenebilir. Bu baglamda, yiiksek deneyim degeri elde etmek i¢in turist ilgilenimini

arttrmak gerekmektedir.

Bu arastrma sonucunda, bireylerin turizme yonelk ilgilenim diizeylerni artrmak i¢in
motivasyonel faktorlerden sosyallesme ve kagis unsurlarmm  Onemi ortaya konmustur. Bursa
linde turizm sektorinde faaliyet gosteren isletmecilere, bu iki motivasyon unsurunu g6z ardi
etmemeleri Onerisinde bulunulabilir. Bu noktada, yeni msanlarla tanigma, yeni arkadaglklar
kurma ve glnlik rutin islerden uzaklasmayr vurgulayan hizmet tasarmmlart ve reklamlar faydah
olabilr. Difer taraftan, motivasyonel faktorlerden rahatlama ve ilglenimin destinasyon
deneyiminin alglanan degeri lizerindeki etkisi de sektorde yer alan kisi ve kurumlarm {izerinde
durmas1 gereken sonuglardir. Bursa destinasyonunun yerli turistler nezdindeki degerini artrmak
icin  Bursa’nmn rahatlatic, dmlendirici ve huzur verici Ozellklerme vurgu yapmak yararh
olabilecektir. Ayrica, yerli turistlerin turizme olan genel ilgilerinin artmasi da Bursa
destinasyonuna yonelk algilanan degeri yiikseltebilecektir. Bu konu ise, sadece Bursa ilinin degil
tim Tirkiye’'nin turizme iligkin - bir sorunudur. Yerli turistlerin turizme yoOnelik genel ilgi
problemi, ancak devlet kurumlar, STK’lar ve 0zel isletmelern sinerji olusturarak yiirlitecekleri
kapsamh bir ¢calhsma ile ¢ozilebilir.

Bu arastirmada turist ilgilenimi tek boyutlu olan Zaichkowsky’nin (1994) Revize Edilmis
Kisisel Ilgilenim Envanteri (Revised Personal Involvement Inventory) ile analiz edilmistir. Baska
bir cahsmada, cok boyutlu Tiiketici ilgilenim Profili (CIP) &lgegi veya diger ilgilenim Olgekleri
kullamlarak modelin  gecerlilifi smanabilir. Bu c¢ahsmada alglanan degerin Onciilleri olarak
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motivasyon ve ilgilenim degiskenleri kullamlmustr.  Gelecek cahsmalarda tecribbe, normlar,
beklentiler gibi alglanan degerin diger Onciilleri aragtrma kapsamma dahil edilebilir. Arastrmada
gerekli izinlerin  almmasmmn  zorlugundan ve maliyet fazlahlgmdan dolay1 kolayda ornekleme
yontemi kullanilmis ve sadece Bursa il merkezini zyaret ederek bes yildizh bir otelde konaklayan
yerli turistler ornekleme dahil edilmistir. Sonraki c¢ahsmalarda farkh destinasyonlarda ya da farkh
tilke ve kiiltlirleri temsil eden turistleri de igeren genis kapsamh calsmalar yapilabilir.
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