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Ozet

Son yirmi yilda Miisliiman turistlerin profili ve davranislari degismistir. Bu turist grubu artan bir
sekilde kendilerine 6zgii gereksinimleri dikkate alan, hizmet kalitesi yiiksek olan destinasyonlari
tercih etmektedirler. Ayrica Miisliiman turistler kendileri i¢in giivenli olan destinasyonlar1 dncelikli
olarak tercih etmektedirler. Malezya, Dubai ve Tiirkiye gibi birka¢ destinasyon Miisliiman turistlere
onlarin gereksinimlerine hitap eden konaklama sekli, tesisler ve hizmetler sunarak degisen bu
trendden faydalanmay1 bilmislerdir. Bununla birlikte Tiirkiye’nin Miisliman Dostu Turizm pazarina
yonelik c¢abalarinda basarabildikleri ve basaramadiklari vardir. Bu calismanin temel amaci,
Tiirkiye’nin bir Islami Turizm Merkezi olabilme cabalarina iliskin basarabildikleri ve
basaramadiklarim 6zetlemektir. Bu kapsamda Tiirkiye’nin Miisliiman Dostu Turizm kapsaminda
giiclii ve zayif yonleri ile iistiinliikleri ve zayifliklar ¢esitli uluslararasi endekslerden ve Miisliiman
Dostu Turizm literatiiriinden faydalanilarak olusturulmustur. Calismanin diger bir amaci da SWOT
faktorlerinin Oncelik ve 6nem sirasini belirlemektir. Bu amagla SWOT faktorlerine iliskin Sayisal
SWOT (A’WOT) hesaplamalari yapilmigtir. Buna gore, yapilan hesaplamalar neticesinde,
istiinliiklerin, diger SWOT gruplarina gore daha oncelikli (agirlik 0,44) oldugu saptanmistir. Bu
grubu, sirasiyla zayifliklar (0,28), tehditler (0,19), firsatlar (0,09) izlemektedir.
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Muslim Friendly Tourism Market Potential of Turkey, Evaluated Through The Digitised
Swot (A’wot) Analysis

Abstract

In the past two decades, the behaviours and profile of Muslim tourists have changed. Destinations
with high service quality that cater to their specific requirements are increasingly preferred by this
group of tourists. Furthermore, Muslim tourists prioritise destinations that are safe for them.
Malesia, Dubai, Turkey and other few destinations have managed to benefit from this trend by
providing accommodation, facilities, and services that respond to Muslim tourists’ requirements.
However, the attempts of Turkey towards the Muslim Friendly Tourism market has their successes
and failures. This study’s primary aim is to outline these success and failures about Turkey’s strive
for becoming an Islamic Tourism Centre. In such context, strengths and weaknesses of Turkey in
terms of Muslim Friendly Tourism have been acquired from various international indexes and

! Bu makale 07-09 Nisan 2017 tarihlerinde diizenlenen “1. Uluslararasi Helal Turizm Kongresi'nde sunulmus
ve bildiriler kitabinda yer almistir.
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literature on the topic. Another object of this study is to determine the priority and order of
importance of the factors of SWOT. For this purpose, Digitised SWOT (A’WOT) calculations upon
the SWOT factors have been performed. According to the calculations, superiorities have been
determined to have priority over other SWOT groups (weight 0,44). This is respectively followed
by weaknesses (0,28), threats (0,19), opportunities (0,09).

Key Words: Muslim Friendly Tourism, SWOT, AHP, A’WOT.

Giris

Miisliiman Dostu Turizm kapsamindaki seyahatlerde dikkate deger bir artis gozlenmektedir.
Thomson Reuters ve Dinar Standart (2016)’1n yayimlamis oldugu rapora gore Helal Turizm pazar
harcamalar1 2015 yilinda 151 milyar dolar biiylikligiine ulagmistir. 2021 yilinda pazar
biiyiikliiglinlin 243 milyar dolara ulagmas1 beklenmektedir. 2014 yilinda Sudi Arabistan 19.2 milyar

dolar, Birlesik Arap emirlikleri 15.1 milyar dolar ve Katar 11.7 milyar dolar ile Helal Turizm
pazarinda en fazla turizm harcamasi yapan iilkelerdir (Dinarstandard & ThomsonReuter, 2016).

Ayrica Miisliiman niifus, Miisliiman olmayan niifusa oranla daha fazla artmaktadir. Gelecek 20 yil
icinde Diinya niifusunun %35’ini Misliiman niifusun olusturmasi beklenmektedir. 2010 yilinda 1.6
milyar niifusa sahip olan Miisliman niifusun 2030’lu yillarda 2.2 milyara ulasacagi tahmin
edilmektedir. Misliiman niifusun harcanabilir geliri de artmaktadir (PewResearch, 2014).
Miisliiman niifusun artmasi ve Miislimanlarin harcanabilir gelirlerindeki artis trendi Miisliiman
Dostu Turizm pazarinin bilylimesinde temel katalizorler olmaktadir.

Miisliiman Dostu Turizm tiiketicileri, Helal uyumlu turistik mal ve hizmetlerin nihai tiiketicileri
konumundadirlar. Dolayisiyla destinasyonlar (iilkeler), Miisliman Dostu Turizm pazarindan pay
almak istiyorlarsa bu segmenti olusturan tiiketicilerin ihtiyac ve taleplerine duyarli olmalidirlar.

Bu baglamda Miisliiman Dostu Turizm pazarinda olusan potansiyelden yararlanmak isteyen bazi
iilkeler ve sektor temsilcileri, Helal hizmetler talep eden turistleri ¢ekebilmek igin Islami inanglara
uygun benzersiz ve 0zellestirilmis hizmetler sunmaya baslamislardir. Buna paralel olarak iilkelerin
(destinasyonun) Miisliman Dostu Turizm performansint ve cazipligini ¢esitli agilardan
karsilagtirmali olarak analiz eden bazi uluslararasi endeksler gelistirilmis ve yillik raporlar
yayimlanmaya baglanmistir.

Bu kapsamda bazi uluslararasi kuruluslar (Thomson Reuters, DinarStandard ve MasterCard-
CrescentRating, vb.) her yil Global Miisliman Seyahat Endeksi Raporu yayimlamaktadirlar. Bu
raporlar genel olarak bir destinasyonun Miisliiman turistlerin kendilerine 6zgii ihtiyaglarini
karsilayabilmek adina sahip olduklart {istiinlikleri ve zayifliklart cesitli kriterler kapsaminda
puanlamak suretiyle ortaya koymaktadirlar. Ulkeler almis olduklari puanlara gore siralanarak
endeks olusturulmaktadir.

Yine bazi uluslararasi kuruluslar (Standing Committee for Economic and Commercial Cooperation
of the Organization of Islamic Cooperation-COMCEC, vb.) Miisliman Dostu Turizm pazarindaki
geligmeleri, firsatlar1 ve zorluklari ortaya koyan raporlar yayimlamaktadirlar.

Uluslararas1 endeksler ve yayinlar iki nedenden dolay1 énemlidir. Bunlardan birincisi; uluslararasi
endeksler ve yaymlar, yerel anlamda sahip olunan degerlerin kiiresel olgekteki durumunu
degerlendirme araglaridir. Ikincisi ise turizm yatirimeilari, politikacilar ve turistler karar verme
asamasinda bu endeks bilgilerine ve yayinlara siklikla bagvurabilmektedirler. Dolayisiyla bu
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endeksler ve raporlar, destinasyonlarin sahip olduklari nitelikler hakkinda paydaslara 6nemli
bilgiler saglarlar.

Bu baglamda calismada Miisliiman Dostu Turizm kapsaminda gelistirilen endeks ve yayimlardan
faydalanarak Tiirkiye’nin Miisliiman Dostu Turizm kapsaminda sahip oldugu Firsatlar, Tehditler ile
Ustiinliikler, Zayifliklar ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Daha sonra bu SWOT faktérlerinin dnem
ve Oncelikleri sayisallagtirtlmistir,. SWOT faktorlerinin sayisallastirilmasinda Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP) c¢oziimlemeleri kullanilmistir. Sayisal ¢oziimlemelerde veri olarak Beysehir Turizm
Fakiiltesi Ogretim elemanlarinin goriislerine bagvurulmustur. Boylece katilimei bir yaklagimla
SWOT faktorlerinin 6nem ve 6ncelik siralamalari sayisallastirilmis olmaktadir.

Miisliiman Dostu Turizm

Miisliiman seyahat pazarinin biiylimesi ile birlikte bu pazar segmentini ifade etmek iizere farkli
terminolojiler ve tamimlar kullanilmaya baslanmustir. islami Turizm, Helal Turizm, Seriat Uyumlu
Turizm, Miisliiman Dostu Turizm bu farkli terminoloji kullanimi 6rneklerindendir.

Bu turizm segmentini ifade etmede yaygin olarak Helal Turizm kavrami kullanilmaktadir. Helal
turizm, Miisliiman turistlere, Islami &gretilere uygun ibadet ve diyet ihtiyaglarma uygun turistik
tirlin ve hizmetlerin saglanmasi1 (Mohsin, Ramli, & Alkhulayfi, 2016) anlamina gelmektedir. Bon ve
Hussain (2010)’a gore Helal Turizm, inang turizminin bir alt uygulamasidir. Bu turizm sekli, islam
dinine mensup, seriat hiikiimlerine gore hayatlarini yasamak isteyen insanlar tarafindan talep
edilmektedir. Seriat; Islam’a ait dini, ahlaki ve hukuki hiikiimler biitiinii anlamina gelmektedir
(TDV, 1988). Seriat hiikiimlerine gére yasamak, Helal olabilmenin bir yoludur. “Helal”, Arapc¢a bir
terimdir ve Miisliimanlar i¢in dinsel yonden yasaklanmamis olan, dinin kurallarma aykir1 olmayan,
dince izin verilen anlamima gelmektedir. Bu baglamda Helal Turizm, Miisliimanlarin Seriat
hiikiimlerine uygun ihtiyac ve taleplerinin destinasyon ve turizm isletmelerince karsilandigi, bu fikir
lizere tasarlanmis Miisliman Odakli seyahat faaliyetidir. Diinya tizerinde bulunan Miisliiman
topluluklar siyasi, sosyal ve tarihsel acidan ¢ok c¢esitlilik gosteriyor olsa da Helal ve Haram
kavramina iligkin temel inanglar aynidir (Bon & Hussain, 2010).

ISEDAK, Helal Turizm yerine daha kapsayici ve kavrayici olmasi sebebiyle Miisliiman Dostu
Turizm (Miislim Friendly Tourism-MFT) kavramini benimsemistir. ISEDAK’a gére Miisliiman
Dostu Turizm; “Helal bilincine sahip turistlerin, herhangi bir caiz (Helal) amag igin yapmis
olduklar1 seyahat faaliyetleri”’dir (COMCEC, 2016). Bu ¢alismada Miisliiman Dostu Turizm
terminolojisi benimsenmistir.

Miisliimiin Dostu bir destinasyonun bagarili bir sekilde gelistirilmesi ve pazarlanmasi; turizm
faaliyetlerinin her alaninda Islami &gretilerin ve ilkelerin benimsenmesiyle, Miisliiman turistlerin
inang temelli ihtiyaglarinin karsilanabilmesiyle miimkiin olabilecektir. Miisliimanlar arasinda inang
temelli ihtiyaglara baglilik ve verilen 6nem derecesi degisebilmekle birlikte bu ihtiyaglari su sekilde
siralayabiliriz (MasterCard-CrescentRating, 2016) ;

1. Helal Gida: Helal gida Misliiman turistin seyahatlerinde dikkat ettigi en 6nemli konudur.
Helal gida giivencesinin farkli diizeylerdeki kabul edilebilirligi Miisliimanlar arasinda
degisebilmektedir. Miisliiman turistin geldigi bolge farkliliklari, Helal gidaya bakista da
farkliliklara neden olmaktadir.

2. ibadet Olanaklari: Namaz ibadeti, islami uygulama ve ibadetlerin en 6nemlilerinden
biridir ve Islam’in bes sartindan ikincisidir. Pew Research Centre’e gore Miisliimanlarin %
63’1 giinde bes vakit namaz kilmaktadir (PewResearch, 2014). Dolayisiyla Miisliman
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turistlerin konakladiklar1 ya da gecerken ugradiklar tesis ve gilizergdhlarda namaz kilmak
icin uygun yerler olusturulmalidir. Diger bir 6nemli konu, Miisliimanlarin ibadetlerden 6nce
abdest alma (temizlenme)ihtiyaglarinin olmasidir. Bu nedenle konaklama tesislerinde ve
giizergahlarda abdest almaya uygun alanlarin da olusturulmasi gerekmektedir.

3. Kullanic1 Dostu Tuvaletler: Miisliimanlar i¢in su, temizlikte énemli bir rol oynar. Islam
dini acisindan fiziksel temizlik, Misliiman olmanin O6nemli bir bileseni olarak
vurgulanmaktadir. Bu nedenle tuvaletlerdeki hijyene 6zel bir énem verilir. Bu durum
tuvaletlerde su kullammmimi gerekli kilmaktadir. Su kullanimi igin gerekli tesisatin
bulunmadig tuvaletler, Miisliiman turistler i¢in uygun olmayan alanlardir.

4. Ramazan Ay1 Hizmeti: Misliimanlarin ¢ogu Ramazan aymi evlerinde gegirmeyi tercih
etmekle birlikte 6zellikle resmi tatillerle ya da okul tatilleriyle cakistiginda bu ay1 evden
uzakta gecirmeyi tercih edenler de bulunmaktadir. Ayrica Ramazan ayir sonunda
Miisliimanlarin Bayrami olan Ramazan Bayrami tatili de bulunmaktadir. Bu donemde
Miisliiman turistleri ¢ekmek isteyen destinasyonlarin, Miisliimanlarin oru¢ ayma ozgii
ihtiyaclarm1 karsilayabilir olmalart gerekmektedir. Otellerde Helal iftar ve sahur
yemeklerinin verilmesi orug ayina 6zgii ihtiyaglardan birisidir.

5. Haram Aktivitelerin Yapilmamasi: Miisliimanlar bazi etkinlikleri Haram olarak kabul
etmektedir. Bazi Miisliimanlar alkol verilen tesislerden, diskoteklerden veya kumar
oynatilan alanlardan uzak durmay1 tercih ederler.

6. Kisiye Ozel Rekreasyon Alanlar1 ve Hizmetler: Miisliiman turist pazarinin alt segmentini
olugturan bir grup turist, erkekler ve kadinlar i¢in 6zel rekreasyonel tesisler ve imkanlari
tercih etmektedirler. Bu tesis ve birimler;

o FErkeklere ve bayanlara 6zel yiizme havuzu ve spor salonlari,
e Erkeklere ve bayanlara 6zel plaj ve 6zel eglence alanlari, vb.dir.

Miisliiman turistlerin inang temelli ihtiyaglarinin yani sira, giivenlik, iletisim kurabilme, vize
kolayliklart gibi turistlerin genelini ilgilendiren konularda da tatmin edilmesi destinasyon
pazarlamasi i¢in 6nemli konulardir.

MasterCard-CrescentRating (2016) raporuna gore, Miisliiman Dostu Turizm Pazari, kiiresel seyahat
endiistrisi icinde en hizli biiyliyen segmentlerden birisi olmaya devam etmektedir. 2015 yilinda
yaklagim 117 milyon Miisliiman uluslararasi turizm hareketine katilmistir. 2020 yilinda bu sayimin
168 milyon olacagi Ongoriilmektedir. Bdylece tiim seyahat pazarinin %]11'ini olugturmasi
beklenmektedir. Miisliiman seyahat pazarinin biiylimesi, s6z konusu segmentin konaklama, yemek,
aligveris ve diger ilgili sektorlerdeki talebinin artmasina neden olmaktadir (MasterCard-
CrescentRating, 2016).

Miisliiman Dostu Turizm Kapsaminda Tiirkiye’nin Stratejik Analizi

Tiirkiye Miisliiman Turistler i¢in gittikge 6nemli bir destinasyon haline gelmektedir. 2012 yilinda
Islam Isbirligi Orgiitii (110) iilkelerinden Tiirkiye’yi ziyaret eden Miisliiman turist say1s1 4,3 milyon
olarak gerceklesmistir. 2014 yilinda bu rakam 5,9 milyon olarak gergeklesmistir. 2012-2014 yillar1
arasindaki Miisliiman turist sayisindaki artis yaklasik %27°dir. Tiirkiye’yi ziyaret eden IO iilkeleri
arasinda ilk ii¢ sira iran (1,6 milyon), Irak (0,8 milyon) ve Azerbaycan (0,7 milyon) seklindedir.
Miisliman Dostu Turizm pazari, Tiirkiye turizm gelirlerinin yaklagik %18’ini olusturmaktadir
(GloballslamicEconomyGateway, 2016).

Tiirkiye, Miisliman Dostu Turizm pazari i¢in 6nemli ve basarili bir destinasyondur. Ancak bu
hicbir sorun olmadigi anlamima gelmemektedir. Tiirkiye’nin Miisliiman Dostu Turizm pazari i¢in
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onemli bir destinasyon olmaya devam edebilmesi (siirdiiriilebilirligi) sorunlarin giderilmesine bagl
oldugu gibi pazarda olusan firsatlart gorebilmesine de baghdir. Ayni zamanda O6nemli bir
destinasyon olmaya devam edebilmek; diger destinasyonlarla karsilagtirmali {stiinliikk ve
zayifliklarin farkinda olunmasi ile miimkiindiir.

Bu baglamda caligmada giincel literatiir kapsaminda Tiirkiye’nin Miisliiman Dostu Turizm pazarina
yonelik SWOT (Firsat, Tehdit, Ustiinliik, Zay1flik) faktdrleri olusturulmustur. Tablo 1°’de SWOT
faktorleri ve faktorlerin olusturulmasinda dikkate alinan literatiir gériillmektedir.

SWOT analizi Ustiinliikler ve Zayifliklar faktérlerine iliskin alt faktdrler, agirlikli olarak 2016 yili
MasterCard-CrescentRating’in Global Miisliman Seyahat Endeksi verilerinden olusturulmustur.
Buna gore; Endeks raporunda 130 iilkenin Miisliiman Seyahat Endeksi skorlari olusturularak
siralamalar1 yapilmustir. 11 alt faktore iliskin skorlarin aritmetik ortalamasi alinarak 3 ana faktore
iligkin skorlar olusturulmus. Daha sonra Adile Dostu Tatil ve Giivenli Seyahat Destinasyonu ana
faktorii (%40), Destinasyondaki Miisliiman Dostu Hizmetler ve Imkédnlar ana faktorii (40), Heldl
Farkindalik ve Destinasyon Pazarlamasi ana faktorii (%20) ‘ne iliskin agirliklandirilmis ortalama
alinarak tilke skorlar1 olusturulmustur.

Tablo 1. Miisliiman Dostu Turizm SWOT Matrisi ve Yararlanilan Kaynaklar

Firsatlar

F1 1 . g Jeuring,J.H.G. and Haartsen T.(2016) The Challenge of

yijzﬁfggéfgf?:fioiu ;aiiirgklmak Proximity: the (un ) Attractiveness of Near-Home Tourism
3adlg gratyay Destinations, Tourism Geographies,19:1, 118-141.

F2 Kiiresel Olgekte Genel Niifus Iginde PewR_esearchCe_nter (2911),The Future of the Global
Miisliiman Niifusunun Artis Trendinde Muslim Population, http._//www.pewforum.org/ _

Olmasi MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
index

F3 | Kiiresel Olgekte Miisliiman Niifus icinde | MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
Biiyiiyen Orta Sinif Kesim ve index,

Harcanabilir Gelir Diizeyi

F4 | Tiirkiye’de Yasayan Insanlarin Islam COMCEC (2016) Muslim Friendly Tourism (MFT):
Dininin Genel Prensiplerinden Haberdar | Understanding the Supply and Demand Sides In the OIC
Olmasi ve Bunlara Saygi Duymasi. Member Countries

Tehditler

T1 | Tirkiye’de Huzur Ortamini Bozan Institute For Economics and Peace, Global Peace
Olaylar Index(2016), Global Terrorism Index (2016)

T2 A . . COMCEC (2016) Muslim Friendly Tourism (MFT):
Miisliman Dostu Turizm Pazarindaki Understanding the Supply and Demand Sides In the OIC
Rekabet .

Member Countries

T3 | Ulkeler Arasi Siyasi Gerginlikler ve COMCEC (2016) Muslim Friendly Tourism (MFT):
Ekonomik sorunlara iliskin Negatif Understanding the Supply and Demand Sides In the OIC
Bildirimler (Word of Mouth) Member Countries

T4 I et . COMCEC (2016) Muslim Friendly Tourism (MFT):
Turkiye’ye }(?nehk Islamofobi Odakh Understanding the Supply and Demand Sides In the OIC
Olumsuz Goriis Ve Agiklamalar -

Member Countries
] Ustiinliikler
Ul Helal Yiyecek Segenekleri ve !\/IasterCard-CrescentRatlng (2016), Global Muslim Travel
i s index
Giivencesinin Bulunmasi
U2 | Miisliiman Ziyaretgi Sayisindaki Artis MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
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index
U3 | ibadet Yerlerine Erisim Kolaylig MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
index
U4 | Havaalanlarinda Bulunan Imkanlar ve MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
Hizmetler index
U5 | Konaklama Segenekleri MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
index
U6 | Hava Yolu Baglantist MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
index
U7 | Vize Gereksinimi MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
index
Zayifliklar
Z1 | Miisliiman Turistlerin ve Genelin MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
Giivenlik Problemleri index
Z2 | lletisim Zorlugu MasterCard-CrescentRating (2016), Global Muslim Travel
index
Z3 Tesislerde ve Satis Magazalarinda Helal MasterCard-CrescentRatlng (2016), Global Muslim Travel
Gida Standartlarina Tam Olarak index . . .
COMCEC (2016) Muslim Friendly Tourism (MFT):
Uyulmamasi ve Bu Konuda Farkindalik . .
S Understanding the Supply and Demand Sides In the OIC
Eksikligi .
Member Countries

Calismada 130 iilkenin 10 alt faktore ait skorlari rapordan elde edildikten sonra her biri 5°1i
istatistiki gruplandirma serisine dontstiriilmistir. Alt faktér verilerine iliskin gruplarin
olusturulmasinda;

Grup Genisligi=(X max— Xmin)/Grup Sayisi
esitliginden yararlanilmistir (Karagoz, 2015).

Buna gore tilkelerin her bir alt faktorden (10 adet) almis olduklari puanlar 5. grubu giriyorsa; Cok
Iyi, 4. gruba giriyorsa; Iyi, 3. gruba giriyorsa; Orta, 2. gruba giriyorsa; Kétii, 1. gruba giriyorsa;
Cok Kotii Miisliman Dostu Turizm pazarn ihtiyaglarim karsilayabilme yeterlilik diizeyini ifade
etmektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Tiirkiye’nin Global Miisliiman Seyahat Endeksi Skorlarinin Karsilastirmah Olarak

Smiflandirilmasi
7 < » = |z 7] = <o =
OO | EYER T |0 3T IEEE | $0FF | EdE@S @S
vw |Z2zZE|S5El0ts |52 28|83 |2 | raES2ERs |28
= (8225 | 255222588 358 |EREE|E2T225E2 B
= |&°%8| SiEZF|& F |555|Z85EC|ZE F2EESE
) = @) - = = <) - - = =2 5 Z = |5
= = S e zcg :'(<D =N e :.:’: < |13
z. :_'E. 8 o
Cok Kotii
Kotii 73 35,1
Orta
iyi 75,5
Cok iyi 92,5 100 86,7 48 43,8 82,2 78,7
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Bu calismada Iyi ve Cok iyi siniflamasina giren faktrler USTUNLUK, Orta, K&tii ve Cok Kétii
siniflamasina giren faktorler ZAYIFLIK olarak SWOT matrisine yerlestirilmistir.

Ustiinliikler, Zayifliklar ve Firsatlar, Tehditlere iliskin bazi alt faktorlerin belirlenmesinde, Islam
Isbirligi Teskilati’na bagl olarak c¢aligmalar yiiriiten COMCEC’in 2016 yilinda yayrmlanan
“Muslim Friendly Tourism (MFT): Understanding the Supply and Demand Sides In the OIC
Member Countries” ¢aligmasindan da yararlanilmistir. Bu yayinda Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu
Islam Isbirligi Teskilati'na iiye iilkelerin Miisliman Dostu Turizm kapsaminda sahip oldugu
firsatlar ve tehditler, iistiinlikler ve zayifliklar genel olarak ifade edilmektedir. Dolayistyla bu
calismada yer alan Tiirkiye’ye 6zgii Ustlinliikler, zayifliklar ve firsat ve tehditlere yonelik bazi alt
faktorler icin bu yayindan faydalanilmistir (Tablo 1).

Terdr olaylar1 ve i¢ karigikliklar turizm talebini olumsuz etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir.
Emniyet ve Giivenlik, bir iilkenin turizm sektdriiniin rekabetciligini belirleyen énemli bir faktordiir.
Turistler ve turizm yatirimcilari, emniyet ve giivenlik acisindan riskli gordiikleri bolgeler ya da
iilkelere seyahat etmezler ya da yatirim yapmazlar. Dolayisiyla terérizm ve barig konusu turizm
sektoriiniin gelismesinde 6nemlidir (WEF, 2015). Institute For Economics and Peace tarafindan
yayilanan ve Terdr, I¢ Catisma, Komsu iilkelerle iliskiler, Adi Suglar, Cinayetler, vb. 23 kritere
gore ilkeleri degerlendiren Global Baris Endeksine (2016) gore Tiirkiye 163 {ilke arasinda 145.
sirada yer almaktadir. 1. sirada izlanda, 163. sirada ise Suriye bulunmaktadir (IEP, 2016). Yine ayni
kurum tarafindan yayimlanan 2016 yil1 Global Terér Endeksinde Tiirkiye, PKK ve DEAS eylemleri
nedeniyle terorizm agisindan en riskli tilkeler arasinda 14. sirada yer almaktadir (IEP, 2016).
Uluslararasi barig ve terdr siralamalardan da anlasilacagi tizere Tiirkiye huzur ortami ve teror riski
acisindan oldukga gerilerde yer almaktadir. Ayrica MasterCard-CrescentRating (2016) Global
Miisliiman Seyahat Endeksinde “Miisliiman Turistler ve Genelin Giivenligi” kriteri 130 iilke ile
karsilastirildiginda Tiirkiye, “Koti” siniflamasinda yer almaktadir (Tablo 2). Bu nedenle “Huzur
Ortamin1 Bozan Olaylar” ¢aligmada bir tehdit faktorii olarak degerlendirilmistir (Tablo 1).

MasterCard-CrescentRating (2016), Global Miisliiman Seyahat Endeksinde Miisliman Seyahat
pazarinin biiylimesinde etkili olan faktorler olarak, Miislliman niifusun artmasi, Orta sinifin
biliylimesi ve harcanabilir gelirlerindeki artig, vb. faktdrler siralanmaktadir. Miisliiman niifusun
artmasi1 ve Miisliimanlarin harcanabilir gelirlerindeki artig trendi Miisliiman Dostu Turizm pazarinin
biiylimesinde temel katalizorler olarak degerlendirilmektedir (MasterCard-CrescentRating, 2016).
Bu nedenle ¢alismada Miisliiman niifusun artmasi ve Miisliimanlarin harcanabilir gelirlerindeki artig
trendi firsatlar alt faktorii olarak degerlendirilmistir (Tablo 1).

Destinasyonun  cografi olarak yakinligni turistik cekiciliklerden  birisidir.  Jeuring,ve
Haartsen(2016)’in  yapmis olduklar1 calismada destinasyonun konumunun turist motivasyon
faktorlerinden birisi oldugunu isaret etmektedir. Yine bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular
cografi yakinhigin, destinasyona talep olusmasinda etkili oldugunu gostermektedir (Jeuring &
Haartsen, 2016). Helal Turizme kaynaklik eden pazari olusturan iilkeler; Bahreyn, Urdiin, Kuveyt,
Umman, Katar, Sudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri, Malezya, Tiirkiye, Bruney gibi iilkeler ve
Avrupa, Amerika ve Ingiltere, Giiney Asya gibi bolgelerden turizm hareketlerine katilan
Miisliimanlardir (Dinarstandard & ThomsonReuter, 2016). Bu baglamda caligmada, Tiirkiye’nin
cografi konumunun ¢ok sayida Miisliiman Dostu Turizme kaynaklik yapan iilkelere yakin olmasi
bir firsat faktorii olarak degerlendirilmistir (Tablo 1).
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Sayisal Swot (A’wot) Metodu

SWOT analizi; bir isletmenin, sektoriin, yatirimin, iilkenin veya cografi bolgenin kendi
ozelliklerinden kaynaklanan gii¢lii ve zayif yonlerinin tespit edilerek gelecege yonelik olarak
kontrol edilebilen veya edilemeyen ¢evre faktorlerinden kaynaklanan firsat ve tehditlerin
saptanmasint amaglayan bir analiz yontemidir (Stacey, 1993).

Bu analiz ile istiinliikkler arttirilarak, zayifliklar azaltilarak, firsatlardan yararlanilarak ve
tehditlerden kaginilarak basarili bir strateji olusturulmasina temel olusturulabilir (Shinno, Yoshioka,
Marpaung, & Hachiga, 2006).

SWOT ¢oziimlemelerinde ¢ok sayida faktorlere dayali calisma geregi ve bu faktorlerin karsilikl
iligkileri, analiz siirecini karmasik bir hale getirmektedir. Bu durum her bir SWOT grubu
icerisindeki faktorlerin ¢ok genel ve 6zet bir sekilde ifade edilmesine neden olmaktadir. Sonugta
SWOT ¢oziimlemeleri kullanilarak strateji belirlenmek istendiginde, strateji iizerinde etkili olan
icsel ve digsal faktorler ylizeysel olarak listelenmekte ve nitel yapida olan faktorlerin sayisal olarak
Olciilebilmesi gili¢ ya da ¢ogu kez olanaksiz olmaktadir (Kurtila, Pesonen, Kangas, & Kajanus,
2000).

SWOT analizinin 6lgme ve degerlendirme agisindan eksik goriilen yonlerinin giderilmesi amaciyla
A’WOT” olarak adlandirilan bir melez teknik gelistirilmistir (Kurttila,vd.,2000). A’WOT
yonteminde, ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden birisi olan Analitik Hiyerarsi Proses (AHP)
Teknigi, SWOT c¢oziimlemeleri ile birlikte uygulanmaktadir. SWOT ¢oéziimlemelerine, AHP
Tekniginin dahil edilmesiyle, SWOT gruplar1 ve faktorleri Olgiilebilir hale getirilmektedir ve
bunlarin 6ncelikleri sayisal olarak ortaya konmaktadir (Kurttila,vd.2000).

AHP, 1970’11 yillarda Saaty tarafindan, karmasik ¢ok kriterli karar verme problemlerinin ¢oziimii
icin gelistirilmistir. AHP, hem objektif, hem de siibjektif degerlendirme kriterlerini dikkate alabilen
ve yaygin olarak kullanilan ¢ok kriterli karar verme teknigidir. Tiim kriterler ile ilgili goreceli onem
derecelerinin belirlenmesinde karar vericinin goriislerine ihtiya¢ duyan bir tekniktir. Karar vericiler
kriterleri ve alt kriterleri Saaty’nin 1-9 6l¢egi kullanilarak (Tablo3) karsilastirirlar. Tiim alt faktorler
degerlendirilerek karar alternatiflerinin oncelik sirasi elde edilmektedir (Saaty, 1980).

Tablo 3: Saaty’nin AHP ikili Karsilastirma Olcegi

dOengeeIlI‘lleri Deger Tamimlari
1 Her iki faktoriin esit Gneme sahip olmasi durumu
3 1. Faktoriin 2. Faktorden daha 6nemli olmasi durumu
5 1. Faktoriin 2. Faktorden kuvvetle daha 6nemli olmasi durumu
I 1. Faktoriin 2. Faktore nazaran yiiksek derecede 6nemli olmasi
9 1. Faktoriin 2. Faktore nazaran ¢ok yiiksek derecede 6nemli olmasi
2,468 Iki faktér arasindaki tercihte yukaridaki agiklamalarda bulunan derecelerin ara
degerleridir.

Kaynak: (Saaty,1980)

SWOT analizini AHP teknigi ile birlikte ele alan ilk ¢alisma, Kurttila vd. (2000) tarafindan
yapimistir. AHP teknigi ile SWOT analizini birlestiren bu c¢alismada, Finlandiya’da orman
alanlartyla ilgili belgelendirme calismalari konu edinilmistir. Daha sonra A’WOT y0nteminin
turizm calismalarinda da uygulandig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalardan bazilar sunlardir;
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Kajanus vd.(2004), turizm yonetiminde AHP yontemi ile SWOT analizini birlikte kullanmislardir.
Analizde, SWOT grup ve faktorlerine iliskin yerel ve global agirliklar sayisal olarak hesaplanmistir
(Kajanus, Kansas, & Kurttila, 2004).

Fattahi ve Klaleghjoo (2014), yaptiklar1 ¢alismada otel isletmelerinin en uygun stratejileri segerek
bunlarin uygulanmasinda SWOT analizinin zayifliklarim1 ortadan kaldirmak iizere AHP ile
SWOTu birlikte kullanmislardir (Fattahi & Khaleghjoo, 2014).

Ae Jeon ve Kim (2011) yaptiklar1 calismada, Giiney Kore’de bulunan Chuncheon turistik
destinasyonun turizmde gelismesi amaciyla olusturulacak olan stratejik planlamada kritik olan
faktorlerin degerlendirilmesinde ve etkin stratejiler gelistirilmesinde karar verenlerin yararlanmasi
amactyla SWOT ve AHP tekniklerinin birlikte kullanilmasini 6nermislerdir (AeJeon & Kim, 2011).

Yapilan bu ¢aligmalarin bir kisminda SWOT ve AHP teknigi birlikte kullanilarak yalnizca SWOT
grup ve faktdrlerinin 6nem siralamasinin hesaplanmasiyla yetinilmisken geriye kalan ¢aligmalarda,
SWOT faktorleri temelinde olusturulan alternatif stratejilerin se¢imi ve Onceliklendirilmesi de
yapilmistir.

Calismanin Yontemi ve Bulgular

Oncelikle Misliman Dostu Turizm kapsaminda Tirkiye’nin SWOT faktorleri olusturulmustur
(Tablo 1). Ikinci olarak Tiirkiye’nin Miisliman Dostu Turizm pazari1 kapsaminda iistiinliikleri,
zayifliklari, firsatlar1 ve tehditlerini igeren analitik hiyerarsi proses modeli olusturulmustur (Sekil
1).

Ll AMAC -|Op%

SWOT FAK SAYISALLASTIRMASI I

a ZAYTFLIK -lolx]

1| FIRSAT -|ox

o ol el =l =l

TEEDIT ol sl USTONLOK ~|olx]
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Sekil 1. SWOT Faktorlerinin Sayisallastirilmasina iliskin AHP Modeli
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Analitik hiyerarsi modeli iki seviyeden olusmustur. Birinci seviyede, ama¢ fonksiyonu; ikinci
seviyede, SWOT grubu faktorleri yer almaktadir.

Calismada daha sonra SWOT Gruplari ve Faktorleri arasinda ikili karsilagtirmalar yapilmistir. AHP
modelinde (Sekil 1) yer alan SWOT grubu ve faktorlerine iliskin ikili karsilagtirma matrislerindeki
degerler, Saaty’nin gelistirmis oldugu o&lgek temelinde Beysehir Turizm Fakiiltesi 6gretim
elemanlarinin gorisleri alinarak olusturulmustur.

AHP yontemi, bireysel ve grup kararlarinda uygulanabilmektedir. Eger karar tek kisi degil de bir
grup ilgilinin katilimi sonucu almiyor ise bu duruma grup karar verme ile AHP adi verilmektedir
(Giriner & Cevdar, 2007). Bir grubun yargilarinin birlestirilmesinde geometrik ortalama en uygun
metottur (Forman & Peniwati, 1998).

Bu baglamda calismada Ogretim elemanlarmin goriisleri grup karari haline doniistiiriilmiistiir.
Hesaplanan geometrik ortalama degeri 1-9 arasinda ise karsilastirma sonucu Super Decision
programi anket formunun sol tarafina degisiklik yapmadan girilmistir. Geometrik ortalama ondaliklt
bir say1 ise yakin oldugu tamsayi degeri alinmistir. Karar vericilere ait hesaplanan geometrik
ortalama degeri 0-1 araliginda ise “1” degeri, bu degere boliiniir (1/0,60 gibi). B6lme sonucu elde
edilen deger ondalikli ¢ikmasi halinde yakin oldugu tam say1 degeri dikkate alinarak “1/ elde edilen
deger” seklinde dikkate alinir ve Super Decision programi anket formu ekraninin sag tarafinda yer
alacak sekilde hesaplamalara dahil edilir (Omiirbek & Tunca, 2013). Buna gére AHP modelinin
ikinci seviyesinde yer alan SWOT grubuna iligkin ikili karsilastirma hesaplamalar1 yapilmustir.
Ornek karsilastirma matrisi ve her bir grubun genel agirhiklar1 Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4. SWOT Grubu ikili Karsilastirma Matrisi ve Genel Agirhklar

SWOT Grubu Faktérleri | F | T | U | Z | Genel Agirliklar
Firsatlar (F) 112|121 0,25
Tehditler (T) 1)1 1 0,21
Ustiinliikler (U) 1 |2 0,34
Zayifliklar (Z) 12 |1 0,20

Tutarhibk Oram: (0,07)<0,10"

AHP modelinin SWOT faktorleri ikili karsilastirmalar1 yukarida agiklandigi sekilde yapilarak
SWOT gruplarinin ve faktorlerinin yerel ve genel agirliklart hesaplanmistir. Bu degerler Tablo 5°de
Ozetlenmistir.

Calismada, AHP modelinde yer alan biitiin ikili karsilastirmalarin tutarsizlik oranlari
hesaplanmustir. Yapilan hesaplamalara gore, biitiin ikili karsilastirma matrislerinin tutarsizlik
oranlarinin (<0,10) kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir.

A’WOT yontemine gore yapilan hesaplamalar neticesinde, tstiinliiklerin, diger SWOT gruplarina
gore daha oncelikli (agirlikli 0,44) oldugu saptanmistir. Bu grubu, sirasiyla zayifliklar (0,28),
tehditler (0,19), firsatlar (0,09) izlemektedir.

" Tutarsizligin kabul edilebilecek en bityiik degeri 0,10°dur.
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Tablo 5. SWOT Grup ve Faktor Agirhklar:

SWOT Faktor | GRUP SWOT Faktorleri | Tutarhhik | Faktorlerin | Faktorlerin
Grubu ONCELIKLERI Oranlart | Grup  ici | Genel
Agirhiklar1 | Agirhklan
U1 0,18 0,06
02 0,05 0,02
U3 0,09 0,03
USTUNLUKLER 0,34 U4 0,064 0,07 0,02
(5 0,12 0,04
U6 0,19 0,07
U7 0,30 0,11
Z1 0,72 0,14
ZAYIFLIKLAR 0,20 Z2 0,033 0,13 0,02
Z3 0,15 0,03
F1 0,21 0,05
F2 0,17 0,04
FIRSATLAR 0,25 F3 0,069 0.33 0.08
F4 0,29 0,07
T1 0,48 0,10
. T2 0,09 0,02
TEHDITLER 0,21 T3 0,090 0.26 0.06
T4 0,17 0,04

Tutarllllk*<0, 10

SWOT grubunu olusturan her bir faktoriin birbirleriyle karsilastirilmas: sonucunda belirlenen
yerel agirliklar incelendiginde, katilimeilarin ortak goriisiine gore; USTUNLUKLER grubunda yer
alan Vize Gereksinimi (%30), en énemli istiinliikk faktorii olarak degerlendirilirken, iilkeye gelen
Miisliiman Ziyaret¢i Sayist (%5), en az Onemsenen faktdr olarak degerlendirilmistir.
ZAYIFLIKLAR grubunda yer alan Miisliiman Turistlerin ve Genelin Giivenlik Problemleri (%72),
en 6nemli zayiflik faktorii olarak degerlendirilirken, iletisim Zorlugu (%13), en az dnemsenen
faktor olarak degerlendirilmistir. FIRSATLAR grubunda yer alan Kiiresel Olgekte Miisliiman
Niifus I¢inde Biiyiiyen Orta Simif Kesim ve Harcanabilir Gelir Diizeyi (%33), en dnemli iistiinliik
faktorii olarak degerlendirilirken, Kiiresel Olgekte Genel Niifus i¢cinde Miisliiman Niifusunun Artis
Trendinde Olmas1 (%17), en az Onemsenen faktdr olarak degerlendirilmisti. TEHDITLER
grubunda yer alan Tiirkiye’de Huzur Ortamin1 Bozan Olaylar (%48), en 6nemli tehdit faktorii
olarak degerlendirilirken, Miisliman Dostu Turizm Pazarindaki Rekabet (%9), en az 6nemsenen
faktor olarak degerlendirilmistir.

Sonu¢

Bu calisma destinasyonlarm sahip olduklar turizm potansiyelinin ve zayifliklari, bdlgeye iligkin
tehditlerin degerlendirilmesinde karar vericiler i¢in yeni bir yaklasim oOnermektedir. Turistik
destinasyonla ilgili karar verenler, bu calismada ele alinan A’WOT yo6ntemini karar verme
asamasinda kullandiklar1 takdirde, stratejik planlama caligmalarinda geleneksel SWOT analizine
gore daha kapsamli ve etkin karar verme aracina sahip olacaklardir.

Calismada, oncelikle uluslararasi endeks ¢alismalarindan ve yayinlardan yararlanilarak Tiirkiye’nin
Miisliiman Dostu Turizm pazart SWOT faktorleri olusturulmustur. Daha sonra A’WOT metodu ile
Tiirkiye Miisliman Dostu Turizm pazar ic¢in hazirlanmig SWOT gruplarinin  agirliklarn ve
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oncelikleri hesaplanmistir. Hesaplamalarda turizm alaninda egitim veren fakiiltenin 6gretim
elemanlarinin goriislerine bagvurularak AHP Grup Karar1 yontemi uygulanmistir. Béylece SWOT
gruplart ve faktorleri Olgiilebilir hale getirilmistir ve bunlarin 6ncelikleri sayisal olarak ortaya
konulmustur.

Boylece Miisliman Dostu Turizm pazarinda sdz sahibi bir destinasyon olabilmek amaciyla
olusturulacak olan stratejik planlamada kritik olan faktérlerin degerlendirilmesinde ve etkin
stratejiler gelistirilmesinde karar verenlerin yararlanabilecegi bir kaynak ve metodoloji
Olusturulmustur.

Calismanin en énemli sinirhiligi Tiirkiye’nin Miisliman Dostu Turizm kapsaminda paydaslar olarak
kabul edilebilecek biitiin kesimlerin c¢alismaya dahil edilerek daha kapsamli goriislere yer
verilemeyisidir.

Bununla birlikte bu ¢aligma, Tiirkiye’nin Miisliiman Dostu Turizm potansiyelinin degerlendirilmesi
ve gelistirilmesi noktasinda yapilacak daha kapsamli ¢aligmalar i¢in bir 6rnek teskil edebilecektir.
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