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ÖZET 

Bu çalıĢmada antik çağlardan baĢlayıp günümüze kadar etkisini hissettiren hac 

seyahatlerinin turistlere yaĢattığı deneyimler üzerine bir inceleme yapılmıĢtır. Günümüzde 

hac seyahatleri, belirli dini güdülerle çıkılan seyahatler olmaktan çıkıp gittikçe popülerleĢen 

bir turizm faaliyeti olmaya baĢlamıĢtır. GeçmiĢin kadim dinlerine ait hac merkezlerini ziyaret 

edenlerin profilleri zamanla değiĢmiĢtir. Bunun sebeplerinden biri söz konusu yerlerde 

yaĢanılan deneyimlerin tüm insanlar arasında ortak hislere yol açmasıdır. Dolayısıyla bu 

çalıĢmanın amacı, bir hac merkezini ziyaret eden turistlerin yaĢadıkları deneyimleri ortaya 

çıkarmak ve bu deneyimleri ölçebilecek bir ölçüm aracı geliĢtirmektir.  

ÇalıĢmanın ana sahası olan Meryem Ana Kilisesi özellikle antik çağ ve Hıristiyanlık 

dönemlerine ait dini rolü olan kült alanların yaygın olduğu bir yerdedir. Bu alanlara örnek 

olarak, Efes Antik Kenti, St. John Bazilikası ve Meryem Ana Evi gösterilebilir. Dolayısıyla 

bu alanlara yapılan ziyaretlerde yaĢanılan deneyim, diğer turistik alanlarda yaĢanılan 

deneyimlerden farklılık gösterebilmektedir. Bu bilgiler ıĢığında çalıĢma üç temel bölüme 

ayrılmıĢtır. ÇalıĢmanın birinci bölümünde, deneyim kavramı üzerine durulmuĢ ve turist 

deneyimi ile ilgili literatürde mevcut çalıĢmalara ait derlemeler yapılmıĢtır. Ġkinci bölümde, 

genel olarak din kavramı açıklanmaya çalıĢılmıĢ ve geliĢtirilen modellerle birlikte, farklı hac 

ritüelleri ve destinasyonlarından bahsedilmiĢtir. Üçüncü bölümde, araĢtırmanın yöntemiyle 

ilgili bilgiler verilmiĢ olup ölçek geliĢtirme süreciyle ilgili yapılan analizler ve bulgulara yer 

verilmiĢtir.  

Analizler sonucunda geliĢtirilen „Hac Turizmi Deneyimi Ölçeği‟nin altı temel 

boyuttan oluĢtuğu sonucuna varılmıĢtır. Bunlar sırasıyla, „dini deneyim‟, „fiziksel deneyim‟, 

„içsel deneyim‟, „tarih-hikâye‟, „seyahat organizasyonu‟ ve „personel‟dir. ÇalıĢmanın son 

bölümünde, sonuçlardan elde edilen çıkarımların yardımıyla ileride yapılacak çalıĢmalara 

yönelik önerilerde bulunulmuĢtur.  

Anahtar Kelimeler: Hac Turizmi, Deneyim, Hıristiyan, Meryem Ana Evi, Selçuk.  
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SUMMARY 

THE PILGRIMAGE TOURISM EXPERINCE OF TOURISTS: A SCALE 

DEVELOPMENT IN THE EXAMPLE OF VIRGIN MARY HOUSE 

This study aims to examine the pilgrimage tourism experience starting with ancient 

times by the time our popular culture. A pilgrimage was a spiritual travel, currently; this 

action turns into one of the most attractive touristic attractions. In the meantime, tourist 

profile, which preferred to visit a holy place ecclesiastically, has changed with the lapse of 

time. It can be said that the experience in these places gives rise to the fellow-feeling among 

people all around the world. Consequently, the purpose of this study is to explore tourist‟s 

experiences in these sites as well as develop a measurement scale to evaluate pilgrimage 

experience. 

Ġzmir / Selçuk, known as a cult and holy place for Christendom, is one of the most 

famous holistic places in the world and these places are ubiquitous around Selçuk such as 

Ephesus, Basilica of St. John and Virgin Mary House. Therefore, travels and related tourist 

experiences to this area are unique and are different from any other places. In the light of this 

information, this study divides into three sections. In the first section, the concept of 

experience has been emphasised and related literature (Experience Economy and alternative 

experiences) has been searched. In the second section, the concept of religion developed 

models and different rituals of pilgrimage and destinations have been referred. In the last 

section, the methodology of this study, the process and analyses of developing the 

measurement scale and findings have been evaluated. 

The developed scale, called as „Pilgrimage Tourism Experience Scale‟, has been 

concluded in six basic dimensions. These are „religious experience‟, „physical experience‟, 

„inner experience‟, „history-story (hi-story)‟, „tour organization‟ and „staff‟, respectively. In 

the end of this study, some recommendations have been presented for future studies, by using 

results. 

Keywords: Pilgrimage Tourism, Experience, Christianity, Virgin Mary House, Selçuk.  

        

       

  



x 
 

 
 

TEġEKKÜR 

        Bu çalıĢmanın ortaya çıkmasında, öncelikle çalıĢma konusuna ve ilgili literatüre katkı 

sağlayacağına inanan saygıdeğer danıĢmanım Doç. Dr. Tahir Albayrak‟a teĢekkür ederim. Tez 

çalıĢmamın her bir aĢamasını büyük bir titizlikle takip edip, eksikliklerimi gidermeme 

yardımcı olarak ve her adımda çalıĢmanın daha iyiye gitmesini sağlayarak, bu süreci, özellikle 

ölçek geliĢtirme aĢamasını sistematik bir Ģekilde yürütmeme yardım ettiği için ayırca teĢekkür 

ederim. 

        Tez izleme komitesinde yer alan ve tezin her bir adımını büyük bir özveriyle takip edip 

kıymetli önerilerde bulunan sayın Doç. Dr. Meltem Caber ve Doç. Dr. Serkan Akıncı 

hocalarıma teĢekkür ederim.  

        Ölçek geliĢtirme aĢamasının en önemli basamalarından biri olan veri toplama kısmında 

yaĢamıĢ olduğum zorluklara rağmen, Meryem Ana Evi civarında hedeflediğim örneklemeye 

ulaĢmamı sağlayan Bodrum-TÜRSAB çalıĢanlarına, Hüseyin ve Sude Gökçimen‟e, turist 

rehberi Oktay‟a ve civar restoranlara teĢekkür ederim.  

        Bu uzun soluklu ve zor süreçte beni bir an olsun yalnız bırakmayan ve bana destek olan 

değerli Semra Fin‟e, hakkını ödeyemeyeceğim Gülay Ergüzeloğlu‟na, annem Nuray ve 

babam Zeki Bideci‟ye teĢekkür ederim.  

        Bu tezin yalnızca bir fikir olarak ortaya çıkıĢ anından jüri önünde savunulması anına 

kadar beni hep destekleyen ve cesaretlendiren, kilometrelerce uzakta olsa da bir an olsun 

yalnız hissettirmeyen, değerli meslektaĢım ve sevgili eĢim Çağlar Bideci‟ye çok teĢekkür 

ederim.  

        Son olarak, tez savunma jürisi üyeleri Prof. Dr. Ebru Günlü Küçükaltan, Doç. Dr. Bekir 

Zakir Çoban, Doç. Dr. Serkan Akıncı, Doç. Dr. Meltem Caber ve Doç. Dr. Tahir Albayrak 

hocalarıma sonsuz teĢekkür ederim.  

 

 

Müjde BĠDECĠ 

Antalya, 2018 

 



1 
 

ÖNSÖZ 

YaklaĢık iki milyon yıl önce ilk aletlerin üretimiyle birlikte modernleĢme sürecine 

girildiği düĢünülen ve Eski TaĢ Çağı olarak da adlandırılan Paleolitik Çağ, ilk insan atalarının 

ortaya çıktığı bir dönemdir (Anadolu Medeniyetleri Müzesi, 2018). Bu devirde yaĢayan 

topluluklar, içinde bulundukları doğayı algılamada basit muhakeme yöntemleri 

kullanmıĢlardır. Özellikle doğa gücüne karĢı savunmasız olduğunu anlayan insan, söz konusu 

doğa olaylarını kendinden üstün bir varlık olarak görmüĢ, ona karĢı saygı göstermiĢtir.  

Dinlerin geliĢmesinde önemli bir yeri olan inanç biçimlerinin, insanların içinde 

bulundukları yaĢam tarzlarının değiĢmesinde de önemli bir rolü bulunmaktadır. Söz konusu 

inanç biçimleri, aynı zamanda daha mistik ve daha felsefi bir boyut kazanarak dünya üzerinde 

birçok farklı dini inanıĢın etkilenmesine yol açmıĢtır. Ortaya çıkan dini inanıĢlar yüce kudrete 

karĢı iĢlenmiĢ bir günahın veya yanlıĢ bir davranıĢın bağıĢlanması arzusuyla toplumlarda 

farklı ibadet olgularını doğurmuĢtur (Dewey, 2008: 18; Eade, 2003: 145). Paleolitik çağda 

doğmuĢ dinlerdeki bazı ritüellerin (ölü gömme gelenekleri, ölümden sonra yaĢam vb.) 

günümüzdeki bazı inanç sistemlerinde de etkisini sürdürüyor olması, o zamanlarda var olan 

güçten korkma veya af dilenme dürtülerinin günümüzde de devam ettiğini göstermektedir. 

Öyle ki, paleolitik çağda ilk dinlerle veya ölümden sonra yaĢam ile ilgili birtakım belirtilerden 

bahsetmek mümkün olmuĢtur. Örneğin, ilk modern insan tipi olarak adlandırılan 

Neanderthal‟in ölülerini gömmek için yaptığı mezarların yanına besin, eĢya vb. Ģeyler 

koyması, hem ölen kiĢinin sonraki hayatına hazırlanması düĢüncesini hem de üstün bir güçten 

ölen kiĢiye iyi davranmasına yönelik taleplerini göstermektedir (Mithen, 1999: 200; Kartal, 

2012: 91). 

Ġlk inanç sistemlerinin ortaya çıkmasından beĢ bin yıl sonrası günümüze kadar geçen 

sürede her bir din yerine yenisinin gelmesi için yer açmıĢ ve yeni dinler birbirini takip ederek 

evrilmeye devam etmiĢtir (Selimoğlu, 2009: 13). Dolayısıyla, dinlerin, tüm zamanlara ait 

yaĢam tarzlarında, insan hayatının ayrılmaz bir parçası olduğu söylenebilir. Ayrıca, din olgusu 

her ne kadar seremoniler, tapınaklar ve sanat ya da kazı eserleri gibi somut unsurlara 

dayandırılsa da esasında tam olarak somut bir gösterge olduğunu söylemek güçtür. Dahası 

hem fiziksel hem de ruhani unsurların bir arada ele alınmasından dolayı karmaĢık bir yapıya 

sahip olduğu söylenebilir (Yitik, 2001: 118).  

 Yukarıda sözü edilen özelliklerle birlikte din kavramının günümüzdeki önemi ve insan 

hayatındaki yeri, yapılan dini seyahatlerde de etkisini göstermektedir. Kutsal bir destinasyona 

yapılan seyahatler, dini bir görevi yerine getirme dürtüsünden, dini bir deneyim yaĢama 
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dürtüsüne doğru evrilmiĢtir (Collins-Kreiner ve Kliot, 2000: 65). Söz konusu evrilmeyle 

birlikte örneğin Haçlı Seferleri‟nin dini zorunluluğu yerini Elvis Presley‟in evini hacı olma 

amaçlı ziyaret edenlerin oluĢturduğu popüler hac deneyimine bırakmıĢtır. Dolayısıyla bir dini 

merkezi ziyaret etmenin en büyük motivasyon sebeplerinden biri olan hacı olma isteği zaman 

içerisinde değiĢim göstermiĢtir. Gittikçe seküler hale dönüĢen hac seyahatleri birer turizm türü 

haline dönüĢmüĢ ve günümüz turizm literatüründe “hac turizmi” adıyla yer edinmiĢtir. Hac 

turizmi hakkında yapılan çalıĢmalara bakıldığında genel olarak bir hac merkezini ziyaret 

edenlerin demografik özellikleri ya da son zamanlarda gittikçe popülerleĢen motivasyonları 

hakkında bilgilerin yer aldığı gözlemlenmektedir. Buna karĢılık bir hac merkezini ziyaret 

eden turistlerin yaĢadıkları deneyimleri doğrudan ortaya koyan kısıtlı sayıda çalıĢma 

bulunmaktadır. Bu husus, söz konusu deneyimi ölçen araçların geliĢtirilmesi ihtiyacını ortaya 

koymaktadır. Bu tespitlerden yola çıkarak bu çalıĢmanın genel amacı hac turizmi rolü olan 

dini merkezleri ziyaret eden turistlerin deneyimlerini, bir ölçüm aracı geliĢtirerek, ortaya 

koymaktır. Mevcut çalıĢma bu sebeple üç ana bölümden oluĢmaktadır.  

Birinci bölümde deneyim kavramı genel olarak ele alınmıĢ, deneyimin kapsamı ve 

ilgili modeller açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bölümün sonunda turist deneyimi üzerinde durulmuĢ 

ve turistlerin yaĢadıkları deneyimlerin turizm alanındaki önemi ve etkilerinden söz edilmiĢtir.  

Ġkinci bölümde din konusu üzerinde açıklayıcı bilgilere yer verilmiĢ olup, bir ritüel 

haline dönüĢen hac faaliyetinin kapsamı, çeĢitli dönemlerdeki durumu üzerine bilgiler 

verilmiĢtir. Farklı inanıĢlarda hacılık ritüellerinin neler olduğuna dair bilgilere de yer verilen 

bölümde, hac olgusu ile ilgili literatürde yapılan hac çalıĢmaları ve geliĢtirilen modeller yer 

almaktadır.  

ÇalıĢmanın son bölümünde ise bir hac merkezini ziyaret eden turistlerin yaĢadıkları 

deneyimleri ortaya çıkarmaya yönelik bir ölçüm aracının geliĢtirilme aĢamaları ayrıntılı bir 

Ģekilde verilmiĢtir. Churchill'in (1979: 66) ortaya koymuĢ olduğu ölçek geliĢtirme süreci 

rehber alınarak Türkiye‟deki en önemli hac merkezlerinden biri olan Ġzmir / Selçuk‟daki 

Meryem Ana Evi‟ni ziyaret eden turistler üzerine bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Yedi temel 

aĢamadan oluĢan ölçek geliĢtirme sürecinin sonucunda altı boyuttan oluĢan „Hac Turizmi 

Deneyimi‟ adlı ölçek geliĢtirilmiĢtir. Bu boyutlar sırasıyla „dini deneyim‟, „fiziksel deneyim‟, 

„içsel deneyim‟, „tarih-hikâye‟, „seyahat organizasyonu‟ ve „personel‟dir.  

ÇalıĢmanın sonunda hac turizmine hizmet eden destinasyon yöneticilerinin, yaĢanılan 

deneyimlerden yola çıkarak nelere dikkat etmeleri gerektiği, hangi iyileĢtirmeleri ve stratejik 

planları gerçekleĢtirmeleri gerektiğine dair bazı çıkarımlar ve önerilerde bulunulmuĢtur.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

DENEYĠM 

Bu bölümde deneyim kavramı açıklanmakta ve literatürde deneyimle ilgili yapılan 

tanımlamalara yer verilmektedir. Ayrıca deneyimi etkileyen bazı temel faktörler üzerinde 

durulmaktadır. DeğiĢen yaĢam tarzları, teknolojik geliĢmeler, artan müĢteri istekleri ve 

faaliyetleri ile topluluk oluĢturma talepleri gibi etmenler yaĢanılacak deneyimi etkileyen 

sebepler arasındadır. Literatürde deneyimle ilgili yapılmıĢ çalıĢmalara yer verilen bu bölümde 

turizmde deneyim kavramı da açıklanmıĢtır. Bu bağlamda turizmde deneyim ile ilgili 

yaklaĢımlar, deneyim boyutları ve bu boyutların iĢlevlerinden bahsedilmektedir. Ayrıca bu 

çalıĢmanın da konusu olan turistlerin yaĢadıkları deneyimler, söz konusu deneyimlerin geçmiĢ 

tarihlerden günümüze olan evrimi, özellikleri ve süreç içindeki geliĢiminden söz edilmektedir.  

1.1. Deneyim Kavramı 

Deneyim, tam çerçevesi çizilemeyen, hakkında pek çok açıklama olmasına rağmen tüm 

araĢtırmacılar tarafından kabul edilen ortak bir tanımı olmayan bir kavramdır (Jurowski, 

2009: 1). Örneğin; Frank  (1923: 327), deneyimi, hiç kullanmadığımız bir kemiğimizi 

kullandığımız an algıladığımız “yeni his” olarak tanımlarken, Schmitt ise kendiliğinden 

oluĢmayan, hazırlanmıĢ bir durumun sonucunda meydana gelen ve genel durumu etkisine alan 

yaĢantılar olarak tanımlamıĢtır (Schmitt, 1999: 53). Türk Dil Kurumu ise deneyimi; bir 

kimsenin belli bir sürede veya hayat boyu edindiği bilgilerin birleĢimiyle ortaya çıkan 

tecrübeler bütünü olarak tanımlamaktadır (Türk Dil Kurumu, 2018). ĠĢletmeye yönelik Ģekilde 

ise; müĢteriye bilgi, duyusal ve duygusal unsurların sunulması ile birlikte oluĢan hareket 

olarak tanımlanmıĢtır (Gupta ve Vajic, 2000: 35). Deneyim aynı zamanda, bir kiĢinin günlük 

rutin hayatında yaĢadığı faaliyetler olmaktan çıkıp ona haz veren, aklında kalıcılık sağlayan, 

duygusal olarak etkileyebilen, kiĢiye özel faaliyetler bütünüdür Ģeklinde de tanımlanabilir (Oh 

vd., 2007: 119).  

Deneyim kavramının her ne kadar genel kabul gören bir tanımı olmasa da içinde 

barındırdığı bazı özellikler konusunda birçok yazar hemfikirdir. Örneğin; deneyimin 

hatırlanabilirliği (Mossberg, 2008: 200; Oh vd., 2007: 123; McLellan, 2000: 63) genel kabul 

görmüĢ özelliklerden biridir. Aynı zamanda zihinsel ve duygusal bir süreç olması (Gupta ve 

Vajic, 1999: 35), üzerinde hemfikir olunan özelliklerinden biri olup, birçok farklı alanda 
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çalıĢılmasına da yol açmıĢtır (psikoloji, pazarlama vb.). Moscardo (2009: 100) deneyimin 

özelliklerini literatürden derleyerek Ģu Ģekilde belirtilmiĢtir:  

“Deneyim, bu sürece katılanlara sembolik bir anlam ifade eder” (Kim, 2001: 287), 

“Deneyimler, bir seri faaliyetin birleĢmesiyle oluĢur” (Hall vd., 2003: 333), 

“Deneyim faaliyetine katılan kiĢiler duygularını anlattıkları hikâyelerle ifade ederler” (Gretzel 

vd., 2006: 117), 

“Sosyal etkileĢimler deneyimin önemli belirleyicileridir” (Trauer ve Ryan, 2005: 484), 

“Deneyimin zaman içerisinde birçok evresi oluĢmaktadır” (den Breejen, 2007: 1418), 

“Deneyim, günlük hayatta yaĢanılan Ģeylerden ayrılmaktadır” (Uriely, 2005: 211), 

“Deneyim, fiziksel ortamlarda gerçekleĢirken, yöneticilerin ve destinasyon özelliklerinin 

deneyim üzerinde etkisi vardır” (Uriely, 2005: 203), 

“Deneyim değiĢen yaĢam tarzlarına ayak uyduran ve yaĢanılan anlara değer kazandıran bir 

yapıya sahiptir” (Gross ve Brown, 2006: 699). 

Deneyimin önemi daha geniĢ bir çerçevede insanlar arası etkileĢimin yoğun olduğu 

sektörlerde artmaktadır. Örneğin; hatırlanabilir olabilmesi adına turizm sektöründe yaĢanılan 

deneyimler oldukça önemlidir. Çünkü hizmet kalitesinin iyi olması ya da farklı seçenekler 

kullanılması, müĢterilerin beklentilerini karĢılamakta eksik kalmaktadır. Aldığı bir hizmet için 

para ödeyen müĢteri, aslında her yönüyle aldığı bu hizmetin iyi olmasını hâlihazırda 

beklemektedir. MüĢteriler, bu hizmetlerden farklı olarak kendisine heyecan verecek, 

üzerinden zaman geçmesine rağmen hatırlayabileceği, çevresine anlatabileceği, benzersiz ve 

yaĢadığı diğer deneyimlerden çok farklı bir Ģeyleri deneyimlemeyi arzu etmektedir. BaĢka bir  

deyiĢle; geleneksel hizmet anlayıĢının dıĢında farklı aktiviteler beklemektedir. Yani aldığı 

hizmetin yanı sıra ek hizmetler veya ürünler istemektedir. Dolayısıyla iĢletmeler son yıllarda 

ürün farklılaĢtırmaya ve spesifik faaliyetler üretmeye baĢlamıĢlardır (Oh vd., 2007: 119). Bu 

değiĢim, hizmet odaklı ekonomiden, hatırlanabilir deneyim ekonomisine doğru bir geliĢmeye 

yol açmıĢtır (ġekil 1.1).  
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ġekil 1.1 Hizmet Ekonomisinde DeğiĢim 

 

Hizmet odaklılığın baskın olduğu sektörlerde, teknolojik geliĢmeler, yapılan 

faaliyetlerin veya hizmetlerin evrenselleĢmesi gibi unsurların ortaya çıkması ile birlikte 

sektörlerde değiĢiklikler olmuĢ ve rekabet üst seviyelere taĢınmıĢtır. Bu yüzden iĢletmeler 

sunmuĢ oldukları hizmetleri, önceden de bahsedildiği üzere kiĢilerin zihninde kalıcı 

olabilecek Ģekilde farklılaĢtırma yoluna girmiĢ ve hatırlanabilir deneyimler yaĢamalarını 

hedeflemiĢlerdir. Bu değiĢim akademik çalıĢmalarda da etkisini göstermiĢ ve konuyla ilgili 

çeĢitli alanlarda çalıĢmalar yapılmıĢtır. 

1.2. Deneyimin Temel Etmenleri 

Deneyim, zamanla değiĢen yapılara, olgulara ve süreçlere ayak uyduran bir yapıya 

sahiptir. Nitekim aĢağıda detaylı bir Ģekilde anlatıldığı üzere, deneyimin söz konusu yapısal 

esnekliği birçok faktöre bağlı olabilmektedir. Bu faktörler arasında değiĢen yaĢam tarzlarının, 

teknolojik geliĢmelerin, artan müĢteri ihtiyaç ve talepleri ile insanların topluluk oluĢturma 

istekleri yer almaktadır.  

1.2.1. DeğiĢen YaĢam Tarzları 

KiĢilerin yaĢam tarzları, ekonomik ve teknolojik geliĢmelerden, politik ve kültürel 

değiĢimlere uzanan geniĢ bir yelpazeden etkilenmektedir. Her ne kadar en yaygın Ģekliyle 

bilinen Maslow'un (1970: 38) ihtiyaçlar hiyerarĢisindeki fiziksel ihtiyaçların yaĢam tarzlarını 

değiĢtirdiği düĢünülse de (Zátori, 2013: 21) esasında bu değiĢimin tarihsel bir süreç olarak 

göz önünde bulundurulması uygun olacaktır. Bu konuda Krippendorf'un 1986 yılında yaptığı 

çalıĢmada değiĢen yaĢam tarzlarının tarihsel süreç içerisinde varoluĢundan ayrıntılı olarak 

bahsedilmiĢtir. Söz konusu çalıĢmaya göre kiĢilerin yaĢam tarzları ve buna göre değiĢen 

davranıĢları sanayi devrimiyle birlikte artan boĢ zamandan, günümüzdeki teknolojik süreçlere 

kadar üç temel aĢamaya ayrılmaktadır. Bunlar:  

Hatırlanabilir 

Deneyim 

Ekonomisi 

Hizmet Odaklı 

Ekonomi 
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1.2.1.1. Birinci AĢama “ÇalıĢmak Ġçin YaĢamak” 

Bu aĢama, sanayi devrimi sürecine iĢaret etmektedir. KiĢilerin bu dönemde yaĢadıkları 

dinlenme, rahatlama, kendilerine hizmet edilmesi, seyahat etme, rekreatif faaliyetlere katılım 

süreçlerinin hepsi daha iyi bir çalıĢma hayatı içindir (Poon, 1993: 370).  

1.2.1.2. Ġkinci AĢama “YaĢamak Ġçin ÇalıĢmak” 

Sanayi devriminden sonraki dönemde yaĢanılan bu aĢamada boĢ zaman faaliyetleri 

yaĢamın bir parçası olmuĢtur. Aynı zamanda temel motivasyon faktörleri farklı deneyimler 

yaĢama isteği üzerine kurulmuĢtur (Poon, 1993: 370; Zatori, 2013: 21). 

1.2.1.3. Üçüncü AĢama “Bütüncül Günlük YaĢam” 

Bu aĢamada, kiĢiler iĢ hayatlarıyla özel hayatları arasındaki keskin farklılıkları ortadan 

kaldırmaya çalıĢmıĢ ve özellikle iĢ hayatlarında da boĢ zaman aktivitelerine vakit ayırmaya 

baĢlamıĢlardır. Böyle bir davranıĢın en temel amacı olarak da daha kaliteli bir çalıĢma 

hayatının ancak onunla bütünleĢik kaliteli bir özel hayatın olmasıyla gerçekleĢebileceği 

düĢüncesi gösterilmiĢtir. Üçüncü aĢamada, kiĢilerin yaĢam tarzlarında motivasyonlarının yeni 

Ģeyler öğrenme isteği, kendiyle baĢ baĢa kalma, doğayla iç içe kalma ve yaratıcılığını ortaya 

koyma isteklerinden oluĢtuğunu söylemek mümkündür (Poon, 1993: 370; Zatori, 2013: 21). 

Bu aĢamalardan üçüncüsünün özellikle son yıllarda gerçekleĢtiğini görmek 

mümkündür. Bir takım yazarlar da özellikle üçüncü aĢamayla ilgili çalıĢmalar yapmıĢ olup, 

değiĢen yaĢam tarzlarının farklı deneyimler yaĢamak için birer alt yapı sağladıklarını 

vurgulamıĢlardır (Uriely, 2005: 203; O‟dell, 2007: 35). Hatta iĢ hayatı ve özel hayat 

arasındaki keskin hatların neredeyse kaybolduğunu savunan diğer araĢtırmacılar kiĢinin 

hayatında, çalıĢma alanı ne kadar çok yer kaplıyorsa, boĢ zaman aktivitelerinin de o kadar çok 

yer aldığını belirtmiĢlerdir. 

1.2.2. Teknolojik GeliĢmeler 

Etkisi hızla artan teknolojik geliĢmeler günümüzde her alanda kendini göstermektedir. 

Bu etki kendini ekonomik alanlarda da göstermiĢ hatta Ģirketler marka çalıĢmaları için belirli 

reklam firmalarından ziyade müĢterilerin yaĢadıkları deneyimler üzerine yoğunlaĢmıĢlardır 

(Fisher ve Smith, 2011: 328). Öyle ki, müĢteriler artık birer “deneyim yazarı” olmanın yanı 

sıra Ģirketlerin sektördeki seyirlerini etkileyebilen en önemli unsur halini almıĢlardır. BaĢarılı 

bir deneyim yazarı olmanın ve potansiyel müĢterileri yönlendirmenin en büyük aracı ise 

teknolojik geliĢmelerle birlikte hızla yayılan güçlü iletiĢim ağları olmuĢtur. Örneğin, sosyal 
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medya araçlarıyla birlikte yaĢadıkları deneyimleri paylaĢanları takip eden müĢteri adayları, 

yaĢanılan deneyimlere göre bir hizmeti satın alıp almamaya karar verebilmektedir.  

1.2.3. Artan MüĢteri Ġstekleri ve Faaliyetleri 

Günümüzde çevrelerinden, arkadaĢlarından ve aile bireylerinden etkilenen kiĢiler daha 

aktif bir yaĢam sergileme eğilimindedirler (Suvantola, 2002: 81). Özellikle kendi eĢsiz 

deneyimlerini yaĢamayı amaç edinen bireyler, içinde bulundukları topluluktan uzaklaĢarak 

söz konusu deneyimleri yaĢayabilmektedir. Hatta giderek artan bir oranla kiĢiler, daha çok 

deneyim yaĢayarak daha anlamlı bir yaĢam sürdüklerini ve bu Ģekilde mutlu olabildiklerini 

ifade etmektedirler (Morgan vd., 2009: 206). Yeteneklerini keĢfetmeye ya da içsel dünyasını 

aramaya çıkan kiĢiler daha farklı ve daha çok sayıda istekte bulunmakta ve bu durum aldıkları 

hizmetlerden memnuniyetlerini de etkilemektedir.  

1.2.4. Topluluk OluĢturma 

ĠletiĢim araçlarındaki geliĢmeler, aynı isteklere sahip olan müĢterileri bir araya 

getirmiĢtir. Bu sayede birbirine benzer deneyimleri yaĢayabilen topluluklar oluĢmaya 

baĢlamıĢtır (Prahalad ve Ramaswamy, 2000: 80). Bu tip toplulukların yanı sıra farklı 

aktivitelerin yapıldığı ya da farklı ürünlerin satın alındığı ancak bütün olarak bir pazar 

topluluğunun da oluĢtuğu gözlenmektedir. Farklı güdüleri ve istekleri olan kiĢiler potansiyel 

müĢteri kitlesini oluĢturmakla birlikte, deneyimler sonucu oluĢacak bir marka imajının da 

olmazsa olmazı olarak görülmektedir (Schau vd., 2009: 32).  

1.3. Deneyim ÇalıĢmaları 

Deneyim, uzun soluklu çalıĢılmıĢ ve günümüze kadar birtakım farklı Ģekillerde ele 

alınmıĢ bir konudur. Tablo 1.1‟de verildiği üzere birçok yazar deneyim olgusu üzerinde 

çalıĢmalar gerçekleĢtirmiĢ ve farklı sahalarda kiĢilerin deneyimlerini tespit etmeye 

çalıĢmıĢlardır.  Bunlar arasında; deneyimin kiĢileri, bireysel olarak bir aktiviteye 

iliĢkilendirirken aynı zamanda ticari amaç güden bir süreç olarak tanımlanması (Pine ve 

Gilmore, 1998: 99) ya da Oh ve arkadaĢlarının (2007: 120) daha basit anlatım ile deneyimi, 

“eğlenceli ve hatırlanabilir faaliyetler” olarak tanımlaması gösterilebilir. Burada üzerinde 

durulması gereken esas nokta tek baĢına bir Ģeyi denemenin deneyim olarak 

tanımlanamayacağıdır. Söz konusu sıra dıĢı deneyimin birtakım süreçlerinin olması 

gerekmektedir. Çünkü Mossberg (2008: 200)‟e göre deneyim, bireylerin veya tüketicilerin 

duygusal, fiziksel, ruhsal ve entelektüel açıdan içine dâhil olabildikleri hatırlanabilir 
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faaliyetlerdir. Diğer bir ifade ile sıradan olmayan faaliyetleri yaĢamanın deneyim olarak 

tanımlanabileceği düĢünülebilir (Mossberg, 2008: 201). 

Boswijk ve arkadaĢları (2007: 24) da bu konuyu farklı bir noktadan ele alarak, 

Mossberg (2008: 201)‟in sıradıĢı bir deneyimini normal deneyim (günlük rutin yaĢanılanlar) 

ve anlamlı deneyim olmak üzere iki farklı Ģekilde ele almaktadırlar. Anlamlı deneyim, 

tamamen hatırlanabilir ve keyif veren bir tecrübedir. Örneğin; dini turlara çıkan turistler, 

sadece dini hizmetleri değil aynı zamanda farklı aktiviteleri yapmayı da istemektedirler. Bu 

durumu Mossberg (2008: 201)‟de destekleyerek seyahatin sadece bir yeri ziyaret etmek değil 

aynı zamanda orada kendini bulmak olduğunu vurgulamıĢtır.  
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Tablo 1.1 Deneyimle Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

Yazar Yıl ÇalıĢmanın Konusu Yöntem Elde Edilen Boyutlar ÇalıĢmanın Bulguları 

Otto ve 

Richie 
1996 

Turizmde hizmet kalitesi deneyiminin 

memnuniyete etkisi 
Ölçek geliĢtirme 

Dört boyut (haz duyma, zihnin 

barıĢı, dahil olma ve tanınma) 

22 ifadeli ve 4 boyutlu bir ölçek geliĢtirilmiĢ olup, hizmet 

kalitesinden elde edilen deneyimin memnuniyeti etkilediği 

sonucu ortaya çıkmıĢtır 

Pine ve 

Gilmore 

1998-

99 

Deneyim ekonomisi yaklaĢımı ile tüketici 

deneyimi 
Model GeliĢtirme 

Dört boyut (eğitim, eğence, estetik 

ve kaçıĢ) 

Dört boyutlu modelle birlikte tüketici deneyimlerinin 

ölçülebildiği ve yaĢanılan deneyimlerin bu boyutlara göre 

Ģekillendiği ortaya çıkmıĢtır.  

Wang 
1999 VaroluĢu özgünlüğün turizm deneyimi ile iliĢkisi Literatür Derlemesi - 

Farklı deneyimler isteyen turistlerin otantik özellikler üzerine 

durduğu ve bu otantiklik isteğinin temelinde post modern 

etkilerin olduğu ortaya çıkmıĢtır 

Li 2000 BoĢ zamanlarda yaĢanılan turistik deneyimler Literatür Derlemesi - 

Çin‟de 39 Kanadalı turist üzerine yapılmıĢ olan çalıĢmada 2 

farklı paket tur satın alan turistlerin boĢ zaman deneyimleri 

üzerinden ölçülmeye çalıĢılmıĢ ve coğrafi bilinçlerinin 

deneyimleri ile iliĢkili olduğu ortaya çıkmıĢtır 

Mitchell ve 

Orwig 
2002 

MüĢteri Deneyimi Turizmi (MDT) ile marka 

sadakati arasındaki iliĢki 
Literatür Derlemesi - 

MDT‟nin marka imajı üzerinde önemli olduğu ve turizmde 

yeni bir gelir kapısı yarattığı sonucuna varılmıĢtır. Aynı 

zamanda müĢteri ziyaretine açık iĢletmelerin daha çok iĢ 

yaptığı ortaya çıkmıĢtır.  

Stamboulis 

ve 

Skayannis 

2003 Teknoloji temelli deneyim araĢtırması Literatür Derlemesi - 
Teknolojik kullanımların turizm sektörü üzerindeki etkisinin 

anı sıra bu teknolojileri tatili sırasında kullanan turistlerin 

deneyimleri daha olumlu çıkmıĢtır. 

Quan ve 

Wang 
2004 Yiyecek deneyimi Literatür Derlemesi Kavramsal bir model Kavramsal bir turist deneyimi modeli yiyecek servisi 

örneğiyle oluĢturulmuĢtur.  

Uriely 2005 Turist deneyimi Literatür Derlemesi - 

Kavramsal bir çalıĢma çerçevesinde turist deneyimini 

postmodern yaklaĢım olarak değerlendirerek, günümüz 

popüler trendleri arasında turist deneyimin olduğu sonucuna 

varılmıĢtır.  

Larsen 2007 Turist deneyiminin psikolojik süreci Literatür Derlemesi - Turistin biliĢsel sürecinin yaĢayacağı deneyim üzerinde etkisi 

olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

Boswijk 2007 Deneyimi psikolojik yönüyle ele alma Literatür Derlemesi 
 

Deneyimin dokuz temel özelliğinin olduğu ortaya çıkmıĢtır: 

duyulara hitap eder, bireyseldir, içgüdüsel değeri vardır, 

baĢka deneyimlerle karıĢabilir, bireyin kontrol durumu 

aktiftir, birey deneyim esnasında denge kurabilir, belirli bir 

amaç söz konusudur, bireyleri duyu zamanları farklılık 

gösterir, bireyler birbirlerinin deneyimlerinden faydalanırlar.  
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Oh, Fiore ve 

Jeoung 
2007 Oda-kahvaltı alanında yaĢanılan deneyimler 

Ölçek geliĢtirme (Pine 

ve Gilmore ölçeğinden 

uyarlama) 

Pine ve Gilmore‟nin 4 boyutu 

(estetik, eğitim, kaçıĢ, eğlence) 

üzerine hafızayı uyarma, anı, 

algılanan kalite ve memnuniyet 

boyutları eklenmiĢtir.   

419 kiĢi üzerine uygulanan ölçek ile oda-kahvaltı hizmeti 

alan turistlerin deneyimleri sonucu kendilerinde birtakım 

anılar biriktirdiği, algılanan kalitenin ve memnuniyetin de 

deneyimle iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir.  

Mossberg 2008 
Hikâye anlatıcılığı ile yaĢanılan sıra dıĢı 

deneyimler 
Literatür Derlemesi - 

YaĢanılan deneyimler sonucu kiĢilerin evlerine döndükten 

sonraki hikâyeler ile onlar tatildeyken onlara anlatılan 

hikâyelerin olumlu bir deneyim yaĢamada oldukça önemli 

olduğu tespit edilmiĢtir.  

Ritchie ve 

Hudson 
2009 Deneyime genel bakıĢ Literatür Derlemesi - Ġlgili deneyim kaynakları incelenerek deneyime genel bir 

akıĢ sağlanmıĢtır.  

Walls, 

Okumus, 

Wang ve 

Kuen 

2011 MüĢteri deneyimi Literatür Derlemesi - 
Deneyimle ilgili literatürde yapılmıĢ tüm tanımlamalar tek 

tek ele alınarak incelenmiĢtir.  

Mehmetoğlu 

ve Engen 

2011 
Farklı deneyimlerde farklı memnuniyet 

algılarının tespiti 
Saha çalıĢması Pine ve Gilmore ölçeği 

Ice Music Fest ile Mahiaguen Müzesini ziyaret eden 

turistlerin deneyimleri üzerine yapılan çalıĢmada genel 

memnuniyetin deneyimden farklı boyutlarla etkilendiği tespit 

edilmiĢtir. Örneğin Ice Music Fest‟de kaçıĢ boyutu etkili iken 

müzede eğitim boyutu öne çıkmıĢtır. 

Norman 2014 Spritüal turist deneyimi Literatür Derlemesi - Dini gezilerdeki turistlerin deneyimleri yapılan dini ritüeller, 

anlatılan hikayeler ve verilen hizmetlerden etkilenmektedir. 

Huang, 

Scott, Ding 

ve Cheng 

2012 Deneyim ve memnuniyet üzerine modun etkisi 

Ölçek geliĢtirme 

(Deneyim sorulaı Pine 

ve Gilmore‟dan 

alınmıĢtır) 

7 boyut (mod öncesi, beklenti, 

deneyim, gidilen yerin özellikleri, 

mod sonrası, memnuniyet ve tekrar 

gelme niyeti) 

KiĢinin bir seyahate çıkıp döndükten sonraki modu üzerinde 

yaĢadığı deneyimlerin etkisi bulunmaktadır. Bu etki 

memnuniyet ve tekrar gelme isteğini de etkilemektedir.  

Wang, Chen 

ve Fan 

2012 
Hizmet kalitesi, turist deneyimi ve tekrar gelme 

isteği arasındaki iliĢki 
Ölçek geliĢtirme 

Schmitt‟in deneyimle ilgili 

ölçeğinden uyarlanarak 3 deneyim 

boyutu ve 5 hizmet kalitesi ile ilgili 

boyut elde edilmiĢtir 

Turist deneyiminin hizmet kalitesi ve tekrar gelme isteği 

arasında aracı bir rolünün olduğu tespit edilmiĢtir. 

Kim ve 

Ritchie. 
2014 

Hatırlanabilir deneyim ile destinasyon 

özelliklerinin tespiti 
Ölçek geliĢtirme 

24 ifadeli 7 boyut (hedonik, 

anlamlılık, tazelenme, yerel kültür, 

dahil olma, yenilik, bilgi) 

7‟li likert tipi ölçekle ölçülen hatırlanabilir deneyim 

ölçeğinde 265 kiĢiden alınan cevaplara göre gidilen yerdeki 

yerel kültürün, haz almanın ve alınan bilgilerin deneyim 

üzeride etkisi bulunmaktadır.  

Kim ve 

Fesenmeier 
2015 Sosyal medya ve deneyim arası iliĢki Saha çalıĢması - 

Sosyal medya aracılığıyla paylaĢılan olumlu bildirimler, 

deneyimleri poizitif yönde etkilemektedir. 
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Chandralal 

ve 

Valenzuela 

2015 Hatırlanabilir turist deneyimi Ölçek geliĢtirme 

10 boyut (otantik yerel deneyimler, 

kiĢisel yararlı deneyimler, rehber 

(PTR) ve tur operatörleri, yeni 

deneyimler, yerel ev sahipliği, 

hisler, algılanan değer, sosyal 

iliĢkiler, tesadüfi deneyimler, tatmin 

olma) 

688 kiĢiden alınan veriler ıĢığında oluĢturulan ölçek diğer 

ölçeklerle karĢılaĢtırılmıĢ ve yerel deneyim ile kendine yarar 

deneyim boyutlarının hatırlanabilir olması adına oldukça 

önemli iki boyut olduğu vurgulanmıĢtır.  

Radder ve 

Han 
2015 Müze deneyimi Ölçek geliĢtirme 

Pine ve Gilmore ölçeğinden 

uyarlama 3 boyut (eğitlence, estetik 

ve kaçıĢ) 

Memnuniyet ve tekrar gelme isteği üzerinde deneyimin 

pozitif etkisi olduğu tespit edilmiĢtir.  

Komppula, 

Hues ve 

Airey 

2016 
Sosyal tatillerin bir turist deneyimi olarak ele 

alınması 
Saha çalıĢması 

Açık uçlu sorularla elde edilen 6 

boyut (etkileĢim, fiziksel çevre, 

aktivitelerin içeriği, yemek 

koĢulları, kiĢisel faktörler, kiĢi dıĢı 

faktörler) 

Sağlık-spa aktivitelerine katılan düĢük gelirli turistlerin 

deneyimlerine bakılmıĢ ve fiziksel çevrenin, yemek koĢulları 

ve aktivitelerin önemli olduğu ve bunlardan edinilen 

deneyimlerin hizmet kalitesi algısı üzerine olumlu-olumsuz 

etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

Park ve 

Santos 
2017 Hatırlanabilir turist deneyimi Saha çalıĢması Deneyimi öncesi-sırası-sonrası 

olarak üç temel gruba ayırmıĢlardır. 

OluĢturulan deneyim öncesi, deneyim sırası ve deneyim 

sonrası aĢamalardan özellikle deneyim sonrası zaman 

aralığının önemli olduğu ortaya çıkmıĢtır. BaĢkalarıyla 

iletiĢim kurmanın eĢsiz bir deneyim olduğu sonucu da 

varılmıĢtır. 

Kim ve 

Fesenmaier 
2017 

Turizm deneyimlerini sosyal medyada 

paylaĢımın etkileri 
Deneysel çalıĢma 

Belirli senaryolar (hikayeler) 

oluĢturularak katılımcılara verilmiĢ 

ve bu senaryolar üzerine düĢünüp 

yorum yapmaları istenmiĢtir 

Turizm deneyimlerini sosyal medyada paylaĢımların 

deneyim pozitif ise pozitif etkisi olduğu vurgulanmıĢtır. 

Kirillova, 

Lehto ve 

Cai 

2017 
VaroluĢçu özgünlük ve kaygının birer çıktısı 

olarak deneyim ekonomisi 

Literatür ve ölçek 

incelemesi Literatürdeki ökçeler incelenmiĢtir 

Wood vd, 2008 (12 ifadeli özgünlük ölçeği) 

Weem vd. 2004 (13 ifadeli kaygı ölçeği) 

May, Gilson ve Herter, 2004 (6 ifadeli psikolojik anlamlılık 

ölçeği) 
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1.3.1. Pine ve Gilmore’nin Deneyim Ekonomisi Teorisi 

Tüketici inançları ve davranıĢları hakkındaki birçok kavramsal model Pine ve 

Gilmore‟ın “Deneyim Ekonomisi” teorisini kaynak göstererek tüketici deneyimi üzerine 

yoğunlaĢmaktadır. Söz konusu teori ilk kez 1999 yılında yayınlanan “The Experience 

Economy: Work Is Theatre & Every Business a Stage” isimli kitapta ortaya çıkmıĢtır. Bu 

teorideki ana fikir, iĢletmelerin rekabet ortamında varlıklarını koruyabilmek için farklı ürün 

ve hizmetlerle, müĢterilerine diğer iĢletmelerden daha farklı deneyimler yaĢatma 

düĢüncesinde olduklarıdır (Pine ve Gilmore, 2011: 171). Bu düĢünceyi ortaya atan Pine ve 

Gilmore (2013: 23) deneyimlerin sektör veya iĢ alanına bakılmaksızın “doğal olarak 

hatırlanabilir etkinlikler ve bunlarla iliĢkili kiĢisel etkiler” yaratabilme özelliklerinin olması 

gerektiğini savunmuĢlardır. Bu açıdan incelendiğinde Pine ve Gilmore‟nin deneyim 

konusundaki en karakteristik çıktısının “hatırlanabilirlik” olduğu söylenebilir.  

Deneyim tamamı ile kiĢisel olup, duygusal, fiziksel veya biliĢsel durumlarla iliĢkili 

bireysel yaklaĢımlar olarak ortaya çıkabilmektedir (Pine ve Gilmore, 2011: 254). Bu durum 

hiçbir deneyimin aynı olmadığını da ortaya koymaktadır. Ancak buradaki problem, 

hatırlanabilir deneyimin nasıl elde edileceğidir. Bunun için Pine ve Gilmore beĢ farklı prensip 

belirlemiĢtir. Bunlar; “deneyim teması (söz konusu deneyimin kapsadığı alan)”, “olumlu 

ipuçlarını izlenimler ile bağdaĢtırmak (deneyimin ilk ortaya çıkıĢında gözlemler yaparak bazı 

normlar geliĢtirmek)”, “olumsuz ipuçlarının elimine edilmesi (deneyimin ilk ortaya çıkıĢında 

gözlemler yaparak olumsuz geri dönüĢleri kayda alarak bazı normlar geliĢtirmek)”, 

“hatırlanmaya değer Ģeylerin karıĢtırılması (müĢterinin aklında kalabilecek olası anıları 

birlikte sunmak)” ve “beĢ duyu ile iliĢkilendirilmesi (sunulan deneyimlerde göze, kulağa, 

hislere, tadlara ve kokulara hitap edebilmek)” olarak sıralanabilir. Bu beĢ prensip tüketiciyi 

cezbeden bir hikâye doğrultusunda deneyimin tüm alanlarında ve aĢamalarında 

sürdürülmelidir. Dahası, belirli ipuçlarının yardımıyla (örneğin reklamlar, ağızdan ağıza 

hikâyeler) yaĢanılacak deneyimin gerçekleĢtirileceğini göstermektedir. Nihai olarak, 

deneyimin her bir aĢaması beĢ duyuya hitap edebilmelidir.  

Pine ve Gilmore (1999: 55) söz konusu beĢ prensipten yola çıkarak dört boyutlu bir 

“deneyim modeli” oluĢturmuĢlardır. Eğitim, eğlence, estetik ve kaçıĢ, modelin dört temel 

boyutlarıdır. Bu modelde, deneyimi oluĢturan boyutların yanı sıra dört boyutu etkileyen iki 

temel bileĢene (aktif ve pasif katılım) de odaklanılmaktadır. Bunlar; deneyime aktif ve pasif 

katılım sağlanmasıyla ortaya çıkan müĢteri katılım seviyesi ve çevresel etkilerle müĢterinin 

bağlantısıdır (ġekil 1.2). Söz konusu modelin eğlence boyutunda müĢteri faaliyete katılımda 

pasifse, faaliyeti dinler veya izler. Ayrıca kiĢinin faaliyet ile bağlantısı da zayıftır. Örneğin; 
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bir turistin gittiği destinasyonda son anda katıldığı konser etkinliği bu duruma örnek 

verilebilir. Ġkinci boyut eğitim boyutudur. Bu boyutta turist bir faaliyete katılımda aktiftir.  

Ancak faaliyetle arasındaki bağ zayıftır. Örneğin; konakladığı otelde sunulan süs bebek 

yapma eğitiminde turist bu el iĢi yöntemini öğrenir ve tamamen tesadüfî ya da faaliyetten çok 

az önce karar verilmiĢ bir durumla bu deneyimi yaĢar. Bir diğer boyut ise kaçıĢ boyutudur. 

KiĢinin yukarıdaki boyutlardan farklı olarak katıldığı faaliyet ile arasındaki bağ güçlüdür. 

Çünkü kiĢi, bulunduğu ortamdan kaçıĢ isteğiyle birlikte bu tip aktivitelere bilinçli olarak 

katılım göstermekte ve deneyimlemektedir. Son boyut olan estetik ise aktif katılım 

azaldığında, kiĢinin aktiviteyle güçlü iliĢki içinde olması halinde dâhil olduğu boyuttur. 

Örneğin, konakladığı otelin bir etkinliğine katılmasa da otelin konforu, havası, dekorasyonu 

kendisini tatmin ediyorsa söz konusu otelde konaklama deneyimi ile arasında güçlü iliĢki 

kurmaktadır.  

 

ġekil 1.2 Dört Boyutlu Deneyim Modeli 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999 
 

Pine ve Gilmore‟ye göre deneyim, iĢletmelerin rekabetçi bir ortamda olmalarını 

sağlayan ekonomik bir araç olmakla beraber ürün veya hizmetin üstüne sunmaları gerektiği 

faaliyetlerdir (Pine ve Gilmore, 2011: 173; 2013: 21). Bu açıdan incelendiğinde Pine ve 
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Gilmore‟nin bakıĢ açısıyla deneyimin olmazsa olmazları arasında “hatırlanabilir” olma 

özelliğinin olduğunu söylemek mümkündür. Bu düĢünceye benzer olarak Boswijk ve 

arkadaĢları da (2007: 24) deneyimi “kiĢilerarası iletiĢimi sağlayan, aynı zamanda kiĢinin 

duygularına hitap eden duygusal bir süreç” olduğunu belirtmiĢtir. Yani, deneyim, gerçekte 

tamamen kiĢisel bir süreç olup kiĢinin duygusal, fiziksel hatta ruhani olarak bu sürecin içinde 

bulunması gerektiği ve ancak bu Ģekilde yaĢadığı deneyimi kiĢiselleĢtirilebileceği bir durum 

olarak ifade edilmiĢtir. 

Pine ve Gilmore‟nin (1999) müĢteri deneyimini ilk olarak ekonomik boyuttan yola 

çıkarak ortaya çıkardıkları düĢünülürse, pazarlama açısından deneyimin önemli bir yere sahip 

olduğu anlaĢılmaktadır. Pine ve Gilmere‟nin dört boyutlu deneyim modelinin akabinde 

ekonomik değerin geliĢim sürecini (ġekil 1.3) geliĢtirdikleri gözlemlenmektedir. Bu süreç, 

deneyimin ekonominin ilk basamağından son basamağına doğru nasıl oluĢtuğunu 

göstermektedir. ġekilde temel düzeyde üretilen hammaddelerin ve hizmetlerin, kiĢilerin farklı 

istek ve arzularına göre nasıl değiĢtiği görülmektedir. En son basamakta müĢteri ihtiyaçlarının 

sunulan hizmetlerden sonra farklılaĢması sonucu yeni, farklı, eĢsiz deneyimleri yaĢama 

isteğine dönüĢtüğü görülmektedir.  

 

 

ġekil 1.3 Ekonomik Değerin GeliĢim Süreci 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999 
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1.3.2. Boswijk ve ArkadaĢlarının Anlamlı Deneyim YaklaĢımı 

Boswijk ve arkadaĢları (2007: 25) deneyim konusunu psikolojik bir süreç olarak ele 

almıĢlardır. YaĢanılan deneyimlerin her ne kadar somut çıkarımları olsa da zihinde baĢlayan 

ve devam eden soyut bir süreç olduğunu belirtmiĢlerdir. Yazarlara göre, çoğu iĢletmeci 

deneyimi geleneksel yöntemlerle sunmaktadır. Ancak deneyim, önceden dizayn edilemeyen 

ve kendine has özellikleri bulunan bir oluĢumdur. Genel olarak ücretsiz olarak yapılan 

aktiviteler deneyim olarak görülmektedir. Bu yüzden iĢletmeciler deneyim üzerine 

yoğunlaĢmamaktadırlar. Bir ücret alınması söz konusu olduğunda, iĢletmelerin o esnadaki 

tutumları önemlidir. Bu durumda deneyim faaliyetlerini, hizmet faaliyetlerinden ayırmak için 

bazı yorumlamalar gerekmektedir. Örneğin; bir spor markasının düzenlediği halka açık 

etkinlikler, katılan kiĢileri bu iĢletmenin ürünlerini almaya özendirmektedir. Etkinlik 

esnasında dağıtılan karĢılıksız ürünleri deneyen katılımcılar, ürünlerin hem kalitesini hem 

kendileri için uygunluğunu bizzat test etme Ģansına sahip olup, memnun oldukları takdirde bu 

markanın ürünlerini almaya meyilli olacaklardır. Benzer örnekle bir eğlence Ģirketi 

müĢterilerine tamamen hatırlanabilir hediyelik ürünler sunmaktadır.  

Tamamen hatırlanabilir bir deneyim pazarlama stratejisi güden Ģirket, yapılan 

aktivitelerin daha iyi hatırlanmasının hem müĢteri memnuniyetini hem de tekrar ziyaret ve 

ağızdan ağza tanıtımı geliĢtirebileceğini düĢünmektedir. Bu iki örnekten tamamen farklı bir 

örnek olarak Tel Aviv‟deki Cafe Ke‟ilu (Cafe Like) verilebilir. Bu restoranda müĢteriler 

kendilerine gelen boĢ tabakları deneyim etmekte ve bunun karĢılığını ödemektedirler. 

Restoran sahibi gelen boĢ tabak menüleriyle ünlenen restoranının, sırf bu deneyimi yaĢamak 

isteyen müĢterilerce rağbet gördüğünü ve müĢterilerin bu deneyimlerini birçok platformda 

anlattıklarını söylemiĢtir. Yukarıdaki örnekler ıĢığında ortaya bir soru çıkmaktadır: “Benim 

iĢletmem müĢterilere nasıl özel bir deneyim sunabilir?”. Bu sorunun cevabı aslında aynı 

zamanda söz konusu iĢletmenin deneyimle ilgili stratejik planlamalarına da yol 

göstermektedir. 

Bu düĢünceden yola çıkarak deneyimin dokuz temel özelliğinden bahsetmek 

mümkündür. Bunlar aĢağıda sıralanmıĢtır: 

1) Deneyim kiĢinin tüm duyularına hitap eder (tüm duyuları içine alır),  

2) Deneyim esnasında yüksek yoğunlaĢma ve odaklanma vardır,  

3) Her bireyin duyu zamanı değiĢkendir,  

4) Süreç her bir birey için farklılık gösterir ve içsel veya içgüdüsel bir değeri vardır,  

5) Bir kiĢi diğer bir kiĢinin kendi yaĢam alanı çevresinde bir Ģeyler yaparak ya da 

yaptığı Ģeyi devam ettirerek iletiĢime girer,  
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6) BaĢka deneyimlerin içine dâhil olma duygusu vardır,  

7) KiĢinin deneyim esnasında karĢılaĢtığı durumlar üzerinde kontrol yeteneği söz 

konusudur,  

8) KiĢinin kendi kapasitesi ve karĢılaĢtığı zorluklar arasında denge vardır,  

9) Ddeneyim yaĢanırken belirli bir amaç vardır.  

Yazarlara göre tüm bu karakteristik özellikler bir deneyimin anlamlandırılması için gereklidir.  

1.3.3. Mossberg’in Hikâye Anlatımı Deneyimi 

Mossberg çalıĢmasında tüketici deneyimlerini turistlerin günlük rutin yaĢamlarındaki 

farklılaĢma süreci olarak tanımlanmıĢtır (Mossberg, 2008: 200). Bu süreç, müĢteri 

deneyimlerinin etkileri, fiziksel çevre, bir iĢ yerinin bütün çalıĢanları, diğer müĢteriler, 

hediyelik eĢyalar ve en önemlisi kullanılan tema veya hikâye anlatımı ile ilgilidir. Turizm 

sektöründe kullanılan geleneksel farklılaĢtırma stratejilerinden biri de hizmet kalitesidir. 

Ancak son zamanlarda misafire sunulan yüksek seviyedeki hizmet kalitesi bir gereklilik 

haline gelmiĢtir ve bu durum çoğunlukla misafirin hâlihazırdaki beklentisine dönüĢmüĢtür. Bu 

nedenle, oteller ve acenteler baĢka farklılaĢtırma yolları bulmaya ihtiyaç duymaktadırlar. 

Dolayısıyla Mossberg‟in (2008: 201) çalıĢmasında sunulan hizmetler açısından tema veya 

hikâye önemli unsurlar arasında yer almaktadır.  

Söz konusu hikâye anlatımı, ziyaretçilerin deneyimlerini etkileyebilecek yeni 

stratejilerden biridir (Hansen ve Mossberg, 2013: 249). Mossberg‟e göre “hikâyeler, herkesin 

anlayabileceği bir iletiĢim değeri olarak iĢletme tarafından güzel bir çerçeve içinde 

sunulabilir. Dolayısıyla hikâye yoluyla Ģirket tüketicilerin yaĢayacağı deneyimlerde anlam 

yaratabilir” (Mossberg, 2008: 200). Sosyal medya araçları yoluyla yaĢadığı deneyimi aktaran 

bir turist esasında deneyimiyle ilgili bir hikâye anlatmaktadır. Bu durum günümüzde 

iĢletmeler tarafından keĢfedilerek pazarlama stratejileri arasına konan bir teknik haline de 

dönüĢmüĢtür (Hansen ve Mossberg, 2013: 249). Örneğin, Datça‟da bulunan Knidos Antik 

Kenti‟nde geçmiĢi M.Ö. IV. yüzyıla dayanan “Çıplak Aphrodite Heykeli”nden 

bahsedilmektedir. Bu heykelin heykeltıraĢ Praksiteles tarafından yapımından, Knidos halkı 

tarafından alınması ve kente yerleĢtirilmesine kadar olan süreç baĢlı baĢına bir hikâye özelliği 

taĢımaktadır. Ancak günümüzde antik kent içerisinde söz konusu heykele ait olduğu 

düĢünülen yalnızca bir kaide (heykelin alt kısmını oluĢturan taban) olmasına rağmen, burayı 

ziyaret eden turistler tarafından ağızdan ağıza farklı hikâyeleĢtirmeler yapılmaktadır. Bu 

yüzden Knidos Antik Kenti her yıl binlerce turisti yaĢanılan deneyimler sonucu anlatılan 

hikâyelerle cezbedebilmektedir.  
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1.3.4. Walls ve ArkadaĢlarının MüĢteri Deneyimi 

ĠĢletmelerde yaĢanan geliĢmeler ve artan rekabet sonucu, iĢletme sahipleri müĢterilerin 

ilgisini çekmek ve tercih edilebilmek adına sundukları hizmetlerde farklılığa gitmektedirler. 

Sunulan hizmetlerdeki bu farklılık, aynı zamanda genel memnuniyeti ve dolayısı ile 

davranıĢsal niyeti etkileyebilmektedir. MüĢteri gözünden bakıldığında ise kendisine sunulan 

hizmet seçeneklerinden fiyat, zaman gibi etkenlerin makul olmasının yanı sıra diğer 

hizmetlerden farklı olması, söz konusu hizmeti satın almasında etkili olmaktadır. Satın aldığı 

bu hizmetten edindiği deneyim ise, hizmetin aklında bir hatıra olarak kalmasını 

sağlayabilmekte ve memnun bir Ģekilde hizmet tüketiminin sonuçlanması mümkün 

olmaktadır. Bu doğrultuda Walls ve arkadaĢları (2011: 18), müĢterinin yaĢadığı deneyimin 

iĢletmeler için oldukça önemli olduğunu vurgulamıĢlardır. Sunulan hizmetin sıradıĢı olması, 

aynı zamanda müĢterileri duygusal olarak etkileyebilmesi, müĢteri deneyimini akılda daha 

kalıcı hale getirmekte ve biliĢsel olarak zihninde yer almasını sağlayabilmektedir (ġekil 1.4).  

 

 

ġekil 1.4 MüĢteri Deneyimi  

Kaynak: Walls vd., 2011 
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1.3.5. Schmitt’in Marka Ġmajı Deneyimi 

 Deneyimi, bireysel oluĢmayan ancak pratikte bireysel tatmin sağlayan bir faaliyet 

çıktısı olarak tanımlayan Schmitt (1999: 59), deneyimin iĢletmelerin ürün ve hizmetlerini 

pazarlama faaliyetlerinde kullandıkları geri dönüĢ (feedback) yorumları için önemli olduğunu 

vurgulamaktadır. ĠĢletmelerin sahip oldukları markanın belirli bir imajı bulunmaktadır. Bu 

imaj değeri, iĢletmenin orta ve uzun vadede iĢlerini yürütebilmesi ve diğer iĢletmeler 

arasından tercih edilmesini sağlamaktadır. Dolayısı ile bir iĢletmenin ilk varoluĢundan itibaren 

markanın iyi seçilmesi ve kullanılmasının önemi büyüktür. Ancak seçilen markanın, sunulan 

hizmetlerin tüketilmesine doğrudan etkisi olmayabilir. Bu noktada hizmetin kalitesi ön plana 

çıkar ve marka ile birleĢir ve bunun sonucunda markanın imajından bahsedilebilir.  

Hizmetin son çıkıĢ noktası, yani müĢterinin hizmeti tüketim kısmıyla birlikte 

deneyimleri ve bu deneyimleri sonucu memnuniyetini yorumlarla dile getirmesi hem tekrar 

gelme isteğini artırabilmekte hem de çevresindekileri de bu markaya çekebilmektedir. 

Dolayısı ile yaĢanılan deneyimin tatmin etmesi en baĢta hizmetin kalitesi ile sağlanmakta ve 

nihai olarak marka imajını olumlu yönde etkilemektedir. Son yıllarda bilgi teknolojilerinin 

hızlı geliĢmesiyle birlikte, müĢteriler deneyimlerini internet üzerinden hızlı bir Ģekilde 

paylaĢabilmekte ve kısa süre içinde binlerce potansiyel müĢteriye söz konusu marka 

tanıtılabilmektedir.  

 

ġekil 1.5 Deneysel Pazarlama Modeli 

Kaynak: Schmitt, 1999 

Deneysel 
Pazarlama 

Müşteri 
Deneyimi 

Kutsal Bir 
Deneyim 

Olarak 
Tüketim 

Rasyonel ve 
Duygusal Bir 
Canlı Olarak 

Müşteri 

Seçmeli 
Yöntem 
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 Schmitt (1999: 57), müĢteri deneyimine her ne kadar iĢletme ve marka gözüyle bakmıĢ 

olsa da müĢteri deneyiminin temelde dört farklı aĢamadan oluĢtuğunu belirtmektedir (ġekil 

1.5). Dahası tüm bu aĢamaların deneysel bir pazarlama yöntemi oluĢturduğundan 

bahsetmektedir. Örneğin, deneysel pazarlamayla doğrudan iliĢkisi olan hatta oluĢmasına 

zemin hazırlayan dört aĢamadan biri olan “kutsal bir deneyim olarak tüketim” aĢamasında, 

müĢterilerin bir hizmeti tükettikleri esnada yaĢadıkları hisleri kutsal bir deneyim olarak 

tanımlamaları söz konusudur. Bir diğer aĢamada rasyonel kararlar veren bir tüketicinin 

yaĢadığı deneyimler sebebiyle duygusal kararlar vermesinden bahsedilebilir. Bu durum, genel 

olarak müĢteri deneyimi ve yaĢanılacak deneyimi seçecek yöntemler için de geçerlidir. Tüm 

bu bilgiler ıĢığında Schmitt (1999: 58) deneyimi yaĢayacak müĢterinin karar vermesi adına 

söz konusu dört aĢamadan yola çıkarak bir deneysel pazarlama taktiği oluĢturması gerektiğini 

belirtmiĢtir.  

1.3.6. Stamboulis ve Skayannis’in Teknoloji Temelli Deneyim YaklaĢımı 

ĠletiĢim ve bilgi teknolojileri iĢletmelere hem teknik hem de elektronik sistemler 

bazında önemli fırsatlar sunmaktadır. Endüstri bazında teknolojinin geliĢimi özellikle iletiĢim 

giderlerini azaltmakta ve bu sayede reklam giderleri de düĢmektedir (Stamboulis ve 

Skayannis, 2003: 37). Bu olumlu performansı doğru yakalayan ve bu durumu uzun vadeli 

stratejik planları arasına koyan iĢletmeler aynı zamanda hitap ettikleri müĢterilere ulaĢma ve 

onlara hizmet ve ürünlerini teknoloji temelli araçlarla sunmaya baĢlamıĢlardır. MüĢteriler ise 

kendilerine daha kolay ve hızlı bir Ģekilde ulaĢan ürün ya da hizmetleri tüketirken, 

yorumlarını da yine teknoloji temelli araçlar aracılığıyla çevrelerine ve hizmeti aldıkları 

firmalara kolaylıkla iletebilmektedirler.  

ĠletiĢim ve bilgi teknolojileri sayesinde oluĢan bu döngü teknolojiye dayalı deneyimi 

ortaya çıkarmaktadır. Çünkü müĢteriler aldıkları ürün ya da hizmetten elde ettikleri 

deneyimleri daha kolay ve hızlı bir yol olan teknoloji (sosyal medya, blog, vlog vb.) 

araçlarıyla dıĢ dünyaya aktarabilmektedir. Bu yol yaĢanılan deneyimlerin hem akılda 

kalıcılıklarını sağlamak adına hatırlatıcı çıktılar olmakta hem de diğer potansiyel müĢterilerin 

oluĢmasını sağlamaktadır. Dolayısı ile doğru bir Ģekilde kullanılan ve iletilen teknoloji temelli 

deneyimler hizmet sektörlerinin devamlılığını sağlamada olumlu bir güce sahip 

olabilmektedir.  

Tüm bu yaklaĢımlar ıĢığında müĢterilerin hizmet alımında oldukça aktif olduğu bir 

sektör olan turizmde turistlerin yaĢadığı deneyimleri incelemek ve anlamak önemlidir. Bir 

sonraki bölümde turizmde deneyim konusu ayrıtılı bir Ģekilde anlatılmaktadır.  
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1.4. Turizmde Deneyim 

“Turizm, sosyal, kültürel ve ekonomik bir fenomen olmasının yanı sıra kişisel bir 

deneyimdir.”  

(Li ve Hinch, 1997: 1095) 

Turizm, deneyimler üzerine kurulmuĢ bir süreci kapsamaktadır. YaĢam kalitesinin 

artması ile birlikte turistik tüketimde deneyimsel değerin bir parçası olan estetik değer ön 

plana çıkmaktadır. Turizm ürünlerinin müĢterilerin talepleri doğrultusunda çeĢitlendirilmesi 

turizm ürünlerinin kullanıldığı yerlerin bir tiyatro sahnesi, turistlerin ise aktör olarak (Pine ve 

Gilmore, 1999: 42) değerlendirilmesi gerekmektedir. ĠĢletmeler, hedef pazarlarının ihtiyaçları 

doğrultusunda tasarladıkları deneyimi turizm ürünü olarak sunmakta ve bu sayede tüketici 

tatmini sağlamaktadırlar. Günümüzde turizm endüstrisi turistler için özel deneyim oluĢturma 

ve yönetme konularına odaklanmaktadır. Ayrıca turizm endüstrisi, tüketicilere ürünün sadece 

fonksiyonel boyutunu sunmakla kalmayıp, turizm ürününü deneyimsel boyut ile 

zenginleĢtirerek sunma çabası içerisindedir. Bu sayede iĢletmeler, deneyim temelli hizmetler 

sunarak rekabet avantajı yaratmaya çalıĢmaktadırlar (Walls vd., 2011: 10).  

Turizm temelli deneyim gittikçe popülerliğini artıran bir konudur. Turizmin doğası 

nedeniyle deneyimler, hizmet tüketilmeye hazır olduğunda ortaya çıkmaktadır  (Otto ve 

Ritchie, 1996: 165). Bir baĢka deyiĢle turizm deneyimi, en çok yaĢandığı alanlar olan turistik 

destinasyonlardaki aktivitelere, turistlerin katılımlarına göre (aktif ve pasif) ve kendilerini o 

destinasyonlardaki aktivitelere dahil etme (zihinsel ve fiziksel) düzeylerine göre 

Ģekillenmektedir (Oh vd., 2007: 119). Bunun yanı sıra turistik deneyim, eğitim, eğlence, 

estetik ve kaçıĢ gibi farklı bileĢimlere sahip olabilir. Quan ve Wang (2004: 298), turizm 

deneyimini yapısal bir model içinde, temel seyahat motivasyonu açısından, “doruk turist 

deneyimleri” (peak experiences) ve seyahat sürecindeki temel ihtiyaçlar açısından ise 

“destekleyici müĢteri deneyimleri” (supporting experiences) olarak adlandırmaktadır. Turizm 

literatüründe deneyim kavramının tanımı farklı Ģekillerde yapılmıĢtır (Tablo 1.2). 
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Tablo 1.2 Literatürde Deneyim Tanımlamaları* 

Yazar Yıl Tanım Ortak noktalar 

Hirschman ve 

Holbrook 
1982 Ürünlerle ilgili çok yönlü hisler barındıran, fantastik ve duygusal müĢteri davranıĢı 

Deneyim 

kavramını teorik 

olarak tanımlama  

Csikzentmihalyi ve 

Csikzentmihalyi 
1990 

Patlama hissi olarak da adlandırılan bu his, günlük hayattaki sıradan hislerden farklı olarak 

yaĢanılan histir 

Pine ve Gilmore 1998-9 
Ağızdan ağıza aktarılarak daha çok kiĢiye hitap edebilen, mal ve hizmetlerin tüketilmesine 

yarayan bir olgu 

Schmitt 1999 Genellikle bireysel oluĢmayan ancak pratikte bireysel tatmin sağlayan spesifik olaylar bütünü 

Berry vd. 2002 Ġnsanların bir Ģey satın almalarına yardımcı olan küçük ipuçları 

Lewis ve Chambers 2000 Çevre, mal ve hizmetlerin bir kombinasyonu olan müĢterinin satın aldığı Ģeylerin çıktısı 
Ġnsan etkileĢiminin 

çıktısı Ritchie ve Hudson 2009 
Fiziksel çevre ve insan etkileĢimiyle oluĢan etkileĢim hali 

O‟Sullivan ve 

Spangier 
1998 Bireysel tüketimle ortaya çıkan duygusal, fiziksel, zihinsel olarak bir aktiviteye katılma hali 

BiliĢsel süreç 
Gupta ve Vajic 2000 

Bir müĢterinin bir ürüne karĢı duygusal, olarak yakınlaĢması ya da bilgi olarak bütünleĢmesiyle 

ortaya çıkan dâhil olma iĢi 

Carlson 1997 Zihnin aktif olduğu süreçte oluĢan duygu ve hislerin bir bütünü 

McLellan 2000 Hatırlanabilir, fonksiyonel ve amaca dayalı aktiviteler üretme aracı 

Hatırlanabilir süreç Oh vd. 2007 
Bir müĢteri gözünde eğlenceli, hatırlanabilir olan ve onları aktivitelere dâhil edebilen bir 

oluĢum 

Mossberg 2007 Duygusal, fiziksel ruhani ve entelektüel açıdan dâhil olabildiği hatırlanabilir faaliyetler  

Uriely 2005 Bireysel tüketimle oluĢan bir fenomen 

Temel tanım 
Andersson 2007 Turizm tüketiminin ve üretiminin buluĢtuğu an 

Denzin 1992 Rutini bozan aktiviteler bütünü 

Titz 2008 Ağırlama hizmetinde turizm tüketimini anlamaya yarayan araç 

Thorne 1963 Bir kiĢinin hayatındaki en zirve nokta 

DuyuĢsal süreç 

Maslow 1964 Zirve, en üst seviye yaĢanılan rutin dıĢı his, duygu, faaliyetler bütünü 

Mannell 1984 YaĢanılan eğlencenin kalitesinden çok bireysel olarak elde ettiği haz durumu 

Arnould ve Price 1993 Yüksek seviyede hissedilen sıra dıĢı duygu hissiyatı 

Merriam-Webster 1993 Doğrudan bir katılım ya da gözlem ile elde edilen bir bilgiden etkilenme hali 

*Tanımlamalar Walls ve arkadaĢlarının (2011) çalıĢmasından derlenmiĢtir.  
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Turist deneyimi ile ilgili yapılan tanımlama çalıĢmaları 1960‟lı yıllardan baĢlayarak 

günümüze kadar devam etmiĢtir. Tarihi geliĢim süreciyle birlikte hizmet kalitesindeki 

değiĢimler, teknolojik geliĢmeler, pazarlama stratejilerindeki yenilikler, yaĢanılan deneyimleri 

de etkilemektedir. Dolayısıyla deneyimle ilgili literatürde yer alan tanımlamalar da farklılık 

gösterebilmektedir. Örneğin, Thorne (1963) deneyimi bir kiĢinin hayatındaki zirve nokta 

olarak tanımlamasına karĢılık Berry ve arkadaĢları (2002) deneyimi insanların bir Ģeyleri satın 

almasına vesile olan küçük ipuçları olarak tanımlamıĢlardır. Söz konusu farklılıklar dıĢında 

birçok yazarın deneyim tanımında bazı ortak noktalarda buluĢtukları da söylenebilir. Örneğin, 

Oh ve arkadaĢları (2007), McLellan (2000) ve Mossberg‟in (2008) deneyimi tanımlarken 

„hatırlanabilirliği sağlayan‟ yönü üzerinde durdukları görülmektedir.  

Turizm veya turistik deneyim, deneyim sonrasında duyulan haz, elde edilmiĢ duygular 

ve memnuniyet algısına odaklanmaktadır. Fiziksel çevre, dıĢ veya yardımcı faktörler ise 

sonuç olarak değerlendirilen memnuniyet algısına yardımcı unsurlar olarak yer almaktadır. 

Turizm deneyiminin ortaya çıkması MacCannell (1973: 589) bahsettiği gibi modern dünya 

yaĢamı içinde ortaya çıkan zorluklar ile baĢa çıkmak amacı ile bireyleri seyahate veya tatil 

yapmaya iten otantik etkinlikler ile birlikte gerçekleĢmektedir. Nitekim her bir birey için 

farklı ve eĢsiz deneyimler söz konusudur. Bu nedenle yazarlar farklı deneyim boyutlarının 

olduğunu savunmuĢlardır. Cohen (1979: 18), çeĢitli turistik etkinliklerin deneyimi 

farklılaĢtırdığını ve karakterize ettiğini söylemektedir. Bu açıdan deneyim kiĢisel ve 

paylaĢılamazdır. Aynı zamanda deneyim sonunda yaĢanan memnuniyet, çok çeĢitli kiĢisel 

ihtiyaçlardan ve bu ihtiyaçları arayıĢ sürecinden oluĢmaktadır. Ancak bu durum, turizm 

deneyiminin kültürel ve sosyal bir unsur olarak ele alınmasını zorunlu kılmaktadır (Larsen, 

2007: 8; Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009: 25). Buna ek olarak, kiĢisel özellikler (Walls vd., 

2011: 188), seyahat öncesi bireylerin motivasyonları (Weinstein ve Ryan, 2010: 223), 

yaĢanmıĢ önceki deneyimler (Weinstein ve Ryan, 2010: 224; Walls vd, 2011: 189) ve 

beklentiler (Walls vd, 2011: 189) deneyimi etkileyen diğer unsurlardır.  

Hizmet ekonomisindeki değiĢimden yola çıkarak bu değiĢimin en net görüldüğü 

sektörlerden biri olan turizme bakıldığında yaĢanılan turistik deneyim önem arz etmektedir. 

Bu deneyim, turist için üretilen hizmetin tüketimiyle meydana gelmektedir (Andersson, 2007: 

53). Turizm deneyimi, kiĢilerin farklı özelliklere ve motivasyonlara sahip olmaları nedeniyle 

bireyselleĢen ve karmaĢıklaĢan bir olgudur (Uriely, 2005: 199). Kitle turizminin oldukça 

yoğun yaĢandığı, paket turların rağbet gördüğü günümüzde, turistler artık yenilikçi ve 

heyecan verici deneyimler aramaktadırlar (konaklanan otelde el sanatlarının yer aldığı bir 

workshopa katılım vb.) ĠĢletmeler de bu talebe duyarlı kalıp gösteriĢli ve dikkat çekici, aynı 
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zamanda akılda kalıcı aktiviteleri turistlere sunmaktadırlar (Pearce ve Caltabiano, 1983: 16; 

Ritchie ve Hudson, 2009: 115). Klasik yönde ilerleyen tur paketi hizmetlerinin satın 

alınmasıyla baĢlayan ve seyahat-konaklama hizmetlerinin alınması ve tüketilmesiyle son 

bulan tatil kavramı yerine, turistler aldıkları klasik hizmetlerden farklı olarak ya da bu 

hizmetlerle birlikte alabilecekleri, hiç yaĢamadıkları, merak ettikleri ve arzu ettikleri 

deneyimleri edinmeyi istemektedirler (ġekil 1.6). Son yıllarda bu talep değiĢimini fark eden 

iĢletmeler, turistlere farklı deneyimler yaĢayabilecekleri aktivitelerle ürün ve hizmetler 

vermeye baĢlamıĢlardır. Bu doğrultuda turizm sektörünün ekonomi kısmında yaĢanılan 

farklılıklar, iĢletmeleri hizmet odaklı ekonomi bakıĢ açısından öteye, turistlere hatırlanabilir 

hizmet verme anlayıĢına doğru yönlendirmeye baĢlamıĢtır.  

 

  

 

ġekil 1.6 Turistlerin Turizm Hizmetinden Beklentilerinin DönüĢümü 

 

Sunulan hizmetlerin değiĢen bu döngüsüne benzer olarak Park, Jaworski ve Maclnnis 

(1986: 136) müĢteri taleplerine göre deneyimlerin değiĢebileceğini vurgulamıĢlardır. Bu 

deneyimler:  

 Fonksiyonel deneyimler (müĢteri problemlerine çözüm sağlayan), 

 Sembolik deneyimler (memnuniyeti sağlayan), 

 SıradıĢı deneyimler (biliĢsel uyarılmayı sağlayan) olarak sıralanabilir.  

Fonksiyonel deneyimler daha çok sistematik bir düzeyde iĢleyen, müĢterinin o an 

içinde bulunduğu olumsuz durumu iyileĢtiren deneyimlerdir. Örneğin, bir turistin aldığı 

günübirlik turda vaat edilen bir destinasyonu ziyaret etmeyi bazı sebepler yüzünden 

gerçekleĢtiremeyen iĢletme, müĢterilerini memnun etmek adına, tur programına dâhil olmayan 

farklı bir destinasyona uğrayabilmektedir. Benzer durum, otellerde önceden ayrılmıĢ odaların 

dolu olması sebebiyle turistlere aynı sınıf baĢka bir otelde konaklama imkânının verilmesinde 

geçerlidir. Sembolik deneyimler, tamamen müĢteri memnuniyetini sağlamak adına iĢletmeler 

tarafından verilen ekstra hizmetler olup, müĢteride memnuniyet yaratmaktadır. SıradıĢı 

deneyimler, iĢletmeler tarafından mevcut hizmetleri dıĢında sundukları ve müĢteri tarafından 

önceden tahmin edilemeyen hizmetlerdir. Örneğin, çocuklu bir ailenin otel odasına ilk defa 

girdiklerinde talep etmemiĢ olmalarına rağmen çocuklarına yönelik bazı oyun düzeneklerinin 

Klasik Turizm Hizmetleri 
(Konaklama, Yeme-Ġçme, 

Animasyon) 

 

Farklı Turizm Hizmetleri 
(Yerel Aktiviteler, Macera 

Faaliyetleri) 
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bulunması ya da ücrete tabii olmayan, çocuklar ve ailelerin birlikte dâhil olacağı oyun alanları 

(sanal gerçeklik alanı vb.) biliĢsel olarak ebeveynlerin uyarılmalarını ve bu deneyimi 

unutmamalarına yardımcı olabilmektedir.  

Turizm deneyimine farklı bir bakıĢ açısıyla yaklaĢan Quan ve Wang (2004: 298) ise 

turist deneyiminin günlük rutin yaĢanılan deneyimlerden ayrılamayacağını belirtmiĢlerdir. 

Turistlerin deneyim olarak adlandırabilecekleri yaĢantılar, her ne kadar sıra dıĢı olarak 

adlandırılsa da yeme-içme, konaklama gibi rutin hizmetlerden tamamıyla ayrılması mümkün 

değildir. Dolayısıyla sıra dıĢı deneyimleri diğer hizmetlerle bir bütün olarak değerlendirmek 

gerekmektedir. Öncül deneyimler adını verdikleri bu deneyim türünde, turizm amaçlı gelen 

turistlerin söz konusu faaliyetlerde yaĢadıkları deneyimlerin günlük rutin deneyimlerden farklı 

olabileceğini de savunmuĢlardır. Ancak yaĢanılan bu turistik deneyimlerin kesin çizgilerle 

ayrılamayacağını vurgulamıĢlardır.  

1.4.1. Turizmde Deneyim ile Ġlgili YaklaĢımlar 

Ġlgili literatürde yazarlar ileri sürdükleri yaklaĢımlarla farklı deneyimlerin 

olabileceğini belirtmiĢlerdir. Bu nedenle incelenen çalıĢmalarda birbirinden tamamen ayrı 

olmayan ancak farklı düĢüncelere sahip birçok yaklaĢım bulmak mümkündür. Örneğin, 

Toffler (1970: 1) müĢteri deneyimini iki ana bölüme ayırarak dolaylı ve dolaysız deneyim 

olarak adlandırmıĢtır. Dolaysız deneyimde kiĢinin gerçek çevresinden hali hazırda bir faaliyeti 

deneyim etme durumu göze çarpmaktadır (kayak yapma amaçlı bir kayak merkezine gitme 

vb.). Dolaylı deneyimde ise belirli bir güdüyle gidilen bir yerde yaĢanılan planlı deneyimden 

bahsedilmektedir (tatil amaçlı gidilen bir yerde safari turuna çıkma vb.). Csikszentmihalyi 

(1988: 28) deneyimin bir müĢteri için “en iyi deneyim” olabilmesi adına belirli kriterler 

önermiĢtir. Bunlar sırası ile belirli hedefler, hızlı geri dönüĢ, duygu kontrolü, algıda 

değiĢiklik, amaçlı deneyim ve aktivite için yoğunlaĢmadır. Yazara göre en iyi deneyimi 

yaĢamak, turistin o deneyimi yaĢamak için tekrar gelme ve baĢkalarına anlatma isteğini 

artıracaktır. Söz konusu kriterler ise en iyi deneyimi yaĢamak için olmazsa olmaz 

özelliklerdir. Örneğin, yaĢanılan bir deneyim algıda değiĢiklik yaratacak kadar etkiliyse 

turistin bu deneyimi unutması neredeyse imkânsızdır. Dolayısıyla bahsi edilen kriterler en iyi 

deneyimi yaĢamak için önemlidir. Holbrook ve Hirschman (1982: 133) ise deneyim için, bir 

ürünün belirli bir fonksiyonundan doğan fonksiyonel deneyim ile müĢterilerin bir ürünü 

alırken yaĢadıkları haz deneyimi olmak üzere iki yaklaĢımdan bahsetmiĢlerdir. Park ve 

arkadaĢlarının (1986: 137) yaklaĢımına benzer olarak ortaya çıkan fonsiyonel turist deneyimi 

yaklaĢımında turistin satın aldığı bir hizmetin yapısına özgü yaĢanan deneyimden bahsetmek 
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mümkündür. Örneğin, kaya tırmanıĢı turu alan bir turist, bu turun yapısal özelliğinden dolayı 

diğer turistik hizmetlerden farklı bir deneyim yaĢayabilmektedir. Dolayısıyla turun yapısına 

göre fonksiyonel deneyimden bahsetmek mümkündür. Haz deneyiminde ise turistin satın 

aldığı bir hizmetten duyduğu hazzın kendisinde unutulmayacak deneyimler yaĢamasına neden 

olabilmektedir. Bu durum da Mossberg‟in (2008: 196) bahsetmiĢ olduğu hatırlanabilir 

deneyim türüyle örtüĢmektedir.  

Pine ve Gilmore (1999: 32) günümüzdeki deneyim çalıĢmalarına temel alt yapıyı 

sağlayacak Ģekilde iki temel deneyim yaklaĢımını ortaya koymuĢlardır. Bunlar; turistlerin bir 

deneyim faaliyetine aktif ya da pasif olarak katılmasıdır. Yazarlar, aynı zamanda bu aktif ve 

pasif katılımın güçlü ve zayıf etken iliĢkilerinin de olduğundan bahsetmiĢlerdir. Schmitt 

(1999: 54) ise deneyimin beĢ boyuttan oluĢtuğunu belirtmektedir. Hassas, duygusal, 

düĢünceli, hareketli ve kendini bir Ģeye-bir yere ait hissettiren deneyim olarak belirlediği bu 

deneyim boyutlarının deneyimle ilgili pazarlama stratejilerinde oldukça önemli olduğunu 

savunmuĢtur. Bu görüĢe paralel olarak, Quan ve Wang (2004: 299) turist deneyiminin, 

gündelik hayattan edinilen rutin deneyimlerden farklı olduğunu belirtmiĢlerdir. Yazarlara göre 

turist turizm faaliyetlerine farklı deneyimler yaĢamak için katılmaktadır. Ancak McCabe 

(2002: 62)‟e göre bu düĢünce eksik ya da doğru yönde değildir. Çünkü konaklama, yeme, 

içme vb. günlük rutinler hizmetler de deneyim olarak görülmektedir.  

Kısacası, yaklaĢımlardaki esas nokta deneyim konusunda yazarların deneyime yönelik 

düĢüncelerinin farklı olması ya da deneyimi farklı bakıĢ açısıyla ele almalarıdır. Tablo 1.3‟te 

de gösterildiği üzere yazarlar deneyimi çeĢitli yönleriyle ele almıĢlardır.  

 

Tablo 1.3 Turist Deneyimi YaklaĢımları 
Yazar Deneyim 

Toffler, 1970 Dolaylı-dolaysız 

Holbrook ve Hirshman, 1982 Fonksiyonel müĢteri deneyimi-keyifli deneyi 

Pine ve Gilmore, 1992  Güçlü-zayıf (eğlence, eğitim, kaçıĢ, estetik) 

Schmitt, 1999 Hassas, duygusal, düĢünceli, hareketli, kendini ait hissettiren 

 

Quan ve Wang‟ın (2004: 298) yukarıda bahsi geçen bakıĢ açısıyla oluĢturmuĢ 

oldukları modelde (ġekil 1.7), turist deneyiminin iki temel boyuttan oluĢtuğunu 

savunmuĢlardır. Bunlardan ilki olan “doruk turist deneyimi” (peak experience) turizm 

faaliyetine katılmak için genel turist motivasyonlarının bir bütünüdür. Ġkinci boyut olan 

“destekleyici müĢteri deneyimleri” ise müĢterinin temel seviyedeki yeme, içme, konaklama, 

ulaĢım, transfer gibi faaliyetleri içermektedir. Yazarlar kavramsal olarak her iki boyutun 

birbirinden hem farklı hem de benzer özelliklerinin olduğunu ve aynı zamanda homojen bir 
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yapı gösterdiklerini belirtmiĢlerdir. Günlük rutin deneyimler (diĢ fırçalama, iĢe gitme vs.) ise 

yukarıdaki her iki deneyimden farklı sayılmıĢtır. Ancak her iki deneyim arasında zıt yönlü de 

olsa bir iliĢkinin olduğu görülmektedir.  

 

 

ġekil 1.7 Turist Deneyimi Modeli  

Kaynak: Quan ve Wang, 2004 

 

Bu bilgiler ıĢığında turist deneyimi özellikleri ile ilgili yaklaĢımlar dört gruba 

ayrılabilir (ġekil 1.8). Bu dört grup, psikoloji ve hislere dayalı deneyimler, faaliyete dayalı 

deneyimler, mekân ve süre olarak birkaç etmene dayalı deneyimler ve daha karmaĢık yapısı 

olan deneyimler olarak sınıflandırılabilir. Örneğin Holbrook ve Hirschman (1982: 133) 

tüketici davranıĢlarında hazcı (hedonic) ya da birden fazla hissin (multi-sensory) bir arada 

olduğu durumların, yönlendirici olduğunu belirtmiĢtir. Bu açıdan yaĢanılan deneyimlerde 

hislerin ve o anki psikolojinin etkisi büyüktür. Aynı zamanda mekân ve süreye bağlı olarak 

yaĢanılan deneyimlerde önemlidir (Gretzel vd., 2006: 118). Örneğin; turizm sektöründe 

yaĢanılan deneyimlerde estetik unsuru son derece değerlidir (Rutes vd., 2001: 89). Estetik 

değer, tüketicilerin beĢ duyu organına hitap etmekte; görme, duyma, tatma, koklama ve 

dokunma duyularını aktifleĢtirmektedir. Aynı zamanda estetik değer, ihtiyaçlar hiyerarĢisinin 

üst kademesinde yer alan ihtiyaçları karĢılamaktadır (Hirschman, 1983: 47).  
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Faaliyete dayalı deneyimler ise esas deneyimin gerçekleĢme anını kapsamaktadır ve 

deneyim öncesi ve sonrası unsurların oluĢabilmesi için bu temel deneyim evresinin 

gerçekleĢmesi gerekmektedir (Craig-Smith ve French, 1994: 193). Son olarak, daha karmaĢık 

bir yapıya sahip olan ve araĢtırmacılar tarafından henüz net ayrımının yapılamadığı 

deneyimler, turist deneyimi konusunda önemli bir ivmeye sahiptir. Örneğin, yaĢanılan 

deneyimin günlük rutin deneyimlerden farklı olduğunu düĢünen araĢtırmacılar (MacKay ve 

Vogt, 2012: 1381; Pearce ve Gretzel, 2012: 6; Quan ve Wang, 2004: 301), bir deneyimin 

turist deneyimi olarak adlandırılabilmesi için sıra dıĢı olması gerektiğini savunmuĢlardır. Aynı 

zamanda tatildeki deneyimlerin belirli bir süreden sonra benzer hale geldiği ve günlük rutin 

deneyimlerden farkının kalmadığı savunularak, Mossberg‟in (2007: 62) bahsettiği akılda 

kalıcı deneyimlerin yaĢanması gerektiği ve bu deneyimlerin sıra dıĢı, farklılaĢan, kiĢiye 

bireysel olarak hitap edebilecek nitelikte olması gerektiği vurgulanmıĢtır.  
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ġekil 1.8 Turist Deneyimi Modeli 

(Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur)  
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ġekil 1.9 Turizm Deneyimi DönüĢüm Modeli 

Kaynak: Li, 2000  
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Li (2000: 878) yaĢanılan turistik bir deneyimin belirli kıstaslarının olduğunu 

söyleyerek bir dönüĢüm modelinden bahsetmiĢtir (ġekil 1.9). Bu modele göre bir turistin 

dâhil olacağı turizm faaliyetinde öncelikle önceden duydukları, aklında oluĢmuĢ fikirler ve 

ardından çıkacağı tatil için planlamalar yapması söz konusudur. Ancak bu ön fikirler 

aracılığıyla yapılan planlamalar birtakım beklentiler doğurabilmektedir. Turist 

destinasyona seyahat edip bir deneyim yaĢadıktan sonra yaĢadığı deneyimlerin toplamı ve 

sektörün hizmet kalitesi performansı ile hafızasında o tatille ilgili biriktirdikleri birleĢince 

ortaya iki durum çıkmaktadır. Beklentileri ve yaĢadıkları deneyimler örtüĢüyorsa pozitif 

deneyim, örtüĢmüyorsa negatif deneyim yaĢaması olası bir durumdur.  

Stamboulis ve Skayannis (2003: 37) ise deneyim konusuna farklı bir açıdan 

yaklaĢmıĢtır. Bu yaklaĢıma göre bir turist günlük rutin hayatından farklı bir Ģeyler edinme 

niyetiyle turizme katılmaktadır. Dolayısı ile Cohen‟in (1974: 528) yenilik (novelty) 

anlayıĢı, turizme katılmayı bu düĢünce ile desteklemektedir. Dahası deneyimin turizmden 

farklı bir yapısının olması gerektiğini savunmuĢlardır (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38). 

Yazarlara göre deneyim, önceden dizayn edilen, planlanan, etkisi ve potansiyeli öngörülen 

planlı bir hizmetler bütünüdür. Bir deneyimin yaĢanılması için muhakkak bir egzotik yer 

ya da aktivite olması da gerekmemektedir. Örneğin; en fazla turist ağırlayan Amerika ve 

Ġngiltere‟den daha egzotik ve ilginç yerler olmasına rağmen, söz konusu iki destinasyonun 

cazibesi, ziyaret edenlere yönelik hazırlanan eĢsiz deneyimlerden kaynaklanmaktadır.  

1.4.2. Turizmde Deneyim Boyutları 

Literatürde deneyimin çerçevesini çizmeye çalıĢan ve deneyimi somutlaĢtırmak 

adına bazı boyutların çıkmasına olanak sağlayan modeller geliĢtirilmiĢtir. Örneğin; Pine ve 

Gilmore‟nin (1999: 33) dört boyutlu deneyim modeli literatürde en sık kullanılan ve rehber 

olarak görülen modeldir. Bu modeldeki dört boyut sırası ile “eğitim”, “eğlence”, “kaçıĢ”, 

“estetik”tir. Pazarlama alanında sık kullanılan model turizm çalıĢmalarında da 

kullanılmaktadır. Hanefors ve Mossberg (2003: 249) deneyimin, müĢteri için bir süreç 

olduğunu savunarak; müĢteri hissi, öğrenme isteği ve kontrol olmak üzere üç boyuttan 

oluĢtuğunu savunmuĢlardır. Bu boyutlar arasında müĢterinin deneyimle ilgili hislerinin en 

önemli boyut olduğu vurgulanmıĢtır. Farklı bir bakıĢ açısıyla Tarssanen ve Kylanen (2005: 

133) bir deneyim piramidi geliĢtirmiĢlerdir (ġekil 1.10). Bu piramit altı boyuttan 

(bireysellik, otantiklik, hikâye, çok yönlü algı, zıtlık, etkileĢim) oluĢmaktadır. Piramitte bu 

altı boyutun yanında deneyimin belirli safhalardan etkilendiği de söylenmektedir. Bunlar; 

deneyim öncesi (güdüsel düzeyde ilgi), birinci evre deneyim (fiziksel düzeyde his algısı), 
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ikinci evre deneyim (entelektüel düzeyde eğitim), anlamlı deneyim (duygusal düzeyde 

deneyim) ve deneyim sonrası (zihinsel düzeyde dönüĢüm) olarak belirlenmiĢtir. Deneyim 

öncesi evrede turistin güdülerinin ön planda olduğu görülmektedir. Deneyimle fiziksel ve 

hissel olarak etkiliĢime geçen turist, deneyim öncesi sahip olduğu güdü ile deneyim 

yaĢadığı andaki zıt hisleri görebilmektedir. YaĢanılan deneyim esnasında öğrenme de söz 

konusu ise turistin algılarının çok yönlü açıldığını ve giderek deneyimi zihninde anlamlı 

hale getirdiğini görmek mümkündür. Deneyim yaĢandıktan sonra, zihinsel düzeyde akılda 

kalıcı, hikayeleĢtirilebilen ve otantik bir yaĢantıdan bahsetmek olasıdır. Dolayısıyla, 

yaĢanılan deneyimlerde özellikle öğrenme boyutunun akılda kalıcılığı sağladığı ve bu 

yüzden önemli bir etmen olduğu söylenebilir.  

 

 

ġekil 1.10 Deneyim Piramidi 

Kaynak: Tarssanen ve Kylanen, 2005 
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1.4.3. Turist Deneyimi 

Turist deneyimini anlama çabasından önce turist olma olgusunun zaman içerisinde 

geçirdiği evrimden bahsetmek mümkündür. Bir önceki bölümde konu edilen geliĢmeler 

ıĢığında turistin de zaman içerisinde bir evrim geçirdiğinden söz edilebilir. Bazı yazarlar 

bu evrimsel geliĢmeyi eski, yeni ve modern olmak üzere üç kısma ayırmaktadır (Poon, 

1993: 375; Bar ve Cohen, 2003: 145). Yapılan sınıflamalara göre eski tip turist homojen 

bir yapıda olup, ortak beklentilere sahiptir. Bu sebeple bu turistlerin davranıĢlarını tahmin 

etmek daha kolaydır. Risk taĢımayan, güvenli seyahat Ģekilleri onlar için çok önemlidir. 

Kitle turizmine katılmaya eğilimli bu turistler, seyahatlerine çıkarken, mevcut yaĢamlarına 

bir süreliğine ara vermeyi amaçlamaktadırlar. Satın aldıkları paket tur dâhil olan aktiviteler 

dıĢında bir Ģey satın almaya ya da deneyimlemeye eğilimleri neredeyse yoktur (Poon, 

1993: 371; Zátori, 2013: 23).  

 Yeni tip turistler, yeni tüketim trendlerine açıktırlar. Özel ilgi alanları olan bu 

turistler, söz konusu ilgi alanlarına göre seyahat etmeyi tercih edebilmektedirler (festival, 

sergi vb.). Eski tip turistlere göre farklı yaĢam tarzlarına ve eğilimlere sahiptirler. 

Demografik özellikleri farklılık gösterebilmektedir. Rahat ve özgür ruhlu bir yapıya sahip 

olup, gittikleri destinasyonu daha yakından tanımayı istemektedirler.  

 Modern turistlerin tahmin edilemeyen tüketim davranıĢları vardır. Seyahatleri 

yaĢam Ģekillerinin birer yansımasıdır. Hatta bazen bu durumu göçebe olarak yaĢayan 

turistler de vardır. Aldıkları hizmetin kalitesi ve bundan memnun olmaları önem verdikleri 

hususlardır. Ġçsel motivasyonları diğer tip turistlere göre daha ön plandadır. Bahsedilen bu 

özellikler Tablo 1.4‟te özetlenmiĢtir.  
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Tablo 1.4 Eski, Yeni ve Modern Turistlerin Özellikleri
* 

Eski Turist Yeni Turist Modern Turist 

Homojen bir yapıya 

sahip 

Tahmin edilebilir 

davranıĢ 

 

Anlık, tahmin 

edilemeyen Ģeyler yapma 

isteği 

Anlık, tahmin edilemeyen Ģeyler 

yapma isteğinin yanı sıra bu durumu 

yaĢam Ģekli haline getirme 

Güvenlik önemli 

Grup turları tercih 

ederler 

Bireysel turlar Kendi turunu yaratma durumu 

Seyahat yeni bir 

deneyim Ģekli 

Deneyimli gezgin Seyahat deneyimi kariyeri olan gezgin 

Seyahat günlük 

rutinden kaçmanın yolu 

Hayata dair soruların 

cevaplarını bulma isteği 

Turist etiketinden sıyrılma isteği 

Hizmet kalitesi önemli Hizmet kalitesi ve fiyat 

endeksi önemli 

Yüksek hizmet kalitesinin yanı sıra 

farklı hizmetler alma isteği 

Pasif bir tatil geçirme 

isteği 

Aktif olunacak 

aktivitelere katılma isteği 

Anlamlı, kimselerin yaĢamadığı  

Satın aldığı ürün 

dıĢında bir Ģey satın 

almama eğilimi 

Özel ilgi alanlarına göre 

satın alma durumu 

Kendi ilgi alanları dıĢında da farklı 

Ģeyler deneme isteğiyle satın alma 

durumu 

Gidilen yerdeki yerel 

kültürle yabancılık 

Farklı kültürleri tanıma 

isteği 

Gittiği yerlerde tıpkı yerel halk gibi 

yaĢama faaliyetleri 

Seyahat 

motivasyonlarında dıĢ 

etkenler (iklim vb.) 

önemli 

Hem dıĢ hem de iç 

(duygusal) motivasyonlar 

önemli 

Ġç motivasyonlar önemli (kendini 

geliĢtirme isteği, kiĢisel tatmin vb.) 

Kaynak: Poon, 1993 çalıĢmasından derlenmiĢtir. 

 

Turist deneyimi ile ilgili söz konusu evrilmeyle birlikte deneyimlerin de değiĢtiğini 

ve geliĢtiğini görmek mümkündür. Sunulan hizmetlerin giderek çeĢitlenmesi de yaĢanılan 

deneyimleri etkileyebilmektedir. Dahası, deneyim sonrası memnuniyet ve davranıĢsal 

reaksiyonlar da yaĢanılan deneyimlerde turist tipiyle yakından ilgilidir.  

Turist deneyimiyle ilgili literatürde yapılan çalıĢmalar incelendiğinde birçok farklı 

tanımın yapıldığı gözlemlenmektedir. Yapılan tanımlamaların çoğunun ortak noktası, turist 

deneyiminin tüketici gözünden değerlendirilmesidir. Kim ve Ritchie (2014: 328) bu görüĢe 

farklı bir soluk getirerek turist deneyiminin organizasyon bakıĢ açısıyla irdelenmiĢ, ayrıca 

aynı bakıĢ açısının turistler için de uygulanması gerektiğini belirtmiĢlerdir. Bu bağlamda 

Boswijk ve arkadaĢları (2007: 2) turist deneyimini turist için anlamlı hale gelen bir 

hareketin sürdürülmesiyle haz alınan tüketim olarak tanımlamıĢtır. Bu bilgiler ıĢığında 

turist deneyimi akılda kalıcı ve haz veren faaliyetler bütünü olarak tanımlanabilir.  



34 
 

 
 

KiĢiye özel hizmetler, heyecan verici, haz uyandırıcı deneyimler yaĢama isteği hem 

turistlerin hem de onlara hizmet sunan turizm sektörünün son zamanlarda oldukça önem 

verdikleri unsurlar olmaya baĢlamıĢtır. Her ne kadar turistin neyi deneyimlediği ve bundan 

ne derece hoĢnut ya da mutsuz olduğu ile ilgili çalıĢmalar az olsa da turist deneyimiyle 

ilgili literatürde iki farklı yaklaĢım bulunmaktadır. Bunlar:  

1. Sosyal bilim yaklaĢımı: Turist temelli olan bu yaklaĢım, turistin yaĢadığı deneyimi 

onun bakıĢ açısıyla ele almaktadır.  

2. Pazarlama yaklaĢımı: ĠĢletme temelli olan bu yaklaĢım, iĢletmelerin daha fazla 

müĢteri çekmek ve farklı deneyimler sunmak için ne gibi pazarlama faaliyetlerini 

kullanabileceklerini irdelemektedir.  

 

Bu iki temel yalaĢımı kendi içlerinde bazı özelliklerine göre snıflandırmak 

mümkündür. Örneğin, sosyal bilim yaklaĢımı aĢağıdaki sınıflandırmaları içermektedir:  

 Öznel deneyim: Turistin yaĢadığı ve haz aldığı bireysel faaliyetler bütünü, 

 Spritüel deneyim (Durkeiman yaklaĢımı): Turistin belirli dini güdülerle ya da salt 

tatil amaçlı katıldığı bir faaliyetten ruhsal olarak etkilenmesi, 

 Psikolojik süreç (nicel metotların kullanıldığı): Nörolojik bazı testler yapılarak 

turistin yaĢadığı deneyimlerden zihinsel olarak hangi tepkileri verdiği bu yolla 

ortaya çıkar, 

 Öznel bir bakıĢ açısı (farklı kültürleri tanıma): Turistin bireysel olarak ilgi alanına 

farklı kültürleri ve insanları tanıma güdüsüyle dâhil olması.  

Pazarlama yaklaĢımında ise; turiste verilen hizmetlerin deneyimlenmesi ve 

sonrasında bu deneyimle ilgili yaĢadığı memnuniyet oldukça önemlidir. Turiste sunulacak 

deneyimlerin belirli pazarlama stratejileriyle sunulması söz konusu yaklaĢımlarla da 

yakından ilgilidir. Pazarlama yaklaĢımına göre sunulan deneyimin belirli nitelikler taĢıması 

gerekmektedir. Bunlar;  

 MüĢteri ihtiyacını gidermeli, 

 ĠĢe yarar olmalı, 

 Temin edilebilir olmalı Ģeklindedir.  
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Bu bilgiler ıĢığında turist deneyiminin hizmetin satın alındığı anda gerçekleĢtiğini 

söylemek mümkündür. Ancak bazı araĢtırmacılar deneyim sürecinin, turist hizmeti 

almadan önce baĢladığını hatta satın alma iĢlemini gerçekleĢtirip deneyimi yaĢadıktan ve 

eve döndükten sonra da deneyim sürecinin devam ettiğini belirtmiĢlerdir (Li, 2000: 879; 

Borrie ve Roggenbuck, 2001: 205). Örneğin, Aho'nun (2001: 34) deneyimle ilgili yedi 

adımlı bir sürecin deneyimi oluĢturduğunu iddia etmektedirler. Bu yedi adım aĢağıda 

sırlalanmıĢtır: 

1.AlıĢma (bir Ģeylere ilgi-ihtiyaç duyma evresi) 

2.ĠliĢkilendirme (artan ilgiyi karar verme aĢamasına götürme) 

3.Deneyimin yaĢanılacağı destinasyonu ziyaret 

4.Değerlendirme (mevcut deneyimi önceki deneyimlerle karĢılaĢtırma ve ilerideki 

yaĢanacak deneyime karar verme) 

5.Anı biriktirme (hediyelik eĢya satın alma, fotoğraf çektirme vb.) 

6.Tekrarlama (yaĢanılan deneyimi tekrar yaĢama isteği) 

7.Anlamlandırma (sosyal medya paylaĢımlarıyla, hikâyelerle deneyimleri baĢkalarına 

anlatma) 

 Yukarıda sıralanan turist deneyimi aĢamaları dinamik özelliklere sahip olup her bir 

aĢama birbirine bağlıdır. YaĢanılacak yeni deneyimler her bir aĢamayı aynı süreç içerisinde 

tekrar etkileyecek hatta bazen bu aĢamaların yerleri değiĢebilecektir. Bu aĢamalardan yola 

çıkarak turist deneyimi sürecinin belirli adımlarının olduğundan söz etmek mümkündür. 

(ġekil 1.11). Örneğin sunulan deneyimi yaĢamadan önce turistin kendi içerisinde bir kiĢisel 

hazırlık süreci olduğu söylenebilir. Cohen‟e göre (1979: 20) sahip olunan istek ve güdüler 

yaĢanılacak deneyimi etkileyen faktörler arasındadır. Daha sonra alınan hizmet esnasında 

yaĢanılan deneyimi etkileyen çevre, kiĢisel özelikler ve turistin çevresinden duydukları 

dayaĢanılan deneyimi etkileyebilmektedir. Tüm bunların sonucunda turist, yaĢadığı 

deneyime karĢı ağızdan ağıza iletiĢimle tecrübelerini aktarmakta, memnuniyetini ya da 

memnuniyetsizliğini dile getirmekte ve tekrar gelme isteğiyle ilgili geri bildirimler yaparak 

tepkisini gösterebilmektedir. Dolayısıyla dneeyimin öncesi, sırası ve sonrasındaki tüm 

unsurlar kiĢinin aklında oluĢan deneyim olgusunu etkileyebilmektedir.  
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ġekil 1.11 Turist Deneyimi Süreci  

(Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur) 
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1.4.3.1. Turist Deneyimini Etkileyen Faktörler 

 Turistin yaĢadığı deneyimleri ve dolayısıyla bu deneyimlerden ortaya çıkan 

memnuniyetlerini ve tekrar aynı deneyimi yaĢama isteklerini etkileyen bazı hususlar vardır. 

Bunlar aĢağıda açıklanmıĢtır:  

1- Algılanan fiziksel deneyim: Pine ve Gilmore‟un (1999: 27) da bahsettiği üzere turistin 

gittiği bir destinasyonda yaĢayacağı deneyim olgusu bir bütün olarak düĢünüldüğünde, 

o yerin fiziksel özellikleri (ıĢık, estetik, yapı, görünüm vb), yaĢanılan deneyimi 

etkileyebilmektedir. Aynı zamanda sunulan hizmetler de fiziksel deneyim içerisine 

girmektedir. Örneğin; kalınacak odadaki yatağın gün ıĢığıyla birlikte kiĢiyi oturur 

vaziyete getirmesi ya da perdelerin açılması turiste iyi-kötü deneyim sunabilmektedir.  

2- Algılanan insan etkileşimi: Hem kiĢisel hem de diğer insanlarla birlikte sunulan bir 

hizmete verilen tepki ve etkileĢim, deneyimin etkisini artırabilmektedir.  

3- Bireysel karakteristik özellikler: Deneyim konusunda belki de en dikkat çekici 

hususlardan biri kiĢilerin bireysel özellikleridir. Bu hususu dikkate alan iĢletmeler 

farklı turist tipolojilerine göre tanıtım ve pazarlama stratejileri geliĢtirilebilmektedir. 

Bu durum aynı zamanda kiĢinin yaĢadığı deneyime vereceği tepkiyi de 

Ģekillendirmektedir. Örneğin, kiĢinin hassasiyeti, kiĢisel tutumları, sahip olduğu ya da 

geliĢtirdiği güdüler, önceki deneyimleri ve beklentileri bir bütün olarak söz konusu 

karakteristik özellikleri oluĢturmakta ve dolaysı ile yaĢanılan deneyime karĢı tepkiyi 

belirleyebilmektedir.  

4- Duruma bağlı faktörler: Her ne kadar deneyimin üzerinde bireysel özelliklerin, 

algılanan fiziksel ve insan etkileĢiminin etkisi büyük olsa da dıĢ faktörlerin de 

deneyim üzerinde etkisi bulunmaktadır. Örneğin turistin gittiği bir ülkede yaĢanılan 

siyasi-politik sıkıntılar yaĢanılan deneyimi etkileyebilmektedir.  

1.4.3.2. Turist Deneyiminin Özellikleri 

Mossberg'e (2007: 62) göre deneyim bir mit gibi olmalıdır; turistte merak ve o Ģeyi 

yaĢama hissi uyandırmalıdır. Dolayısı ile deneyimi sunan iĢletmeler deneyimin neleri 

barındırması gerektiği ve ne gibi özelliklere sahip olması gerektiğini bilmelidirler. Bu 

durumun farkında olan iĢletmeler rakiplerine göre farkındalık yaratabilme ve daha çok turist 

memnuniyeti sağlayabilme fırsatlarına sahip olabilmektedirler. Bu yüzden bir ürün ya da 

hizmet oluĢturulurken öncelikle müĢterilere hitap edebilmesi, farklı bir Ģeyler yaĢama hissi 
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uyandırması gerekmektedir. AĢağıda Mitchell ve Orwig'in 2002‟deki çalıĢmalarında 

bahsettikleri turist deneyiminin özellikleri sıralanmıĢtır (Mittchell ve Orwig, 2002: 38): 

 Bireysel boyutta yaĢanması: Deneyim faaliyetleri her ne kadar geniĢ kitleye hitap 

edecek Ģekilde oluĢturulsa da özünde bireysel olarak yaĢanan bir aktivitedir. 

 Farklı olması: Deneyim boyutlarının önemi faaliyetlere göre değiĢmektedir. Örneğin 

eğitim boyutu bir ebru sanatı aktivitesinde kiĢiyi memnun eden bir özellik olabilirken, 

safari turu aktivitesinde bulunduğu ortamdan kaçma, uzaklaĢma boyutu daha etkili 

olabilmektedir.  

 Sosyal boyutunun güçlü olması: YaĢanılan deneyimin, diğer insanlarla etkileĢimi 

sağlayacak Ģekilde dizayn edilmesi gerekmektedir.  

 Keyif hissi vermesi: YaĢanılan deneyimin haz vermesi ve deneyim sonucunda 

mutluluk vermesi, bunun sonucunda memnuniyeti sağlaması gerekmektedir.  

Tüm bu görüĢlerden yola çıkarak, bu araĢtırma kapsamında turist deneyimi ġekil 

1.12‟de gösterildiği gibi bir model yardımıyla anlatılmaya çalĢılmıĢtır. Söz konusu modele 

göre, turist deneyimi dıĢ etkenlerden ve turistin kiĢisel sürecinden etkilenmektedir. KiĢisel 

süreç içerisinde deneyimi yaĢamadan önce sahip olunan güdüler, bu güdülere zemin oluĢturan 

anılar, algılar, bilgiler ve hatta kiĢilik özellikleri hem motivasyonu etkilemekte hem de 

beklentilerin seyrini değiĢtirebilmektedir. Dahası bu durum, deneyim sonrası yaĢanacak 

memnuniyet ve tekrar gelme isteğini de etkileyebilmektedir. Turistin yaĢayacağı deneyimi 

etkileyecek dıĢ etkenler ise en az kiĢisel süreçler kadar bu durumu etkileyebilmektedir. 

Örneğin, deneyimin yaĢanacağı yerin fiziksel durumu, sosyal iliĢkiler, hatta sunulan 

hizmetlerin kalitesi önemli etkenler arasında yer almaktadır.  DıĢ etkenler de tıpkı kiĢisel 

süreç gibi davranıĢsal niyetle beraber memnuniyeti de etkileyebilmektedir. Yani bir turist 

tatile çıkmadan önce mevcut bilgi birikimi, anıları, sahip olduğu kiĢisel özellikleri, a anki 

duygu durumuna göre yaĢayacağı deneyim ncesi kiĢisel bir süreç hazırlığı içerisindedir. Diğer 

yandan gidilecek destinasyonun fiziksel özellikleri, sosyal çevre, sunulan ürün ve hizmetler de 

dıĢ etkenler olarak turistin söz konusu hazırlık sürecine etki etmektedir. Tüm bu 

etmenleraracılığıyla oluĢan beklenti durumu, turistin deneyimi yaĢamak için seyahate çıkması, 

deneyimi yaĢamsı ve geri dönüĢüyle birlikte memnuniyet ya da memnuniyetsizlik ve tekrar 

gelme isteğini etkileyebilmektedir.      
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ġekil 1.12 Turist Deneyimi  

(Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur) 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

HAC TURĠZMĠ  

Bu bölümde hac turizmi deneyiminden bahsetmeden önce hac kavramının doğrudan 

iliĢkili olduğu din olgusu üzerinde durulmaktadır. Genel olarak din kavramının tanımı 

yapılmaya çalıĢılarak, literatürde din konusu, din-turizm iliĢkisi üzerine yapılan 

araĢtırmalardan bahsedilmektedir. Daha sonra hac kavramı, hac faaliyetinin özellikleri, hac 

kavramının geliĢimi ve zaman içindeki değiĢimi, farklı inanıĢlarda hac pratikleri anlatıldıktan 

sonra turizmde yaĢanılan hac deneyimi konusu hakkında detaylı bilgiler verilmektedir. Bu 

kısımda özellikle hacı-turist iliĢkisi üzerinde durulmaktadır.  

2.1. Din   

Antik çağlardan günümüze kadar olan dönemde farklı Ģekillerde ve anlamlarda olsa da 

insanlar bir inanç sistemine dâhil olmuĢlardır. BaĢlangıçta olağanüstü doğa olaylarından 

korkan insan, doğanın vereceği zararlardan korunmak amacıyla ve Ģahit olduğu muhteĢem 

olaylar karĢısında bu güçlü sisteme boyun eğmeyi ve hayatını ona göre Ģekillendirmeyi tercih 

etmiĢtir. Daha sonraları insanlığın geliĢimi ile çok tanrılı sistemler (paganizm) geliĢmiĢtir. 

Uzun bir zaman dilimine hâkim olan paganizm, özellikle günümüzde etkisi yüksek oranda 

devam eden tek tanrılı inançların temelini oluĢturmuĢtur (Gündüz, 2005: 7). Söz konusu inanç 

sistemleri insanları bir topluluk haline dönüĢtüren, belirli tutum ve yargıların zeminini 

hazırlayan bir olgu haline dönüĢmüĢtür. Bu çok yönlü olguya tüm toplumlarda “din” adı 

verilmektedir. Ġnsanlığın keĢfettiği en karmaĢık metaforlardan biri olan bu kavram, yine 

insanın yarattığı kültürlerle yoğrularak, etik davranıĢlar, insan hakları gibi kavramların 

çıkmasına yol açmıĢtır. Bu kadar eski ve kadim bir olgunun günümüze kadar ulaĢması hatta 

daha da güçlenerek etkisini yaĢamın her alanında devam ettirmesi, insanların din olgusunu 

yaĢamın ayrılamaz bir parçası olarak görmesinden kaynaklanmaktadır.  

2.2. Din ve Turizm ĠliĢkisi 

Din ve turizm arasındaki iliĢki akademik açıdan dikkat çeken bir konudur. Dini 

seyahatler tur operatörleri, konaklama ve ulaĢım hizmetleri sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmelerin de ilgi odağıdır. Ekonomideki artan önemine istinaden, bazı araĢtırmacılar dini 

amaçlı turizmin artık bir niĢ turizm türü olmaktan çıkıp, temel turizm türlerinden biri haline 

geldiğini belirtmiĢlerdir (Wright, 2008: 39; Rundquist, 2010: 20). Genellikle, akademik 

çalıĢmalar hem dinin turizmle iliĢkisi hem de daha spesifik alanlar üzerinde (hac, hacı, hacı-
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turist iliĢkisi, hac turizmi) yoğunlaĢmaktadır (Fleischer, 2000: 312; Vukonic, 1998: 87; Olsen 

ve Timothy, 2006: 20; Olsen, 2013: 47).  

Din ve turizm iliĢkisi konusunda araĢtırmacılar farklı görüĢlere sahiptirler. Örneğin, 

Collins-Kreiner ve Gatrell (2006: 38) dini amaçla seyahat eden turistlerin tur operatörleri 

tarafından tatil turları satın alan turistlerden farklı görülmediğini savunmuĢlardır. 

AraĢtırmacılar, dini amaçlı seyahat eden turistlerin düĢük gelirli, kitle turizmine katılan ve 

özellikle yaĢlı kiĢilerden oluĢtuğunu ifade etmektedirler. Ancak Olsen ve Timothy ‟e (2006: 

287) göre bu tip dini turlara katılan ya da dini amaçlı seyahat eden turistlerin kendilerine has 

özellikleri vardır.  Bu kiĢilerin tercihlerine sadece motivasyonları ya da gelir durumları değil, 

gittikleri yerin özellikleri ile turun yapısının da etki ettiği açıktır. Bu bakıĢ açısına göre diğer 

turlardan daha özel bir yapıya sahip olan hac turizminden bahsetmek mümkündür. Bu 

düĢünceyle Wright‟ın (2008: 41) dini motivasyonların sürekli değiĢtiği ve bu değiĢimin de 

turlara ve ziyaret motivasyonlarına etki ettiği düĢüncesi anlam bulmaktadır. Turizm 

iĢletmelerinin ve yöneticilerin dini amaçlı seyahat eden turistlerin farklı bir yapıya sahip 

olması sebebiyle, bu pazar bölümüne özgü hizmetler sunması gerekmektedir (Blackwell, 

2014: 26). Bu bağlamda dini seyahatleri inceleyen araĢtırmacılar, ilk olarak bu tür seyahatlere 

katılanların motivasyonlarını ortaya koymaya çalıĢmaktadırlar.  

Genel olarak dini amaçlı turlara katılan kiĢilerin sahip olduğu güdüler, ait olunan dini 

sınıfa, destinasyonlara, yapılacak olan faaliyetlere ve konaklama imkânlarına göre 

değiĢebilmektedir. Dini amaçlı yapılan seyahatlerin diğer tur çeĢitlerinden ayrılması bir 

süredir akademisyenler tarafından çalıĢılmakta ve beraberinde söz konusu seyahatler için bir 

takım farklı tanımlamaların yapılmasına yol açmaktadır. Örneğin, din turizmi, hac turizmi, 

inanç turizmi, spritüel turizm gibi tanımlamalar literatürde karıĢıklığa sebep olmaktadır. 

Ayrıca bu durum, pazar bölümlendirmeyi de zorlaĢtırmaktadır. Pazar bölümlendirmedeki bu 

zorluğun sebebi ziyaretçilerin ve seyahat motivasyonlarında kesin bir sınıflamaya 

yapılamamasıdır (Olsen, 2013: 38). Çünkü dini amaçlı seyahat eden bir turist de diğer turistler 

gibi konaklama, seyahat, yeme–içme gibi hizmetleri almaktadır. Dolayısıyla mevcut turizm 

bileĢenlerinden dini turizm faaliyetlerini ayrıĢtırmak neredeyse mümkün değildir. Ron (2009: 

289)‟a göre bu pazarın daha iyi anlaĢılması için aĢağıdaki gibi bir ayırımdan söz etmek 

mümkündür:  

 Hacılar (Orta Çağ‟daki hacıların yapısına oldukça benzerdir, tıpkı onlar gibi 

ritüellerini yerine getirir ve hacı olurlar), 

 Dini turistler (Seyahate iten temel motivasyonları dini sebeplerdir), 
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 Dindar turistler (Onları seyahate iten dini motivasyonlar olmamakla birlikte, 

katıldıkları turizm faaliyetlerinde dini özelliklerini dikkate alırlar, örn. Müslümanların 

gittikleri yerlerde domuz eti yememesi gibi), 

 Dini kültürlere ve merkezlere ilgi duyanlar (Bu tip turistler, tamamen tatil amacıyla 

seyahate katılan, ancak gittikleri yerlerdeki dini yerleri ve kültürleri merak edip ziyaret 

eden kiĢilerdir). 

Tablo 2.1 Dini Amaçlı Gidilen Turların Ġlgili Literatürde Bölümlendirmesi 

Tur Destinasyon Faaliyet Alan Altyapı 

Hıristiyan Turları 
(Nolan ve Nolan, 1989; 

Collins-Krener ve Kliot, 

2000; Fleischer, 2000; 

Olsen, 2013; 

Weidenfeld, 2006; Ron, 

2009) 

Avrupa  

(Nolan ve Nolan, 

1992; Bywater, 

1994; Petroman 

vd., 2011) 

Festivaller 

(Blackwell, 

2007) 

Katedraller 

(Shackley, 

2002; Voase, 

2007; Francis 

vd., 2008; 

Gutic vd., 

2010; Hughes 

vd., 2013) 

Konaklama 

(Henderson, 

2010; Hung 

vd., 2013) 

İslam Turları (Din, 

1989; Mansfeld vd, 

2000; Weidanfeld ve 

Ron, 2008; Haq ve 

Jackson, 2009; 

Naziman vd., 2012; 

Haq ve Wong, 2013) 

Orta Doğu  

(Al-Hamarneh 

ve Steiner, 2004; 

Kalesar, 2010; 

Collins-Kreiner 

ve Gatrell, 2006) 

 Manastırlar 
(Ryan ve 

Mckenzie, 

2003; 

Stanciulescu 

ve Tirca, 

2010; 

Klimova, 

2011) 

 

Yahudi Turları 

(Epstein ve Kheimets, 

2001; Collins-Kreiner 

ve Olsen, 2004; 

Ionnides ve Ionnides, 

2002; Cahaner ve 

Mansfeld, 2012) 

Asya  

(Shuo vd., 2009) 

   

Hindu Turları (Singh, 

2006) 

Büyük Britanya 

(Rotherham, 

2007) 

   

Sikh Turları (Jutla, 

2006) 

    

 

 Dini amaçlı turlarla ilgili yapılan çalıĢmalarda genel olarak beĢ temel ayrımdan 

bahsetmek mümkündür (Tablo 2.1). Turun içeriği gidilen merkezin ait olduğu dine göre 

farklılık gösterebilmektedir. Örneğin; Hıristiyanlık, Ġslam ya da Yahudi gibi ilahi dinlere ait 

yerere yapılan turlar ya da çok tanrılı dinlere (Hindu, Sikhism vb.) hitap eden yerlere yapılan 

turlar araĢtırmacılar tarafından incelenmektedir. Destinasyon çalıĢmalarında ise genellikle kıta 
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ya da ülke bazlı yapılan araĢtırmalarda dini önemi olan destinasyonlar dikkate alınmaktadır. 

Destinasyonlar kadar dini alanların da dikkat çektiği çalıĢmalarda özellikle katedral, manastır, 

tapınak, camii gibi merkezlerin temel alındığı gözlemlenmektedir. Faaliyetler bazında da 

yapılan çalıĢmalarda özellikle dini festivaller, ayinler ya da bayramlar çalıĢmaların temel 

konuları olabilmektedir.  

Söz konusu ayrımların ardından dini seyahatlerle ilgili literatürde yapılmıĢ birtakım 

tanımlamaların mevcut olduğu gözlemlenmektedir. Dini seyahatlerle ilgili yapılan 

araĢtırmalarda pek sık karĢılaĢılan sınıflandırmadaki karmaĢa, çalıĢmalara da yansımıĢtır 

(Tablo 2.2). Bir bütünlük teĢkil etmeyen tanımlamalarla belirli dini merkezlerde turistler 

üzerinde yapılan incelemeler ile hem destinasyonun dini bir merkez olup olmadığına hem de 

ziyaret eden kiĢilerin söz konusu dini (inanç, hac, spritüel, dini turizm) tur çeĢitlerinden 

hangisine ait olup olmadıkları belirlenmeye çalıĢılmaktadır. Ancak belirli seyahat 

motivasyonları (bk. Poria vd., 2003: 347) sorularak ya da algı ve memnuniyetleri ölçülerek 

turistlerin dini bir tanımlama içerisine dâhil edilmesi hem güçtür hem de genel geçer bir bulgu 

vermemektedir. Dolayısıyla turist pazarının bu gibi kriterlerle bölümlendirmesinin yapılması 

için, bu seyahatler bir bütün olarak ele alınabilmelidir. 

 

Tablo 2.2 Dini Seyahatlerle Ġlgili Yapılan Tanımlamalarla Ġlgili ÇalıĢmalar 

Tanımlamalar Motivasyonlar ve Beklentiler Algı ve Memnuniyet 

Ġnanç 

turizmi 

Hudman ve Jackson, 1992; 

Santos, 2003; Alecu, 2010 

 Collins-Kreiner ve Kliot; 

2000 

Tkaczynski vd., 2009 

Hac 

turizmi 

Vuconic, 1996; Prest vd., 

1999; Liszewski, 2000; 

Sharpley, 2009 

Wickens, 2002 Ryan ve McKenzie, 

2003 

Spritüel 

turizm 

McKelvie, 2005; 

Rottherham, 2007; Shinde, 

2008 

Belhassen vd., 2008  

Dini 

turizm 

Collins-Kreiner; 2010; 

Stausberg, 2011 

Moscardo vd., 2012 Gelbman ve Collins-

Kreiner, 2013 

     

2.3. Dini Amaçlarla Ziyaret Edilen Yerler 

Dini faaliyetlerin turizm pazarının bölümlendirilmesinde göz önünde 

bulundurulmasının yanında bu tip faaliyetlerin yapıldığı ve yaĢandığı alanlar da önem arz 

etmektedir. Wall (1997: 242), genel anlamda bu cazibe merkezlerinin üç temel sınıflandırması 

olduğunu belirtmiĢtir. Bunlar sırasıyla; nokta merkezler (çok sayıda turistin ziyaret ettiği 

yerler), doğrusal alanlar (daha öz ve az ziyaretin yapıldığı yerler), kısmi alanlar (ülkeden 



44 
 

 
 

ülkeye ya doğrusal ya da nokta merkez haline gelebilen yerler) olarak belirlenmiĢtir. Wall‟in 

(1997: 241) bu sınıflandırması dini merkezleri sınıflandırmaya çalıĢan kiĢilerce de 

kullanılmıĢtır (Shackley, 2002: 346; Cohen, 1992: 49; Garg, 2012: 48).  

 

Tablo 2.3 Kutsal Alanların Sınıflandırılması 

Mekan çeĢitleri Dünyadaki Kutsal Alanlar 

Nokta merkez 
Canterbury Katedrali (Ġngiltere), Emerald Buddha 

(Bangkok), Ayasofya (Türkiye) 

Arkeolojik alanlar Machu Picchu (Peru), Chichénıtza (Meksika) 

Mezar alanları Katakomp (Ġtalya), Piramitler (Mısır) 

Müstakil tapınak-mezarlık 
Borobudur (Endonezya), Angkorwat (Kamboçya), 

Amristar (Hindistan) 

YerleĢim yerleri 
Roma (Ġtalya), Kudüs (Ġsrail/Filistin), Varanasi 

(Hindistan), Assisi (Ġtalya), Betlehem (Filistin) 

Mezarlık-Tapınak kompleksi 
Lalibela (Etiyopya), Potala (Tibet), Aziz Katerine Kilisesi 

(Mısır) 

“Toprak Enerjili” Ģehirler Nazca (Peru), Glastonbury (Ġngiltere) 

Kutsal dağlar Uluru (Avustralya), Everest (Nepal), Tai Shan (Çin), 

Athena (Yunanistan), Fuji (Japonya), Shasta (ABD) 

Kutsal alanlar Rapa Nui (ġili), Lindisfarne (Ġngiltere), Iona (Ġskoçya), 

Aziz Michel (Fransa) 

Hac merkezi Mekke, Medine (Arabistan), Santiago De Compostela 

(Ġspanya), Kailash (Tibet) 

Laik hac merkezleri  
Robben Adası (Güney Afrika), Goree (Senegal), 

Holocaoust (Polonya) 

    

Kutsal sayılan alanların sınıflandırılması hem bu yerleri ziyaret edenlerin 

sınıflandırılmasına hem de yapılacak faaliyetlerin türlerini de belirlemeye yardımcı 

olabilmektedir. Örneğin Shackley (2002: 347), Wall‟in (1997: 243) çalıĢmasından yola 

çıkarak kutsal alanların sınıflandırmasını yapmıĢ ve dünyadan örnekler vererek söz konusu 

sınıflandırmaları somutlaĢtırmaya çalıĢmıĢtır (Tablo 2.3). Bu çalıĢmaya göre, kutsal alanlar 

temelde on bir türe ayrılmaktadır. Bunlardan nokta merkez özelliğine sahip kutsal mekânlar 

birden fazla inanıĢı temsil eden ve merkezi konumda bulunan yerlerdir. Örneğin, Ayasofya 

Müzesi hem kilise hem de camii rolüne sahip merkezi konumda olan bir kutsal mekândır. 

Farklı bir örnekle Peru‟da bulunan Machu Picchu da hem arkeolojik hem de dini bir öneme 

sahip olan kutsal bir mekândır. Söz konusu benzerlikler mezar alanları, tapınaklar, kutsal 

dağlar, hac merkezleri gibi alanlar için de geçerlidir. Özellikle kutsal alanlar arasında bulunan 

hac merkezleri dünya üzerindeki örnekleriyle birlikte en yaygın ve popüler olan yerler 
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arasındadır. Bunun sebebi hac olgusunun dini inanıĢın bir ritüeli olarak ortaya çıkması ve en 

az din kadar eski olmasıdır. 

2.4. Hac  

Hac, dini hareketliliğin ilk ve en uzun halidir (Collins-Kreiner, 2010: 258; Smith, 

2003: 332). Ġnsanların dini güdülerle kutsal bir yolculuğa çıkması olarak da tanımlanabilir 

(Cohen, 1992: 46). Ancak daha geniĢ bir açıyla hac, kutsal bir yere yapılan yolculukla 

birlikte, ruhani ritüellerin de yaĢandığı bir insan hareketliliğidir (Digance, 2003: 145; Travis, 

2011:289). Aynı zamanda hac, hastalıklara çare aramanın, aydınlanma ve Ģifa bulma isteğinin 

de yol göstericisi olarak tanımlanmaktadır (Vuconic, 1996: 118; Digance, 2003: 147; Smith, 

1992: 3).   

Yeryüzünde var olmuĢ her türlü inanıĢ biçimi koyu dindarlıktan laik yapıya doğru 

çeĢitlenmektedir. Aynı zamanda toplu bir faaliyetten bireyselliğe doğru evrimsel bir geliĢim 

göstermektedir (Beckford, 1994: 143). ÇeĢitli sembollere ve simgelere yüklenilen anlamlarla 

geçmiĢ çağlardan günümüze kadar hac olgusu popülerliğini aktif tutmayı baĢarmıĢtır. Dahası 

hac faaliyetine katılmak için sahip olunan temel güdüler yüzyıllardır söz konusu sembollerle 

desteklenmiĢ ve hac yolculuklarında büyük bir öneme sahip olmuĢlardır (Geertz, 2010: 305).  

 Birçok dinde gerçekleĢtirilen hac seyahatleri her ne kadar gerçekleĢtirilen ritüeller ve 

ziyaret edilen mekânlar bakımından farklılık gösterse de bu seyahatlere katılan kiĢilerin 

güdüleri ve hisleri benzerlik gösterebilmektedir. Ayrıca, kutsal bir yolculuk olarak 

adlandırılan hac (Eade, 1992: 19), toplumların mevcut dini yönelimlerini daha anlaĢılır kılan 

araçlar olarak düĢünülebilir. KiĢilerin kutsal olanı arayıĢ güdüsü, salt dindar bir yapıya sahip 

olmanın ötesinde günümüzde dini vecibeyi yerine getirmenin yanı sıra hayata dair farklı 

soruların cevapların bulunması için bir çözüm olabilmektedir. Hacı adayında oluĢan güdü, 

mitolojik arketiplerden (sembollerden) ve kutsal kitaplarda yazanlardan beslenerek farklı 

dinlerden, inanıĢlardan hatta farklı kiĢiliklerden olanları da kendi içine almaya baĢlamıĢtır. 

Yani, bir dine ait kutsal bir mekânı, artık sadece o dine inanan kiĢiler değil, o mekâna ait 

hikâyeyi merak edenler de ziyaret edebilmektedir. Dolayısıyla kutsal bir tecrübe yaĢatan hac 

seyahatleri sadece kutsal mekânlara yapılan bir seyahat olarak kalmayıp, metafiziksel bir 

arayıĢın tüm iĢaretlerini de kendisinde toplayan kozmik bir hareketliliği de beraberinde 

getirebilmektedir (Jeanrond, 2007: 165). Bu durumun sebebi olarak da hac seyahatinin birçok 

sembolik öğeye sahip bir ibadet Ģekli olması ve farklı inançlara genellenebilecek esnek bir 

yapıya sahip olmasıdır.  
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2.4.1. Dini Bir Ritüel Olarak Hac 

 Hac, inanç biçimlerinin pratiğe dönüĢmesi olarak tanımlanabilir.  Bir kiĢi, inandığı 

dine ait tüm düĢüncelerini dini bir seyahate çıkarak somutlaĢtırabilmektedir (Hutton ve 

Giddens, 2012: 91). Hatta aklında inanıĢıyla ilgili oluĢan tereddütleri ya da soruları çıktığı hac 

yolculuğuyla giderebilmektedir. Ayrıca aynı inanca sahip kiĢilerle bir araya gelmek, onlarla 

bir Ģeyler paylaĢmak, kiĢilerin sosyal ve dini yönlerinin geliĢmesini sağlayabilmektedir.  

Dini bir ritüel olarak sayılabilecek hac, “kutsal olan”la bütünleĢtiğini düĢünen hacı 

adayının kendini, içinde bulunduğu toplumdan ayırmasına, hatta farklı bir kiĢiliğe 

bürünmesine neden olabilir. Bu durum ileriki bölümlerde de bahsedileceği üzere eĢiktelik 

varsayımını da desteklemektedir. Berger, dini törenlerde yapılan pratiklerin aslında bir tür 

geçmiĢi hatırlama olduğunu belirtmektedir (2006: 125). Bu hatırlama eyleminin kiĢiye 

geçmiĢini anlamaya yardımcı olduğunu ve böylelikle dâhil olduğu inanıĢın temsilcileriyle 

aralarında bir köprü olduğunu savunmaktadır. Yapılan dini pratikler (ritüeller) aynı zamanda 

kiĢinin inanıĢıyla birebir bütünleĢmesine, kendini tatmin etmesine ve sahip olduğu güdüleri 

gerçekleĢtirmesine yardım etmektedir.  

 Hac faaliyetinin gerçekleĢtirilebilmesi için iki temel unsur bulunmaktadır. Bunlar, 

inanılan dine ait kutsal bir mekân ve gidilecek en uygun zaman olarak sıralanabilir. Kutsal 

mekân, yapısı itibariyle diğer destinasyonlardan farklılık gösterebilmektedir. Çünkü hem 

fiziksel (iĢlevsel) hem de taĢıdığı zihinsel (ruhani) değer itibariyle diğer yerlerden kesin bir 

Ģekilde ayrılmaktadır. Bu düĢünceyi ilahi dinlere ait kutsal mekânların varlığı da 

desteklemektedir. Eliade (1991: 11) de bu düĢünceye katkıda bulunarak herhangi bir yerin 

kutsal bir mekân haline dönüĢmesinde o yerin fiziksel özelliklerinden çok, yüklenilen 

anlamların etkisi olduğunu belirtmiĢtir. Ġleride bahsedilecek olan hierofanik (kutsalın açığa 

çıkması) hareket de bu düĢünceyle ortaya çıkmıĢ bir kavram olup dini bir inanıĢın pratiğe 

dökülmesi olarak düĢünülebilir.  

Hac ritüellerinin yapıldığı kutsal mekânların dört özelliği bulunmaktadır. Bunlardan 

birincisi, söz konusu destinasyonun ilgili dinin öncülerinin izlerini taĢıyan mekânlar 

olmasıdır.  Birçok farklı inançta bu niteliğinden dolayı hac merkezi olarak kabul edilen ve 

ziyaret edilen yerler bulunmaktadır. Ġkinci özellik ise hac mekânlarının mabet niteliği 

taĢımasıdır. Yahudiler için Kudüs‟teki “Tapınak”ın bir hac merkezi olması örnek olarak 

verilebilir. Hac mekânlarının bir diğer özelliği ise bu yerlerin din kurucusu olarak kabul 

edilen kiĢilerin hayatında önem ifade eden yerler olmasıdır. Budizm‟de Buda‟nın aydınlanma 

tecrübesinin gerçekleĢtiğine inanılan Hindistan‟daki “Bodh Gaya” mabedi, ilk vaazını verdiği 

yine Hindistan‟daki “Sarnath” mabedi bunun örnekleri arasında sayılabilir. Son özellik ise bu 
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mekânların, tanrısal varlıkların ikâme ettikleri veya enkarne olduklarına (ölümden sonra 

tekrar geldikleri) inanılan yerler olmasıdır. Hinduizm‟de ViĢnu‟nun avataralarının (Hint 

mitolojisine göre tanrıların yeryüzüne indiklerinde büründükleri Ģekiller) ortaya çıktığına 

inanılan mekânların hac merkezi olarak kabul edilmesi buna örnek gösterilebilir. Ayrıca 

Hıristiyanlıkta Ġsa ile ilgili hac mekânları hakkında benzer inanıĢlar bulunmaktadır.  

 Bir hac ritüelinin gerçekleĢtirilmesi için belirlenen zaman ise hem kutsal kitaplarda 

hem de dini rolü olan kiĢilerin deneyimlerinde belirtilmektedir. Böylece hacı adayları 

gidilecek en uygun vakti bu unsurları göz önünde bulundurarak kararlaĢtırmakta ve kutsal 

mekâna en uygun vakitte ziyaret gerçekleĢtirmeyi planlamaktadırlar. Ancak bazı kutsal 

mekânların zaman olarak en uygun vakitleri tamamen ithaf edilen dine ait tarihi geçmiĢte 

yaĢanılan olayların kronolojik durumlarına göre de değiĢebilmektedir. Dolayısıyla, kiĢi kutsal 

olarak kabul ettiği bir mekânı ziyaret ettiğinde, o mekânı kutsallaĢtıran tüm unsurları yeniden 

canlandırabilmek adına söz konusu zaman dilimini dikkate almaktadır. Meryem Ana Evi‟ne 

yapılan kutsal yolculuğun 15 Ağustos‟ta olması, konu edilen zaman dilimi kavramına örnek 

gösterilebilir. 

Kutsal mekân ve zamanın söz konusu hac faaliyetlerindeki önemi büyüktür. Zira hac 

faaliyetinin gerçekleĢtirilebilmesi için bahsedilen mekâna uygun zamanda yapılan ziyaret 

etkilidir. Tüm bu bileĢenlerle birlikte aslında tarihte yaĢanmıĢ bir dini olayın tekrar 

canlandırılması hac pratiği olarak günümüze yansımaktadır. Aynı zamanda, pek çok dinde hac 

ritüelinin en önemli özelliği, hacı olmaya niyetli veya istekli olan kiĢiyi kutsal bir tarihe 

yakınlaĢtırmasıdır. Genel olarak incelendiğinde, en eski ve geliĢmiĢ hac sistemlerinde hac 

ibadeti kutsal bir mekânsal odak ve tarihi bir süreklilik sağlama açısından önemlidir.  

2.4.2. Hac Faaliyetinin Özellikleri  

Hac, kiĢileri ve inançları bir araya getirebilen ve kendine özgü özellikler barındıran bir 

yapıya sahiptir (Damari ve Mansfeld, 2016: 208). Bu özel pratiğe katılan kiĢiler, dinlerin ilk 

ortaya çıkıĢlarını izleyen süreç içerisinden günümüze kadar güçlü bir Ģekilde birbirlerine 

bağlıdırlar. Hac faaliyetinin üç temel özelliği bulunmaktadır. Bunlar; hierofanik (dini 

duyguları açığa çıkaran) hareket olması, birleĢtirici özelliğinin bulunması ve belirli bir 

topluluğa ait olmasıdır. Damari ve Mansfeld‟in (2016) ayrıntılı olarak bahsettikleri gibi, söz 

konusu üç özellik antik çağ hac faaliyetlerinden günümüz modern hac faaliyetlerine kadar 

devamlılık göstermiĢtir.  
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a) Hierofanik (dini duyguları açığa çıkaran) hareket:  

Hac seyahatlerinin bu özelliği kutsal olan duygunun açığa çıkmasını ifade etmektedir. 

Yani, hacı olmak isteyen kiĢiler, kendi içlerinde bulunan bazı dini hisleri ortaya çıkarmak ve 

anlamlandırmak, aynı zamanda cevaplarını aradıkları soruları açıklığa kavuĢturabilmek adına 

birtakım dini merkezleri ziyaret etmektedirler. Dolayısıyla hac, mevcut dini duygu ve 

düĢünceleri ortaya çıkaran bir özelliğe sahiptir. 

 

b) BirleĢtirici yol olma:  

Burada bahsedilen “yol” aslında yola çıkmaya hazırlanan kiĢinin inancını, isteklerini 

yansıtmaktadır. Ayrıca, aynı istek ve inançlara sahip olan kiĢileri de bir araya getiren ve onları 

aynı güzergâh üzerinde yürüten veya seyahat etmesini sağlayan pratik anlamını da 

taĢımaktadır.  

 

c) Topluluğa ait olma:  

Hac yolculuklarının bu özelliği, kiĢilerin bir araya gelerek belirli ritüelleri birlikte 

yerine getirmelerini ifade etmektedir. Bir araya gelen hacılar hem daha etkin olmakta hem de 

yaĢadıkları deneyimleri kendilerini en iyi anlayabilecek kiĢilerle paylaĢabilme fırsatına sahip 

olmaktadırlar. Dolayısıyla söz konusu özellik, hac faaliyetine katılanları en çok motive eden 

özellikler arasında sayılabilir. Bu düĢünceyi Casson (1994: 246) ve Turner ve Turner de 

(1969: 52) desteklemekte ve hacıları bir arada tutmanın ve aynı dini pratikleri birlikte 

yapmalarının, onların daha iyi bir hac pratiği algılamalarına yardımcı olabileceğini 

vurgulamaktadır.  

2.4.3. Hac ve Hacı Kavramlarının GeliĢimi ve Evrimi 

Antik çağdan günümüze hac faaliyetleri belirli bir çerçeve içerisinde sürekli bir 

geliĢim ve değiĢim göstermiĢtir. Bu durumun en önemli sebepleri arasında dünyanın değiĢen 

düzeni, teknolojik ve ekonomik geliĢmeler, politik değiĢimler, kiĢilerin artan istek ve 

heyecanları gösterilebilir. Hac faaliyetlerinin uzun ve köklü geçmiĢi, tüm bu geliĢmelerin ve 

değiĢimlerin birebir tanığı olmuĢ ve böylelikle kendi yapısında da değiĢiklikler yaĢamıĢtır. 

Hac olgusunun kendi öz yapısında gerçek bir evrilmenin yaĢandığını söylemek mümkündür. 

Birçok araĢtırmacı da dolaylı ya da direkt olarak bu evrilmenin gerçekleĢtiğini çalıĢmalarında 

dile getirmiĢlerdir. Eski çağda hacılık faaliyetleri daha çok bir ülke uğruna yapılan savaĢların 

birer aracı olmaktan öteye gidememiĢtir. Dolayısıyla beraberinde fiziksel rahatsızlık, 

ekonomik darlık, ulaĢım problemleri, hayati tehlike ve politik risk faktörlerini de getirmiĢtir. 
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Tarihsel geliĢim sürecinde, geleneksel hacılıktan itibaren günümüze kadar hac faaliyetlerinin 

gittikçe turistik bir faaliyete dönüĢmesi söz konusu olmuĢtur (Collins-Kreiener, 2000: 68). 

AĢağıdaki bölümde hac faaliyetlerinin zaman içerisindeki değiĢimi, geleneksel, modern, 

postmodern ve postmodern sonrası olarak sınıflandırılmaktadır:  

2.4.3.1. Geleneksel Hacılık 

Geleneksel hacılık uzun geçmiĢe sahip bir kavramdır. Cohen (1979: 529)‟e göre bu 

geçmiĢ Orta Çağ‟a dayanmaktadır. Geleneksel hacılık faaliyetlerine bakıldığında hac 

faaliyetlerinin bazı belirleyicilerinin olduğundan bahsetmek mümkündür. Örneğin, özellikle 

Orta Çağ sonunda baĢlayan bu hac yolculuk tipinin, dini kuruluĢların ve politik belirsizliklerin 

baskın olduğu bir döneme denk geldiği görülmektedir. Dolayısıyla insanlar hac faaliyetini 

daha çok dini bir adanma faaliyeti olarak kabul etmiĢlerdir. Hatta yaĢadıkları toplum için bir 

savaĢa katılmayı hac olarak nitelendirmiĢlerdir. Ayrıca düĢük gelir, temel bir yaĢam 

standardına sahip olmama gibi etmenler de hac faaliyetine katılan kiĢiler için önemli sebepler 

arasında yer almıĢtır. Geleneksel hacılığın en karakteristik özelliklerinden biri de güvenilir ve 

rahat olmayan bir yolculuğa tabi olmasıdır. Ayrıca, kadın katılımcıların neredeyse hiç 

olmayıĢı ve erkek egemen bir popülâsyonun olması diğer özellikleri arasındadır (Bell ve Dale, 

2011: 612).   

Geleneksel hacıların özelliklerine bakıldığında, ben-merkezci bir yapıya sahip 

oldukları (Damari ve Mansfeld, 2016: 205) ve sorgulamayan bir inanç Ģekline tabi oldukları 

gözlemlenmektedir. Bu tip hacı adayları, genellikle belirli bir dine inanan ve bu dinin tüm 

gerekliliklerini sorgulamadan yerine getiren kiĢilerdir. Ġnandıkları dinde zorunlu kılınan ya da 

önerilen bir dini merkezi ziyaret etmeleri söylenildiyse, bu öneriyi hiç düĢünmeden 

gerçekleĢtirmektedirler. Gittikleri kutsal yerlerde sosyal faaliyetlere katılma ya da ikili 

iliĢkiler kurmayı tercih etmeyip, hac ritüellerini kendi içlerinde ve yalnız yaĢamayı tercih 

etmektedirler. Aynı zamanda, hacı ve destinasyon arasında “yalnızca dini ritüelin yerine 

getirildiği yer” düĢüncesi ortaya çıkmakta ve destinasyonun sunduğu hizmet ve olanaklar 

dikkate alınmamaktadır.  Zihinleri tamamen onlara yöneltilen buyruğun yerine getirilmesi ve 

bahsi geçen kutsal yere ulaĢabilmeye odaklanmaktadır. Böylelikle “saf hacı” düĢüncesini 

yaĢamakta ve kendilerini bu emri yerine getirdikleri için rahat hissetmektedirler.  

2.4.3.2. Modern Hacılık 

Sanayinin geliĢmesi, ekonomik büyüme ve eğitim seviyesin artması ile birlikte kiĢiler 

sosyal hareketlilikte daha aktif rol almaya baĢlamıĢlardır. YaĢanılan bu geliĢmelerle birlikte, 
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dini kurumların güçlerini kaybetmeye baĢlaması daha laik bir ortam sağlamıĢtır. Aynı 

zamanda turizm sektörünün geliĢmesiyle birlikte hacılık faaliyetleri daha güvenli ve konforlu 

bir Ģekilde yapılmaya baĢlamıĢtır. Turizm sayesinde farklı dini merkezler de popüler olmaya 

baĢlamıĢtır. Sadece dini kurumların söyledikleriyle yetinmeyen hacı adayları, belirli 

kaynaklarda yazan ya da gidenlerden duydukları farklı destinasyonları hacılık ritüelini yerine 

getirmek için tercih etmeye baĢlamıĢlardır. Hem parasal hem zamansal olanaklar sayesinde 

daha çok kiĢi dini amaçlı seyahatlere katılım göstermiĢtir. Ancak, erkek-egemen yapı devam 

etmiĢtir (Reader, 2007: 223). 

Farklı hac merkezlerine giden kiĢilerin evlerine döndüklerinde anlattıkları hikâyeler ve 

deneyimler, daha çok insanda merak hissi uyandırmıĢ ve bu hareketlilik gittikçe yeni bir dinî 

kültür akımına sebep olmuĢtur. Dolayısıyla, gidilen destinasyonlar dini kimlik kazanmıĢlardır. 

Geleneksel tip hacılardan farklı olarak modern hacılar, belirli bir inanıĢa sorgusuz inanma 

eğilimini göstermeyip, özellikle politik güçlerle dayatılan dini kuralları irdelemeye 

baĢlamıĢlardır. Hem zihinsel hem de duygusal his ve düĢüncelerini de içsel olarak sorgulayan 

bu yeni tip hacılar ben-merkezci yaklaĢıma devam etmekle birlikte zihinsel geliĢimlerinde 

ufuklarını geniĢ tutmaya çalıĢmıĢlardır.  

2.4.3.3. Post-Modern Hacılık 

Endüstriyel geliĢme ve ekonomik büyüme ile sosyalleĢmenin yanısıra ulaĢım ve 

iletiĢim ağlarındaki yenilikler modern hacılık faaliyetlerinde daha aktif bir dönemi 

beraberinde getirmiĢtir. Daha laik ortamların geliĢtiği post-modern dönemde farklı inanıĢlara 

olan sempati artmıĢ ve sosyalleĢmeyle birlikte bu tip inanıĢlara ait yerler ziyaret edilmeye 

baĢlanmıĢtır. Aynı zamanda daha konforlu ve güvenilir bir Ģekilde yapılan hac seyahatleri yaĢ 

ortalamasını aĢağıya çekmiĢtir. Dahası daha az yorularak yapılan bu hac seyahatleri 

genellenebilir bir sosyal faaliyete dönüĢmüĢtür. Klasik ve modern hacılığa göre kadınların 

çoğunlukta yer aldığı post-modern hacılık faaliyetleri ile birlikte kültürlerarası iletiĢim 

artmıĢtır (Shinde, 2007: 352).  

Söz konusu değiĢimlerin yanı sıra hac faaliyetlerindeki en büyük değiĢikliğin zihinde 

oluĢtuğu söylenebilir. Örneğin, klasik hac faaliyetinde hac seyahati dini bir amacı yerine 

getirme anlamını taĢımasının yanı sıra zihindeki soruları bulmaya dair bir araç olmuĢtur. 

Ancak post-modern hacılıkta sırf kiĢinin kendini daha huzurlu ya da daha güvenli hissetmek 

için çıktığı seyahat de hac olarak nitelendirilebilmektedir (Engedal, 2006: 52). Esasında, 

geleneksel hacılardan ziyade post-modern hacılar, mantığı, ulaĢılacak belirli bir amacı, 

günahlardan arınmayı ya da cennete kavuĢma arzusunu bir yere bırakarak, sadece kendilerini 
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daha iyi hissedebilecekleri bir yer arayıĢına girmiĢlerdir. Dolayısıyla önceki hacılık çeĢitlerine 

nazaran, post-modern hacılıkta zaman ve mekân kavramları da anlamını yitirmiĢ ve hislere 

göre hacılık faaliyetlerine katılımda bulunulmuĢtur.  

2.4.3.4. Post-Modern Sonrası (Popüler) Hacılık 

Bu tip hacılık faaliyeti günümüz dini faaliyetlerini kapsamaktadır. KiĢiler dini 

yolculuklara daha bireysel katılma eğiliminde olup, kendi benliğini arama durumu ortaya 

çıkmıĢtır. Dolayısıyla geleneksel hacılık kavramından bu yana zihinlerde oluĢan hacılık 

kavramı yerini bir kaosa bırakmıĢ ve anlam karmaĢası yaratmıĢtır. Örneğin, herhangi bir dine 

kendini ait hissetmeyen “Deist” ya da “Ateist” bir kiĢi de kendi gerçeğini ya da arzusunu 

bulabilmek için yollara düĢmekte ve bu yolculuğu “hac” olarak adlandırabilmektedir. Ya da 

toplum tarafından tanınan bir ünlü kiĢinin öldüğü ev (Elves Presley) ya da yürüdüğü yola olan 

hayranlık (Beatles müzik grubu), kiĢileri bu yerlere çekmekte ve binlerce kiĢinin hac 

yolculuğu gerçekleĢtirmesine neden olmaktadır. Belirli bir dine inancın neredeyse azınlıkta 

olduğu bu süreçte, birden çok inanıĢa, hurafeye ya da bir hikâyeye gönülden bağlanıp 

koĢulsuz kabul etme ve böylece dini topluluklar kurma da popüler hac faaliyetleri arasında yer 

almaktadır. Geleneksel hacılık faaliyetlerine nazaran cevapları bulmaktan ziyade yeni sorular 

sormak için yapılan seyahatler popüler olmuĢtur (Damari ve Mansfeld, 2016: 211).  

Post-modern dönem sonrası hacılık faaliyetlerinin önemli bir özelliği ise söz konusu 

hacılık faaliyetlerine katılanların gittikleri destinasyonlarda yaĢayan yerel halkla daha çok 

iletiĢim halinde olmayı istemeleridir. Onların yaĢamlarına ortak olma, bulundukları ortamdan 

fiziksel ve zihinsel olarak uzaklaĢma, farklı bir kiĢiliğe bürünme isteği onları hac yolculuğuna 

teĢvik eden sebepler halini almıĢtır. Ancak, yerel halkın içine çekildiği bu durum, her ne kadar 

kültürler arası iletiĢimi sağlamıĢ olsa da kültürel deformasyonu da beraberinde getirmiĢtir.  

Bir diğer ayırt edici özellik ise, yeni sorular sormak için uygun ortam arayan, gittikçe 

bireyselleĢen ama yerel halkla da kaynaĢmaya çalıĢan, onların hayatını yaĢamak isteyen 

hacılar, geçmiĢteki geleneksel hacılık faaliyetlerini de yaĢam Ģekillerine uyarlamaya 

çalıĢmakta ve bu Ģekilde düzenli dini ritüeller oluĢturmaktadırlar. Dolayısıyla, geleneksel 

hacılıktan post-modern sonrası hacılığa doğru bir döngünün olduğu gözlemlenmektedir.  

2.4.4. Farklı ĠnanıĢlarda Hacılık Pratikleri 

Hac yolculuğu hemen hemen tüm dinlerde ve inanıĢ biçimlerinde kutsallık değeri olan 

bir seyahat türü olmuĢtur. Bunun yanında temsil ettiği inanca dair tüm arketiplerin bulunduğu 

bir bölgenin kültüründen de etkilenmesi, hac faaliyetinin çerçevesini daha geniĢ Ģekilde 
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belirlemiĢ ve genellenebilir yapıya bürünmesini sağlamıĢtır. Hac pratiğinin önemli bir 

fonksiyonu olan arınmıĢlık, özellikle modern inanıĢlarda oldukça popüler olup kiĢiyi ister 

gerçek bir hac yolcululuğuna çıkarmıĢ olsun ya da sadece kutsal mekânları turistik amaçlı 

ziyarete yönlendirmiĢ olsun, yerine getirilen ya da maruz kalınan ritüellerle arınma hissi 

vermekte ve bu durum da hac yolcuğunun farklı çağrıĢımlarla ele alınmasına, özel bir tutuma 

ve ilgiye sahip olmasına yol açmaktadır.  

 Dünya üzerinde hacılık veya hacı olma pratiklerine bakıldığında farklı ve benzer 

özellikler taĢıyan pek çok dini faaliyet bulunduğu görülmektedir. Bunun sebebi olarak da hac 

pratiğinin özellikle günümüz modern halinde “kiĢiyi ahlak ve davranıĢ açısından düzeltme” 

misyonundan çok hacı adayının bu pratiği “içselleĢtirme”si olduğu söylenebilir. Ancak bu 

durum özellikle Ġslamiyet, Yahudilik ya da Hıristiyanlık gibi Ġbrahimî dinlerde katı kurallar 

çerçevesinde uygulanmaktadır. Bunu sebebi olarak hac pratiğinin eski çağlardan beri hem 

kesin kurallara göre Ģekillenmesi hem de bu dinlere inanan kiĢilerin hayatında hac kavramının 

önemli bir yere sahip olması görülebilir. Örneğin, Kurân, hac yolcuğunu islâmın beĢ Ģartından 

biri olarak kabul etmektedir. Buna ek olarak Hıristiyanlık‟daki 12 Kilise ve ilgili hac 

yolculuğu da çeĢitli Ġncillerde yer almaktadır. AĢağıda belirtildiği gibi farklı inanıĢlardaki hac 

pratikleri iki temel gruba ayrılmaktadır. Bunlar antik çağ hac pratikleri ve Ġbrahimî hac 

pratikleridir.  

2.4.4.1. Antik Çağda Hac Pratikleri 

  Dini nedenlerle çıkılan hac yolculuğu, dünyanın neredeyse her yerinde ve her 

kültürde görülmektedir. Antik Yunan-Roma dünyasında rastlanılan hac yolculukları, 

yolculuğun amacına göre farklı türlere ayrılmıĢtır. Örneğin festivaller (Ephesia), kehanet 

merkezlerine yapılan yolculuklar (Delfi Tapınağı-Temple of Delphi) veya Ģifa bulma amaçlı 

çıkılan yolculuklar (Bergama) ile ezoterik (semboller bütünü) bir gizem kültüne kavuĢmak 

için de hac yolculukları (Efes Apollon Tapınağı veya Babil ya da Pisagor veya Eflatun‟un 

okulu) yapılmıĢtır. Tarihte dinlere dair ilk veriler, paganizm yani çok tanrılı dinlere ait 

putperest tapınma ritüellerine dayanmaktadır. Latince‟de “paganus” yani kırsal sözcüğünden 

türetilen Pagan, Roma döneminde Ģehir merkezlerinde hızla yayılan Hıristiyanlığın kırsal 

alanlarda yayılamamasından dolayı, bu yerlerdeki mevcut inanıĢlara verilen isimdir (Altunay, 

2015: 15). Paganizmde popüler olan dini pratiklerden aĢağıda bahsedilmiĢtir: 

 Ayinler: Paganların kendilerine ait tanrılarını kutsamak adına kutsal mekânlarda ve 

kutsal zamanlarda topluca yaptıkları ibadetler bütünüdür. Kutsal gördükleri bir puta, 
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nesneye ya da simgeye saygı gösterisinde bulunup etrafında dönme, önünde eğilme, 

ilahiler (kutsal saydıkları sözcüklerin peĢisıra sıralanarak söylenmesi) söyleme gibi 

ritüellerde bulunurlar. Ayinler bazen mevsimlere göre bazen de iklim koĢullarına göre 

ve güneĢe, havaya, suya, toprağa adanacak Ģekilde yapılmıĢtır. Bu ayinlerin bir kısmı 

günümüze kadar devam etmiĢtir. Örneğin, Noel (Christmas) kutlamalarının Mitra 

paganlarından geçtiği bilinmektedir. Hatta Arap kökenli Pagan kültürlerinde 

uygulanan kandil geceleri, aĢure günleri de günümüz ilahi dinlerinde varlığını devam 

ettirmektedir (IĢık, 1997: 97). Nevruz veya Nevroz olarak da bilinen ve baharın 

geliĢini kutlamak için yapılan törensel ritüelde, hemen her kültürde var olmasından 

dolayı bir baĢka örnek olarak kabul edilebilir.  

 

 Namaz ve oruç: Namaz ibadeti oldukça uzun bir geçmiĢe sahip olup Hindu 

inanıĢlarına dayanmaktadır. Hindu inanıĢlarında günümüzde de oldukça popüler olan 

“suryanamaskar” yani güneĢi selamlama ritüeli, diğer dinlerdeki namaz ibadetleriyle 

benzerlik göstermektedir. Oruç için de aynı benzerlik söz konusu olup, özellikle Arap 

paganlarının da belirli zamanlarda oruç tuttukları bilinmektedir. Helenistik dönemde 

ise tanrıların bir takım kutsal öğretileri, aç kalma durumunda insanlara aktardığı 

rivayet edilmiĢtir. Buda rahiplerinin de belirli günlerde oruç tutarak günahlarının 

affedileceği düĢüncesi taĢıdıkları belirtilmektedir (Alkan, 1980: 191). Günümüzde 

oruç ibadetinin uygulamaları yaygındır. Örneğin, Çin‟de Yang‟ın (geleneksel bir 

festival) baĢlamasından önce oruç tutulmaktadır.  

 

 Kurban adama: Bu ritüel, neredeyse tüm inanç sistemlerinde yer almaktadır. Tanrıdan 

veya Tanrılardan korkulduğu ve cezalandırmaması için huzuruna sunulan adaklar, 

çiçek, obje gibi hediyelerin dıĢına çıkarak hayvan ve insan kurban etmeye kadar 

yayılmıĢtır. Örneğin, Hinduizm‟de yaz ve kıĢ dönümlerinde kurban adamak oldukça 

yaygın bir ritüel olmuĢtur. Eski Mısır‟da köpek diĢleri baskın bir Ģekilde görünen 

insanlar ay tanrısına kurban edilmiĢlerdir. Anadolu‟da bu durum oldukça yaygın bir 

gelenek olmuĢ ve özellikle hasat mevsimlerinde bolluk ve bereket için tanrıya insan 

kurban edilmiĢtir. Araplarda ise “sabahyıldızı” görünmeden önce kız çocuklarının 

kurban edildiği belirtilmektedir (Yıldırım, 2003: 79). 
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 Sünnet: Yazılı tarihten önce baĢladığına inanılan bu ritüelin, bazı antropologlarca taĢ 

devrine dayandığı ifade edilmektedir (Montagu, 1991: 26). Ayırca piramitlerde 

bulunan bazı mumyaların da sünnetli olduğu görülmüĢtür.  

 

 Hac: Bu çalıĢmanın da temel konusu olan hac, antik çağda oldukça popüler bir seyahat 

Ģekli olmuĢtur. Örneğin, Japonya ve çevresindeki bazı bölgelerde, “GüneĢ” kültü halen 

bir tanrı olarak kabul edilmekte ve inananlar günümüzde de GüneĢ kültüne tapmaya 

devam etmektedirler. Tanrılarının kendi üstelerinde yani gökyüzünde bir yolculuk 

yaptığına inanan bu topluluklar, güneĢ ıĢınlarının değdiği çizgileri yürümekte, böylece 

kutsandıklarını ve hacı vasfını kazandıkları düĢünmektedirler. Hindistan‟da yaĢayanlar 

da benzer Ģekilde bir hac ritüeli gerçekleĢtirmektedir. Ancak onlar için kutsal mekân 

anlayıĢı ön plandadır. Önemli bir hac merkezi olan Ganj Nehri, geçmiĢten günümüze 

hac pratikleri için popüler bir yer olmuĢtur. Budistlere göre Gotama Buda‟nın vahiy 

aldığı kabul edilen incir ağacının olduğu yer kutsal bir hac merkezidir. Günümüzde 

Müslümanlar için hac merkezi olan Kâbe ise Ġslamiyet‟ten önce Arap paganlar için 

önemli bir hac merkezi olmuĢtur.  

 

Antik dünyadaki hac yolculuklarının gerçekleĢtiği alanlar genellikle festivaller 

olmuĢtur. Bu çağlarda hac seyahatlerine çıkanların sıradan bireyler olabileceği gibi, “theoroi” 

(gözlemci) olarak adlandırılan resmi temsilcilerin de olabileceği ifade edilmektedir (Aktüel 

Arkeoloji, 2018). Söz konusu kiĢiler yılın belirli tarihlerinde yapılan dini festivallere 

katılarak, temsil ettikleri kent adına kurbanlar vermiĢlerdir. Özellikle hac yolculuklarının, 

Antik Yunan- Roma dünyasında, MÖ 6. yüzyıldan Roma Ġmparatorluğu‟nun ilk kurulduğu 

döneme kadar düzenlendiği bilinmektedir. Türkiye‟nin antik çağ formundaki en önemli dini 

festivallerinden biri olan Efes‟teki “Ephesia” adlı Artemis festivali, Yunan-Roma dünyasında 

oldukça yaygın bir etkinlik olmuĢtur (Collins-Kreiner ve Kliot, 2000: 56).   

2.4.4.2. Ġbrahimî Dinlerde Hac Pratiği 

Ġbrahimî dinler binlerce yıldır varlığını sürdüren ve birbirinin devamı niteliğini 

taĢıyan, milyonlarca kiĢinin inandığı ya da eğilim gösterdiği dinlerdir. GeniĢ kitlelerin ilgi 

duyduğu bu dinler temelde Yahudilik, Hıristiyanlık ve Ġslamiyet olarak sıralanabilir. Söz 

konusu dinlerin kendilerine ait kutsal kitapları ve günlük hayata uyarlanabilecek kuralları 

bulunmaktadır. Hatta çoğu toplumda bu dinlere ait kuralların devletlerin yönetilmesinde, 
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insan haklarında, geleneklerde, en çok da somut ve somut olmayan kültürel miraslar üzerinde 

oldukça fazla etkisi bulunmaktadır.  

Bu dinler arasında kronolojik açıdan en eski ve köklü olan Yahudilikte, hac pratiğinin 

diğer inançlara benzer olarak kutsal bir mabede yapılan yolculuk Ģeklinde olduğu 

görülmektedir. Kutsal kitapları olan Tevrat‟a göre Yahudi erkekleri yılda üç defa Kudüs‟te 

bulunan Yahve‟yi ziyaret etmelidirler. Bu ziyaretler genellikle “bayram” niteliği taĢımaktadır. 

Bunlar Pesah (Fısıh, Paskalya, Mayasız Ekmek), Şavuot (Pentekost- Haftalar), ve Sukot 

(Çardaklar) bayramlardır (Küçük, 2013: 113). Aynı zamanda, Süleyman Mabedi‟nin 

günümüzdeki versiyonu olan Ağlama Duvarı hac pratiklerinin yapıldığı yerler arasındadır. 

Daha önceki dönemlerde hac uygulamasını yerine getirmek için yapılan kurban sunma 

ritüelleri günümüzde yerini günah itirafı ve dua Ģeklinde ibadetlere bırakmıĢtır. Yahudiliğin 

diğer dinlerden ayırt edici bir özelliği hac veya hacı olma Ģartının yalnızca erkeklere 

emredilmiĢ olmasıdır. Her ne kadar günümüz çağında bu durum değiĢime uğrasa da genel 

olarak Yahudi hacılığının, erkeğin, dini ayrıcalığına eklenen dinsel bir sıfat haline geldiği 

söylenebilir (Küçük, 2013: 113). 

Hıristiyanlıkta hac pratiği ise diğer dinlerle benzerlikleri ve farklılıklarıyla günümüzde 

oldukça popüler olan bir evrimleĢmeye yol almıĢtır. Hıristiyan hac ritüelinde Ġsa‟nın yaĢadığı 

yerler ile havarilerinin gezdikleri yollar, yerleĢtikleri yerler, yattıkları mezarlar kutsal 

mekânlar olarak Ġncil‟de yer almıĢtır. Her ne kadar Yeni Ahit‟te hac ile ilgili çok açık ifadeler, 

kurallar belirtilmemiĢ olsa da kutsal yolculuğun gerekliliğine dair birçok ifadeye yer 

verilmiĢtir (Mezmur, 78). Nitekim Hıristiyanlığın tarihi geçmiĢine bakıldığında, kiliselerin 

hac faaliyetinin insanları yönetmenin vazgeçilmez bir yöntemi olarak gördüğü ve bu yüzden 

hac yolculuklarını savaĢ kazanma, devleti koruma, insan haklarını savunma gibi siyasi ve 

politik sebepler için kullandıkları görülmektedir. Hac yolculuklarının kiliselerin gücünü 

artıracağını düĢünen din görevlileri Hıristiyanlığın doğuĢ yeri olan Kudüs‟ü ele geçirmek için 

silahlı hacıların oluĢturduğu bir orduyla Haçlı Seferleri‟ni (1095) baĢlatmıĢlardır. Bu süreçten 

itibaren hac yolculukları evrimleĢmiĢ ve 15. yüzyıldan itibaren Kudüs, Roma ve Santiago de 

Compostela (Ġspanya) destinasyonlarına yoğun hac seyahatleri gerçekleĢmiĢtir. Günümüzde 

ise Hıristiyan azizlerin yaĢayıp öldüğü yerler özellikle hac merkezleri konumundadır. 

Türkiye‟de de birçok hac merkezi (Antakya, Demre, Meryem Ana Evi‟ninde içinde oldğu 12 

Kilise) bulunan Hıristiyanlığın diğer dinlerden en ayırt edici özelliğinin, söz konusu hac 

pratiğinin günümüzde kesinlikle hiçbir zorunluluğunun olmaması ve bu pratiği 

uygulayanların temel güdülerinin, azizlerle ve kutsal kabul edilen mekânlarla duygusal bağ 
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kurma ve azizlerin geçmiĢ ayak izlerini takip etme isteği olduğu söylenebilir (Turner vd., 

2011: 68).  

Ġslamiyet‟te ise hacılık pratiğinin zaman olarak dini bayramlara denk düĢmesi 

Yahudilikteki kutsal zaman durumuna benzemektedir. Ancak Yahudilikten farklı olarak 

Ġslamiyet‟te kadın erkek ayrımı gözetilmeksizin yolculuğa çıkmaya maddi imkânı olan her 

inanan hac pratiğini gerçekleĢtirebilmektedir. Bu durum Ġslam‟ın beĢ Ģartından biri olarak 

kutsal kitapta da yer almaktadır. Kutsal mekân olan Kâbe‟nin etrafında yedi defa dönme, 

Ģeytan taĢlama, kurban kesme gibi ritüelleri bulunan Ġslamiyetteki hac pratiği için her yıl 

milyonlarca insan Mekke ve Medine‟yi ziyaret etmektedir. Yukarıda sayılan ritüelleri sırası 

ile yerine getiren hacı adayı kurban bayramına denk gelen hacı olma yolcuğunu son tavaf ile 

bitirmekte ve hacı olarak kendini kabul etmektedir. Bu zamanlama Hazreti Muhammed‟in 

Mekke‟den Medine‟ye yapmıĢ olduğu büyük göç olayı ile ĢekillenmiĢtir. 

2.4.5. Literatürde Hac Olgusu ile Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

Hac veya hacı olmak için yapılan seyahatler ya da yolculuklar olgusu bir süredir 

akademik çalıĢmalarda yer edinmektedir. Özellikle hac yapısının incelenmesi ve kapsamının 

ele alınmasının yanı sıra bazı modeller geliĢtirilmiĢtir. Söz konusu modellerden öne çıkanları; 

Durkheim modeli, Turnerian Modeli ve Ġtiraz/ÇekiĢme Modelleridir: 

2.4.5.1. Durkheim Modeli 

Durkheim (1912: 13) dini paradigmayı kutsal Ģeylerle ilgili inanç ve eylemlerin 

dayanıĢmalı sistemi olarak tanımlamaktadır. Bir inanç ve beraberinde getirdiği eylemleri 

kabul ve takip edenler bir topluluk oluĢturmaktadır. Kutsal inanıĢlar, belirli sistemlerle 

birbirine bağlıdır ve etrafında bu sistemleri destekleyecek ve devam ettirecek topluluklara 

ihtiyacı vardır. Durkheim‟a göre bu düĢünceler doğrultusunda din ortaya çıkmıĢtır. Yani dinin 

oluĢabilmesi için muhakkak ki bir topluluğa ihtiyaç vardır. Dolayısıyla toplumların 

kiĢiliklerinin belirleyicisi olarak dinlerden bahsetmek mümkündür. Bu durumun pratikteki 

hali ise dinin, toplumda belirli kurallar oluĢturması ve insanlar arası dayanıĢma rolünü 

kazanmasıdır. Bu bilgiler ıĢığında, Durkheim‟ın (1912) öne sürdüğü ve Wilson‟ın (2005: 8) 

desteklediği “ırkların bütünleĢmesi (integrationist)” yaklaĢımından bahsetmek gerekmektedir.  

2.4.5.2. Irkların BütünleĢmesi (Integrationist) 

Irkların bütünleĢmesi yaklaĢımına göre hacılar ve hac merkezleri sosyal mekanizmalar 

oluĢturmaya yardımcı olan temel unsurlardandır. Dahası bu unsurlar Hammond ve Bobo'ya 
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göre (1994: 23) topluluk oluĢturma görevine sahiptirler. Hatta çoğu arkeolojik çalıĢmalarda, 

hac faaliyetlerinden bahsedilirken söz konusu bütünleĢtirici yaklaĢımdan da bahsedilmektedir 

(Mack, 2004: 167). Dolayısıyla hacılık faaliyetinin yerine getirilmesi için topluluk oluĢturma 

fonksiyonu oldukça önemlidir.  

2.4.5.3. Turnerian Modeli 

 Durkheim modeliyle benzerlik gösteren Turnerian modeli dini paradigmalarla kutsal 

olan olgular arasındaki iliĢkiye bakmaktadır. Ancak bazı durumlarda farklılık gösteren 

Turneiran modeli temelde ikiye ayrılmaktadır: 

 

a) EĢiktelik (Liminality) Durumu 

EĢiktelik durumu Arnold van Gennep tarafından ilk defa 1909 tarihli “GeçiĢ Ayinleri” 

(Rites de Passage) adlı çalıĢmada kullanılan ve Turner'in 1989'da (s.97) geliĢtirdiği bir 

kavramdır. Bu duruma göre kiĢi, tatil yapmaya karar verdiğinde hali hazırda içinde bulunduğu 

ve ayak uydurduğu toplumun dıĢına çıkmaya, günlük rutinini askıya almayı istemektedir. Söz 

konusu bu kaçıĢ durumu her ne kadar bazı araĢtırmacılar tarafından motivasyonun bir alt 

teması olarak görülmüĢ olsa da aslında çok yönlü olup, ayrıntılı bir Ģekilde incelenmesi 

gereken bir konu olmuĢtur. AktaĢ Polat (2015: 101)'ın da belirttiği üzere kiĢi, içinde 

bulunduğu sınırları, kuralları aĢmak ve bir süreliğine de olsa büründüğü rolü ve kiĢiliği 

bırakabilmek adına seyahate çıkma eğilimindedir. Her ne kadar dinlenme, gezme, rahatlama 

gibi sebepler bir tatil için geçerli sebepler olarak görünsede bulunduğu ortamdan uzaklaĢma 

esas neden olarak görülebilmektedir. Ancak, yaĢanılacak potansiyel zevk ve eğlence 

faktörlerinin de kiĢilerin davranıĢlarında farklılık yaratacağı da bilinmektedir. BaĢka bir 

deyiĢle, eĢiktelik (liminoid) dönemde yani turistlerin tatil dönemlerinde farklı psikolojilere 

girmeleri normal yaĢantılarından farklı hareketler sergilemelerine sebep olmaktadır. Örneğin, 

Turner (1989: 97) söz konusu eĢiktelik dönemi için festivallerde sergilenen farklı 

davranıĢlardan bahsetmektedir. Dahası bu dönemin kiĢinin isteğine bağlı olması ve kendini 

yönetebilmesi en önemli ayırt edici özelliğidir.  

EĢiktelik dönemi savunucularından Korg (1995: 17) ve Illouz (1997: 248), bu dönemin 

üzerine dinlerin etkisinin olmadığını varsayarak, yalnızca sıra dıĢı faaliyetlere katılma ve 

olağandıĢı hareketler sergilemeyle alakalı olduğunu belirtmiĢlerdir. Ancak, dini amaçlı 

yapılan seyahatlere bakıldığında özellikle günümüz modern hac seyahatlerinde söz konusu 

eĢiktelik durumundan bahsetmek mümkündür. Örneğin, Dora (2011: 167) hac seyahatine 

çıkacak bir kiĢinin tıpkı tatile çıkar gibi benzer güdülere sahip olduğunu, var olan rol ve 
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statüsünden farklı bir kiĢiliğe bürünme dürtüsünün olduğunu ve dolayısıyla çıktığı seyahatte 

farklı rollere girdiğini belirtmiĢtir. Hac seyahatine çıkan kiĢi, azizlerin yolunu takip ederken 

tıpkı geçmiĢte yaĢandığı gibi kendini o geçmiĢ dönemlere ait hissetmekte ve davranıĢları bu 

hislere göre Ģekillenebilmektedir. Dolayısıyla eĢiktelik döneminin tıpkı normal turistik 

seyahatler gibi dini seyahatler için de geçerli olduğu varsayılabilir. Stausberg de (2011: 186) 

bu düĢünceyi destekleyerek bir hacı adayının Mekke‟ye giderken her ne kadar dini sebepler 

aracılığıyla farklı bir role bürünmesinin söz konusu olduğunu ifade etmiĢ olsa da bu hacı 

adayının konaklayacağı oteli, yolculuğu için tercih edeceği ulaĢım Ģeklini ve Ģirketini ve hatta 

yemek yiyeceği restoranları seçerken tıpkı bir turist gibi hareket edeceğini belirtmiĢtir. 

Dolayısıyla dini seyahatlerde yaĢanan eĢiktelik döneminin turistik faaliyetlerdeki döneme 

benzerlik gösterdiği söylenebilir.  

 

b) ToplumsallaĢma (Komunitas) Durumu 

Turner‟ın geliĢtirdiği (1969: 51) bir diğer kavram ise toplumsallaĢma durumudur. 

Yazarlara göre, aynı yerde ve aynı Ģartlar altında yaĢayan bir insan topluluğundan 

(community) farklı olarak; belirli veya özel anlarda ve durumlarda ortaya çıkan bir 

toplumsallaĢma biçimine toplumsallaĢma denmektedir. Mevcut toplumlarda yaĢayanların 

siyasi, hukuksal ve ekonomik bakımdan birbirinden ayrıĢmıĢ bireyler olarak yaĢadıkları ve 

farklı rol ve kimliklerle (sınıf, statü vb.) birbirlerine göre daha „aĢağı‟ ya da daha „yukarı‟ 

konumlandıkları bir durum söz konusudur (Wigley, 2016: 696). Ancak toplumsallaĢma, söz 

konusu mevcut toplumsal yapıdan farklı bir Ģekilde ortaya çıkan bir birleĢme sürecidir.  

ToplumsallaĢma durumunun ortaya çıkması için Turner‟ın (1969: 52) çalıĢmasında 

bahsetmiĢ oldukları bazı durumlara ihtiyaç vardır. Öncelikle teknolojinin geliĢmesiyle birlikte 

dini bir faaliyet süresince çeĢitli internet platformlarında oluĢturulan sosyal medya grupları 

toplumsallaĢmaya örnek verilebilir. Hatta bu durumda toplumsallaĢma yapısı içerisinde farklı 

toplumsallaĢma yapılarının oluĢması da yine sosyal medya aracılığıyla gerçekleĢebilmektedir. 

Örneğin, son yıllarda hızlı bir iletiĢim ağı olarak geliĢim gösteren anlık mesajlaĢma 

uygulamaları (Whatsapp, Telegram, Facebook Messenger, Viber, Bip vb.), hac seyahatine 

çıkanlar tarafından kullanılmaktadır. Ayrıca anlık mesajlaĢma gruplarında tanıĢan hacıların 

kendi içlerinde ana iletiĢim grubundan farklı olarak özel iletiĢim grubu oluĢturmaları bu 

duruma örnek verilebilir.  

Teknolojik geliĢmelerin verdiği etkinin yanı sıra hacılar arası ekonomik güçlerin 

benzerliği, gidilecek dini merkezden beklentilerin kesiĢmesi ve hatta kiĢisel zevkler de 

toplumsallaĢma olayının oluĢması için yeterli olmaktadır. Hatta kiĢilerin ortak noktalarda 
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buluĢmaları onları birbirlerine yaklaĢtırmakta ve birer grup kurmalarını ve topluluk haline 

gelmelerini sağlayabilmektedir.  

2.4.5.4. Ġtiraz/ÇekiĢme (Conestation) Modeli 

 Bu yaklaĢıma göre (Wiener, 2017: 112) ne hacılar ne de hac seyahatleri toplumları 

birleĢtirme ya da eĢiktelik durumu yaratma gibi görevlere sahip değildir. Aksine hac 

pratiklerinin uygulandığı kutsal mekânlar tüm diğer dinlere, inanıĢlara itiraz ederek hatta bazı 

durumlarda bu din ve inanıĢları yok sayarak kendine has bir hac pratiği geliĢtirmektedirler. 

Badone‟un 2007 (s.455) yılında yaptığı bir çalıĢmada, Fransa‟nın kuzeybatısında bulunan 

Kerizinen‟in 1930-1960 yılları arasında Meryem Ana‟ya inananlar arasında popüler bir hac 

merkezi haline dönüĢtürüldüğü belirtilmektedir. Ancak, 1995‟li yıllardan sonra Roma Katolik 

Kilisesi‟nin bu mezar yerini bir hac merkezi olarak kabul etmediği söylenmektedir. Bunun 

üzerine yeniden inĢa edilen Ģapel “Les Amis de Kerizinen” modern hacılığın örnekleri arasına 

girmiĢtir.  

2.5. Turizmde Hac Deneyimi  

Hac yolculukları, ilk kitlesel turist hareketinden yaklaĢık 800 yıl önce baĢlamıĢtır 

(Fleischer, 2000: 314). Ġlk olarak 1100‟lerde baĢlayan hac seyahatleri turistik gezilerin de 

temelini oluĢturmuĢtur. Hac ve turistik hareket arasındaki benzerlik uzun bir süredir akademik 

çalıĢmalarda tartıĢılmaktadır. Temelde farklı yaklaĢımlarla ele alınan çalıĢmalarda çıkan ortak 

sonuç, söz konusu iki kavramın günümüzde birbirinden tamamen ayrılamayacak kadar içiçe 

geçmiĢ olduğudur. YaklaĢımlardan biri olan antropolojik yaklaĢım, hac ve turizm arasındaki 

iliĢkiye bireysel bir gözle yaklaĢırken toplumun da bu oluĢumu nasıl algıladığını 

incelemektedir. Aynı zamanda hac ve turizm arasındaki farklılıkları da ortaya çıkarmaya 

çalıĢmaktadır. Bu yaklaĢımı savunan Turnbull (1981: 14), seyahate çıkan kiĢileri hacı ve turist 

olmak üzere iki farklı tip gezgin olarak tanımlamaktadır.  

Hacı, dini ve ruhani amaçlı seyahat ederken, turist daha çok hedonik (hazcı) amaçlarla 

seyahat etmektedir. Ancak bazı durumlarda turist, ruhani hislerle de bir seyahate 

çıkabilmektedir. Aynı zamanda hac yolcuğu süresince ziyaret ettiği bir kutsal alanda da bu 

hisleri yaĢayabilmektedir. Turner (1969: 51) hacılığa farklı bir anlam yükleyerek onu, rutin 

hayata kısa bir mola vermek olarak tanımlamıĢtır. Aynı zamanda söz konusu molanın 

muhakkak dini sebepler için verilmediğini de eklemiĢtir. Bazı yazarlar tarafından yukarıdaki 

düĢüncelere karĢıt düĢünceler de geliĢmiĢtir. Örneğin, Eade‟ye (1992: 22) göre, hacılık 

faaliyetinin sıradan bir turistik faaliyetle aralarındaki iliĢki, yalnızca alınan konaklama, ulaĢım 



60 
 

 
 

ve yeme içme hizmetleri ile sınırlıdır. Dahası tarihsel geliĢim olarak hacılık faaliyeti turizmle 

karĢılaĢtırılmayacak kadar zengin ve kapsamlı bir içeriğe sahiptir.  

Hac merkezlerinde hacı olma amacıyla gidenleri, tatil amaçlı turistlerden ayırmanın 

bilinen en iyi yöntemi, söz konusu kiĢilerin motivasyonları ile yaĢadıkları deneyimlerin 

karĢılaĢtırılmasıdır (Smith, 1992: 11; Poria vd., 2003: 348). Ancak kiĢilerin turist ya da hacı 

olmasının farkına bakılmaksızın bir destinasyonun hac merkezi ya da hem hac hem de turistik 

bir yer olup olmaması da önemlidir. Örneğin, Mekke gibi salt hac merkezi ya da Aziz 

Nicholas Kilisesi gibi hem hac hem de turistik bir merkez arasında fark bulunmaktadır. 

Dolayısı ile kiĢilerin hem turist hem de hacı olması konusundan öte, bu gibi düĢüncelerin 

öncelikle destinasyonun yapısından etkilendiği söylenebilir.  Farklı bir bakıĢ açısına göre hacı 

olma amaçlı gelen kiĢi, tıpkı bir turist gibi sunulan tüm hizmetlerden yararlanmakta ve bu 

hizmetler sonucu memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yaĢayabilmektedir (Collins-Kreiner ve 

Kliot, 2000: 58; Krešić vd., 2013: 485). Aynı zamanda Murray ve Graham da (1997: 515) hac 

faaliyetinin diğer turizm faaliyetlerinde olduğu gibi özel etkinlikler ve kültürel gezileri de 

içerebileceğini vurgulamıĢlardır. Bir diğer bakıĢ açısına göre çoğu hacı adayı kutsal bir yere 

giderken hacılık ritüelleirni (Örneğin; Meryem Ana figürünü üzerinde taĢıma ve belli kutsal 

Ģarkılar söyleme) yerine getirirken aynı zamanda kiĢiye özel konaklama, alıĢveriĢ, hediyelik 

eĢya satın alma imkânları gibi hizmetleri de talep edebilmektedirler (Kim vd., 2016: 147). 

Literatürde hac turizmi çalıĢmalarıyla ilgili genel olarak iki farklı yaklaĢım göze 

çarpmaktadır. Bunlardan birincisi, motivasyondur. Bir hac faaliyetine katılacak kiĢinin, 

katılıma karar verme öncesinde edindiği motivasyonları (örneğin, kiĢiyi hac faaliyetine 

katılmaya iten kiĢisel sebepler ya da çeken faaliyete iliĢkin destinasyon özellikleri, sunulan 

hizmetler gibi çekici güdüler) faaliyete katılmasında etkili olabilmektedir. Örneğin; Aziz 

James Kutsal Yılı‟nda dini motivasyonların, turistlerin Ġspanya‟yı ziyaret etmelerinde önemi 

olduğu saptanmıĢtır (Santos, 2002: 48). Benzer olarak Gross ve Brown (2006: 698)‟da dini 

sebeplerin baskın olduğu güdülerin, dini bir merkezi ziyaret etmede etkili olduğunu ifade 

etmiĢlerdir. Bu düĢünceye ek olarak, hac alanında birçok çalıĢması olan Collins-Kreiner ve 

Kliot (2000: 59) ise Kudüs‟te Kutsal Alan‟a yapılan dini ya da turistik tüm ziyaretlerin 

sebeplerinin bir yerde dini güdülerle oluĢtuğunu belirtmiĢtir. Bu görüĢlere farklı bir bakıĢ 

açısıyla ekleme yapan Blackwell (2014: 32), dini bir merkezi ziyaret edenlerin dini güdüler 

dıĢında kültürel özelliklere, sunulan hizmetlere de duyarlılık gösterdiğini ve bu merkezi tercih 

etmelerine yardımcı olduklarını söylemiĢtir. Blackwell (2014: 33), aynı zamanda kiĢisel 

geliĢim, macera, entelektüel fikirlerin değiĢmesi gibi hedeflerin dini merkezleri ziyarette etkili 

olduğunu ifade etmiĢtir.  
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Literatürdeki hac çalıĢmaları ile ilgili ikinci yaklaĢım ise, deneyimdir. Hac maksadıyla 

tura çıkmadan önce dini motivasyonlara sahip olan kiĢinin, tura çıktıktan sonraki deneyimleri 

de hac literatüründe azınlıkta olsa da yer almıĢtır. Schmidt (2009: 68) kiĢilerin hac turuna 

çıkarken eĢsiz bir hac deneyimi yaĢamayı beklediklerini belirtmektedir. Böylelikle hac turuna 

çıkmadan önce var olan dini motivasyonlar ile yaĢanan deneyim arasında sıkı bir bağ olduğu 

da düĢünülebilir. Fernandes ve arkadaĢları (2012: 83) yerel kültürün, mutfağın, insanlarla 

etkileĢimin, yaĢanılan hac deneyimini etkilediğini vurgulamıĢlardır. Farklı bir bakıĢ açısıyla 

yaĢanılan deneyimin kiĢilere özgürlük hissi, farklı zamanlara ve yerlere ait yaĢamlara ortak-

tanık olma hissi verdiği de açıktır (Kim vd., 2016: 145).  

Sonuç olarak, hacılık ve turizm ne birbirlerinden keskin çizgilerle ayrılacak kadar 

farklı ne de tamamen aynı özelliklere sahiptir. Söz konusu düĢünceyi Smith (1992)‟de yapmıĢ 

olduğu çalıĢmasıyla desteklemiĢtir. Hacılık kavramının evrilmesi yıllarca devam etmiĢ, antik 

ve orta çağdaki hacılık faaliyetleri, yerini günümüzdeki turistik faaliyetlerden ayrılamayan 

haline bırakmıĢtır. Dolayısıyla aralarındaki fark ya da benzerlikleri ortaya koymak için 

tarihsel geliĢim süreci dikkate alınmalıdır. 

Yukarıdaki bilgiler ıĢığında mevcut hac turizmi faaliyetlerinde yaĢanılan deneyimleri 

sunulan hizmetler, gelmeden önce sahip olunan güdüler ve beklentilerle birlikte 

değerlendirmek gerekmektedir. Dolayısıyla bir sonraki bölümde hac turizmi deneyimini 

ölçecek bir ölçüm aracı geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

HAC TURĠZMĠNE KATILAN TURĠSTLERĠN DENEYĠMLERĠ ÜZERĠNE BĠR 

ÖLÇEK GELĠġTĠRME ÇALIġMASI 

3.1. ÇalıĢmanın Önemi ve Amaçları 

Bu çalıĢmanın temel amacı; hac merkezlerini ziyaret eden turistlerin yaĢadıkları 

deneyimleri ölçen özgün bir ölçek geliĢtirmektir. YaĢanılan deneyimlerin çerçevesini 

belirlemek adına ayrıntılı ölçümler ve alan araĢtırmaları yapılmalıdır. Genel anlamda deneyim 

ile ilgili çalıĢmalarda farklı ölçüm araçları geliĢtirilmiĢtir. Ancak bu çalıĢmanın da temel 

konusu olan hac turizmi destinasyonlarında yaĢanılan zihinsel (ruhâni veya dini) ve fiziksel 

deneyimleri ortaya çıkaracak bir ölçüm aracının olmaması, çalıĢmaya yön veren bir husus 

olmuĢtur. Dolayısı ile “Hac merkezlerinde yaĢanılan deneyimler nelerdir?” ifadesi bu 

çalıĢmanın temel araĢtırma sorusudur. Buna ek olarak, “Hac merkezlerinde yaĢanılan 

deneyimlerden ortaya çıkan boyutlar ve içerikleri nelerdir? ifadeleri çalıĢmaya yön veren 

diğer araĢtırma sorusudur. 

Öte yandan, deneyim ile ilgili yapılan araĢtırmalarda genellikle bir ürünü satın alan 

müĢteri deneyimi ve pazarlama açısından yaĢanılan deneyimler üzerinde durulmuĢtur. 

Özellikle deneyimin ekonomik boyutu üzerine duran diğer araĢtırmacılar (örneğin: Pine ve 

Gilmore, 1999: 3), deneyimin boyutlarını genellikle somut ve fiziksel bir çerçevede ortaya 

koymuĢlardır. Oysaki hac merkezleri gibi ruhani güdülerin ve hislerin yoğun yaĢandığı 

yerlerde söz konusu somut (fiziksel) nedenler dıĢında kiĢilerin duygusal beklentileri de 

yaĢanılan deneyim için önemlidir. Dolayısıyla, bu çalıĢmanın bir diğer araĢtırma sorusu “Hac 

merkezlerinde yaĢanılan deneyimlerin yarattığı ruhani boyut var mıdır?” olarak belirlenmiĢtir. 

Böylelikle bahsi geçen araĢtırma sorularına konu olacak cevaplarla birlikte, hac merkezlerinde 

yaĢanılan deneyimler ile ilgili yapılacak ilerideki çalıĢmalar için daha farklı hipotezlerin 

geliĢtirilmesine katkıda bulunacağı öngörülmektedir. 

3.2. AraĢtırmanın Varsayımları ve Sınırlılıkları 

Bu araĢtırmanın temel varsayımı, ister hacı olma maksadıyla gelmiĢ olsun, ister sadece 

turistik amaçla ziyaret etmiĢ olsun, hac merkezlerini ziyaret eden kiĢilerin yaĢadıkları 

deneyimlerin ruhani olarak etkilenme boyutunun da olduğu ve böylece diğer turistik 

destinasyonlara yapılan ziyaretlerden bu noktada ayrıldığıdır. Hac merkezlerinde yaĢanacak 

deneyimlerin destinasyondan destinasyona farklılık göstereceği düĢüncesi de bu çalıĢmanın 
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varsayımları arasındadır. Bu varsayımlarla birlikte, hac merkezlerini ziyaret eden kiĢilerin 

yaĢadıkları deneyimlerin incelenmesi ve bu deneyimlerin detaylı bir Ģekilde tespit edilmesi 

için kapsamlı ölçüm araçlarının oluĢturulması gerekmektedir. Dahası, genel-geçer ölçüm 

araçlarının oluĢturulabilmesi için tüm destinasyonları kapsayabilecek ana boyutların 

belirlenmesi, hatta ölçüm araçlarıyla belirlenemeyen gizli etmenlerin anlaĢılabilmesi için 

keĢfedici ve irdeleyici çalıĢmalara ihtiyaç duyulduğu gözlemlenmiĢtir. Özellikle hac 

merkezleri gibi yerlerde yaĢanılan deneyimlerin fiziksel boyutlarının yanı sıra zihinde oluĢan, 

hatta anı olarak hatırlanabilecek deneyimlerin oluĢması, bu deneyimlerin çok boyutlu 

olabileceğini göstermektedir. Dolayısıyla geliĢtirilecek ölçüm araçlarının söz konusu zihinsel 

deneyimleri de kapsaması gerekmektedir.  

Yukarıda bahsi geçen fiziksel ve zihinsel deneyimlerin hangi etkileĢimlerden 

etkilendiği ve bu etkileĢimlerin hem kiĢi hem de sektör açısından ne tür sonuçlarının olduğu 

ya da olabileceği ise üzerinde durulması gereken konulardan bir diğeridir. Örneğin; bir hac 

merkezinde fiziksel ve zihinsel etkileĢime geçmeden önce sahip olunan motivasyon ve 

beklentiler ile önceden hac merkeziyle ilgili duyulan hikayelerin de yaĢanılacak etkileĢimi, 

dolayısıyla deneyimi de etkilediği düĢünülmektedir. Sahip olunan motivasyonlar ve 

beklentiler dıĢında bir hac merkezini ziyaret eden kiĢinin demografik özelliklerinin de 

yaĢayacağı deneyimi etkileyebileceği varsayılmaktadır.  

Öte yandan birçok dinde ve inanıĢ biçiminde “hac” kavramı veya hareketi yaygın bir 

olgu halini almıĢtır. Bu olgu bir inanıĢa sahip kiĢilerce gönülden bağlı olduklarının bir ifadesi 

olarak görülmektedir. Bu çalıĢmada ise tüm hac merkezlerini ve tüm inanıĢları kapsayacak bir 

ölçüm aracının geliĢtirilmesi sürecinde karĢılaĢılabilecek sorunlar ve zorluklar nedeni ile hac 

merkezleriyle ilgili daha genel ifadeler yer almıĢ ve belirli bir dine ait hac merkezi olarak 

kabul edilen bir merkezi ziyaret edenler üzerine araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu durum 

çalıĢmanın bir kısıtıdır.  

ÇalıĢmanın bir diğer kısıtının ise kullanılan “benzeĢik örneklem yöntemi”nin olduğu 

söylenebilir. Patton (1990: 171) tarafından homojen olarak oluĢturulan bir örneklem üzerinde 

çalıĢılıp, belirli bir alt tabakadaki gruba açık uçlu sorular aracılığıyla derinlemesine 

görüĢmeler yapılabileceği ifade edilsede, farklı inanıĢ, güdü ve karakteristik özelliklere sahip 

olanların ayrıntılı bir Ģekilde irdelenmesinin araĢtırma süresince mümkün olmadığı 

gözlemlenmiĢtir. Bunun sebebi, hac merkezlerinin salt hacı olma amaçlı gelenlerce ziyaret 

edilmediği, aynı zamanda rekreatif amaçlı ziyaretçilerin de olmasıdır. Dolayısıyla bu 

çalıĢmada ölçüm aracının baĢlangıcında katılımcıların ziyaret amaçları, ruhani ve zihinsel 
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durumları ve etkileĢimleri keĢfedilmeye çalıĢılmıĢtır. Aynı zamanda “hac” kavramının onlar 

için ne ifade ettiği de keĢfedilmeye çalıĢılan konular arasındadır.  

Tüm bu kısıtlara ek olarak, araĢtırmanın nitel ve nicel aĢamaları belirli bir zaman 

aralığında gerçekleĢtirilmiĢtir. Bunun sebebi de araĢtırmanın esas sahası olan hac merkezinin 

belirli bir dönemde ziyaretçi sayısının artması ve hac faaliyetlerinin bu dönemlerde (Mayıs-

Ağustos) özellikle artıĢ göstermesidir.  

3.3. ÇalıĢma Sahası: Meryem Ana Evi 

Ġzmir‟in Selçuk ilçesine bağlı Bülbül Dağı üzerinde yer alan Meryem Ana Evi, 1952 

yılına kadar devam eden kazı çalıĢmalarından sonra ve Efes Antik Kenti civarından söz 

konusu yere asfalt yolun yapılmasıyla birlikte hem dini seyahatlerin hem de turistik amaçlı 

ziyaretlerin popüler bir merkezi haline gelmiĢtir. Ancak popülerliği 1952 tarihinden öncesine 

dayanmaktadır. Rivayete göre Alman Rahibe A. Katherina Emerich‟in rüyasında Meryem 

Ana‟nın son günlerini yaĢadığı yer olarak Bülbül Dağı‟ndaki bu yeri görmesi ve yakınlarına 

tarif etmesi sonucu keĢfedilen ve gün yüzüne çıkarılan kutsal yer, baĢta Katolik mezhebinde 

olanlar ve diğer tüm dinlerden kiĢiler için merak konusu olmuĢtur. Ġsa‟nın ölümüyle Aziz 

John ile Meryem Ana‟nın yola çıkıp bu yere geldiklerini söyleyen bazı araĢtırmacılar 

(Türkoğlu, 1999: 160; Yitik, 2001: 19), Emerich‟in efsanesini desteklemiĢlerdir. Dolayısıyla, 

Hıristiyanlar tarafından kutsal kabul edilen bu yer, Papa VI. Paolo‟nun 1967‟deki resmi 

ziyaretinden sonra tüm dinler tarafından kutsal kabul edilen bir merkez haline dönüĢmüĢtür 

(Külltür Portalı, 2018). Haç planlı (kubbeli bir mekâna dört yönden açılan tonozlu Bizans 

mimarisi örneği) olan ev, geçirdiği restorasyonlar sonrasında günümüzdeki halini almıĢtır 

(Resim 3.1 ve 3.2).  
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Resim 3.1 Meryem Ana Evi Yolunun GiriĢi ve Meryem Ana Heykeli 

 

Dini açıdan oldukça önemli bir yer olan Meryem Ana Evi yalnızca Meryem ve Aziz 

John‟un yaĢadığı alan olmanın dıĢında Aziz Jean‟ın Ġncil‟in büyük kısmını yazdığı yer olma 

özelliğine de sahiptir (Türkoğlu, 1999: 93). Dolayısıyla buraya yapılan ziyaretlerin dini 

motivasyon yönü oldukça kuvvetlidir. Nitekim her yıl ağustos ayının on beĢinci günü 

(Meryem‟in Göğe YükseliĢi) kutsal sayılarak dünyanın dört bir yanından gelen ziyaretçilerin 

gelip hacı olma ritüellerini gerçekleĢtirdikleri bir merkezdir. Yapılan ayinler yalnızca 

Hıristiyanlar tarafından değil, farklı inanıĢlara sahip turistler tarafından da rağbet görmektedir.  
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Resim 3.2 Meryem Ana Evi’nin Ġç Kısmı 

3.4. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu çalıĢmada, hac merkezlerinde yaĢanılan deneyimleri ölçen bir ölçüm aracının 

geliĢtirilmesi hedeflendiğinden nitel ve nicel verilerin birlikte kullanılabileceği karma yöntem 

yolu seçilmiĢtir (AltunıĢık vd., 2007: 14). Ölçek geliĢtirme süreci için Churchill‟in (1979) 

sekiz temel aĢamalı modelinden faydalanılmıĢtır. Bu aĢamalar; 1) kullanılacak yapının 

sınırlarının tespit edilmesi, 2) önerme havuzunun oluĢturulması, 3) veri toplanması, 4) 

ölçümün sadeleĢtirilmesi, 5) tekrar veri toplanması, 6-7) güvenilirlik ve geçerliliğin ölçülmesi 

ve son olarak 8) elde edilen ölçümle ilgili standartların geliĢtirilmesi olarak sıralanabilir (ġekil 

13). Bu aĢamalar esnasında özellikle güvenilirlik ve geçerliliğin test edilmesi oldukça 

önemlidir. Örneğin, yapının sınırlarının tespitinde ve önermelerin geliĢtirilmesinde 

geçerliliğinin ve güvenilirliğinin ölçülmesi gerekmektedir. Birinci aĢamada, ölçek geliĢtirme 

iĢlemlerinden önce yapının ana hatlarının çizilmesi gerektiğini belirten Churchill (1979), bu 

çerçevenin araĢtırmacı için kolaylık sağlayacağını ifade etmektedir. Yapılacak uzman 

görüĢleri, literatür taraması ve ön görüĢmeler vasıtasıyla önerme havuznn oluĢturulması ikinci 

aĢamadır. Üçüncü aĢamada sahada elde edilen önermelerden yola çıkarak veri toplanması ve 

bir sonraki aĢamada yapılacak analizlerle önermelerin gerekli olmayanlarının elenmesi 

yoluyla sadeleĢtirilmesi söz konusudur. SadeleĢtirme iĢleminden sonra sahada tekrar veri 
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toplama iĢlemi, ölçüm aracının ikinci defa pekiĢtirilmesi ve son haline kavuĢmadan önce 

yapılacak geçerlilik ve güvenilirlik analizleri için gerekli bir iĢlemdir. Geçerlilik ve 

güvenilirilik analizlerinden sonra ölçeğe son hali verilerek araĢtırmacılar tarafından 

kullanılmaya hazır hale getirilir. ġekil 3.1‟de Churchill‟in (1979) önermiĢ oduğu sekiz aĢama 

verilmektedir. 

 

 

ġekil 3.1 Ölçek GeliĢtirme Süreci  

Kaynak: Churchill, 1979 

 

Churchill‟in (1979) sekiz aĢamalı ölçek geliĢtirme sürecinden yola çıkarak bu 

çalıĢmada “Hac Turizmi Deneyimi” ölçeği için bir ölçek geliĢtirme süreci oluĢturulmuĢtur 

(ġekil, 14). Öncelikle nitel süreci uygulayabilmek adına sonraki bölümlerde ayrıntılı bir 

Ģekilde anlatılan safhalar belirlenmiĢtir. Söz konusu süreçten yola çıkarak literatür taraması 

yapılmıĢ ve bir ön görüĢme hazırlığı yapılmıĢtır. Yarı yapılandırılmıĢ görüĢmede, sahada 

(Meryem Ana Evi alanında) gönüllü katılımcıların deneyimlerini keĢfedici temel iki sorunun 

yanı sıra demografik bilgiler sorulmuĢtur. Bu görüĢmelerden elde edilen bilgiler üzerine bir 

içerik analizi yapılmıĢ olup 7 adet tema elde edilmiĢtir. Bu boyutların içini dolduracak 

ifadeler tek tek değerlendirilmiĢtir. Daha sonra ifadelerin olduğu ham görüĢmeler bir uzmana 

verilmiĢ olup, bu noktadan sonra ilerideki bölümlerde daha ayrıntılı anlatılan süreçler sırasıyla 

1 
• Yapının Sınırlarının Belirtilmesi 

2 
• Önermelerin GeliĢtirilmesi 

3 
• Veri Toplanması 

4 
• Ölçümün SadeleĢtirilmesi 

5 
• Tekrar Veri Toplanması 

6 
• Güvenilirliğin Ölçülmesi 

7 
• Geçerliliğin Ölçülmesi 

8 
• Standartların GeliĢtirilmesi 
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izlenmiĢtir. Ardından uzman görüĢlerinden yararlanılan odak grup toplantısı aracılığıyla 5 

kiĢilik bir gruba önerme ve temaların olduğu iki ayrı form verilerek eĢleĢtirme iĢlemini 

yapmaları istenmiĢtir. Daha sonra alanında uzman iki kiĢiden ortaya çıkan maddelerin nihai 

halini değerlendirmeleri istenmiĢtir. Bu iĢlemlerden sonra ilk olarak birinci anket uygulaması 

ve daha sonra ikinci anket uygulaması yapılmıĢ ve hac deneyimini ölçecek bir ölçüm aracı 

geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. Tüm bu iĢlemlerin süreci ġekil 3.2‟de verilmiĢtir.  
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ġekil 3.2 Ölçek GeliĢtirme Süreci 
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3.5. ÇalıĢmanın Sınırlarının Belirlenmesi 

Öncelikle araĢtırılacak yapının tanımının yapılabilmesi için bu çalıĢmada “hac 

deneyimi” tanımının içerisine nelerin dâhil edilip, nelerin kapsam dıĢı tutulacağı belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. Bu aĢamada öncelikle geniĢ kapsamlı yapılan literatür taramasıyla birlikte hem 

deneyim kavramının hem de hac faaliyeti ile ilgili yapılmıĢ çalıĢmalar incelenmiĢtir. Söz 

konusu incelemeler aynı zamanda çalıĢmanın da sınırlarını belirlemeye yardımcı olmuĢtur.  

3.5.1. Literatür Taraması 

Yapılan literatür taramasına göre önceki iki bölümde anlatılan deneyim ve hac 

bölümleri ayrıntılı bir Ģekilde incelenmiĢtir. AĢağıda sırasıyla deneyim kavramının ve daha 

sonra hac deneyimi çalıĢmalarının sınırlarının çizilmesinden bahsedilmektedir.  

3.5.1.1. Deneyim Kavramının Sınırlarının Çizilmesi 

Öncelikle hac turizmi deneyimine geçmeden önce deneyimin literatürde nasıl yer 

aldığına dair incelemeler yapılmıĢtır. Özellikle “müĢteri deneyimi” üzerine odaklanan 

çalıĢmalarda pazarlama açısından bir müĢterinin satın aldığı bir üründen ne derece memnun 

olduğu deneyimlerine bakılarak tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Ancak özellikle turizm 

sektöründe yaĢanan deneyimlerle ilgili yeterli bilgiyi sağlayacak çalıĢmanın olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Dolayısıyla, turizm dıĢındaki diğer disiplinlerde çalıĢılan deneyim konuları yol 

gösterici nitelik taĢımaktadır. Bu çıkarımlarla birlikte bir turizm faaliyetine katılan turistlerin 

deneyimleri anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. 

3.5.1.2. Hac Deneyimi ÇalıĢmalarının Sınırlarının Çizilmesi 

Hac faaliyetleri ile ilgili yapılmıĢ çalıĢmalara geçmeden önce ise din kavramı üzerine 

durulmuĢ ve hac faaliyetleri incelenmiĢtir. Dini bir destinasyona gidip, belirli ritüeller ya da 

ruhani bazı duygular barındırarak kendini hacı olarak tanımlayan kiĢilere, hacı denmektedir. 

Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken husus, hacı olmak için yerine getirilen ritüellerde 

dinler arası farklılıkların bulunmasıdır. Örneğin, Ġslamiyet‟te hacı olmak için belirli bir 

destinasyona, belirli bir zaman aralığında, belirli kıyafetler giyerek gidilmekte ve önceden 

belirlenmiĢ dualar okunup, bazı ritüeller yerine getirilerek hacı vasfı elde edilmektedir. 

Hıristiyanlıkta, Ġslamiyet‟teki ya da diğer dinlerdeki hacılık ritüellerinin aksine hacı olmak 

için belirli bir çerçeve ve kurallar döngüsü bulunmamaktadır. KiĢi, belirli bir zamana gerek 

duymadan, belirli kıyafetler, belirli dualar ve hareketleri yerine getirmeden, sadece kutsal bir 

yeri ziyaret ederek kendini hacı olarak tanımlayabilmektedir. Dolayısıyla yukarıda tanımı 
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yapılmaya çalıĢılan “hac deneyimi” kavramı tamamıyla Hıristiyanlıkta hacı olma ritüeli göz 

önünde bulundurularak oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır.  

3.6. Hac Turizmi Deneyimi ile Ġlgili Temel Soruların Belirlenmesi 

Hac merkezlerini ziyaret eden kiĢilerin yaĢadıkları deneyimleri ortaya koyacak bir 

ölçüm aracı geliĢtirilmesi maksadıyla kavramsal ve kuramsal araĢtırmaların akabinde yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme yöntemi kullanılmıĢtır. Söz konusu yaĢanılan deneyimleri daha iyi 

anlayabilmek adına öncelikle deneyimin ne olduğu ne ifade ettiği gibi genel bir soru 

sorulmuĢtur. Bu soru, hem çalıĢmanın kavramsal ve kuramsal kısmındaki karıĢıklıkları en aza 

indirmek, hem de ziyaret eden kiĢilerin zihinlerinde oluĢan deneyim olgusunu daha iyi 

kavrayabilmek için sorulmuĢtur. Ayrıca, deneyimle ilgili önceki araĢtırmalarda dikkate alınan 

hususlar ile literatürde öne çıkan olgular özellikle göz önünde tutulmuĢtur. Bu önlemler ile 

birlikte “deneyimin ne anlama geldiği”, “deneyimin destinasyon farkı gözetip/gözetmeksizin 

kiĢiden kiĢiye fark etmesi” gibi konularda bulgular elde edilmesi öngörülmüĢtür. Alanında 

uzman kiĢiler tarafından gelen öneriler doğrultusunda bir soru formu oluĢturulmuĢtur. Bu 

kiĢilerin öneri ve eleĢtirilerinin alındığı görüĢme soruları etraflıca düĢünülerek hazırlanmıĢ ve 

soru formunun son Ģekli verilmiĢtir.  

Söz konusu tanımlama çalıĢmasının ardından, 19-20-21 Mayıs 2017 tarihlerinde 

Meryem Ana Evi‟ne gidilerek, yabancı turistlerle yarı yapılandırılmıĢ bir görüĢme yapılmıĢtır. 

YaĢ, cinsiyet, milliyet, mezhep, inanç derecesi, tatil süreleri, konaklama Ģekilleri, Meryem 

Ana Evi‟ne nasıl geldikleri (ulaĢım Ģekilleri) ve ziyaret amaçları gibi demografik sorular 

sorulmuĢtur. Daha sonra algıladıkları deneyimleri tespit etmek amacıyla “Meryem Ana Evi‟ni 

ziyaretinizde fiziksel ya da ruhani olarak neler deneyimlediniz?” sorusu sorulmuĢ ve 

katılımcılardan yaĢadıkları deneyimleri detaylandırarak anlatmaları istenmiĢtir. Son olarak, 

düĢünce halkası geniĢletilerek, genel olarak tüm tatillerini düĢünmeleri istenmiĢ ve “Tatile 

karar verme aĢamanızdan Ģu anki deneyiminize kadar olan süreçte beklentileriniz nelerdi, 

neler deneyimlediniz?” sorusu sorulmuĢtur. Bu sorulardan elde edilen cevaplar ıĢığında bir 

sonraki aĢama olan ölçek önermelerinin geliĢtirilmesi kısmına geçilmiĢtir.  

3.6.1. Sahada Ön GörüĢme  

 Bu aĢamada öncelikle Churchill‟in (1979) önerdiği ölçek geliĢtirme süreci rehber 

alınarak ölçek önerme sürecine baĢlanılması uygun görülmüĢ ve aynı zamanda literatürden 

elde edilen deneyim ve dini deneyim ifadeleri de dikkate alınmıĢtır. Deneyimle ilgili daha 

önce geliĢtirilmiĢ olan ve yaygın olarak kullanılan Pine ve Gilmore‟nin (1999: 13) deneyim 
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çalıĢması da geliĢtirilecek olan “hac deneyimi” ölçeği için fikir vermiĢtir. Öncelikle Meryem 

Ana Evi‟ni ziyaret edenlerin yaĢadıkları deneyimleri tespit etmeden önce söz konusu yerde 

görev yapan rahip ve rahibelerle ön görüĢme yapılmıĢtır. GörüĢme neticesinde Meryem Ana 

Evi‟ni ziyaret eden kiĢilerin yaĢadıkları deneyimler hakkında ön bilgi alınmıĢtır (Resim 3.3
1
). 

Daha sonra, sahada (Meryem Ana Evi) turistlere yaĢadıkları deneyimlerin neler olduğu ve 

hangi anlamlara geldiğini ortaya çıkarmak adına iki temel soru sorulmuĢtur. Bunlar, bir 

önceki bölümde de bahsedildiği üzere, söz konusu ziyaret alanını ziyaretlerinde fiziksel 

(çevre) ve ruhani olarak neler deneyimlediklerine iliĢkin sorulardır. Bu aĢamada özellikle 

röportajı yapan kiĢinin yönlendirme yapmadan, katılımcılardan detaylı cevaplar vermesi 

beklenmiĢtir (Kreuger ve Casey, 1994: 3). Ön görüĢme bilgileri Ek 1‟de yer almaktadır.  

 

 

 

 

Resim 3.3 Meryem Ana Evi’nde Görev Yapan BaĢrahip ve Rahibelerle Ön GörüĢme 

 

 Churchill‟in (1979) örnek önermelerin geliĢtirilmesi sürecinde önerdikleri 

“deneyimsel araĢtırma” kısmı dikkate alınarak kasti örnekleme uygulanmıĢ ve bizzat kiliseyi 

ziyaret edenlerin deneyimleri hakkında fikirleri alınmıĢtır. Öncelikle araĢtırmanın örneklemini 

belirleyerek görüĢmelerin ve daha sonra anket uygulamalarının yapılması gerekli 

                                                
1 Fotoğraf, kiĢilerin izni alınarak çalıĢmada yayınlanmıĢtır. 
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görülmüĢtür. ÇalıĢmanın evrenini hac merkezlerini ziyaret eden kiĢiler oluĢturmaktadır. 

Bunun nedeni, söz konusu ölçüm aracının da ana teması olan hac merkezlerinde yaĢanılan 

deneyimleri ortaya koyma amacıdır. Dahası, diğer alanlarda, sektörlerde ve destinasyonlarda 

tek tip deneyimlerin (fiziksel-somut) var oluĢu, hac merkezlerinde yaĢanması olası ruhani ve 

zihinsel etkileĢimlerin açıklanmasında yeterli olmayacağı öngörülmüĢtür.  Dolayısıyla, hac 

merkezleri bir bütün olarak çalıĢmanın evrenini oluĢturmuĢtur. AraĢtırmanın örneklemini de 

Ġzmir‟e bağlı Selçuk ilçesinde bulunan Meryem Ana Evi‟ni ziyaret edenler oluĢturmuĢtur.  

ÇalıĢmanın bu aĢamasında hac merkezlerini ziyaret eden kiĢilerin yaĢadıkları 

deneyimleri kavrayabilmek adına yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. 

GörüĢmeler Ġngilizce dilinde yapılmıĢtır. 43 gönüllü katılımcının yer aldığı görüĢmeler, 

izinleri alındıktan sonra ses kayıt cihazıyla kayıt altına alınmıĢtır. Daha sonra, alınan 

verilerden bir görüĢme dokümanı oluĢturulmuĢ ve transkripsiyonu sağlanmıĢtır. Verilerden 

alınan detaylı bulgular ıĢığında belirli temalar oluĢturulmuĢ ve söz konusu temalar için ilgili 

literatürden de destek alınmıĢtır. AĢağıda; gerçekleĢtirilmiĢ yarı yapılandırılmıĢ mülakat 

aĢamasının detayları bulunmaktadır:  

Mülakata katılacak kiĢiler Ġzmir sınırları içerisinde bulunan Selçuk ilçesine bağlı 

Meryem Ana Evi‟ni ziyaret edenlerden seçilmiĢtir. BenzeĢik örnekleme yönteminin 

kullanıldığı aĢamada, ziyaretçilerden tamamen gönüllü olanların araĢtırmaya dâhil olmaları 

istenmiĢtir. AraĢtırma alanında yaĢanan deneyimi ayrıntılı bir Ģekilde ifade edilebilmesi adına, 

seçilen katılımcıların Meryem Ana Evi içerisindeki tüm güzergâhı bitirmiĢ olmaları Ģartı 

aranmıĢtır. GörüĢmeye 43 kiĢi gönüllü olarak katılmıĢ, ancak 3 kiĢi görüĢme esnasında 

görüĢmeye devam etmek istemediğini belirterek görüĢmeden istekleri doğrultusunda 

ayrılmıĢlardır. Dolayısıyla görüĢme toplamda 40 kiĢiyle gerçekleĢtirilmiĢtir. Deneyimleri 

dıĢında demografik özelliklerinin de sorulduğu katılımcılara, sorulan sorulara rahatça cevap 

verebilecekleri bir ortam sağlanmıĢ olup, yakınları ya da partnerleriyle gelmiĢ olmaları 

durumunda, röportaja yalnız alınarak etki altında kalma olasılıkları en aza indirilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Yapılan görüĢmeler her ne kadar hazırlanan soru formuna sadık kalınarak 

yürütülse de konu dıĢına çıkmama koĢuluyla, katılımcıların yaĢadıkları deneyimle ilgili 

ayrıntılı bilgi vermesi sağlanmıĢtır. Katılımcıların anlattıkları doğrultusunda, yaĢadıkları 

deneyimi daha fazla irdeleyebilmek adına kendilerinden söz konusu deneyimlerle ilgili 

örnekler vermeleri de istenmiĢtir (Merriam, 1998). Böylelikle hem araĢtırmacı hem de 

katılımcı çalıĢmanın gidiĢatını daha anlaĢılır hale getirmeye destek olmuĢtur. Özellikle,  

katılımcıyı yönlendirecek, yaĢadığı deneyimle ilgili zihninde ön yargı ya da ön bilgi 

oluĢturacak, vereceği bilgileri Ģekillendirecek yönlendirmelerden sakınılmıĢtır. 
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GörüĢmeler esnasında elde edilen cevaplarla birlikte önceki katılımcıların ifade ettikleri 

düĢünceleri tekrar etmeye baĢladığı anlaĢıldığı anda teorik doygunluğa ulaĢıldığı 

varsayılarak görüĢme sona erdirilmiĢtir (Glaser ve Strauss, 1967: 289). Dahası, ulaĢılan 

görüĢme sayısının da araĢtırmaya yeni bir bilgi eklemeyeceği öngörüldüğünden, yeterli 

olduğu tespit edilmiĢtir (Corbin ve Holt, 2005: 48).  

3.6.2. Temaların Transkripsiyonu ve Analizi 

Her bir katılımcıyla yapılan görüĢmeler ortalama 7-8 dakika devam etmiĢtir. 

Katılımcıların çoğunluğunun 45 yaĢ üstü olduğu tespit edilmiĢtir. 21 (%52,5) erkek ve 19 

(%47,5) kadın katılımcının olduğu görüĢmede büyük bir kısmının Katolik (%45) olduğu 

tespit edilmiĢtir. Çoğunlukla Polonya (%15), Çin (%15) ve Ġngiltere‟den (%10) gelenlerin 

araĢtırmaya katıldıkları gözlemlenmiĢtir. Katılımcıların daha çok dini merak sebebiyle 

(%32,5) Meryem Ana Evi‟ni ziyaret ettikleri tespit edilmiĢtir.  

Temaların kodlanması iĢlemine baĢlamadan önce ses kayıt cihazına kaydedilmiĢ 

görüĢmeler tek tek dinlenerek yazılı hale (transkripsiyon) getirilmiĢtir. Her bir katılımcıya ait 

görüĢme dosyası, görüĢülen sıraya göre (K1, K2, K3, … K39, K40) numaralandırmıĢtır. 

Daha sonra tüm yazılı veriler, bir dosyada daha sonra yapılacak analizler için hazır 

tutulmuĢtur. Yarı yapılandırılmıĢ mülakat aĢamasının ardından, katılımcılardan elde edilen 

önermeler uzman görüĢleri alınmak üzere raporlaĢtırılmıĢtır. Toplamda 40 kiĢiyle yapılan 

mülakatların raporlarına Ek 2‟de yer verilmiĢtir.  

 Söz konusu analizlerin ilk adımı olarak verilerin kodlanması iĢlemi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu süreçte dikkat edilmesi gereken noktalardan biri, verilerin 

kodlanabilmesi adına, kodlamayı yapacak araĢtırmacının verileri hem bir bütün hem de 

birbirinden ayrı ifadeler olarak değerlendirebilmesidir. Bu amaçla, araĢtırmacı tarafından 

veriler detaylı bir Ģekilde okunmuĢ ve bu süreç, tüm görüĢme verileri için birkaç defa 

tekrarlanmıĢtır. Okuması yapılan tüm cümleler, hatta bazen kelime ve öbekleri, kodlanmaya 

çalıĢılmıĢtır. Daha sonra kodlanan tüm bu veriler tekrardan birkaç defa değerlendirilmiĢ ve 

ifade ettiği anlam ile kodlamaların uyuĢup uyuĢmadığı kontrol edilmiĢtir (Yıldırım ve 

ġimĢek, 2006: 120).  

 Yapılan kodlamaların her bir durum için aynı özelliği taĢıması ya da bu kodlamaların 

gerçekten görüĢme ifadelerini temsil edip etmediğini anlayabilmek adına literatürdeki 

örnekler de göz önüne alınarak bütünsel bir değerlendirme yolu seçilmiĢtir. Böylelikle, tüm 

katılımcılara ait görüĢmelerin ortak kodlamalarda buluĢabilmesi kolaylaĢmıĢtır. AĢağıda bir 

kodlama örneği verilmiĢtir: 
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“Dünyanın tarihi ve mistik açıdan en önde gelen ülkelerinden biri olduğunu düşünerek 

bu tatile karar verdim. Bu beklentim karşılığını buldu, burada hem iyi konaklama 

imkânlarının kalitesini deneyimlemiş oldum, …(K1)”. 

Yukarıdaki alıntıya iliĢkin “sunulan hizmet” gibi bir kodlama yapılmıĢtır. Yani, 

kodlamalar ana temaya uygun, kendi çerçevesi içerisinde ancak diğer katılımcıların 

görüĢmelerinden özellikle ayrı olmayacak Ģekilde yapılmıĢtır (Miles vd., 2014). Tüm 

görüĢme verileri bu yolla kodlanmıĢ ve böylelikle bazı temalar elde edilmiĢtir. Nitekim elde 

edilen bu temalar, kodlama iĢlemi gerçekleĢtirilmeden önce göz önünde bulundurulan 

literatürdeki temalarla büyük ölçüde benzerlik göstermiĢtir. Bu durum ise yapılan tema 

analizinin ilgili alana dayalı olarak desteklenmesini sağlanmıĢtır. ÇalıĢmanın ana teması ile 

ilgili literatürden eklenmesi gereken temalar da göz önünde bulundurulmuĢtur.  

3.6.3. Uzman GörüĢü- I 

 Elde edilen temaların oluĢturulması esnasında oluĢabilecek anlam karmaĢaları ve 

olası diğer problemleri en aza indirgemek ve güvenilirliği sağlamak maksadıyla alanında 

uzman iki kiĢiye verilerin ham hali verilmiĢ ve kendilerinden temalandırma iĢlemini 

yapmaları istenmiĢtir.  

Kodlamaları gerçekleĢtirecek birbirinden bağımsız her bir uzmana öncelikle 

araĢtırmanın amacı, araĢtırmanın soruları ve yapılan görüĢmelerle ilgili teknik detaylar 

verilmiĢtir. Bu kiĢilerden istenen, verilen görüĢmeleri detaylı ve dikkatli bir Ģekilde 

incelemeleri ve bütünsel bir yaklaĢımla değerlendirmeleridir. Yapılacak olan tema 

analizlerinin iĢ akıĢı açısından daha sistematik yürütülebilmesi adına, her bir dosya 

elektronik ortamda, numaralı bir Ģekilde gönderilmiĢtir. Bu dosyalar, gerekli 

değerlendirmeler sonucu, yine elektronik ortamda geri alınmıĢtır. Daha sonra araĢtırmacının 

elde ettiği temalar ile uzmanların elde ettikleri temalar tekrar gözden geçirilerek benzer 

temalar gruplandırılmıĢtır. Ġki ayrı iĢlem ile birlikte tema değerlendirmelerin uyumunun ve 

güvenilirliklerinin ölçümü için yapılan değerlendirmede büyük oranda benzerlik gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. 

3.6.4. Uzman GörüĢü- II 

Yukarıda anlatılan aĢamalardan sonra, alanında uzman kiĢilerle bir toplantı yapılarak 

birinci uygulama öncesi anketin son halini vermek adına temalar üzerinde tartıĢılmıĢtır. 

Hıristiyanlıkla ilgili çalıĢmaları olan bir öğretim üyesi, bir rahip ve yardımcısı ve deneyim 

alanında çalıĢan iki öğretim üyesi ile yapılan toplantı temaların ve alt ifadelerinin 
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belirlenebilmesinde yardımcı olmuĢtur. Nitekim Yıldırım ve ġimĢek (2016: 152-153)‟de söz 

konusu uzman görüĢlerinin toplantıya katılanların birbirleriyle etkileĢimi sayesinde oldukça 

verimli sonuçlar verebileceğini ifade etmektedir. Toplantı sonucunda özellikle “zorla bağıĢ 

toplanması”, “personelin rahatsızlık vermesi” gibi maddelerin yer aldığı algılanan risk 

boyutunun ölçüm aracı için uygun olmadığı dile getirilmiĢtir. Transkripsiyonu yapılan her 

bir ifadenin ise hangi boyutlar altında toplandığı hem araĢtırmacı hem de uzmanlar (2‟si 

ölçme-değerlendirme alanında, 2‟si din çalıĢmaları alanından) tarafından değerlendirilmiĢ ve 

böylelikle madde havuzu oluĢturulmuĢtur (Resim 4
2
). GörüĢmelerden elde edilen verilerin 

dıĢında, literatürden ya da uzmanlar tarafından eklenmesi istenilen ifadeler de madde 

havuzuna eklenmiĢtir. 

3.6.5. Temalandırma ve Madde Havuzu OluĢturma 

AraĢtırmanın en temel kısmı sayılan görüĢmelerden temaların elde edildiği süreçle 

birlikte hem uzman görüĢleri hem de literatür çalıĢmaları dikkate alınarak ölçüm aracının 

boyutları oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Ayrıntılı olarak tüm temalaĢtırma sürecinde görüĢme 

verilerinin genel olarak benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir (Viera ve Garrett, 2005: 362). 

Belirlenen temalar; “fiziksel deneyim”, “algılanan risk”, “sunulan hizmet”, “dini deneyim”, 

“empati”, “tarih-hikâye” ve” içsel deneyim”dir. Elde edilen her bir temaya ait alıntıların ve 

ne anlam ifade ettiklerine dair açıklamalar Ek 2‟de verilmiĢtir. Söz konusu bu temalar, 

araĢtırmanın ikinci kısmının da ön hazırlığını oluĢturmaktadır. Bu süreçten sonra, genel 

olarak yapılacak olanlar, madde geliĢtirme, ölçeğin oluĢturulması ve değerlendirilmesi 

aĢamaları olmuĢtur (Resim 3.4). Bir önceki aĢamada elde edilen temalardan yola çıkarak, 

ölçek maddelerinin oluĢturulması hedeflenmiĢtir. Bu iĢlem “madde havuzu oluĢturma” 

olarak adlandırılmıĢ ve birinci uygulama öncesi bu iĢlem gerçekleĢtirilmiĢtir. 

                                                
2 Fotoğraf, kiĢilerin izni alınarak çalıĢmada yayınlanmıĢtır. 
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Resim 3.4 Uzman GörüĢü - II 

3.6.6. Uzman GörüĢü III 

Madde havuzunun oluĢturulabilmesi için iki ayrı uzmandan görüĢleri alınmıĢ ve 

literatürle birlikte bu maddeler desteklenmiĢtir. Ortaya çıkan madde havuzu bu haliyle 

birlikte tekrar uzmanlara (tema analizini gerçekleĢtiren) gönderilmiĢ ve her bir ifadenin ilgili 

boyutları temsil edip etmediğini değerlendirmeleri istenmiĢtir (Ek 3). Bu iĢlemin amacı, 

geliĢtirilmesi amaçlanan ölçüm aracına ait madde havuzunun potansiyel değiĢkenleri ölçüp 

ölçemeyeceği, ilgili boyuta uygun olup olmadığı, verdikleri anlamların anlaĢılırlığı, 

anlamlarının o boyut için özgünlük rolü taĢıyıp taĢımadığı ve hedeflenen kitleye hitap 

edebilirliği noktalarında en az hata ile iĢlemin sağlamasını yapmaktır. Dahası tez izleme 

jürisi ile ölçüm aracı maddelerinin nihai hali tartıĢılmıĢ, öneri ve eleĢtirileri dikkate 

alınmıĢtır. Bu noktada, tekrar eden, baĢka anlamlar da içerebilecek, yazım yanlıĢı içeren, 

yararı olmayacak ifadeler madde havuzundan çıkarılmıĢtır. Ölçüm aracının ön test 

çalıĢmasına eriĢecek noktaya kadar olan süreçte toplam 7 tema ile 41 ifade üretilmiĢtir. Bu 

ifadelerin 5‟i fiziksel ortam, 3‟ü algılanan risk, 6‟sı sunulan hizmet, 7‟si dini deneyim, 6‟sı 

empati, 6‟sı tarih-hikâye ve 8 ifade ise içsel deneyim ile ilgilidir. 
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3.6.7. Ölçeğin Yapılandırılması 

Madde havuzunun oluĢturulmasının ardından, söz konusu maddelere yönelik 

tutumların ölçülmesinde en kolay ve en yaygını olan dereceleme toplamlarıyla ölçekleme 

yöntemiyle (Gliem ve Gliem, 2003: 86) 7‟li Likert ölçeğinden (1-Kesinlikle Katılmıyorum- 7-

Kesinlikle Katılıyorum) faydalanılmıĢtır. Bu süreçten sonra birinci uygulama için ölçüm aracı 

formunun nihai hali geliĢtirilmiĢtir. Birinci uygulama sonucunda elde edilecek veriler arasında 

ölçüm aracının amacına uygun olmayan ya da anlam karmaĢası yaratan, uygulanan kiĢiyi 

rahatsız eden ifadeler ayıklanarak, asıl uygulama için ön bir güvenilirlik çalıĢması yapılmıĢtır.  

3.7. Birinci Uygulama 

 GörüĢmeler sonrasında elde edilen 41 Maddelik “Hac Turizmi Deneyimi Ölçeği” için 

hazırlanmıĢ olan soru formunda yürütülen çalıĢmanın amacı verilmiĢ olup, söz konusu ölçek 

maddeleri ile birlikte örneklemi daha iyi tanımlayabilecek demografik sorular eklenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın amaçlarının katılımcılar tarafından okunmaması ihtimali göz önünde 

bulundurularak, ölçek formu verilirken araĢtırmacı tarafından sözlü olarak da çalıĢmanın 

amacı ve katılımcıların formu doldururken dikkat edecekleri hususlar anlatılmıĢtır. Ölçek 

formları, araĢtırmacı tarafından sahada (Meryem Ana Evi) bizzat dağıtılmıĢtır. Soru 

formlarının doldurulma süresi 4-7 dakika arası değiĢim göstermiĢtir. 

3.7.1. Örneklemin Belirlenmesi 

 ÇalıĢmanın alanını Meryem Ana Evi‟ni ziyaret edenler oluĢturmaktadır. Bunun 

sebepleri olarak hem Meryem Ana Evi‟nin hac turizmi açısından önemli bir destinasyon 

olması hem de hac faaliyetinin aktif bir Ģekilde yapıldığı bir yer olma özelliği taĢıması 

gösterilebilir. Diğer yandan, Türkiye‟deki diğer dini merkezlerde hacı olma faaliyetlerinin 

Meryem Ana Evi kadar aktif olmaması söz konusu merkezi seçmede etkisi olmuĢtur. 

ÇalıĢmanın örneklemini ise Meryem Ana Evi‟ni ziyaret eden ve çalıĢmaya katılan katılımcılar 

oluĢturmaktadır. 

3.7.2. Veri Toplama 

ÇalıĢmanın birinci uygulamasında veriler bizzat araĢtırmacı tarafından Meryem Ana 

Evi ve civarında toplanmıĢtır. Kolayda örnekleme yöntemiyle seçilen katılımcılarda Meryem 

Ana Evi‟ni ziyaret etmiĢ olma Ģartı aranmıĢtır. ÇalıĢmanın birinci uygulama kısmı gerekli 

izinlerin kurumlar tarafından verilmemesi sebebiyle Meryem Ana Evi‟ni ziyaret etmiĢ 

ziyatretçilerden tur programlarında yer alan yemek yenilecek üç ayrı restoranda veriler 
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toplanmıĢtır. Gönüllü katılımcıların araĢtırmaya dâhil edilebilmesi için öncelikle restoran 

sahiplerinden gerekli izinler alınmıĢtır. Daha sonra, bir tur kapsamında gelen ziyaretçilerden 

sorumlu tur rehberlerine mevcut çalıĢma detaylı bir Ģekilde anlatılmıĢ ve kendilerinden izin 

alınarak ziyaretçilerle iletiĢime geçilmiĢtir. Yemeklerini yedikten sonra restoranların ön 

kısmında çay-kahve molası veren ziyaretçilere çalıĢmaya katılıp katılmayacakları sorularak 

rızaları dâhilinde kendilerinden çalıĢmaya katkıları sağlanmıĢtır. Veri toplama iĢlemi 

esnasında öncelikle katılımcılara çalıĢmayla ilgili ön bilgi verilmiĢ olup, diledikleri takdirde 

çalıĢmanın sonuçlarının kendileriyle paylaĢılacağı da belirtilmiĢtir. Veri toplama esnasında 

eksik doldurulan ya da geliĢigüzel iĢaretlenen anketler kapsam dıĢı bırakılmıĢtır.  

3.7.3. Analizler 

 Ölçek geliĢtirme sürecinin birinci uygulama kısmında veri toplama iĢleminin ardından 

öncelikle katılımcılara ait demografgik bulgularla ilgili analizler yapılmıĢ ve yorumlanmıĢtır. 

Ardından ölçek ifadelerinin olduğu kısım açıklayıcı faktör analizi yardımıyla analiz edilmiĢ 

ve boyutlar elde edilmiĢtir. Daha sonra her bir boyut ve ifadeler arası iç tutarlılık analizleri 

yapılmıĢtır. Elde edilen bulgular aĢağıda detaylı bir Ģekilde verilmektedir.  

3.7.3.1. Demografik Bulgular – Birinci Uygulama 

 Hazırlanan ölçek formunun birinci uygulama aĢaması için Ġzmir iline bağlı Selçuk 

ilçesindeki Meryem Ana Evi‟ni ziyaret eden kiĢiler üzerine yapılmıĢtır. Katılımcılara dağıtılan 

500 ölçek formundan 315‟i analizlere dâhil edilmiĢtir. Birinci uygulama aĢamasına katılan 

315 katılımcının %53,7‟si kadın, %46,3‟ü erkektir. Katılımcılarının %29‟unu 21-30 yaĢ arası 

katılımcılar oluĢturmaktadır. Geriye kalan yaĢ gruplarında 31-40 yaĢ arası katılımcıların 

(%24,4) çoğunlukta olduğu görülmektedir. %39,4‟ünü özel sektörde çalıĢanların oluĢturduğu 

katılımcıların yarısından fazlası (%53,7) üniversite mezunudur. Seyahate çoğunlukla ailesi ya 

da arkadaĢlarıyla (%47,3) gelen katılımcılar, Meryem Ana Evi‟ni %74,6‟lık bir çoğunlukla ilk 

defa ziyaret etmiĢlerdir. Katılımcıların %48,9‟u Hıristiyan iken, inanç dereceleri konusunda 

%45,1‟i kendilerini ortalama dindar Ģeklinde tanımlamaktadır. Ayrıca milliyetlerine 

bakıldığında araĢtırmaya en çok Almanların (%11,4) ve Yunanlıların (%8,3) katıldığı 

gözlemlenmektedir (Tablo 3.1).  
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Tablo 3.1 Katılımcıların Demografik Özellikleri 

DeğiĢkenler  N % 

Cinsiyet 
Kadın 169 53,7 

Erkek 146 46,3 

YaĢ 

<21 34 10,8 

21-30 94 29,8 

31-40 77 24,4 

41-50 64 20,3 

51-60 46 14,6 

Meslek 

Emekli 23 7,3 

Kamu çalıĢanı 45 14,3 

Öğrenci 47 14,9 

Özel sektör 124 39,4 

Diğer 76 24,1 

Eğitim 

Ġlköğretim 20 6,3 

Lise 43 13,7 

Üniversite 169 53,7 

Lisansüstü 77 24,4 

Diğer 6 1,9 

Seyahat Ģekli 

Yalnız 23 7,3 

Aile/ArkadaĢ 149 47,3 

Tur Grubu 143 45,4 

Ziyaret sayısı 
Ġlk defa 235 74,6 

Ġki veya daha fazla 80 25,4 

Din 

Hıristiyan 154 48,9 

Ġslam 82 26,0 

Diğer 79 25,1 

Dindarlık Seviyesi 

Dindar değilim 69 21,9 

Ortalama dindarım 142 45,1 

Dindarım 104 33,0 

Milliyet 

Alman 34 11,4 

Yunan 26 8,3 

Ġngiliz 22 7,0 

Pakistanlı 20 6,3 

Toplam  315 100 

 

3.7.3.2. Açıklayıcı Faktör Analizi – Birinci Uygulama 

Faktör analizi, birbiriyle iliĢkili birçok değiĢkenin anlamlı boyutlar altında 

toplanmasını ve böylece elde edilen veri yapısının daha anlamlı olmasını sağlamaktadır. 

Teknik detay olarak aralarında yüksek korelasyon değerine sahip olan değiĢkenler toplanıp 

birer faktör oluĢturmaktadırlar. Dolayısıyla faktör analizinin temel amacı, değiĢkenler arası 

iliĢkileri ortaya çıkarıp, sayılarını azaltarak gruplamaktır (Büyüköztürk, 2002: 472). Bu 

durumda dikkat edilmesi gereken ayrıntı ise faktör analizinin temelde ikiye ayrılmasıdır. 

Bunlardan Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA), değiĢkenler arasındaki olası iliĢkiyi ortaya 
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çıkaran en temel faktör analizidir. Ancak, bu aĢamada hac deneyimi ile ilgili değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiye dair bir öngörüde bulunmak güçtür. AFA bu güçlüğü ortadan kaldırmayı 

ve değiĢkenler arası iliĢkiyi ortaya çıkarmayı hedeflemektedir.  

Meryem Ana Evi‟ni ziyaret edenlerin yaĢadıkları dini deneyimleri oluĢturan faktör 

yapısını ortaya çıkarabilmek adına açıklayıcı faktör analizi (AFA) yöntemi kullanılmıĢ ve her 

bir boyutun kendi içindeki tutarlılığı keĢfedilmeye çalıĢılmıĢtır. Uygulanan faktör analizi 

genel olarak veriyi daha anlamlı kılacak Ģekilde sınıflandırma-gruplandırma ve aynı zamanda 

gözlenen değiĢkenler arası korelasyon örüntülerini özetleme iĢlemlerini yerine getirmektedir. 

Ölçeğin yapılandırılması ve ana uygulama için son halini alması ise bu analizden sonra 

gerçekleĢmiĢtir. Dahası AFA, her bir maddenin hangi boyut altında toplanacağı konusunda 

yol göstermektedir. Bu yöntemde her bir maddenin yük değerinin 0.40‟ın üzerinde olması ve 

farklı faktör yük değerleri arasındaki farkın en az 0.10 olması gerekmektedir (Büyüköztürk, 

2002: 472).  

GeliĢtirilen ölçüm aracının ana uygulaması öncesindeki 41 ifadenin yer aldığı 

versiyonunda hesaplanan Cronbach Alpha değerinin 0,95 olduğu tespit edilmiĢtir. 

Nunnally‟ye (1978) göre 0,70‟den büyük olan değerler genel kabul görmekte ve ölçeğin 

güvenilir olduğu anlamına gelmektedir. Dolayısıyla hac deneyimi ölçeğinin, elde edilen 

veriler ıĢığında güvenilir bir ölçek olduğu söylenebilir.  

 Elde edilen veri setinin yapılacak olan faktör analizi için yeterli olup olmadığını 

öğrenebilmek adına korelasyon matrisine bakılmıĢtır. Bunun sonucunda değiĢkenler arası 

yüksek korelasyon olasılığının olup olmadığını ölçen Bartlett küresellik testi ile elde edilen 

korelasyon ile kısmi-parçalı korelasyon katsayılarının büyüklüğünü karĢılaĢtırabilen Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO), yani örneklem yeterliliği testi kullanılmıĢtır. KMO‟nun genellikle 0,60 

ve üzeri bir değer alması beklenmektedir (Fernandez, 2010: 86). Mevcut çalıĢmada bu değer 

0,85 olarak hesaplanmıĢtır. Normal dağılım düzeyinin ölçülebilmesi adına yapılan Bartlett 

testi ile 6493,024 sonucu elde edilmiĢ ve bu sonucun faktör analizi koĢullarını sağladığı ve 

0,000 düzeyinde istatistikî açıdan anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla, söz konusu 

veri setinin AFA‟ya uygun olduğuna karar verilmiĢtir.  

 Ölçüm aracının yapılandırılması aĢamasında elde edilen 41 ifade AFA aracılığıyla 

analize tabi tutulmuĢ ve hac deneyimi ile alakalı temel boyutlar tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Sosyal bilimler alanında oldukça yaygın bir Ģekilde kullanılan bir istatistik programı 

yardımıyla temel bileĢenler faktör analizi ve varimax döndürme yöntemiyle (Hinkins, 1995: 

94) elde edilen faktör sayıları olduğu gibi değerlendirmeye alınmıĢtır (faktör sayılarını 

değiĢtirecek herhangi bir müdahaleden kaçınarak). Elde edilen verilerle yapılan analizler sonu 
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0,60 faktör yükünün altında olanlar ile birden fazla faktör altında yer alan maddeler ölçekten 

çıkarılmıĢtır. Çıkarılan bu maddeler: “Q4-Bilgilendirme ve yönlendirme tabelaları 

faydalıydı”, “Q5-Meryem Ana Evi‟nin içinde bulunduğu doğa beni etkiledi”, “Q8- Meryem 

Ana Evi‟ne ait ilk izlenimim olumluydu”, “Q18- Meryem Ana Evi‟nde kendimi Ġsa‟ya ve 

Meryem‟e yakın hissettim”, “Q19- Meryem Ana Evi‟nin kutsal bir yer olduğunu düĢündüm”, 

“Q23-Meryem Ana Evi‟nde kendimi tanrıya yakın hissettim”, “Q25-Meryem ve Ġsa ile 

duygusal bir iletiĢim kurduğumu hissettim”, “Q28-Dinler arasında güçlü bir bağ olduğunu 

düĢündüm”, “Q33-Tarihi geçmiĢi beni etkiledi”, “Q34-Tarihi geçmiĢi bende merak 

uyandırdı”, “Q35-Meryem Ana hakkında duyduğum hikaye beni etkiledi”, “Q37-Meryem 

Ana Evi bende barıĢ hissi uyandırdı”, “Q38-Ruhani olarak kendimi burada iyi hissettim” 

olarak sıralanabilir. 

 Hac turizmi deneyimini ölçecek ölçüm aracının yapı geçerliliğini tespit edebilmek 

adına varimaks eksen döndürme yöntemiyle temel bileĢen analizi uygulanmıĢtır. Elde edilen 

faktör sayısı üzerinde hiçbir değiĢiklik yapılmaması koĢuluyla yapılan analiz sonucu, 

özdeğerleri 1‟in üzerinde olan ve toplam varyansın %74‟sini açıklayan 7 faktör elde 

edilmiĢtir. Söz konusu özdeğerlerin grafik dağılımından da (ġekil 15) anlaĢılacağı üzere 7 

faktör ölçek için uygun bir sayıdır.  
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ġekil 3.3 Özdeğerlerin Grafik Dağılımı (ScreePlot) 

 

ġekil 3.3‟te verilen özdeğer grafiğine göre birinci faktörden itibaren kesin bir düĢüĢ 

gözlenmiĢ ve bu düĢüĢ yedinci ve sekizinci faktörden itibaren azalmaya baĢlamıĢtır. Kalaycı 

(2010:58)‟ya göre özdeğer grafik dağılımında düĢüĢ eğiliminin kaybolmaya baĢladığı 

noktadaki faktör sayısı dikkate alınmaktadır. Dikkate alnan bu faktör sayısı ölçeğin faktör 

sayısını oluĢturmaktadır. Yedinci ve sekizinci faktör arasında bir düĢüĢ olduğu 

gözlemlendiğinden, ölçeğin hangi faktör sayısıyla daha iyi sonuç vereceğini öğrenebilmek 

adına faktör analizinde bazı testler yapılmıĢtır. GerçekleĢtirilen faktör analizinde faktör 

sayısını etkileyebilecek hiçbir iĢlem yapılmadan elde edilen sekiz boyuttan (4, 5, 8, 18, 19, 23, 

25, 28, 33, 34, 35 ve 38 nolu maddelerin) hiç faktör yükü almadığı tespit edilen maddeler 

analizden çıkarılmıĢtır. Elde edilen yedi faktörün çalıĢmanın nitel kısmında belirlenen 

temalarla uyum sağladığı görülmüĢtür.  
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Ortaya çıkan boyutlar sırasıyla; “içsel deneyim”, “fiziksel ortam”, “dini deneyim”, 

“tarih-hikâye”, “empati”, “seyahat organizasyonu” ve “personel” olarak adlandırılmıĢtır. Bu 

boyutları oluĢturan maddelerin faktör yükleri, iç tutarlılık katsayıları, özdeğerleri, açıklanan 

varyans yüzdeleri Tablo 3.2‟de verilmiĢtir. Elde edilen yedi boyut, toplam varyansın 

%74,47‟sini açıklamaktadır. Her bir boyutun varyans açıklama oranı ise içsel deneyim için 

%14,83, dini deneyim için %13,93, fiziksel ortam için %12, tarih ve hikâye boyutu için 

%10,71, seyahat organizasyonu için %9,62, personel boyutu için %7,66 ve empati boyutu için 

%5,69 olduğu görülmektedir.  

Tablo 3.2 Hac Deneyimi Ölçeği’nin Boyutları (I. Uygulama) 

 ĠÇ DD FO TH SO P E 

Q39 ,649       

Q40 ,743       

Q41 ,827       

Q42 ,687       

Q43 ,727       

Q44 ,824       

Q20  ,728      

Q21  ,830      

Q22  ,661      

Q24  ,736      

Q36  ,709      

Q1   ,844     

Q2   ,780     

Q3   ,742     

Q6   ,696     

Q7   ,731     

Q29    ,732    

Q30    ,797    

Q31    ,792    

Q32    ,684    

Q12     ,944   

Q13     ,948   

Q14     ,871   

Q15      ,800  

Q16      ,753  

Q17      ,693  

Q26       ,759 

Q27       ,734 
ÖD 9,85 3,40 2,33 1,58 1,43 1,26 1,02 

AV% 14,83 13,93 12,00 10,71 9,62 7,66 5,69 

BAV% 35,01 47,16 55,48 61,16 66,29 70,80 74,47 

α ,926 ,894 ,843 ,857 ,931 ,776 ,722 

Ġçsel Deneyim (ĠÇ); Dini Deneyim (DD); Fiziksel Ortam (FO); Seyahat Organizasyonu (SO); Personel 

(P); Empati (E) 

Özdeğer (ÖD); Açıklanan Varyans Oranı (AV); Birikimli Varyans Oranı (BAV); Cronbach Alpha ( α) 
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Tema analizi aĢamasında yapılan analizler sonucu ortaya çıkan temalara her ne kadar 

büyük oranda benzerlik göstermiĢ olsa da sunulan hizmet boyutu yapılan faktör analizi 

sonucu ikiye ayrılmıĢtır. Bu iki ayrı boyut; seyahat organizasyonu ve personel olarak 

yeniden adlandırılmıĢtır. AraĢtırmaya katılanların sunulan hizmet adı altındaki ifadeleri tur 

ve personel hizmeti olarak iki farklı Ģekilde değerlendirmiĢ oldukları anlaĢılmaktadır. Bu 

noktada literatürden de destek alarak bu ayrımın anlamlı bir Ģekilde birbirinden bağımsız 

olarak değerlendirilebileceği düĢüncesiyle faktör yapısında (tek boyut altında birleĢtirme) bir 

değiĢimde bulunulmamıĢtır. 

 Genel olarak analizde ortaya çıkan boyutlar, önceden yapılmıĢ olan tema analizleri ve 

uzman görüĢleri ile paralellik göstermiĢtir. Birinci boyut içsel deneyim olarak adlandırılmıĢ 

olup, Meryem Ana Evi‟ni ziyaret esnasında yaĢanılan içsel bazı hisleri ve tecrübeleri temsil 

etmektedir. Örneğin, Meryem Ana Evi‟nin, katılımcıların içlerinde yeni hisler uyandırdığını 

hissetmiĢ olmaları ya da kendilerini tamamen zihinsel olarak ziyaret esnasında Meryem Ana 

Evi‟ne ait hissetmeleri içsel deneyim boyutu altında değerlendirilmiĢtir. 

Ġkinci boyut olan dini deneyim ise içsel deneyimden farklı olarak değerlendirilmeye 

alınmıĢtır. Çünkü içsel deneyim yaĢanılan ve dini bir merkezi ziyaret eden kiĢilerde 

genellenebilir hisler yaĢatabilirken, dini deneyimin yaĢanabilmesi için ziyaretçilerin dini bir 

güdü ile gelmeleri ya da ziyaret esnasında dini bir faaliyet deneyim etmiĢ olmaları 

beklenmektedir. Örneğin, kendini kutsanmıĢ hissetme, Meryem Ana Evi‟nde dua etmenin 

özel bir ritüel olduğunu düĢünme, inancında artıĢ hissetme deneyimleri dini deneyim 

boyutunda ele alınmıĢtır. 

Üçüncü boyut olan fiziksel ortam, katılımcıların ziyaret ettikleri yerlerde özellikle 

dikkat ettikleri fiziksel bazı özelliklere iĢaret etmektedir. Örneğin, kilisenin iç ve dıĢ 

kısımlarının temiz olması ya da alanın iyi düzenlenmiĢ olması, katılımcıların yaĢadıkları 

fiziksel deneyimler olarak düĢünülebilir. 

Dördüncü boyut olan tarih-hikâye, bu çalıĢmada özellikle ön görüĢmelerde 

katılımcıların üzerinde ısrarla durdukları bir boyut olmuĢtur. Ġsa‟nın doğumu ile baĢlayıp 

Meryem Ana Evi‟nin bulunuĢ hikâyesine kadar uzanan tarihi ve efsanevi bir hikâyenin 

ziyaretçiler tarafından dikkat çekmesi, verdikleri röportajlara yansımıĢtır. Birinci uygulama 

sonucu yapılan faktör analizinde ortaya çıkan tarih-hikâye boyutu altında, kendini diğer 

dinlerle iletiĢime geçmiĢ gibi hissetme ya da kilise içerisindeki boyama ve süslemelerin 

katılımcıları eski dönemlere götürdüğü hissi gibi deneyimler olduğu tespit edilmiĢtir. 

Seyahat organizasyonu ve personel boyutları ise kendi içlerinde tutarlı ifadelere sahip 

boyutlardır. Örneğin, turların iyi organize edilmiĢ olması seyahat organizasyonu boyutu 
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altında iken, personelin yardımsever olduğu düĢüncesi personel boyutu altında yer almıĢtır. 

Yedinci boyut olan empati, iki ifadeden oluĢmuĢtur. Kilise ziyaretinin her yaĢtan 

kiĢiye uygun olduğunu düĢünme ve kendi dinine benzer bir yeri ziyaret etmiĢ olma düĢüncesi 

bu boyut altında toplanmıĢtr. Bu boyutun faktör yüklerinin yüksek olmasına karĢın, genel 

olarak faktör yapısına uygunluk göstermediği tespit edilmiĢtir. Bir bütün olarak bakıldığında 

araĢtırmanın nitel kısmında (tema analizi) önerilen hac deneyimini oluĢturacak boyutların 

ilgili literatür ve nihai ölçekte yer alacağı beklenen tüm faktörleri büyük ölçüde karĢıladığı 

tespit edilmiĢtir. 

3.7.3.3. Ġç Tutarlılık Sonuçları – Birinci Uygulama 

Bu süreçte sahada ilk uygulamanın yapılmasının ardından ölçekte bulunan ifadelerin 

sadeleĢtirilmesi iĢlemi gerekmektedir. Bu iĢlem için öncelikle önermeler arasındaki iç 

korelasyonların (inter-correlation) yüksek olması beklenmektedir. DüĢük iç korelasyonlara 

sahip ifadelerin ise mevcut yapıdan uzaklaĢtığı hatta güvenilmezliğe veya hataya yol açacağı 

söylenebilir. Uygulanan bu iĢlemle birlikte, öngörülen boyutlara uygun bir faktör yapısı elde 

edilmiĢtir. Bahsi geçen bu uygunluk durumu için faktör analizi birkaç defa tekrar edilmiĢ ve 

hem tema analizleri hem de literatüre uygun boyutlar elde edilmiĢtir. Sonuç olarak 41 

ifadeden 13 tanesi düĢük faktör yükü nedeni ile soru formundan çıkarılmıĢtır. Geriye kalan 

ifadelerin ise ölçeğin geçerliliği için gerekli iç tutarlılığı sağladığı gözlemlenmiĢtir (Tablo 

3.3). 
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Tablo 3.3 Birinci Ölçek Uygulamasının Ġç Tutarlılık Sonuçları 

 DMK MEC α FY Ort AVO (%) 

Ġçsel Deneyim (α=926)                                                                                  14,83 

39 ,755 ,953 ,649 5,03  

40 ,679 ,954 ,743 4,42  

41 ,661 ,954 ,827 5,08  

42 ,751 ,953 ,687 5,13  

43 ,649 ,954  ,727 4,32  

44 ,646 ,954 ,824 5,19  

Dini Deneyim (α=894)                                                                                  13,93 

20 ,708 ,954 ,728 4,87  

21 ,681 ,954 ,830 4,38  

22 ,728 ,954 ,661 4,66  

24 ,612 ,954 ,736 4,91  

36 ,674 ,954 ,709 5,46  

Fiziksel Ortam (α=843)                                                                                  12,00 

1 ,273 ,956 ,844 6,54  

2 ,337 ,956 ,780 6,33  

3 ,403 ,955 ,742 6,16  

6 ,395 ,955 ,696 6,13  

7 ,400 ,955 ,731 6,33  

Tarih-Hikâye (α=857)                                                                                 10,74 

29 ,605 ,954 ,732 5,36  

30 ,552 ,955 ,797 5,26  

31 ,585 ,954 ,792 5,58  

32 ,675 ,954 ,684 5,67  

Tur-Organizasyon (α=931)                                                                                  9,62 

12 ,204 ,956 ,944 5,81  

13 ,206 ,956 ,948 5,91  

14 ,256 ,956 ,871 5,94  

Personel (α=776)                                                                                              7,66 

15 ,470 ,955 ,800 5,29  

16 ,465 ,955 ,753 5,62  

17 ,586 ,954 ,693 5,28  

Empati (α=722)                                                                                              5,69 

26 ,560 ,955 ,759 5,46  

27 ,498 ,955 ,734 5,08  
DMK: DüzeltilmiĢ Madde Korelasyonu; MEC: Madde Elenmesinde Cronbach α 

FY: Faktör Yükü; Ort: Ortalama; AVO: Açıklanan Varyans Oranı 
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3.8. Ġkinci Uygulama 

 Birinci uygulamanın ardından yapılan analizlerle 13 ifadenin elenmesi iĢlemi 

sonrasında 28 maddelik “Hac Turizmi Deneyimi Ölçeği” hazırlanmıĢtır. HazırlanmıĢ olan 

soru formunda yürütülen çalıĢmanın amacı verilmiĢ olup, söz konusu ölçek maddeleri ile 

birlikte örneklemi daha iyi tanımlayabilecek demografik sorular eklenmiĢtir. Birinci 

uygulamadaki gibi çalıĢmanın amaçlarının katılımcılar tarafından okunmaması ihtimali göz 

önünde bulundurularak, ölçek formu verilirken araĢtırmacı tarafından sözlü olarak da 

çalıĢmanın amacı ve katılımcıların formu doldururken dikkat edecekleri hususlar anlatılmıĢtır. 

Ölçek formları, araĢtırmacı tarafından sahada (Meryem Ana Evi) bizzat dağıtılmıĢtır. Soru 

formlarının doldurulma süresi yaklaĢık 5 dakika sürmüĢtür. 

3.8.1. Örneklemin Belirlenmesi 

 ÇalıĢmanın evrenini birinci uygulamada olduğu gibi Meryem Ana Evi‟ni ziyaret 

edenler oluĢturmaktadır. ÇalıĢmaya katılan turistler ise örneklemi oluĢturmaktadır.  

3.8.2. Veri Toplama 

ÇalıĢmanın ikinci uygulamasında veriler bizzat araĢtırmacı tarafından Meryem Ana 

Evi ve civarında toplanmıĢtır. Kolayda örnekleme yöntemiyle seçilen katılımcılarda Meryem 

Ana Evi‟ni ziyaret etmiĢ olma Ģartı aranmıĢtır. ÇalıĢmanın birinci uygulama kısmında olduğu 

gibi ikinci uygulama kısmında da gerekli izinlerin kurumlar tarafından verilmemesi sebebiyle 

Meryem Ana Evi‟ni ziyaret etmiĢ ziyatretçilerden tur programlarında yer alan yemek 

yenilecek üç ayrı restoranda veriler toplanmıĢtır. Gönüllü katılımcıların araĢtırmaya dâhil 

edilebilmesi için öncelikle restoran sahiplerinden gerekli izinler alınmıĢtır. Daha sonra, bir tur 

kapsamında gelen ziyaretçilerden sorumlu tur rehberlerine mevcut çalıĢma detaylı bir Ģekilde 

anlatılmıĢ ve kendilerinden izin alınarak ziyaretçilerle iletiĢime geçilmiĢtir. Yemeklerini 

yedikten sonra restoranların ön kısmında çay-kahve molası veren ziyaretçilere çalıĢmaya 

katılıp katılmayacakları sorularak rızaları dâhilinde kendilerinden çalıĢmaya katkıları 

sağlanmıĢtır. Veri toplama iĢlemi esnasında öncelikle katılımcılara çalıĢmayla ilgili ön bilgi 

verilmiĢ olup, diledikleri takdirde çalıĢmanın sonuçlarının kendileriyle paylaĢılacağı da 

belirtilmiĢtir. Veri toplama esnasında eksik doldurulan ya da geliĢigüzel iĢaretlenen anketler 

kapsam dıĢı bırakılmıĢtır.  
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3.8.3. Analizler 

 Ölçek geliĢtirme sürecinin ikinci uygulama kısmında veri toplama iĢleminin ardından 

öncelikle katılımcılara ait demografgik bulgularla ilgili analizler yapılmıĢ ve yorumlanmıĢtır. 

Ardından ölçek ifadelerinin olduğu kısım açıklayıcı faktör analizi yardımıyla analiz edilmiĢ 

ve boyutlar elde edilmiĢtir. Daha sonra her bir boyut ve ifadeler arası iç tutarlılık analizleri 

yapılmıĢtır. Elde edilen bulgular aĢağıda detaylı bir Ģekilde verilmektedir. Bu süreçte AFA ile 

ortaya konan faktör yapısının geçerli bir model olup olmadığı ve hac deneyimi boyutlarını ne 

derece açıkladığını, salt AFA analizleri sonucu ile yorumlamak güçtür. Bu yüzden, 

doğrulayıcı faktör analizi (DFA) da uygulanmıĢtır. DFA ile AFA ile elde edilen modelin 

öngörülen faktör yapısı analiz edilmiĢ ve elde edilen uyum iyiliği indeksleri değerlendirmeye 

alınmıĢtır. Bu Ģekilde ele alınan süreç (AFA ardından DFA‟nın da uygulanması) birçok 

çalıĢmada uygulanan bir yöntemdir (Hurley vd., 1997: 672). 

3.8.3.1. Demografik Bulgular – Ġkinci Uygulama 

 Hazırlanan ölçek formunun ikinci uygulaması için araĢtırmaya katılan katılımcılara 

dağıtılan 800 ölçek formundan 527‟si analizlerde kullanılabilir olarak geri dönüĢ yapmıĢtır. 

Ġkinci uygulamaya katılan 527 katılımcının %51,1‟i kadın, %49,9‟u erkektir. Katılımcılarının 

%27,1‟ini 21-30 yaĢ arası katılımcılar oluĢturmaktadır. Bu çoğunluğu %23,1 oran ile 31-40 

yaĢ arası katılımcılar takip etmiĢtir. %22,4‟ünü özel sektörde çalıĢanların oluĢturduğu 

katılımcıların yarısından fazlası (%53,7) üniversite mezunudur. Seyahate çoğunlukla ailesi ya 

da arkadaĢlarıyla (%48,8) gelen katılımcılar, Meryem Ana Evi‟ni %79,7‟lık bir çoğunlukla ilk 

defa ziyaret etmiĢlerdir. Katılımcıların %46,5‟i Hıristiyan iken, inanç dereceleri konusunda 

%43,8‟i kendilerini ortalama dindar olarak tanımlamaktadırlar (Tablo 3.4). Katılımcıların en 

çok geldikleri ülkeler sırasıyla Almanya (%8), Yunanistan (%5,9), Ġngiltere (%5,9) ve Rusya 

(%5,5) olmuĢtur.  
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Tablo 3.4 Katılımcıların Demografik Özellikleri (II. Uygulama) 

DeğiĢkenler  N % 

Cinsiyet 
Kadın 264 50,1 

Erkek 263 49,9 

YaĢ 

<21 59 11,2 

21-30 143 27,1 

31-40 122 23,1 

41-50 118 22,4 

51-60 85 16,1 

Meslek 

Emekli 36 11,2 

Kamu çalıĢanı 74 27,1 

Öğrenci 88 23,1 

Özel sektör 187 22,4 

Diğer 142 16,1 

Eğitim 

Ġlköğretim 30 5,7 

Lise 86 16,3 

Üniversite 283 53,7 

Lisansüstü 119 22,6 

Diğer 9 1,7 

Seyahate geliĢ Ģekli 

Yalnız 64 12,1 

Aile/Akraba 257 48,8 

Tur Grubu 206 39,1 

Ziyaret sayısı 
Ġlk defa 420 79,7 

Ġki veya daha fazla 107 20,3 

Din 

Hıristiyan 245 46,5 

Ġslam 136 25,8 

Diğer 146 27,7 

Dini derece 

Dindar değilim 128 24,3 

Ortalama dindarım 231 43,8 

Dindarım 168 31,9 

Toplam  527 100 

 

3.8.3.2. Açıklayıcı Faktör Analizi – Ġkinci Uygulama 

AraĢtırmanın ikinci anket uygulaması kısmında hac deneyimi ölçeğinin nihai hali için 

yapılan çalıĢmalardan biri olan faktör analizi sonucu toplamda 6 boyut elde edilmiĢtir. Bunlar; 

“dini deneyim”, “fiziksel ortam”, “içsel deneyim”, “tarih-hikâye”, “seyahat organizasyonu” 

ve “personel” olarak adlandırılmıĢtır. Bu boyutları oluĢturan maddelerin faktör yükleri, iç 

tutarlılık katsayıları, özdeğerleri, açıklanan varyans yüzdeleri Tablo 3.5‟te verilmiĢtir. 

Elde edilen veri setinin yapılacak olan faktör analizi için yeterli olup olmadığını 

öğrenebilmek adına korelasyon matrisine bakılmıĢtır. Bunun sonucunda değiĢkenler arası 

yüksek korelasyon olasılığının olup olmadığını ölçen Bartlett küresellik testi ile elde edilen 

korelasyon ile kısmi-parçalı korelasyon katsayılarının büyüklüğünü karĢılaĢtırabilen Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO), yani örneklem yeterliliği testi kullanılmıĢtır. Mevcut çalıĢmada KMO 
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0,89 olarak hesaplanmıĢtır. Normal dağılım düzeyinin ölçülebilmesi adına yapılan Bartlett 

testi ile 8315,246 sonucu elde edilmiĢ ve bu sonucun faktör analizi koĢullarını sağladığı 

gözlemlenmiĢtir. Dahası 0,000 düzeyinde istatistikî olarak anlamlılık seviyesinde olduğu da 

tespit edilmiĢtir. 

 

 

Faktör analizi sonucu 0,60 faktör yükünün altında olanlar ile birden fazla faktör 

altında yer alan maddeler ölçekten çıkarılmıĢtır. Çıkarılan bu maddeler: “Q26-Meryem Ana 

Evi her yaĢtan insan için uygun bir yerdir”, “Q27-Dinime benzer bir yeri ziyaret etmiĢ 

oldum”, “Q39-Meryem Ana Evi içimde farklı hisler uyandırdı”. Elde edilen altı boyut, toplam 

varyansın %72,64‟ünü açıklamaktadır. Her bir boyut üzerinden bakıldığında ise, bu 

yüzdelerin dini deneyim için %14,37, fiziksel ortam için %13,91, içsel deneyim için %13,47, 

Tablo 3.5 Hac Deneyimi Ölçeği’nin Boyutları (II. Uygulama) 
Ġfadeler DD FD ĠD TH SO P 

Q20 ,712      

Q21 ,798      

Q22 ,721      

Q24 ,727      

Q36 ,671      

Q1  ,846     

Q2  ,766     

Q3  ,805     

Q6  ,763     

Q7  ,758     

Q40   ,625    

Q41   ,689    

Q42   ,771    

Q43   ,803    

Q44   ,850    

Q29    ,719   

Q30    ,786   

Q31    ,805   

Q32    ,703   

Q12     ,907  

Q13     ,941  

Q14     ,871  

Q15      ,805 

Q16      ,783 

Q17      ,734 
Özdeğer 8,58 3,33 2,16 1,61 1,36 1,10 

A.V. % 14,37 13,91 13,47 11,45 10,39 9,04 

B.A.V. % 14,37 28,28 41,76 53,21 63,60 72,64 

α ,876 ,871 ,889 ,869 ,911 ,558 

Özdeğer (ÖD); Açıklanan Varyans Oranı (AV); Birikimli Varyans Oranı (BAV); Cronbach Alpha ( α) 
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tarih ve hikâye boyutu için %11,45, seyahat organizasyonu için %10,39 ve personel boyutu 

için %9,04 olduğu görülmektedir.  

Ġkinci anket uygulaması sonucunda, birinci uygulamada ortaya çıkan yedi boyuttan 

empati boyutu analiz sonuçlarında bir boyut olarak çıkmamıĢtır. Geriye kalan tüm boyutlar 

aynı Ģekilde ikinci anket uygulaması sonucu yapılan faktör analizinde kesinleĢmiĢtir. 

Dolayısıyla birinci uygulamanın faktör analizi sonuçlarında ayrıntılı bir Ģekilde bahsedilen 

boyutların hac deneyimini açıkladığı söylenebilir. Hac deneyimini tespit edebilmek adına 

geliĢtirilen ölçek incelendiğinde iç tutarlılığını gösteren Cronbach Alpha katsayısı 0,91 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değerin 0,70‟in üzerinde olması güvenilirliğinin iyi olduğunu 

göstermektedir (Büyüköztürk, 2002: 482). 

3.8.3.3. Ġç Tutarlılık Sonuçları – Ġkinci Uygulama 

Ölçüm aracında yer almasına karar verilecek ifadeleri tespit edebilmek adına 

öncelikle uygulanan faktör analizi iç tutarlıklık sonucuna bakılmıĢtır. Tablo 3.6‟da 

gösterildiği üzere önceden ön görülen boyutlara uygun bir faktör yapısından bahsetmek 

mümkündür.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



93 
 

 
 

Tablo 3.6 Ġkinci Uygulamaya Ait Ölçek Ġç Tutarlılık Sonuçları 

 DMK MEC Ort 

Dini Deneyim 

40 ,631 ,924 4,37 

41 ,645 ,924 4,95 

42 ,616 ,924 4,80 

43 ,561 ,925 4,24 

44 ,570 ,925 4,97 

Fiziksel Deneyim 

20 ,634 ,924 4,77 

21 ,648 ,924 4,44 

22 ,651 ,924 4,63 

24 ,599 ,925 4,76 

36 ,629 ,924 4,63 

Ġçsel Deneyim 

1 ,333 ,928 6,25 

2 ,438 ,927 5,95 

3 ,442 ,927 5,96 

6 ,415 ,927 5,93 

7 ,409 ,927 6,18 

Tarih-Hikâye 

29 ,625 ,924 5,29 

30 ,575 ,925 5,22 

31 ,600 ,925 5,42 

32 ,690 ,923 5,42 

Seyahat Organizasyonu 

12 ,281 ,929 5,33 

13 ,281 ,929 5,32 

14 ,348 ,928 5,37 

Personel 

15 ,488 ,926 5,18 

16 ,487 ,926 5,47 

17 ,571 ,925 5,16 
DMK (DüzeltilmiĢ Madde Korelasyonu); MEC (Madde Elenmesinde Cronbach α); Ort: Ortalama 

 

3.8.3.4. Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) 

 GeliĢtirilen ölçüm aracı yapısının, ulaĢılması istenen yapı olup olmadığını 

belirleyebilmek adına yapı geçerliliğine bakmak gerekmektedir. Bunun yolu da açıklayıcı ve 

doğrulayıcı faktör analizlerini uygulamaktır. Geçerliliğin ölçülebilmesi adına farklı teknikler 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmada ölçek yapısının geçerliliği üzerine durulmuĢ ve yapısal 

denklem modelleme uygulamalarından biri olan doğrulayıcı faktör analizi kullanılmıĢtır. Bu 

analizin çalıĢmaya uygun görülmesinin sebebi ise ölçüm hatasını dikkate alan bir analiz 

olmasının yanı sıra, korelasyonları temel alan diğer analiz yöntemlerine göre daha doğru 

sonuçlar vermesidir (Bagozzi ve Warshaw, 1990: 1). Bir diğer sebep ise, hac deneyimi 
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ölçeğinin yapısını oluĢturan gizli faktörlerin açıklayıcı faktör analizi ile ortaya çıkarılması 

güçtür. Bu yüzden bu çalıĢmada ikinci anket uygulaması sonrasında doğrulayıcı faktör 

analizi uygulanmıĢtır. Dolayısıyla söz konusu ölçeğin geliĢtirilmesi adına yapılandırma 

iĢleminin tamamlanmıĢ olması hedeflenmiĢtir.  

Bu aĢamada, ikinci uygulamadan sonra elde edilen 25 ifadeden oluĢan 6 boyutun hac 

deneyimini ölçmeye uygun olup olmadığı bir istatistik programı ile ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. 

Ayrıca, geçerliliğe iliĢkin elde edilecek modelin uyum indekslerine dikkat edilmiĢtir. Bunun 

sebebi, kuramsal yapı ile elde edilen gerçek veriler arasındaki uyumun önemli olmasıdır. 

Birçok değiĢik uyum indeksinin kullanıldığı ölçek geliĢtirme çalıĢmalarında, kavramsal 

yapının güçlü ve zayıf yönlerini ortaya çıkaracak birkaç uyum indeksi bu çalıĢmada 

kullanılmıĢtır. Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness), Ġyilik Uyum Ġndeksi (Goodness 

of Fit Index, GFI), DüzeltilmiĢ Ġyilik Uyum Ġndeksi (Adjusted Goodness of Fit Index, 

AGFI), NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġndeksi (Normed Fit Index, NFI), Benzerlik Uyum Ġndeksi 

(Relative Fit Index, RFI) ve YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü, RMSEA (Root Mean 

Square Error of Approximation) bu araĢtırmada kullanılan uyum indeksleridir (ġimĢek 2007: 

1; Kline 2005: 1).  

 

Tablo 3.7 Hac Turizmi Deneyimi Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Uyum Ġndeksi Elde Edilen Sonuç Önerilen Değer 

Ki-kare (
χ2

) 
1044,26  

Serbestlikderecesi (df) 260  

χ2
/df 

4,01 ≤5,00 

GFI 0,85 ≥0,80 

AGFI 0,82 ≥0,80 

CFI 0,95 ≥0,90 

NNFI 0,95 ≥0,90 

RMSEA 0,079 ≤0,10 

 

Hac deneyimi ölçeğinin geçerliliğini test etmek amacıyla 25 ifadeden oluĢan altı 

boyutlu yapı bir paket program yardımıyla doğrulayıcı faktör analizine dâhil edilmiĢtir. Altı 

boyutlu modelin genel değerlendirmesine yönelik elde edilen ki-kare (χ2) değeri 1044,26 

olarak hesaplanmıĢtır. RMSEA değeri ise kabul edilebilir bir düzeyde olup 0,079‟dur (Steiger 

ve Lind, 1980: 1). AGFI değeri ise 0,82 olarak hesaplanmıĢtır. Model uyumunun 

değerlendirilmesinde örneklem büyüklüğünü ve modeldeki serbestlik derecesini dikkate alan 

CFI değeri ise 0,95 olarak kabul edilebilir bir sınırdadır. Bu değerler hac deneyimi ölçeğinin 

altı boyutlu yapısının herhangi bir değiĢikliğe gidilmeden kabul edilebilir bir uyuma sahip 

olduğunu göstermektedir (Tablo 3.7).  
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Genellikle veri uyumu ölçümü sırasında örneklemin büyüklüğünden dolayı ki-kare 

değerleri anlamlı sonuçlar verdiğinden (Byrne vd, 1989: 1), ki-kare değerini tek baĢına 

değerlendirmek yerine ki-kare değerinin serbestlik derecesine oranı (χ2/sd) kullanılmaktadır. 

Ki-kare ve serbestlik derecesi (df) oranı 5‟in altında ve anlamlıdır (χ2=1044,26, SD=260, 

χ2/sd=4,01, p=.000). GFI (0,85) ve AGFI (0,82) değerleri 0.70 in üzerinde olması uygun 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca, diğer uyum indekslerine bakıldığında ise CFI = 0,95, NFI 

= 0,94, RFI = 0,93 değerlerinin> 0.90 değerinden büyük olması ve RMSEA değerinin 

(0,079) değerinin <0.08 değerinden küçük olması veri seti ve model arasındaki uyumu 

göstermektedir (Hu ve Bentler, 1999: 1). Bahsedilen uyum kriterleri genel olarak 

değerlendirildiğinde model kabul edilebilir düzeydedir. 

Ġkinci anket (nihai) uygulaması sonucunda 6 boyut altında toplanmıĢ 25 önermelik 

bir ölçüm aracı ile modele dâhil edilen tüm maddelerin model ile uyumluk gösterdiği 

söylenebilir. Aynı zamanda ilgili maddelerin boyutlar tarafından doğru ve yeterli düzeyde 

açıklandığını ve böylece yapı geçerliliğinin sağlandığı da söylenebilir. Hac deneyimi 

ölçeğinin altı boyutlu yapısını gösteren Tablo 3.8‟de gözlenen değiĢkenler ile 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yükleri de verilmiĢtir. 
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    Tablo 3.8 Doğrulayıcı Faktör Analizlerindeki Faktör Yükleri 

Dini Deneyim Standart Faktör Yükü t değeri 

40 ,800 21,37 

41 ,790 20,87 

42 ,740 19,00 

43 ,830 22,30 

44 ,780 20,67 

Fiziksel Deneyim 

20 ,800 21,20 

21 ,830 22,61 

22 ,780 20,58 

24 ,670 16,64 

36 ,760 19,71 

Ġçsel Deneyim 

1 ,780 20,40 

2 ,730 18,60 

3 ,800 21,03 

6 ,740 19,99 

7 ,740 18,99 

Tarih-Hikâye 

29 ,760 19,53 

30 ,760 19,71 

31 ,810 21,70 

32 ,830 22,22 

Seyahat Organizasyonu 

12 ,870 24,38 

13 ,950 28,03 

14 ,830 22,75 

Personel 

15 ,740 18,15 

16 ,740 18,35 

17 ,810 20,51 

 

3.9. Geçerlilik ve Güvenirlik Analizleri 

Faktör yükleri yardımıyla hesaplanan yapı güvenilirlik ve ortalama açıklanan varyans 

oranları Tablo 3.9‟da gösterilmiĢtir. Her altı boyut için hesaplanan yapı güvenilirlik değerleri 

kritik değer olan 0,50‟nin üzerindedir (Hair vd., 1998: 1). DeğiĢkenlere ait t değerlerinin 

hepsi 0,50‟den büyüktür. Dolayısıyla tüm faktör yükleri anlamlı sonuç vermiĢtir.  

Yakınsama geçerliliği hem t değerlerinin anlamlılığı hem de ortalama açıklanan 

varyans oranlarıyla birlikte değerlendirilmiĢtir. Yakınsama geçerliliği için faktör yükleri ve 

yapı güvenilirliğine bakılarak Fornell ve Larcker‟a (1981: 1) göre yapı güvenirliği ve 

açıklanan ortalama varyans hesaplanmıĢtır. Yapı güvenilirliği için 0.70‟den yüksek değerler 

kabul edilebilirdir (Hair vd, 1998: 1; Nunally, 1978: 1). Açıklanan varyans oranlarının hepsi 

0,50‟nin üstünde çıkmıĢtır. Bu değerler kabul edilebilir düzeydedir (Hair vd., 1998: 1).  
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ġekil 3.4 Yapısal Geçerlilik Analizleri 

 

ġekil 3.4‟te gösterildiği üzere AFA ve DFA‟dan sonra geçerlilik analizlerini yapmak 

gerekmektedir. Ölçek geliĢtirme alıĢmalarında yaygın bir biçimde kullanılan yapısal 

geçerlilik analizlerinden yakınsama ve ayrıĢım geçerlilik analizleri bu çalıĢmada kullanılan 

analiz çeĢitleri olmuĢtur. AĢağıda yapılan geçerlilik analizleriyle ilgili bilgiler yer almaktadır 

(Tablo 3.9).  

 

Tablo 3.9 Hac Deneyimi Ölçeğinin Geçerlilik Analiz Sonuçları 

Boyut Yapı güvenilirliği Açıklanan varyans oranı 

Dini Deneyim 0,891 0,622 

Fiziksel Ortam 0,879 ,593 

Ġçsel Deneyim 0,871 0,575 

Tarih-Hikâye 0,869 0,625 

Seyahat Organizasyonu 0,915 0,783 

Personel  0,808 0,584 

 

Geçerlilik analizlerinden yaygın olarak kullanılan ayrıĢım (discriminant) analizi bu 

çalıĢmada da kullanılmıĢtır. Söz konusu analiz farklı yapılar arasındaki ayrıĢma derecelerini 

göstermektedir. Fornell ve Larcker (1981: 1)‟e göre, bir yapıya ait ortalama açıklanan 

varyansın (AVE) o yapının diğer yapılarla arasındaki korelasyon katsayısının karesinden 

büyük olması (Ortalama açıklanan varyans>Kor.²) gerekmektedir. Aynı zamanda AVE 

değerlerinin 0.50‟ye eĢit veya bu değerden yüksek olması beklenmektedir (Bagozzi vd., 

Yapısal (Construct) 
Geçerlilik Analizleri 

Yakınsama (Convergent) 
Geçerliliği 

Ayrışım (Discriminant) 
Geçerliliği 
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1991: 1; Fornell ve Larcker, 1981: 46). 

 

Tablo 3.10 AyrıĢım (Discriminant) Geçerliliği 

Yapı DD FD ĠD TH SO P 

Dini Deneyim (DD) ,788      

Fiziksel Deneyim (FD) ,253 ,770     

Ġçsel Deneyim (ĠD) ,323 ,158 ,758    

Tarih-Hikâye (TH) ,272 ,099 ,545 ,790   

Seyahat Organizasyonu (SO) ,415 ,203 ,449 ,550 ,884  

Personel (P) ,196 ,093 ,388 ,643 ,520 ,764 

 

Her bir boyut için hesaplanan birleĢik güvenilirlikler Tablo 3.10‟da gösterilmiĢtir. 

Hac deneyimi ölçeği boyutları için AVE değerleri hesaplanmıĢ ve tüm boyutların 0.50‟nin 

üstünde olduğu tespit edilmiĢtir. Daha sonra her bir boyuta ait diagonal düzeye denk gelen 

korelasyonlarının karekökü alınmıĢ ve elde edilen değerlerin hem yan hem de alt 

hücrelerindeki hiçbir değerin kendisinden yüksek olmadığı tespit edilmiĢtir. Dahası, 0,758 

ile 0,844 arası değerler alan analizde, boyutlar arası iliĢkilerde korelasyon katsayılarının 

kuvvetli bir iliĢkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlarla birlikte hac deneyimi 

ölçeğinin geçerlilik ve güvenilirlik konusunda ölçme aracı olarak kullanılabilecek kadar 

yeterli seviyede olduğu söylenebilir. 
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SONUÇ 

Bu çalıĢmanın amacı bir hac merkezini ziyaret eden turistlerin yaĢadıkları deneyimleri 

tespit etmektir. Bu sebeple ziyaretçilerin fiziksel ve ruhani dneeyimlerini keĢfetmek adına bir 

ölçüm aracı geliĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın hac merkezi gibi ruhani boyutunun önemli olduğu 

bir yerde yapılmasının nedeni, böyle bir yerde yaĢanılacak deneyimin diğer turistik 

merkezlerden farklı olabileceği varsayımıdır. Dolayısıyla, saha çalıĢması esnasında 

katılımcılardan, bazı turistik hizmetlerin yanı sıra özellikle dini açıdan yaĢadıkları 

deneyimlerle ilgili bilgi vermeleri istenmiĢtir. 

Ölçek geliĢtirme sürecinin nitel ve nicel araçların kullanıldığı karma yöntemle 

baĢlatılması uygun görülmüĢ olup Ġzmir ilinde bulunan Türkiye‟de Hıristiyan dünyası için 

önemli bir hac merkezi konumundaki Meryem Ana Evi‟nde araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmanın ilk aĢaması olan veri geliĢtirme (nitel) kısmında Meryem Ana Evi‟ni ziyaret 

eden turistler ile yarı yapılandırılmıĢ mülakatlar yapılmıĢ ve temaların alt yapıları 

oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Daha sonra iki ayrı safhada uzman görüĢleri alınarak tema 

analizleri gerçekleĢtirilmiĢ ve toplamda yedi boyut elde edilmiĢtir. Elde edilen fiziksel 

deneyim, algılanan risk, sunulan hizmet, dini deneyim, empati, tarih-hikâye ve içsel deneyim 

boyutları geliĢtirilecek ölçeğin önermelerine dayanak oluĢturmuĢtur. Literatürden de alınan 

önerme destekleriyle birlikte oluĢturulan madde havuzu birinci anket uygulamasının (nicel) en 

temel Ģartı olarak belirlenmiĢtir. Bu aĢamaya geçmeden önce sahada bir pilot çalıĢma 

gerçekleĢtirilmiĢ ve algılanan risk boyutuna ait önermeler uzman görüĢleri açısından uygun 

bulunamaması nedeni ile çalıĢmadan çıkarılmıĢtır. Birinci anket uygulaması için hazırlanan 

madde havuzu uzman görüĢleri alındıktan sonra sahada çalıĢmaya katılan katılımcılara 

uygulanmıĢtır.  

Birinci uygulama sonrası elde edilen 315 adet anket çalıĢması ile ulaĢılan kullanılabilir 

veriyle yapılan iç tutarlılık ve açıklayıcı faktör analizleri sonucu ile tema analizinde elde 

edilen boyutlar büyük bir tutarlılık göstermiĢtir. Yalnızca, sunulan hizmet boyutu ikiye 

ayrılarak personel ve seyahat organizasyonu boyutları olarak değerlendirmeye alınmıĢtır. 

Verilerin dikkatle incelenmesi, ardıĢık olarak test edilmesi ve tekrar uzman görüĢüne 

baĢvurulmasından sonra ikinci anket (nihai) uygulamasına geçilmiĢtir. Toplam 527 adet 

kullanılabilir ve kabul edilebilir anketin geri dönüĢüyle birlikte açıklayıcı ve doğrulayıcı 

faktör analizleri yapılmıĢ ve ölçeğe nihai hali verilmeye çalıĢılmıĢtır. Ġkinci uygulama 
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sonucunda toplamda altı boyut elde edilmiĢtir. Bu boyutlar; dini deneyim, fiziksel deneyim, 

içsel deneyim, tarih-hikâye, seyahat organizasyonu ve personel olarak sıralanabilir. Birinci 

uygulamadan farklı olarak empati boyutu düĢük faktör yükü sebebiyle elenmiĢtir.  

“Hac Turizmi Deneyimi Ölçeği”nin boyutları arasında bulunan dini deneyim, Meryem 

Ana Evi gibi önemli bir hac merkezinin karakteristik özelliklerini yansıtan anlamlı bir 

boyuttur. Bu özellikler arasında en dikkat çeken mekânın yalnızca Hıristiyan dinine mensup 

kiĢilere hitap etmemesidir. Aynı zamanda kendini dindar veya inanç derecesi yüksek olarak 

tanımlamayan kiĢilerde de ruhani bir duygu uyandırdığı ve farklı bir deneyim sunduğu tespit 

edilmiĢtir. Örneğin yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelerde genellikle söz konusu dine mensup 

olmasalar dahi katılımcıların kendilerini Meryem Ana Evi‟ne yakın hissettikleri ve dua etme 

isteklerinin oluĢtuğu söylenebilir:  

“Kendimi İsa’ya ve Meryem’e yakın hissettim. Kesinlikle kutsal bir yer burası ve beni çok 

rahatlattı” (K1). 

“Katolik bir ailede büyüdüm, ama çok dindar sayılmam. Buraya tatil amaçlı geldim. Buraya 

geldiğimde sadece gezi amaçlı gelmiştim ama ruhen kendimi burada çok iyi hissettim” (K10). 

“Ben sadece eğleneceğim, denize girip bir şeyler içeceğim gibi bir tatil beklerken, böyle 

dinimi bana hatırlatan bir yerle karşılaşmak iyi hissettirdi, duygulandım” (K13).  

“Meryem bizim dinimizde de var. Oldukça önemli. Meryem’e inandığım için burada kutsal ve 

ruhani bir şeyler hissettim. İçeri girdiğimde duygusal olarak etkilendim. Aynı zamanda 

içimde tpkı camide, mescitte olduğu gibi dua etme isteği uyandı. Dua ettim. Hem kendimi 

diğer dinlerle iletişim kurmuş gibi hissettim. Hıristiyanlık da sonuçta kardeş din” (K6).  

Dini deneyim boyutuna farklı bir açıdan bakan James (2011: 25), yaĢanılan bu 

deneyimlerin nörolojik açıdan nasıl meydana geldiğini ve davranıĢlara nasıl yansıdığını 

incelemiĢtir. Yazara göre kiĢi bir dini statükoya ait olmasa bile kutsal bir mekânda ruhani bir 

hisse maruz kaldığında dini deneyim yaĢayanlar kadar etkilenmektedir. Dolayısıyla bu 

çalıĢmanın en belirgin boyutlarından biri olan dini deneyim boyutunun turistik amaçlı ziyaret 

eden kiĢilerde de etkili olduğu söylenebilir.  

Bir diğer boyut olan fiziksel deneyim, diğer turistik merkezlerle benzer fiziki 

özellikleri barındıran dini merkezlerin estetik yapısının, içinde bulundukları ya da 

barındırdıkları doğal güzelliklerin algılanan ruhani havayaĢekil verdiği ve dikkate değer 

olduğu tespit edilmiĢtir. Örneğin; 
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“Ayrıca çevre çok temiz. Burada çalışanlar sürekli temizliyorlar sanırım. Hiçbir yerde çöp 

yok, tuvalet temiz.” (K4). 

“Kilisenin yer aldığı alan çok güzel. Sanki saklanmış gibi. Dağların arasında, kendi halinde, 

mütevazı bir havası var. Kimse bulmasın diye bu tepeye yapılmış gibi.” (K3). 

Ġçsel deneyim boyutunu oluĢturan önermeler, yarı yapılandırılmıĢ mülakata katılan 

katılımcıların ruhani olarak etkilenme durumlarıyla ilgili anlattıkları görüĢler ele alınarak 

oluĢturulmuĢtur. Örneğin aĢağıdaki alıntılar katılımcıların kendi içlerinde yaĢadıkları dini 

deneyimleri ortaya koymaktadır. 

“Bundan sonra farklı bir yanımın hatta kişiliğimin oluşabileceğini hissettim burada. 

Kendimde yeni şeyler, yeni hisler keşfettim. Güçlü dini bir şeyler hissettim. Mütevazı bir 

ziyaret yaptığımı düşündüm ve de bu beni mutlu etti.” (K40). 

“Bunların dışında derin bir barış hissi yaşadım burada. Tanrının benimle birlikte olduğunu 

hissettim. Hatta iddialı olacak ama tanrının yanında yerimin farklı olduğunu bile hissettim. 

Kilisenin bana verdiği ilk izlenim çok iyi.” (K34). 

Bir diğer boyut olan ve özellikle literatürde dini merkezlerle ilgili yapılmıĢ 

çalıĢmalarda karĢılaĢılmayan “tarih-hikâye” boyutunun bu çalıĢmanın ayırt edici 

bulgularından biri olduğu söylenebilir. Çünkü bir hac merkezinin ziyaret edilme 

sebeplerinden baĢlanarak yaĢanan dini deneyime kadar olan süreçte bir destinasyonun sahip 

olduğu tarihi geçmiĢ ve varsa hikâyesi veya efsanesi oldukça önemli bulunmuĢ, bir çekicilik 

değeri olarak tespit edilmiĢtir. Nitekim bu çalıĢmada özellikle Meryem Ana Evi‟nin tarihini 

merak edip gelenler ya da efsaneleĢmiĢ hikâyelerinden dolayı ziyaret edenler tespit edilmiĢtir. 

Dolayısıyla bu boyut, bundan sonra yapılacak çalıĢmalar için de yol gösterici bir konu 

olabilir. Katılımcıların bazı görüĢme ifadelerine göre bu boyutun oluĢmasında etkisi olan 

söylemler aĢağıdaki gibidir: 

“Aynı zamanda güzel bir hikâyesi var. Ben Ateist olmama rağmen, hikâyesi çok fantastik, beni 

etkiledi” (K5). 

“Beni burada en çok etkileyen şey kutsal bir efsanesinin olması. Merak uyandırdı bende” 

(K18). 
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“Böyle mütevazı, öyle kendi halinde bir yerin bu kadar güzel bir hikâyesinin olması şaşırtıcı. 

Düşünsenize, dininizi yaşatmak adına kaçıyorsunuz ve buraya yerleşiyorsunuz. Asırlar sonra 

burası o dinin merkezlerinden biri oluyor” (K20). 

Ölçekteki diğer iki boyut seyahat organizasyonu ve personel, araĢtırmanın nihai 

kısmına katılan katılımcılar açısından ayrı bir Ģekilde değerlendirilen boyutlar olmuĢtur. 

Meryem Ana Evi‟ne yapılan turların iyi organize edilmiĢ olması, ziyaret saatlerinin 

uygunluğu, çalıĢanların yardımseverliği ve tutumları, tur rehberinin rolü, ziyaretçilerin bir hac 

merkezinde dikkat ettikleri konular olduğu söylenebilir. Dahası, yarı yapılandırılmıĢ mülakat 

sonuçlarına göre katılımcıların özellikle ulaĢılabilirlik, rehber ve seyahat organizasyonu 

konuları üzerine önem verdikleri tespit edilmiĢtir:  

“Açık söylemek gerekirse destinasyonlar arası ulaşım çok zor. Turla gelmedim ben, kendi 

başıma yola çıktım. Buraya gelmek için yerel ulaşım araçları var mı, onu bile öğrenemedim. 

Ama mesafe kısa şehirden buraya, Allahtan!” (K34). 

“Öncelikle rehberimizden çok memnunum. Oldukça bilgili. Bize burasıyla ilgili güzel bilgiler 

verdi.” (K2). 

“Öncelikle çok iyi organize edilmiş bir yer burası. Her şey belirli bir sistem içinde devam 

ediyor. Yürüdüğümüz yol da aynı şekilde akıllıca organize edilmiş.” (K18). 

Katılımcıların demografik özelliklerine bakıldığında, Meryem Ana Evi‟ni ziyaret 

edenlerin geçmiĢ yıllardaki hac ziyaretlerinden farklı olarak daha çok genç ve orta yaĢ 

grubunun ziyaret ettiği tespit edilmiĢtir. Bu durum Poria ve arkadaĢlarının 2003‟te yaptıkları 

çalıĢma ile de büyük oranda benzerlik göstermektedir. Katılımcıların çoğunlukla aileleriyle 

birlikte gelmiĢ olmaları da mevcut diğer hac ziyaretlerinden farklı oluğunu göstermiĢtir (Poria 

vd., 2003: 348). Örneğin, Santiago de Compostela yolunu hacı olmak veya sadece deneyim 

elde etmek için yürüyen turistler, genellikle yalnız yürümeyi tercih etmektedirler. Ancak söz 

konusu yerin konumu, yürüyüĢ rotası Meryem Ana Evi‟nin barındırdığı özelliklerden oldukça 

farklıdır. Meryem Ana Evi bir hac merkezi olmasının yanı sıra Efes Antik Kenti‟ne yakın bir 

yerde olması sebebiyle tesadüfi olarak da ziyaret edilen bir alandır. Dolayısıyla, arkeolojik 

açıdan oldukça popüler olan Efes Antik Kenti turlarının kapsamına Meryem Ana Evi‟ni dâhil 

eden ziyaretçiler oldukça fazladır. Ayrıca çevredeki turistik merkezlerde yapılan günlük veya 

haftalık gezi turlarının programlarında da Meryem Ana Evi yer almaktadır. Bu durumun bir 

sonucu olarak, buraya gelen ziyaretçilerin profilini, sayısını ve geliĢ amaçlarını da etkilemekte 
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olduğu söylenebilir. Bu nedenle, daha önceden bilgi sahibi olarak buraya ziyaret edenlerin 

yanısıra tur programında yer aldığı için önceden bilgi sahibi olan bilinçli olarak tur satın 

alanları dıĢında daha önceden hiçbir bir bilgisi olmayan turistlerde bu merkezi ziyaret edenler 

arasında yer almaktadır. Dolayısı ile elde edilen deneyimin, ziyaret amacına bağlı olarak da 

farklılık gösterdiği gözlenmiĢtir.   

Ziyaretçilerin büyük çoğunluğu Meryem Ana Evi‟ni ilk defa ziyaret etmiĢlerdir. 

Bunun sebebi olarak da Mekke, Medine gibi düzenli dini seyahatlerin yapılacağı (hac, umre 

vb.) bir yer olarak kabul edilmemesi sayılabilir. Ancak Meryem Ana Ev‟nin Katolikler için 

özellikle çok önemli bir yere sahip olması nedeni ile her yıl 15 Ağustos‟ta düzenli bir Ģekilde 

hac ritüelleri kapsamında ayinler yapılmaktadır. Ġlk defa gelenlerin büyük çoğunluğu, 

Meryem Ana Evi‟nin tarihine ya da hakkında duydukları hikâyelerden kaynaklı meraktan, 

Efes ve Efes-Pamukkale turları adı altında gerçekleĢtirilen günlük veya birkaç günlük tur 

programları dâhilinde gelenler ile birlikte rekreatif amaçlı gelenlerin olduğu da söylenebilir. 

Bu savı katılımcıların dindarlık seviyeleri de desteklemektedir.  

Katılımcıların büyük bir çoğunluğu kendilerini ortalama dindar olarak tanımlarken, 

dindar olmayanların da azınlıkta olmadığı gözlemlenmiĢtir. Bu durum Meryem Ana Evi‟nin 

her ne kadar bir hac merkezi olsa da turistik bir destinasyon da olduğunu göstermektedir. 

Ancak diğer rekreatif alanlardan ve turistik merkezlerden farklı olarak söz konusu hac 

merkezinde yaĢanılan dini ve içsel deneyimler öne çıkan önemli unsurlar olmuĢtur.  

Bu bilgiler ıĢığında Meryem Ana Evi‟nin kutsal bir alan olması, diğer ilahi dinler 

tarafından da kabul edilmesi ve barındırdığı fiziksel özellikler ile tarihi geçmiĢi, buraya 

yapılan seyahatlerin hem dini hem de turistik nitelik taĢımasını sağlamıĢtır. Bu sebeple salt 

hacı olmaya gelenler için bir yer olmayıĢı yaĢanılan ziyaretçi deneyimlerini 

zenginleĢtirmektedir. Dolayısıyla bu tip karma merkezlerin ilgili yetkililerce turizm açısından 

dini yapısı korunarak değerlendirilmesi gerekmektedir. Hem kutsal bir mekân olmasından 

dolayı hacı olma amaçlı gelenlerin huzur içinde ibadetlerini yerine getirecek bir ortam hem de 

meraklı turistlerin eĢsiz bir deneyim yaĢayacakları bir cazibe merkezi meydana getirmek 

oldukça güç olsa da bu dengeyi sağlamak mümkün olabilir. Ġsrail‟deki Ağlama Duvarı, 

Vatikan‟daki St. Peter Bazilikası ve Sistine ġapeli, Hindistan‟daki Mahabodhi Ağacı ve 

Yunanistan‟daki Delphi Tapınağı gibi farklı ülkelerde farklı destinasyonlar bulunmakla 

birlikte benzer Ģekilde kutsal alanların yaygın olduğu Ġspanya‟da bulunan kutsal yürüyüĢ yolu 

ya da Ġngiltere‟deki kutsal katedral yürüyüĢleri hem rekreatif amaçlı hemde dini açıdan 

yapılan seyahatlere örnek olarak gösterilebilir. Nitekim klasik hac merkezi sınıfına giren 

Mekke ya da Kudüs Ģehirlerini de yukarıda bahsedilen dini seyahatlerin evrilmesi konusundan 
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ötürü günümüzde salt hacı olma amaçlı seyahatler yapılmamakla birlikte bu yerlere sırf 

turistik gezi düzenleme amaçlı gidenlerin sayısı azımsanmayacak kadar fazladır.  

Hac gezileri gittikçe popülerleĢen ve turizm faaliyetlerine dâhil olan bir yapıya 

bürünmüĢtür. Dolayısıyla bu gezileri turizmden ayrı tutmak neredeyse imkânsızdır. Çünkü 

hac gezilerine katılan her bir birey, çok spesifik kutsal yürüyüĢler olmadıkça, muhakkak 

konaklama ve ulaĢım hizmetinin yanı sıra yeme içme gibi turisktik hizmetleri ya da 

günübirlik tur hizmetleri almaktadırlar. Yani bir hac faaliyetine katılacak kiĢi bir tur acentesi 

ile iĢ birliğine girmektedir. Bu yüzden özellikle son yirmi yıldır hac faaliyetlerinin turizm 

sektöründe etkisini gösterdiği yadsınamaz bir gerçektir. Bu hareketliliğin diğer turizm 

türlerinden ayrı tutulamayacağı ya da göz ardı edilemeyeceği açıktır. Hac seyahatlerinin 

artıĢıyla birlikte verilen hizmetler de yaygınlaĢıp daha genele hitap eder Ģekle büründüğünden, 

dini bir güdüye sahip olmayanlar arasında da bu tip geziler popüler olmuĢtur. Böylelikle hem 

kutsal alanların ziyaretçi profilinde değiĢimler meydana gelmiĢ, hem de bu alanların 

sundukları hizmet skalası geniĢlemiĢtir. Dolayısıyla daha geniĢ bir kitleye hitap etme 

avantajını kazanmıĢlardır.  

Farklı bir açıdan ele alındığında, Mossberg (2008: 197)‟in çalıĢmasında da bahsettiği 

üzere alınan bir hizmetin etki ettiği memnuniyet durumu tamamıyla yaĢanılan deneyimle 

doğru orantılıdır. Bu nedenle yukarıda da bahsi geçen hem dini hem de turistik merkezlerin 

yani karma alanların sunduğu deneyimler memnuniyet üzerine yapılan çalıĢmalar içinde 

oldukça önemlidir. Bunun sebebi olarak da yaĢanılan deneyimlerin hem kutsal bir merkeze 

gelmeden önceki mevcut motivasyonlarla hem de ziyaret esnası ve sonrası hissedilen 

memnuniyet durumu ve davranıĢsal niyetle bağlantısının olmasıdır. Nitekim Akılda kalıcı, 

hatırlanabilir eĢsiz deneyimler yaĢatan bir kutsal mekân ziyareti tekrar ziyaret etme niyetinin 

ortaya çıkmasına ya da baĢkalarına da tavsiye etmeye yol açabilmektedir. Dolayısı ile 

yaĢanılacak bu eĢsiz deneyime etki eden unsurlar arasında bu çalıĢmada ortaya çıkan 

boyutların da önemli bir yere sahip olduğundan bahsetmek mümkündür. Örneğin; dini ve 

içsel deneyim boyutları, sırf rekreatif amaçlı gelen turistlerde bile oluĢabilecek deneyimler 

formundadır. Söz konusu deneyimleri yaĢamak için kesin bir dini inanıĢa ya da bir mezhebe 

ait olmak gerekmemektedir. Hatta dini bir güdüyle de gelinmemiĢ olabilir. Dolayısı ile söz 

konusu boyutlar tüm ziyaretçiler ve benzer destinasyonlar için genellenebilir özelliklere 

sahiptir.  

Bu çalıĢmanın en ayırt edici boyutlarından biri olan tarih-hikâye boyutu ise 

yaĢanılacak ve yaĢanmıĢ deneyimleri etkileyen bir yapıya sahip olduğu söylenebilir. Örneğin 

yarı yapılandırılmıĢ mülakat aĢamasında katılımcılar özellikle tarihini ve hikâyesini merak 
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ettikleri için gelme güdüleri sonucu yaĢadıkları deneyimlerle akıllarında kalıcı hatıralara 

dönüĢtüğünü belirtmiĢlerdir. Diğer boyutlar (seyahat organizasyonu, personel, fiziksel 

deneyim) hâlihazırda bir turistik merkezde olması gereken ve hatırlanabilir bir deneyim için 

olmazsa olmaz hizmetleri kapsamaktadır. Buradaki esas nokta ister hac ritüelini yerine 

getirmek için gelenler ister turistik amaçlı gelenler olsun, her bir ziyaretçinin kutsal 

deneyimler yaĢama beklentilerinin yanı sıra aldıkları hizmetler konusunda da eĢsiz 

deneyimler yaĢamak istedikleri anlaĢılmaktadır. Bu sebeple hac merkezlerinin de tıpkı diğer 

turistik merkezler gibi sundukları hizmetler (çevre temizliği, personel tutumu vb.) konusunda 

da hassas davranmaları gerekmektedir. Örneğin dünyada önemli bir hac merkezi olarak 

bilinen Mekke‟de TaĢ ve Zengin (2015: 180)‟in yapmıĢ olduğu bir çalıĢmada, ziyaretçilerin 

çevre temizliğine, alıĢveriĢ olanaklarına ve benzeri hizmetlere dikkat ettikleri ortaya çıkmıĢtır. 

Bu durumun, turistik bir destinasyon olarak da kabul edilen Varanasi gibi daha spesifik hac 

merkezlerinde de geçerli olduğu söylenebilir.  

Sonuç olarak, dini bir merkezi ziyaret eden turistlerin, yaĢadıkları deneyimlerin hem 

bireysel anlamda hemde ruhani anlamda farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu çalıĢma 

kapsamında Meryem Ana Evi Kutsal Alanı olarak da bilinen hem dini hemde turistik değere 

sahip olan bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin deneyimleri incelenmeye alınmıĢtır. 

Yukarı da bahsedilen, 6 farklı boyutun her biri kendi içinde tutarlı sonuçlar göstermektedir ve 

elde edilen deneyimi etkiledikleri görülmüĢtür. Bu çalıĢmanın, Pine ve Gilmore‟un 1999 

yılında oluĢturmuĢ oldukları “deneyim ekonomisi” (experience economy) modeli baz alınarak 

hem turistik hem de dini açıdan önemli olan destinasyonların turist deneyimi açısında daha iyi 

anlaĢılmasına katkıda bulunacağı var sayılmaktadır.  

Özellikle Türkiye içindeki farklı dinler tarafından kabul edilen ve değer verilen kutsal 

mekânların turizm yolu ile tanıtılması ve turistik bir ürün olarak sunulması, son dönemlerde 

popülerliğini arttıran bir olguya sahiptir. Aynı zamanda, Kültür ve Turizm Bakanlığının  

vermiĢ olduğu destek ve turizm stratejisi arasında yer almaları sebebiyle de ilgili literatürde de 

araĢtırmalar hız kazanmıĢtır. Literatürde yer alan turistik deneyim ile ilgili olan çalıĢmalar, 

spesifik bir açıdan destinasyonun veya belli bir amaçla gelmiĢ turistler üzerinde araĢtırma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. Literatürde yer alan çeĢitli deneyim ölçekleri, faklı destinasyonları veya 

Meryem Ana Evi gibi birçok özelliği içerinde barındıran özel alanları açıklamaya yetersiz 

kaldığı anlaĢılmıĢtır. Bu nedenle bu çalıĢma kapsamında, turistlerin deneyimleri dikkate 

alınarak yeni bir ölçek üzerine araĢtırmalar yapılmıĢtır.  

Bu araĢtırmanın sonucunda, özel bir değere sahip olan veya farklı topluluklar için 

farklı anlamlar ifade eden destinasyonların daha iyi anlaĢılması ve turizm politikaları 
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içerisinde daha iyi değerlendirimesi açısından, turist deneyimleri üzerine yeni bir ölçek 

geliĢtirilmiĢtir. GeliĢtirilen bu ölçek, literatürdeki çalıĢmalar ile de benzerlik ve tutarlılık 

göstermektedir. Bu çalıĢma da elde edilen veriler, spesifik bir destinasyonu ziyaret eden 

turistleri temsil etmektedir. Bu nedenle ileride yapılması düĢünülen farklı destinasyonlardaki 

çalıĢmaların, oluĢturulan bu ölçeğin kullanılması ile destinasyonun turistlerin deneyimleri 

açısından daha iyi bir Ģekilde incelenmesi ve ilgili literatürede katkı yapması beklenmektedir. 

Bu araĢtırmanın karĢılaĢmıĢ olduğu sınırlılıkların anlaĢılması ve ölçeğin geliĢtirilmesi 

açısından araĢtırmacılarca kullanılması tavsiye edilmekte ve ölçeğe serbest eriĢim 

sağlanmaktadır.    
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EK 2- GÖRÜġME FORMU SONUÇLARI 

Meryem Ana Evi’ni Ziyaret Eden Hıristiyan Hacıların Deneyimlerine Ait GörüĢmelerden Elde Edilen Temalar 

 

Temalar Anlamı Alıntılar 

Organizasyon Meryem Ana Evi‟ni 

ziyarete gelenlerin 

gözünden söz konusu gezi 

organizasyonu hakkındaki 

fikirleri 

“İlk gözüme çarpan, buranın güzel organize edilmiş bir alan olması. İyi organize dilmiş olması etkiledi 

beni. Düzenli görünüyor.” (K6) 

 

“Burası fantastik bir yer. Gayet iyi organize edilmiş turlar var burada aynı zamanda.” (K8) 

 

“öncelikle çok iyi organize edilmiş bir yer burası. Her şey belirli bir sistem içinde devam ediyor. 

Yürüdüğümüz yol da aynı şekilde akıllıca organize edilmiş.” (K18) 

 

“Bunların dışında iyi organize edilmiş bir alan burası.” (K23) 

 

“Aynı zamanda iyi organize edilmiş bir alan.” (K33) 

 

“Oldukça iyi organize edilmiş bir yer burası.” (K38) 

Rehber Özellikle bir tur Ģirketi ile 

gelen ziyaretçilerin tur 

rehberinden dinledikleri 

hikâyeler, tarihi bilgiler, 

yaĢadıkları deneyime 

katkıda bulunabilir 

“Tur rehberimiz de gayet iyi biri ve bilgili.” (K38) 

 

“Bir de rehberimiz profesyonel, oldukça bilgili bu yer hakkında, bence bu önemli.” (K40) 

 

“Öncelikle rehberimizden çok memnunum. Oldukça bilgili. Bize burasıyla ilgili güzel bilgiler verdi.” 

(K2) 

Algılanan Risk  Ziyaret edilen yerde 

olumsuz olarak algılanan 

ve tekrar gelme niyetlerine 

etki edebilecek unsurlar 

“Bir de pazarlama olayı burada çok iyi. Bir şeyleri satmak için iyi bir düzen kurmuşlar.” (K8) 

 

“Ancak bu kadar fazla askerin, üniformalının olması aynı zamanda rahatsız da hissettirdi, daha az 

olabilir, teknolojik güvenlik önemleri olabilir.” (K8) 

Mimari ve 

Sanatsal Ögeler 

 

 

 “Kiliseye geldiğimde beni kilisenin yapısı çok etkiledi. Özellikle içindeki boyamalar, resimler çok güzel.” 

(K1) 

 

“Estetik olarak çok güzel bir yapısı var. Basit ama etkileyici. “ (K3) 
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“Bir de kilisenin içindeki boyamalar, İsa ve Meryem çizimleri dikkatimi çekti. Çok eskiden kalma 

gibiler.” (K4) 

 

“Kiliseye girdiğimde beni en çok etkileyen sanatsal boyamalar oldu, enfes! Özenli bir şekilde yapılmış. 

Kilisenin yapısı harika.” (K5) 

 

 

“Mimari yapısı çok iyi. Estetik açıdan güzel duruyor.” (K23) 

 

“Onun dışında bina çok hoşuma gitti. Güzel süslenmiş.” (K24) 

 

“Sanatsal boyamalar hoşuma gitti. Mesela güzel bir hikâyesi var. Şapelin yapısı hoşuma gitti.” (K25) 

 

“Mimari yapısı da güzel.” (K35) 

YürüyüĢ Rotası  “Bir de alan çok rahat, istediğin gibi dolaşabiliyorsun.” (K1)  

Ruhani Yakınlık  “Kendimi İsa’ya ve Meryem’e yakın hissettim. Kesinlikle kutsal bir yer burası. Ve bu beni çok rahatlattı.” 

(K1) 

 

“Burada ruhsal olarak etkilenebiliyorsunuz. İçeri girdiğimde duygusal bir iletişim kurdum sanki.” (K2) 

 

“Katolik bir ailede büyüdüm, ama çok dindar sayılmam. Buraya tatil amaçlı geldim. Buraya geldiğimde 

sadece gezi amaçlı gelmiştim ama ruhen kendimi burada çok iyi hissettim.” (K10) 

 

“Diğer turistik yerlere göre farklı bir hava var burada. Gerçekten niye hacı olmaya buraya geldiklerini 

şimdi daha iyi anlıyorum.” (K12) 

Sunulan Hizmet  “Dünyanın tarihi ve mistik açıdan en önde gelen ülkelerinden biri olduğunu düşünerek bu tatile karar 

verdim. Bu beklentim karşılığını buldu, burada hem iyi konaklama imkânlarının kalitesini deneyimlemiş 

oldum,” (K1) 

 

“Çok rahat bulabiliyorsunuz burayı. Zorlanmadık biz. Tabelalar, bilgiler çok.” (K6) 
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“Bilgilendirme ve yönlendirme tabelaları var. Bu hoşuma gitti. Bilgilendirme tabelaları sayesinde burası 

hakkında bilgi sahibi oldum.” (K8) 

 

“Çevre, doğasının güzelliği, insanların misafirperverliği, ilgisi, konakladığımız yerin güzelliği, kalitesi 

beni çok mutlu etti.”(K13) 

 

“Bu yollardan geçerken tabelalar yol gösterdi. Aynı zamanda kiliseye gelene kadar Meryem Ana ile ilgili 

bilgileri okudum tabelalarda, her dilde var neredeyse.” (K17) 

 

“Ancak hem yemek kültürü, hem misafirperverlik, hem eşsiz doğasından çok memnun kaldım. Nihayet iyi 

bir hac yolculuğu deneyimledim diyebilirim.” (K20) 

 

“Bilgilendirme tabelaları çok yardımcı oldu bana. Kilise alanında dolaşmak da çok rahat.” (K34) 

 

“Kilisenin ziyaret saatleri de uygun.” (K40) 

Dinler arası 

etkileĢim 

 “hem de ben Hindu’yum, dinime benzerlikleri olan kutsal bir yeri ziyaret etmiş oldum. Çünkü Meryem ve 

Shiva aslında çok benziyorlar. Aralarında güçlü bir bağ olduğunu düşünüyorum.”  (K1) 

 

“Meryem bizim dinimizde de var. Oldukça önemli. Meryem’e inandığım için burada kutsal ve ruhani bir 

şeyler hissettim. İçeri girdiğimde duygusal olarak etkilendim. Aynı zamanda içimde tıpkı camide, 

mescitte olduğu gibi dua etme isteği uyandı. Dua ettim. Hem kendimi diğer dinlerle iletişim kurmuş gibi 

hissettim. Hıristiyanlık da sonuçta kardeş din.” (K6) 

 

“Meryem ve İsa’ya dua ettim. Böylelikle onlarla bağlantı kurduğumu, iletişime geçtiğimi hissettim.” (K7) 

 

“Bu yüzden burada Meryem’in hala var olduğunu düşünüyorum, bu düşünce onla iletişim kurduğumu, 

ona dokunduğumu hissettirdi.” (K8) 

 

“Birçok farklı milliyetten insan var şuan burada ama sanki herkes kardeş, barış kokuyor burası.” (K10) 

 

“Ben sadece eğleneceğim, denize girip bir şeyler içeceğim bir tatil beklerken, böyle dini mi bana 

hatırlatan bir yerle karşılaşmak iyi hissettirdi, duygulandım.” (K13) 
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“Farklı dinden insanlarla iletişime geçmemde önyargılarımı kırdığını hissettim burasının. İyi ki 

gelmişim.” (K14) 

 

“Hepsi farklı dinlere inanıyor ama buraya Meryem Anne’yi görmeye gelmişler. Bu, bana diğer dinlerle 

iletişim kurmamı sağladı sanki barış hissettim. Keşke dünyanın her tarafında böyle olsa, değil mi?” 

(K16) 

 

“Ama farklı dinden, farklı ülkelerden insanların burayı ziyaret etmelerini ilginç buldum. Daha da ilginci, 

burada duygusal bir şeyler yaşaması da ilginç. Ağlayanlar, dua edenler.” (K24) 

 

“İçimde dua isteği uyandırdı burası. Aynı zamanda kendimi diğer dinlerle iletişim halinde hissettim. 

Herkes geliyor buraya. Dinler farklı ama istenilen şeyler, dilekler hep aynı. Barış ve huzur. O da burada 

var.” (K26) 

 

“Aslında macera dolu bir yer bekliyordum, aksine sakin, huzur verici bir yere geldim. Farklı dinden bir 

yeri ziyaret eden ve bu dine inananların ne kadar bağlı olduklarını gördüm.”  (K30) 

Ruhsal 

Etkilenme 

 “Bundan sonra farklı bir yanımın hatta kişiliğimin oluşabileceğini hissettim burada. Kendimde yeni 

şeyler, yeni hisler keşfettim. Güçlü dini bir şeyler hissettim. Mütevazı bir ziyaret yaptığımı düşündüm ve 

de bu beni mutlu etti.” (K40) 

 

“Mutlu hissettim kendimi, aynı zamanda rahatlık hissi verdi. Beklentimi aşan deneyimler yaşadım.” 

(K39) 

 

“Burada farklı bir kişiliğe büründüğümü hissettim. Günlük hayatımı burada unuttuğumu fark ettim. 

Tekrar geleceğim.” (K38) 

 

“Kendimi kutsanmış hissettim. Hatta kendimi zihinsel olarak rahatlamış hissettim. Farklı bir deneyim 

yaşadığımı düşünüyorum. Dua etmek çok özel bir ritüeldi, içimde dua etme isteği uyandırdı.” (K36) 

 

“Bunların dışında derin bir barış hissi yaşadım burada. Tanrının benimle birlikte olduğunu hissettim. 

Hatta iddialı olacak ama tanrının yanında yerimin farklı olduğunu bile hissettim  Kilisenin bana 
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verdiği ilk izlenim çok iyi.” (K34) 

 

“Buraya ziyaretim büyük keyif verdi bana. İsa ve Meryem Ananın varlığını hissettim. Onların hayatıyla 

bir bağlantı kurdum. Dua anında ise onlarla iletişim halinde olduğumu hissetmek keyif verdi. Açıkçası 

inancımda güçlü bir şeyler oluştuğunu hissettim.” (K33) 

 

“Kendimi buraya ait hissettim. Sanki hep buradaymışım gibi.” (K32) 

 

“Kendimi hiç yabancı hissetmedim. Bir yarım saatliğine de olsa olduğum dünyadan uzaklaştığımı 

hissettim.” (K31) 

 

“İçimde dua isteği uyandırdı burası.” (K26) 

 

“ben tanrıya inanmam, dolayısı ile dinler, inanışlar, yapılan ibadetler bana çok boş gelir, iyi insan 

olmak için dine ihtiyaç yok ki. Ancak itiraf etmeliyim ki, buraya gelince Meryem ile aramda güçlü bir bağ 

hissettim. Sanki iletişime geçtim.” (K23) 

 

“kendini çok dinlenmiş hissettim burada.” (K21) 

 

“Buraya geldiğimde çok kutsal bir yeri ziyaret ettiğimi daha kapıda hissettim. Yoğun hisler içerisine 

girdim. Mutlu oldum.” (K17) 

 

“Kilisenin içine girdiğimde büyülendim. İçimde inanılmaz bir dua etme isteği uyandı hemen.” (K16) 

 

“Kilisenin içinde duygusal olarak etkilendim. Her şeyden çok memnun kaldım. Aslında beklentilerim 

basit anlamda sade bir tatil yapmaktı. Ancak burada çok daha fazlasını deneyimledim.” (K13) 

 

“Kutsal bir yer olduğunu daha girişte hissettiriyor.” (K12) 

 

“Hatta buradaki ruhani hava, bu barış dolu hava ağlamama sebep oldu. Çok farklı bir enerji hissettim 

burada. Kendimi yenilenmiş, kutsanmış hissediyorum.” (K10) 
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“Meryem’e inandığım için burada kutsal ve ruhani bir şeyler hissettim. İçeri girdiğimde duygusal olarak 

etkilendim.” (K6) 

 

“Kilisenin içinde kendimi çok garip hissettim. Güç veren bir şeylerin olduğunu hissettim. Ruhsal olarak 

çok etkiledi beni.” (K4) 

 

“Duygusallaştım. Kendimi kutsanmış gibi hissettim.” (K3) 

 

“Burada ruhsal olarak etkilenebiliyorsunuz. İçeri girdiğimde duygusal bir iletişim kurdum sanki.” K2) 

Empati  “Binalar oldukça düzensiz, her şey gelişigüzel yapılmış. Ama bunları görmekten keyif aldım, çünkü 

İrlanda’da her şey çok düzenli, evler birbirine benziyor. Bir süre sonra canın sıkılıyor bunları 

görmekten. O yüzden burada yaşadığım deneyimlerden çok mutlu oldum.” (K2) 

 

“Farklı bir dine ait bir yerin bu denli ilgi görmesi ve hac merkezi olması şaşırtıcı.” (K4) 

 

“Bundan önce Hindistan’ı ziyaret etmiştim. Beni orada da etkileyen sadece büyüleyici tapınaklar 

olmuştu. Onların mimarisi, tarihi geçmişleri beni çok etkilemişti. Meyem Ana’yı ziyarete gelirken de 

beklentim bu yönde etkilenmekti.” (K5) 

 

“Aynı zamanda içimde tıpkı camide, mescitte olduğu gibi dua etme isteği uyandı. Dua ettim. Hem 

kendimi diğer dinlerle iletişim kurmuş gibi hissettim. Hıristiyanlık da sonuçta kardeş din.” (K6) 

 

“İçeri girince büyük bir saygı hissi uyandı. Tıpkı camiye girerken ki gibi.” (K7) 

 

“Meksika’da da böyle dini yerler var. Onları da ziyaret ederim. Katoliğim. Ama çok dindar sayılmam. 

Gerektiği kadar. Buranın ikliminden çok keyif aldım. Diğer turistik yerlere göre farklı bir hava var 

burada.” (K12) 

 

“Başka dinlerden, başka yerlerden gelen insanlar da var burada. Herkes aynı şey için burada sanki; 

barış!” (K14) 

 

“Eski günleri hatırlattı. Eskiden de her şey çok güzeldi burada, şimdi de aynı. Kalite hiç değişmemiş.” 
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(K15) 

 

 

“Burada dolaşmak hiç rahatsız etmiyor, diğer yerlere göre sessiz sakin, herkes birbirine saygılı.” (K19) 

 

“Kültür bakımından Polonya ile karşılaştırarak açıkçası çok fazla bir beklenti içine girmedim. Ancak 

hem yemek kültürü, hem misafirperverlik, hem eşsiz doğasından çok memnun kaldım.” (K20) 

 

“Aslında Yunanistan’a benzer bir yer bekliyordum. Benzerlikleri var tabii. Trafik iyi, insanlar 

yardımsever.” (K24) 

Ġklim ve Doğa  “Aynı zamanda otobüsten indiğimde buranın ne kadar yeşil olduğu fark ettim. Özellikle kiliseye giden 

yolun her iki yanı yeşilliklerle, ağaçla dolu. Bu kadar yeşil olmasına şaşırdım.” (K1) 

 

“kilisenin yer aldığı alan çok güzel. Sanki saklanmış gibi. Dağların arasında, kendi halinde, mütevazı bir 

havası var. Kimse bulmasın diye bu tepeye yapılmış gibi.” (K3) 

 

“Özellikle hiç bu kadar yeşil bir yer olabileceğini düşünmemiştim. Ormanı içinde gizli saklı bir cennet 

gibi burası. Doğası harika.” (K4) 

 

“Sıcaklığı şehirdeki (İzmir) gibi rahatsız etmiyor, serin ve güzel bir havası var.” (K4) 

 

“Ziyarete geldiğimde ise evin konumlandığı doğa, yeşilliği, havası beni etkiledi.” (K5) 

 

“Yerleşim çok yüksekte gibi görünüyor ama değil, sadece dağlar ve ormanlar arasına saklanmış. Egzotik 

bir yer! İklimi şahane. Gezerken hiç rahatsız olmadım.” (K7) 

 

“Buranın ikliminden çok keyif aldım. Diğer turistik yerlere göre farklı bir hava var burada. Gerçekten 

niye hacı olmaya buraya geldiklerini şimdi daha iyi anlıyorum” (K12) 

 

“Olağanüstü bir manzarası var burasının. Şaşırtıcı. Tüm şehri görebildiğiniz bir yerde burası. Heyecan 

verici.” (K14) 
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“Bir de burası çok bakir kalmış, doğayla iç içe. Yürüdüğümüz yollar güzel, yolun her iki yanı ağaçlarla, 

yeşilliklerle kaplı.” (K17) 

 

“Öncelikle huzur veren bir ortam burası, sessiz sakin, kendini çok dinlenmiş hissettim burada. Çevresi, 

doğası güzel, yeşilliği bol. Havası çok güzel, hiç rahatsız etmedi.” (K21) 

 

“Temiz hava, temiz çevre, huzur dolu bir yer. Daha ne ister bir insan! Aslında macera dolu bir yer 

bekliyordum, aksine sakin, huzur verici bir yere geldim.” (K30) 

 

“Doğası da çok güzel burasının. Havası tertemiz.” (K36) 

AlıĢveriĢ imkânı  “Bir de hediyelik eşyalar çok iyi. Meryem Ana ile ilgili objeler alabildim. Bunları yakınlarıma hediye 

götüreceğim.” (K4) 

 

“Meryem Ana Evi’ne geldiysen öyle bir havaya giriyorsun ki, buradan bir şeyler almak istiyorsun. 

Kiliseden çıkınca pat diye karşına hediyelik eşya dükkânları çıkıyor.” (K8) 

 

“Hediyelik bir şeyler almak istedim buradan, ve gördüm ki çeşit çok, Burasını hatırlatabilecek bir çok 

obje var, bu hoşuma gitti.” (K19) 

Mekân 

Özellikleri 

 “Barış ve huzur dolu bir yer burası.” (K4) 

 

“Tüm yaşlardan insanlara da hitap ediyor bence.” ((K26) 

 

“Dikkatimi çeken başka bir şey de tüm yaşlara hitap eden bir yer olması. Büyük küçük herkes gelebiliyor 

ve herkes kendine göre bir şey bulabiliyor burada, bunu fark ettim.” (K6) 

 

 

“Diğer turistik yerlere göre farklı bir hava var burada” (K12) 

 

Hikâye  “Aynı zamanda güzel bir hikâyesi var. Ben ateist olama rağmen, hikâyesi çok fantastik, beni etkiledi.” 

(K5) 

 

“Kiliseyle alakalı özellikle bir efsane var, bu çok etkileyici bir efsane! Mesela Meryem’in mezarının 
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nerde olduğu belli değil, Dan Brown’a göre mezarı Fransa’da. Saçmalık!” (K8) 

 

“Efsanelerle dolu fantastik bir hikâyesi var! O zamanlara şahit olmayı isterdim.” (K16) 

 

“Beni burada en çok etkileyen şey kutsal bir efsanesinin olması. Merak uyandırdı bende.” (K18) 

 

“Öyle mütevazı, öyle kendi halinde bir yerin bu kadar güzel bir hikâyesinin olması şaşırtıcı. 

Düşünsenize, dininizi yaşatmak adına kaçıyorsunuz ve buraya yerleşiyorsunuz. Asırlar sonra burası o 

dinin merkezlerinden biri oluyor.” (K20) 

 

“hakkında duyduğum efsane beni etkiledi.” (K28) 

Tarihi geçmiĢ  “Bir de tarihi geçmişi bence oldukça önemli. Buranın önemini daha bir ön plana çıkarıyor bence.” (K5) 

 

“Bir de çok zengin bir tarihi var bence. Sadece bir efsane üzerine kurulmamış burası. Aşağıdaki Efes 

Antik Kenti’nin içinde burası sanırım. Birçok medeniyete vatan olmuş belli ki. Hem Meryem Anne’ye de 

saklanma yeri olmuş, yuva olmuş.” (K6) 

 

“Bir de burasının tarihi çok zengin. Güzel bir hikâyesi var.” (K17) 

 

“Hem tarihi geçmişi de oldukça ilginç ve merak uyandırıcı.” (K25) 

Güvenlik  “Ama burada en çok hoşuma giden şey, güvenlik. Daha girmeden jandarmalar her yeri arıyorlar. Bu 

tabii bizim güvenliğimiz için. Hele son zamanlarda bu ülkede yaşanan terör olaylarından sonra bu 

güvenlik hissi rahat hissettirdi. Ancak bu kadar fazla askerin, üniformalının olması aynı zamanda 

rahatsız da hissettirdi, daha az olabilir, teknolojik güvenlik önemleri olabilir.” (K8) 

 

“Bir de güvenlik önlemleri oldukça ciddiye alınıyor burada. Sanırım son zamanlarda yaşanan olayların 

da etkisi var. Ama bu güvenlik kontrolleri iyi hissettirdi.” (K18) 

 

 

Personel  “Çalışanlar çok nazik.” (K9) 

 

“Çalışanlar çok yardımsever. Sürekli Meryem anayla ilgili bir şeyler anlatmaya çalışıyorlar. Ona ait bu 
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evi korumaya çalışıyorlar.” (K14) 

 

“İçerideki din görevlisinin size eşlik etmesi, rehberlik yapması güzel. Faydasını gördüm, yeni şeyler de 

öğrendim.” (K17) 

GeçmiĢi 

hatırlama 

 “İsa ve Meryem çizimleri dikkatimi çekti. Çok eskiden kalma gibiler. Bir an geçmiş zamanlara götürdü 

beni.” (K4) 

 

“Meryem Ana ile kavuşmuş gibi hissettim. Hatta onun yaşadığı döneme gittiğimi hissettim. Büyüleyici.”   

(K17) 

 

“ Ama eskiden birilerinin burada yaşamış olması iyi hissettirdi. Geçmişle bir bağ kurduğumu hissettim.” 

(K24) 

 

 

UlaĢılabilirlik  “buraya hacı olmak için geldim. Hayatımın büyük bir yerini din kaplar. Buraya gelmeyi çok istedim bu 

yüzden. Yeri çok kolay bulunuyor.” (K16) 

 

“Açık söylemek gerekirse destinasyonlar arası ulaşım çok zor. Turla gelmedim ben, kendi başıma yola 

çıktım. Buraya gelmek için yerel ulaşım araçları var mı, onu bile öğrenemedim. Ama mesafe kısa 

şehirden buraya, Allahtan!” (K34) 

 

“Ulaşım rahat.” (K38) 
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EK 3- UZMAN GÖRÜġÜ FORMU 

Saygıdeğer Öğretim Üyesi, 

Dinlerin ortaya çıkıĢıyla baĢlayan dini amaçlı seyahatler, insanlık tarihinde en eski 

ve yaygın seyahat çeĢitlerinden biridir (Kaelber, 2006, Timothy ve Olsen, 2006). Söz 

konusu alan ile ilgili literatürde genellikle inanç turizminden bahsedilmektedir. Bir alt dalı 

olarak algılanan ve son zamanlarda popülerleĢen hac kavramı, kendine has özelliklere sahip 

olup, aslında inanç turizminden ayrılmaktadır. Örneğin, Vuconic (1996)‟e göre inanç 

turizmine katılanlar destinasyon olarak bir türbe ya da tapınak gibi yerleri seçerken, hac 

destinasyonları genellikle mucizevi bir olayın yaĢandığı düĢünülen yerlerdir. Dolayısı ile bu 

türde destinasyonların ziyaret edilmesinde yaĢanılan deneyimlerin diğer turizm türlerine 

hitap eden destinasyonlara göre farklılık gösterebileceği düĢünülmektedir. Bu varsayımı 

Norman (2014) ve Mossberg (2008:198) gibi birtakım yazarlar da desteklemektedir.  

Bu düĢünce çerçevesinde önemli bir hac merkezi olan Meryem Ana Evi‟ni (Ġzmir) 

ziyaret edenlerden yaĢadıkları deneyim ile ilgili görüĢmeler yapılmıĢtır. Sahada 

ziyaretçilerle yapılan yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler ve uzmanlar grubundan oluĢan bir 

odak grup toplantısı neticesinde elde edilen ifadelerin siz değerli öğretim üyeleri tarafından 

değerlendirilmesi ve aĢağıda belirtilen durumları göz önüne alarak incelemeniz 

beklenmektedir: 

a) Sizce ifadeler tüm katılımcılar için aynı anlamı verecek midir? 

b) Birbiriyle yakın anlama sahip, birbiri yerine kullanılacak ya da kafa 

karıĢtırabilecek ifadeler var mı? 

c) BirleĢtirilmesi gereken, ayrı iki madde halinde kullanılması gereken, ya da sizce 

gereksiz olan ve tamamen çıkarılması gereken ifadeler var mı? 

d) AĢağıdaki ifadeleri bir bütün içinde düĢündüğünüzde, bir hac merkezini ziyaret 

edenlerin yaĢadıkları deneyimleri temsil ettiğini düĢünüyor musunuz? 

e) Ġfadeler arasında olmadığını tespit ettiğiniz ve olması gerektiğini düĢündüğünüz 

maddeleri formun “ÖNERĠ” kısmına eklemeniz bu çalıĢmaya önemli katkılar 

sağlayacaktır.  

Lütfen aĢağıdaki formda yer alan ifadeleri iyice okuduktan sonra “uygun” ya da “uygun 

değil” seçeneklerinden birini iĢaretleyiniz. Değerli görüĢ ve yardımlarınız için teĢekkür 

ederim.                                                                        

 Müjde BĠDECĠ 
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TEMALAR ĠFADELER UYGUN UYGUN DEĞĠL 
ÖNERĠ (ekleme, çıkarma, 

düzeltme vs.) 

Fiziksel 

Ortam 

Kilisenin çevresi ve iç kısmı temizdi    

Burada diğer turistik yerlere göre farklı bir hava vardı    

Ġyi organize edilmiĢ bir alandı    

Bilgilendirme ve yönlendirme tabelaları faydalıydı    

Kilisenin içinde bulunduğu doğa beni etkiledi    

Kiliseye ulaĢım kolaydı    

Kilise alanında dolaĢmak kolaydı    

Kilisenin bana verdiği ilk izlenim iyi oldu    

Algılanan 

Risk 

Burada sürekli bir Ģeyler satmaya çalıĢıyorlardı    

ÇalıĢanların zorla bağıĢ yaptırmak istemeleri rahatsız etti    

Güvenlik önlemlerinin sıkı tutulması beni rahatsız hissettirdi    

Sunulan 

Hizmetler  

Buraya yapılan turların iyi organize edilmiĢti    

Tur rehberinden bu yerle ilgili değerli bilgiler öğrendim    

Kilisenin ziyaret saatlerinin uygundu    

Meryem Ana ile ilgili hediyelik eĢyalar satın alma imkanı vardı    

ÇalıĢanlar yardımsever ve nazikti     

ÇalıĢanların Meryem Ana Evi ile ilgili verdikleri bilgiler iĢime yaradı    

Dini Deneyim 

Kendimi Ġsa‟ya ve Meryem‟e yakın hissettim.    

Kesinlikle kutsal bir yer olduğunu düĢündüm     

Güçlü dini bir Ģeyler hissettim    

Kendimi kutsanmıĢ hissettim.    

Meryem Ana Evi‟nde dua etmek çok özel bir ritüeldi    

Tanrının benimle birlikte olduğunu hissettim    

Ġnancımda bir artıĢ hissettim    

Meryem ve Ġsa ile duygusal bir iletiĢim kurduğumu hissettim.    
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Empati 

Tüm yaĢlardan insanlara hitap ettiğini gördüm    

Dinimle benzerlikleri olan kutsal bir yeri ziyaret etmiĢ oldum    

Dinler arasında güçlü bir bağ olduğunu düĢündüm    

Kendimi diğer dinlerle iletiĢim kurmuĢ gibi hissettim.    

Farklı dinden insanlarla iletiĢim kurmak önyargımı kırdı     

Farklı dinden bir yeri ziyaret eden ve bu dine inananların bu yere ne 

kadar bağlı olduklarını gördüm 

   

Tarih ve 

Hikâye  

(Hi-Story) 

Kilise içindeki çizimler beni yaĢanılan dönemlere götürdü    

Eskiden burada birilerinin yaĢamıĢ olması geçmiĢle bağ kurmamı 

sağladı 

   

Bu yerin tarihi geçmiĢi beni etkiledi    

Bu yerin sadece bir efsane üzerine değil, büyük bir medeniyete de ev 

sahipliği yaptığını da öğrendim 

   

Tarihi geçmiĢi bende merak uyandırdı    

Meryem Ana hakkında duyduğum hikâye beni etkiledi    

Meryem‟in geçmiĢteki ayak izlerini takip ettim    

KiĢisel/Ġçsel 

Deneyim 

BarıĢ ve huzur hissi verdi    

Ruhen kendimi burada çok iyi hissettim    

Kendimde yeni Ģeyler, yeni hisler keĢfettim    

Burada farklı bir kiĢiliğe büründüğümü hissettim     

Günlük hayatımı burada unuttuğumu fark ettim    

Kendimi zihinsel olarak rahatlamıĢ hissettim    

Kendimi buraya ait hissettim    

Burada birçok farklı milliyetten insanın olması barıĢ hissi verdi    

Dinimi bana hatırlatan bir yerle karĢılaĢmak iyi hissettirdi    
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EK 4- ANKET FORMU (TÜRKÇE) 

Değerli Katılımcı 

Bu çalıĢmanın amacı, Meryem Ana Evi ile ilgili yaĢadığınız dini deneyimleri araĢtırmaktır. 

Toplanan veriler yalnızca bilimsel amaçlı kullanılacaktır. Sonuçlardan haberdar olmak 

istiyorsanız lütfen, Anketin altına e-posta adresinizi yazınız. ÇalıĢmaya vermiĢ olduğunuz 

katkı için teĢekkür ederim.  

Müjde BĠDECĠ 

Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi 

  

Cinsiyet [ ] Kadın [ ] Erkek  

YaĢ [ ] < 21 [ ] 21-30 [ ] 31-40 

 [ ]  41-50 [ ] >51  

Eğitim [ ]Ġlköğretim [ ]Ortaöğrenim [ ]Üniversite 

 [ ]Lisansüstü [ ]Diğer  

Meslek [ ]Emekli [ ]Kamu [ ]Öğrenci 

 [ ]Özel sektör [ ]Diğer  

Milliyet ..........................................   

Meryem Ana’yı 

ziyaret sayınız 

[ ]Ġlk defa [ ]Ġki veya daha fazla  

Kimle geldiniz [ ]Yalnız [ ]Aile/ArkadaĢ [ ]Tur 

Dininiz [ ]Hıristiyan [ ]Islam [ ]Diğer 

Ġnanç dereceniz [ ]Dindar değilim [ ]Ortama dindarım [ ]Dindarım 
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Q1-Kilisenin çevresi ve iç kısmı temizdi 1 2 3 4 5 6 7 

Q2-Diğer turistik yerlere göre farklı bir ambiyansı vardı 1 2 3 4 5 6 7 

Q3-Alan iyi düzenlenmiĢti 1 2 3 4 5 6 7 

Q4-Bilgilendirme ve yönlendirme tabelaları faydalıydı 1 2 3 4 5 6 7 

Q5-Kilisenin içinde bulunduğu doğa beni etkiledi 1 2 3 4 5 6 7 

Q6-Kiliseye ulaĢım kolaydı 1 2 3 4 5 6 7 

Q7-Kilise alanında dolaĢmak kolaydı 1 2 3 4 5 6 7 

Q8-Kiliseye ait ilk izlenimim olumluydu 1 2 3 4 5 6 7 

Q12-Buraya yapılan turlar iyi organize edilmiĢti 1 2 3 4 5 6 7 

Q13-Tur rehberinden bu yerle ilgili değerli bilgiler öğrendim 1 2 3 4 5 6 7 

Q14-Ziyaret saatleri uygundu 1 2 3 4 5 6 7 

Q15-Meryem Ana ile ilgili hediyelik eĢyalar satın alma imkânı vardı 1 2 3 4 5 6 7 

Q16-ÇalıĢanlar yardımseverdi 1 2 3 4 5 6 7 

Q17-ÇalıĢanların Meryem Ana Evi ile ilgili verdikleri bilgiler iĢime yaradı 1 2 3 4 5 6 7 

Q18-Meryem Ana Evi‟nde kendimi Ġsa‟ya ve Meryem‟e yakın hissettim. 1 2 3 4 5 6 7 

Q19-Kilisenin kutsal bir yer olduğunu düĢündüm  1 2 3 4 5 6 7 

Q20-Meryem Ana Evi‟ni ziyaretimde dini duygular hissettim 1 2 3 4 5 6 7 

Q21-Kendimi kutsanmıĢ hissettim 1 2 3 4 5 6 7 

Q22-Meryem Ana Evi‟nde dua etmek çok özel bir ritüeldi 1 2 3 4 5 6 7 

Q23-Meryem Ana Evi‟nde kendimi tanrıya yakın hissettim 1 2 3 4 5 6 7 

Q24-Ġnancımda artıĢ hissettim        

Q25-Meryem ve Ġsa ile duygusal bir iletiĢim kurduğumu hissettim. 1 2 3 4 5 6 7 

Q26-Meryem Ana Evi‟nin tüm yaĢlardan insanlara hitap ettiğini gördüm 1 2 3 4 5 6 7 

Q27-Dinimle benzerlikleri olan kutsal bir yeri ziyaret etmiĢ oldum 1 2 3 4 5 6 7 

Q28-Dinler arasında güçlü bir bağ olduğunu düĢündüm 1 2 3 4 5 6 7 

Q29-Kendimi diğer dinlerle iletiĢim kurmuĢ gibi hissettim. 1 2 3 4 5 6 7 

Q30-BaĢka dinlerden insanlarla iletiĢime geçmek önyargımı kırdı 1 2 3 4 5 6 7 

Q31-Kilise içindeki çizimler beni yaĢanılan dönemlere götürdü 1 2 3 4 5 6 7 

Q32-Eskiden burada birilerinin yaĢamıĢ olması geçmiĢle bağ kurmamı sağladı 1 2 3 4 5 6 7 

Q33-Bu yerin tarihi geçmiĢi beni etkiledi 1 2 3 4 5 6 7 

Q34-Tarihi geçmiĢi bende merak uyandırdı 1 2 3 4 5 6 7 

Q35-Meryem Ana hakkında duyduğum hikâye beni etkiledi 1 2 3 4 5 6 7 

Q36-Bu yeri ziyaret etmekle Merem‟in ayak izlerini takip etmiĢ oldum 1 2 3 4 5 6 7 

Q37-Meryem Ana Evi bana barıĢ ve huzur hissi verdi 1 2 3 4 5 6 7 

Q38-Ruhen kendimi burada iyi hissettim 1 2 3 4 5 6 7 

Q39-Meryem Ana Evi bende yeni duygular hissettirdi 1 2 3 4 5 6 7 

Q40-Burada farklı bir kiĢiliğe büründüğümü hissettim  1 2 3 4 5 6 7 

Q41-Günlük hayatımı burada unuttuğumu fark ettim 1 2 3 4 5 6 7 

Q42-Kendimi zihinsel olarak rahatlamıĢ hissettim 1 2 3 4 5 6 7 

Q43-Burada birçok farklı milliyetten insanın olması barıĢ hissi verdi 1 2 3 4 5 6 7 

Q44-Dinimi bana hatırlatan bir yeri ziyaret etmek iyi hissettirdi 1 2 3 4 5 6 7 
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EK 5- ANKET FORMU (ĠNGĠLĠZCE) 

 

Dear participant,  

The aim of this study is to investigate your experiences by Virgin Mary House (VMH). 

Collected data will be kept confidential and results will be used only for scientific purpose. If 

you want to be informed about the results, please write your e-mail address at the bottom of 

the paper. Thank you for your contributions to this study.  

Müjde BĠDECĠ 

Akdeniz University Tourism Faculty 

Gender [ ] Female  [ ] Male   

Age [ ] Below  21 [ ] Between 21-30 [ ] Between 31-40 

 [ ] Between  41-50 [ ] Above 51  

Education Level [ ]Primary School [ ]High School [ ]University 

 [ ]Postgraduate [ ]Other  

Occupation  (Job) [ ]Retired [ ]Government Sector [ ]Student 

 [ ]Company Employee [ ]Other  

Nationality ................   

Times to Visit VMH [ ]First time [ ]Second or More Times  

Your Travel Partner [ ]Alone [ ]Family/Friend [ ]Tour group 

Your Religion [ ]Christianity [ ]Islam [ ]Other 

Degree of Religion [ ]Not Religious at All [ ]Moderately Religious [ ]Religious at All 
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VMH Church‟s area and inside were clean 1 2 3 4 5 6 7 

There was a different ambiance compared to other touristic places 1 2 3 4 5 6 7 

Landscape was well-organized 1 2 3 4 5 6 7 

Guidance and information signboards were useful 1 2 3 4 5 6 7 

The nature of VMH‟s area affected me 1 2 3 4 5 6 7 

Access to VMH was easy 1 2 3 4 5 6 7 

Walking around the VMH was easy 1 2 3 4 5 6 7 

My first impression in VMH was positive 1 2 3 4 5 6 7 

Tours were well-organised 1 2 3 4 5 6 7 

I learnt valuable information from our tour guide about this place 1 2 3 4 5 6 7 

VMH‟s visiting hours were suitable 1 2 3 4 5 6 7 

There was opportunity to buy souvenir 1 2 3 4 5 6 7 

VHM‟s staff were helpful 1 2 3 4 5 6 7 

Information that were given by VMH staff was useful 1 2 3 4 5 6 7 

I felt myself close to Jesus and Virgin Mary at VMH 1 2 3 4 5 6 7 

After visiting here, I perceived it was a holy place 1 2 3 4 5 6 7 

I felt spiritual things at VMH 1 2 3 4 5 6 7 

I felt myself sanctified 1 2 3 4 5 6 7 

Praying at VMH was very special ritual 1 2 3 4 5 6 7 

I felt myself close to God at VMH 1 2 3 4 5 6 7 

I felt an increase in my faith 1 2 3 4 5 6 7 

I felt an increase in my faith 1 2 3 4 5 6 7 

I felt an emotional communication with Jesus and Mary 1 2 3 4 5 6 7 

VMH was suitable for people of all ages 1 2 3 4 5 6 7 

I visited a holy place which was similar to my religion 1 2 3 4 5 6 7 

I felt a strong bond among religions 1 2 3 4 5 6 7 

I felt myself in communication with other religions 1 2 3 4 5 6 7 

Being in communication with other religions brokedown my 

prejudices 
1 2 3 4 5 6 7 

Paintings in VMH took me back to that time 1 2 3 4 5 6 7 

The fact that someone used to live here, made me bonded to the 

past 
1 2 3 4 5 6 7 

Historical background of this place affected me 1 2 3 4 5 6 7 

Historical background of this place aroused my curiosity 1 2 3 4 5 6 7 

The story that I heard about Virgin Mary affected me 1 2 3 4 5 6 7 

By visiting this place, I followed Virgin Mary‟s footsteps 1 2 3 4 5 6 7 

VMH made me feel peacefully 1 2 3 4 5 6 7 

Spiritually I felt myself very well here 1 2 3 4 5 6 7 

VMH awoken a new feeling inside of me 1 2 3 4 5 6 7 

Here, I felt like I was a different person 1 2 3 4 5 6 7 

I realised that I forgot my daily life in VMH 1 2 3 4 5 6 7 

I felt myself relieved mentally here 1 2 3 4 5 6 7 

The place that reminds my religion made me feel good 1 2 3 4 5 6 7 
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EK 6- ANKET FORMU (RUSÇA) 

 

Другой гост  

Написали эту анкету что бы узнать дом девы Марии как вам воздействует. Результаты 

пользоваться для научных. Если вы желаете узнать результаты , снизу напишете ваш э-

почта. Благодарю за ваша присадка. 

Müjde BĠDECĠ  

Akdeniz University Tourism Faculty 

  

поль  [ ] женщина [ ] мужчина  

 [ ] < 21 [ ] 21-30 [ ] 31-40 

Возраст  [ ]  41-50 [ ] >51  

 [ ] начальный  [ ] университета  

Подготовленность [ ] мастер  [ ] другой   

 [ ] пенсионер   [ ] государственном [ ] Студент 

Профессия [ ] Специалист  [ ] другой  

Нацянлнест  ..........................................   

сколько раз тут 

были? 

[ ] первый раз [ ] больше   

с кем приехали? [ ] сам [ ] друзьями/семей  [ ]экскурсия  

религия  [ ] христианство  [ ] ислама  [ ] другой  

степень веры  [ ]совсем не религиозен [ ]умеренно религиозен [ ]очень религиозен 



141 

 

 
 

дом дева Мария  

К
а
т
ег

о
р

и
ч

ес
к

и
 н

е 
со

г
л

а
се

н
 

  

н
и

/н
и

 -
 

н
е
й

т
р

а
л

ь
н

о
 

  

п
о
л

н
о
ст

ь
ю

 

со
г
л

а
се

н
 

Округ и винутры храма чисты  1 2 3 4 5 6 7 

Сравним остолние тематические место, есть рзние смыслы  1 2 3 4 5 6 7 

Место хорошо организовано  1 2 3 4 5 6 7 

Информации и табели в округе храма достаточные  1 2 3 4 5 6 7 

Природа в котором есть храм нравится мне 1 2 3 4 5 6 7 

Дорога к храму удобна  1 2 3 4 5 6 7 

Прогулка в площаде храма удобно  1 2 3 4 5 6 7 

Первые впечатления про церковью хрошо 1 2 3 4 5 6 7 

Экскурсии к церковью организованной  1 2 3 4 5 6 7 

Экскурсовод рассказал важные информации про церковью  1 2 3 4 5 6 7 

Часы посещения храма были удобны 1 2 3 4 5 6 7 

Можно покупать свюныры 1 2 3 4 5 6 7 

Работники гостеприимны  1 2 3 4 5 6 7 

Информации которые работники сказали, плозно  1 2 3 4 5 6 7 

В дворце девы Марии чувствую поближе к богу  1 2 3 4 5 6 7 

Думаю что это место святое  1 2 3 4 5 6 7 

В дворце девы Марии почувствовал религиозные чусвство 1 2 3 4 5 6 7 

Я почувствовал благоговение в храме 1 2 3 4 5 6 7 

Молиться в доме девы Марии великолепно  1 2 3 4 5 6 7 

В доме девы Марии чувствую поближе к богу 1 2 3 4 5 6 7 

 Я почувстовал, что моя вера окрепла и увеличилась 1 2 3 4 5 6 7 

Почувствовал присоединение между мной и богом 1 2 3 4 5 6 7 

Люди в любом возрасте могут посещать храм 1 2 3 4 5 6 7 

Существовал место которое имеющие отношение к моей религии 1 2 3 4 5 6 7 

Решил что есть соединены между религией  1 2 3 4 5 6 7 

Чувствовал связь с другими религям 1 2 3 4 5 6 7 

Общение с другими верующими изменило мои убеждения 1 2 3 4 5 6 7 

Фрески храма вспоминают данную жизнью  1 2 3 4 5 6 7 

Место присоединяло меня к прошлому по этому что тут люди 

жили 
1 2 3 4 5 6 7 

История церкви произвел на меня впечатление  1 2 3 4 5 6 7 

История церкви пикировалась 1 2 3 4 5 6 7 

Рассказ про деву Марию произвел на меня впечатление  1 2 3 4 5 6 7 

Я словно пошел по стопам Девы Марии, посетив это место 1 2 3 4 5 6 7 

Тут я чувствую мир 1 2 3 4 5 6 7 

Духовно тут мне хорошо  1 2 3 4 5 6 7 

Тут чувствую новые чувства  1 2 3 4 5 6 7 

Тут у меня была другой характер  1 2 3 4 5 6 7 

Тут забыл про современную жизнью  1 2 3 4 5 6 7 

Духовно очень спокойно  1 2 3 4 5 6 7 

Тут разные натции внушают мир 1 2 3 4 5 6 7 

Тут мне вспоминают мою религию за этого я счастлив 1 2 3 4 5 6 7 
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EK 7- ANKET FORMU (LEHÇE) 

 

Cenny Uczestnik,  

Celem tego kwestionariusza jest zbadanie dościwdczenia duchownego w DMD (Dom Marii 

Dziewicy). Rezultaty bedą wykorzystane tylko do celów badawczych. Jeżeli chcesz być 

poinformowany o wynikach, napisz swój email. Dziękujemy za wkład włożony w 

wypełnienie. 

 

Müjde BĠDECĠ  

Akdeniz University Tourism Faculty 

  

Płeć [ ] kobieta [ ] mężczyzna  

wiek [ ] < 21 [ ] 21-30 [ ] 31-40 

 [ ]  41-50 [ ] >51  

wykształcenie [ ] podstawówka [ ] średnie [ ] wyższe 

 [ ] absolwent [ ] inne  

zawód [ ] emeryt [ ] urzędnik [ ] uczeń 

 [ ] sektor prywanty [ ] inne  

narodowość ..........................................   

która to wizyta [ ] pierwszy raz [ ] dwa I więcej razy  

z kim przybyliście [ ] sam [ ] rodzina / przyjaciele [ ] wycieczka 

wyznanie [ ] chrześcijan [ ] muzamanin [ ] inne 

poziom religijności [ ] nie wierzący [ ] średnio wierzący [ ] wierzący 
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Wnętrze i pobliskie otoczenie kościoła było czyste 1 2 3 4 5 6 7 
W porównaniu do innych miejsc turystycznych ma unikalną atmosferę 1 2 3 4 5 6 7 
Miejsce było dobrze zorganizowane 1 2 3 4 5 6 7 
Oznaczeniainformacyjne były użyteczne 1 2 3 4 5 6 7 
Atmosfera w kościele wywarla na mnie wrażenie 1 2 3 4 5 6 7 
Dojaz do kościoła był łatwy 1 2 3 4 5 6 7 
Zwiedzanie było łatwe na terenie kościoła 1 2 3 4 5 6 7 
Moje pierwsze wrażenie było było pozytywne 1 2 3 4 5 6 7 
Wycieczka była dobrze zorganizowana 1 2 3 4 5 6 7 
Od przewodnika dowiedziałem się wiele cennych informacji 1 2 3 4 5 6 7 

Godziny zwiedzania Domku Maryi Dziewicy oceniam jako dogodne. 1 2 3 4 5 6 7 

Była możliwość zakupu pamiątek związanych z odwiedzanym miejscem 1 2 3 4 5 6 7 

Personel był gotowy do pomocy 1 2 3 4 5 6 7 

Informacje pracowników Domy Marii Dziewicy były użyteczne 1 2 3 4 5 6 7 

W Domu Marii Dziewicy czułem bliskość Jezusa i Marii 1 2 3 4 5 6 7 

Myślałem, że odwiedzany teren jest miejscem świętym  1 2 3 4 5 6 7 

Podczas wizyty w DMD doznałem uczyć/doznań duchowych/religijnych 1 2 3 4 5 6 7 

Doznałam/-em uczucia świętości 1 2 3 4 5 6 7 
Modlitwa w DMD jest szczególnym rytuałem/obrzędem/ 1 2 3 4 5 6 7 
W DMD czułem bliskość Boga 1 2 3 4 5 6 7 
Moja wiara się umocniła. 1 2 3 4 5 6 7 
Czułem/nawiązałem emocjonalny kontakt z Maryją i Jezusem 1 2 3 4 5 6 7 
Widzłem osoby w każdym wieku doświadczających wyjątkowości tego 

miejsca 
1 2 3 4 5 6 7 

Odwiedziłem wcześniej podobne święte miejsca 1 2 3 4 5 6 7 

Myślałem nad silną więzią/połączeniem między innymi religiami  1 2 3 4 5 6 7 

osobiście czułem kontakt/powiązanie z innymi religiami   1 2 3 4 5 6 7 

Spotkanie z innymi wiernymi pozbawiło mnie uprzedzeń. 1 2 3 4 5 6 7 

Rysunki z kościoła przeniosły mnie w tamtą epokę  1 2 3 4 5 6 7 

Poczułem więź z mieszkającymi tutaj wcześniej osobami 1 2 3 4 5 6 7 

Historia tego miejsca wywarła na mnie ważenie 1 2 3 4 5 6 7 

Miejsce obudziło we mnie ciekawość zeszłych czasów 1 2 3 4 5 6 7 
Zasłyszane przeze mnie historie o Marii pannie wywarły na mnie 

wrażenie / wzruszyły 
1 2 3 4 5 6 7 

Dzięki wizycie w tym miejscu szłam/szedłem po śladach Maryi Dziewicy. 1 2 3 4 5 6 7 
DMD dał mi poczucie spokoju 1 2 3 4 5 6 7 
Duchowo czułem się tutaj dobrze 1 2 3 4 5 6 7 
Wizyta w DMD obudziła we mnie nowe uczucia 1 2 3 4 5 6 7 
Czułem się jakby inna osoba 1 2 3 4 5 6 7 

Zapomniałem o zmaganiach codziennego życia 1 2 3 4 5 6 7 

Czuję się psychicznie zrelaksowanym 1 2 3 4 5 6 7 

Obecność wielu narodowości w tym miejscu dało poczucie pokoju i 
jedności 

1 2 3 4 5 6 7 

Odwiedzenie miejsc religijnych dobre mi robi 1 2 3 4 5 6 7 
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EK 8- ANKET FORMU (ÇĠNCE) 

尊敬的游客你好： 

     这份调查问卷的主要目的是为了了解你对圣母玛利亚小屋的认识和看法。

收集的数据将被保密，结果仅用于科学调查。如果你想知道结果，请把你的电子邮件

地址写在底部。感谢你们对这项研究的贡献。 

性别 [ ] 女 [ ] 男  

年龄 [ ] < 21 [ ] 21-30 [ ] 31-40 

 [ ]  41-50 [ ] >51  

学历 [ ] 小学 [ ] 中学 [ ] 大学 

 [ ] 研究生 [ ] 其它  

专业 [ ] 退休 [ ] 公务员 [ ] 学生 

 [ ] 公司 [ ] 其它  

国籍 ................   

圣母玛利亚小屋来的次

数 

[ ] 第一次 [ ] 第二次  

和谁一起来了 [ ] 自己 [ ] 家人/朋友 [ ] 旅游团 

信仰 [ ] 基督教 [ ] 伊斯兰教 [ ] 其它 

信仰程度 [ ] 一般 [ ] 中 [ ] 高 
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圣母玛利亚小屋 完 全 不 同 意
 

  
两 者 均 否

 
  
完 全 同 意

 

教堂周围环境和室内环境都很干净 1 2 3 4 5 6 7 

与其他旅游景区对比，这里有不同的气氛 1 2 3 4 5 6 7 

景区规划得很好 1 2 3 4 5 6 7 

向导牌和公告牌有帮助 1 2 3 4 5 6 7 

圣母玛利亚教堂的本质触动了我 1 2 3 4 5 6 7 

去圣母玛利亚小屋的道路很容易 1 2 3 4 5 6 7 

在圣母玛利亚小屋周围行走很容易 1 2 3 4 5 6 7 

我对圣母玛利亚小屋的第一印象很好 1 2 3 4 5 6 7 

圣母玛利亚小屋游览安排得很好 1 2 3 4 5 6 7 

从导游的讲解中我了解到了很多关于教堂历史有价值的信息 1 2 3 4 5 6 7 

参观时间是适当的 1 2 3 4 5 6 7 

在圣母玛利亚小屋里你有机会买到纪念品 1 2 3 4 5 6 7 

圣母玛利亚小屋的工作人员很乐于乐于助人 1 2 3 4 5 6 7 

圣母玛利亚小屋里的工作人员提供的信息很有用 1 2 3 4 5 6 7 

站在圣母利亚小屋里，我感觉就像站在耶稣和圣玛利亚身边似的 1 2 3 4 5 6 7 

游览完圣母玛利亚小屋后，我觉得这里是一个圣地 1 2 3 4 5 6 7 

在圣母玛里小屋里，我感受到了精神上的东西 1 2 3 4 5 6 7 

我觉得自己有福 1 2 3 4 5 6 7 

在圣母玛利亚小屋是祈祷是一种特别的仪式 1 2 3 4 5 6 7 

站在圣母玛利亚小屋里，我感觉自己跟上帝靠的很近似的 1 2 3 4 5 6 7 

我觉得我信念增长 1 2 3 4 5 6 7 

我更坚信我的信仰 1 2 3 4 5 6 7 

我觉得我和耶稣，圣母玛利亚有了情感的交流 1 2 3 4 5 6 7 

圣母玛利亚小屋适合所有的年轻人来游览 1 2 3 4 5 6 7 

我参观了一个和我信仰相似的圣地 1 2 3 4 5 6 7 

我觉得宗教之间有着很强的关系 1 2 3 4 5 6 7 

与其它宗教接触，打断了我的偏见 1 2 3 4 5 6 7 

我觉得我在和其他宗教沟通 1 2 3 4 5 6 7 

教堂里的壁画把我带回过去的年代了 1 2 3 4 5 6 7 

过去人类曾经生活在这里的事实，让我联想到了过去的历史 1 2 3 4 5 6 7 

这里的历史背景触动了我 1 2 3 4 5 6 7 

这里的历史背景引起了我的好奇心 1 2 3 4 5 6 7 

我跟着圣母玛利亚的脚步参观了这里 1 2 3 4 5 6 7 

圣母玛利亚的故事触动了我 1 2 3 4 5 6 7 

站在圣母玛利亚小屋里，让我感觉到了和平 1 2 3 4 5 6 7 

在精神上，站在这里，我觉得自己很好 1 2 3 4 5 6 7 

圣母玛利亚小屋在我内心深处激起一种新的情怀 1 2 3 4 5 6 7 

在这里，我觉得我是另一个不同的人 1 2 3 4 5 6 7 

站在圣母玛利亚小屋里时，我觉得我已经忘记我的日常生活了 1 2 3 4 5 6 7 

在这里，我觉得我自己得到了精神上的放松 1 2 3 4 5 6 7 

这个地方让我想起了我的信仰，他给我的感觉很好 1 2 3 4 5 6 7 
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