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OZET

TUKETICILERIN ETH( KONUMLARININ HELAL TUR}ZME BAKIS ACILARI
ILE ILISKISTI SAMSUN ILI ORNEGI
Hilal MEMIS KAMACI
Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal1, Yiiksek Lisans, Temmuz /2019
Danisman: Dog. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

Tiirkiye'de ve diinyada hizla gelisen sektorlerden biri helal turizm sektoriidiir.
Bu gelismelerle ayni dogrultuda Miisliimanlarin da turizm sektordeki hizmetlerden
faydalanma oraninda artis meydana gelmistir. Turizm aktivitelerine dahil olan
Miisliimanlar, gittikleri yerlerde kendi inanglarma uygun bir tatil yapmay:
arzulamakta ve bu kapsamda helal tiriinleri talep etmektedirler. Giiniimiizde bu talebi
karsilamak i¢in helal turizm konseptini gelistirmek; turizm sektoriinde hizmet veren
isletmeler i¢in firsat pazarlar haline gelmektedir.

Bu calismada; genel anlamda etik, is etigi, isletmelerin sosyal sorumluluklar
ve pazarlama etigi konular lizerinde durularak, daha 6zel ve alanyazinda yeni yer
alamaya baslayan Islami pazarlama anlayis1 igerisinde etik, helal iiriin ve hizmetler,
helal konseptli otel isletmelerinin turizmdeki yeri ve tiiketicilerin helal turizm ile
ilgili bakis agilar1 etik konumlart ile iligskilendirilerek aktarilmak istenmistir. Pek ¢ok
caligmada beraberinde farkli degiskenlerin analiz edilmesiyle ortaya kondugu {izere;
kisisel etik konum, bireylerin sosyal-kiiltiirel ¢evresi, milleti, dini ve Kkisisel
ozellikleri ile farklilik gostermektedir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin bir turizm iriini
olarak helal turizm ile ilgili degerlendirmeleri ve helal turizm hizmeti sunan otellerde
verilen hizmetler agisindan 6ncelikleri ile etik konumlar1 arasindaki farklilik ortaya
konulmustur.

Arastirmanin  ana kiitlesini  Samsun ilinde ikamet eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi ile segilen tiiketiciler ile yiiz yiize
goriisme yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Anket yontemi ile toplanan veriler
SPSS 21 ve Amos 26 paket programlari ile analiz edilmistir.

Arastirmada tiiketicilerin agirlikli olarak yiiksek idealizim ve diisiik rolativizm
diizeyini ifade eden mutlakc¢ilik sinifinda yer aldigi belirlenmistir. Ayrica aragtirmaya
katilanlarin biiylik bir kisminin helal turizm ile ilgili bakis agilarinin olumlu oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tiketicilerin etik konumlarinin helal turizme bakis agilari ile
iligkisinin degerlendirildigi ¢alismada; etik konum teorisine ait idealizm diizeyi ile
helal turizme bakis agisi arasinda anlamli ve olumlu, rolativizm diizeyi ile helal
turizme bakis agisi arasinda anlamli ve olumsuz yonde bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Tiketicilerin etik konumlar1 ile heladl turizme bakis agilarinin
karsilastirilmast  sonucunda, degiskenler arasinda istatistiksel acidan anlaml
farkliliklar oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica hem etik konum teorisini agiklayan
idealizm ve rolativizm diizeyleri, hem de helal turizme bakis agis1 ile demografik
degiskenler arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi yapilan analizlerle
belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: etik, idealizm, rolativizm, islami pazarlama, helal
turizm



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP OF ETHICAL POSITIONS OF CONSUMERS WITH
HALAL TOURISM PERSPECTIVES THE CASE OF SAMSUN PROVINCE

Hilal MEMIS KAMACI
Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Master of Business Administration, M. A., July / 2019
Advisor: Assoc. Prof. Mustafa Kemal YILMAZ

One of the rapidly developing sectors in Turkey and the world is the halal
tourism sector. In line with these developments, there has been an increase in the rate
of Muslims benefiting from services in the tourism sector. Muslims have started to
benefit from the services in the sector. Muslims, who are involved in tourism
activities, desire to have a holiday in accordance with their own beliefs and demand
halal products. Today, to meet this demand to develop the concept of halal tourism;
the opportunity for businesses serving in the tourism sector is becoming markets.

In this study; ethics in general terms, business ethics, social responsibility of
businesses and marketing ethics issues, focusing on the more specific and new in the
field of Islamic marketing understanding of ethics, halal products and services, halal-
concept hotel businesses in tourism It was requested to be transferred by associating
with. In many studies, as demonstrated by the analysis of different variables;
personal ethics, social-cultural environment, nation, religious and personal
characteristics of individuals. In this study, consumers' evaluations about halal
tourism as a tourism product and the differences between their priorities and ethical
positions in terms of services provided in hotels offering halal tourism services are
presented.

The population of the study consisted of consumers residing in Samsun. Data
were collected by face-to-face interviews with selected consumers by easy sampling
method. The data collected by the survey method were analyzed with SPSS 21 and
Amos 26 package programs.

In this research, it is determined that consumers are mainly in the class of
absolutism, which expresses high level of idealism and low relativism. In addition, it
was concluded that most of the participants had positive views on halal tourism. In
this study, the relationship between ethical positions of consumers and their
perspectives on halal tourism was evaluated. It was found that there is a significant
and positive relationship between the idealism level of the ethical position theory and
the perspective of halal tourism, a significant and negative relationship between the
level of relativism and the perspective of halal tourism. As a result of the comparison
of the ethical positions of consumers and their perspectives on halal tourism, it was
concluded that there were statistically significant differences between the variables.
In addition, both the levels of idealism and relativism explaining the ethical position
theory, and the point of view of halal tourism and whether there are significant
differences between demographic variables were determined by analysis.

Key Words: ethic, idealism, relativism, Islamic marketing, halal tourism
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GIRIS
1. Arastirmanin Problemi

Bu ¢aligmada, Islami pazarlama anlayisinda ortaya konan prensiplerden biri
olan "etik" kavrami iizerinde durulmaktadir. Is etigi, pazarlama etigi gibi konular
aciklanarak Islami pazarlamada etik ile ilgili yaklasimlar degerlendirilmistir. islam
dininin yapilan tiim isler icin mesru kildig1 yol; Kur'an ve hadisler rehberliginde,
Allah'm emir ve yasaklarina, helal ve haramlarina uygun hareket etmektir. Islami
pazarlama anlayis1 da bu bakis agisi ile sekillenmektedir. Diger taraftan, tiiketiciler
icin etik konumlari; dini inanglari, irklari, milletleri, egitim seviyeleri, cinsiyetleri,
yaslar;, meslekleri ve buna benzer pek cok faktorden etkilenmektedir. islami
pazarlama anlayiginda, sekiiler pazarlama yaklasimlarindan farkli olarak etik konusu
goreceli olarak ele alinmaz, Islam dini, Allah'in emir ve yasaklari konusunda siki
sikiya bagl ve mutlakiyetcidir. islam dini inang diizeyi yiiksek bireylerin, digerlerine
gore daha idealist ve daha az goreceli oldugu yapilan arastirmalar ile ortaya

konmustur.

Idealizim ve rolativizm olarak iki farkli sekilde ortaya konan etik konumun,
tilketiciler icin helal turizme bakis acilari ile olan iliskisinin ortaya konmasi bu
arastirmanin amacini olusturmustur ve bu amag¢ dogrultusunda su problemin yanitina
ulasilmaya calisilmistir; “tiiketicilerin idealizm ya da rolativizm diizeyleri ile helal
turizm konseptli otel isletmelerini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farkhilik

var midir?”
2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatlirde pazarlama etigi, sosyal sorumluluk ve etik ideoloji konularinda pek
cok akademik ¢alismaya ulasmak miimkiindiir. Diger taraftan; Islami pazarlama ve
heldl kavramlar1 {izerinde durarak bunlari, pazarlama caligmalarina uyarlama
konusunda rehberlik edecek ¢alismalar oldukga kisithdir. Hatta, Islam dini igerisinde
etik ve pazarlama konular1 hep var olmus olmalarina ragmen, akademik ¢aligmalarda

yer alamaya baslamalar1 oldukga yenidir.

Tiiketicilerin satin alma ya da bir {iriinii tercih etmeme tutumlarinda en 6nemli
etkenlerden biri olarak, pazarlama g¢alismalar1 degerlendirilmektedir. Bu sebeple;
isletmeler i¢in tiiketicilerine vitrin olusturduklar1 pazarlama alaninda karar verme,

strateji olusturma, pazarlama karmasi bilesenlerini dogru organize etme gibi konular,

1



isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama anlayiglari icerisinde hayati 6nem tagimaktadir.

Siirdiiriilebilir isletmecilik mantiginda, artik yalnizca kar hedefine odaklanmak
yeterli degildir. Giinlimiizde isletmeler, is yaptiklar1 toplumda tiim taraflarin
menfaatini koruduklarini, var olduklar1 sosyal toplumla ilgili sorumluluklarinin
bilincine vardiklarini, miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in etik dis1 uygulamalardan

kacgindiklarini kanitlamak zorundadirlar.

Pazarlama c¢alismalari igerisinde etik konusu; etik ideolojilerin {izerinde sosyal-
kiiltiirel unsurlardan biri olan dini inancin, en etkili faktorlerden biri oldugunu
vurugulamaktadir. islam dini mensuplari i¢in Islamiyet, yalnizca Allah ile kurulan
iletisimin bir yolu ve ibadet etme sekli degildir. Miisliiman topluluklarin pek ¢ogu,
Islam" bir yasam sekli olarak hayatlarina uyarlamislardir ve bu anlamda yeme-i¢me,
calisma, ticaret yapma, gezme ya da eglenme gibi hayatin her alaninda, Islam dini
icin mesru olan yolu tercih ederler. Bu sebeple calismada; Islami pazarlama
anlayisina yer verilerek, konu ile ilgili simdiye kadar yapilmis smirlt sayidaki
calismalardan faydalanmak ve Islami hayat tarzi i¢in uygun kabul edilen helal turizm
konseptine dair Ozelliklerin, tiiketicilerin etik konum diizeyleri baglaminda nasil

degerlendirildigini ortaya koymak hedeflenmektedir.

Calismanin Islami pazarlama anlayis1 perspektifinde helal iiriin ve hizmetler
acisindan, literatlire nemli bir katki saglayacag: diistintilmektedir. Diger taraftan etik
konum ve dini inanglar ile ilgili iligskinin ortaya kondugu calismalar var olmakla
birlikte, etik konum ile Islam dini inanc1 arasinda bir iliski oldugunu ortaya koyan
¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Bu calisma etik konum teorisi ile tiiketicilerin helal
iriin ya da hizmetlere bakis agis1 arasindaki iligkinin degerlendirilmesi yoniiyle
literatiirde arastirmacilarin bilgisi dahilinde rastlanmayan bir 6rnek c¢alisma olacaktir.
Bu anlamda, pazarlama calisanlar1 ve akademisyenler i¢in gelecek ¢alismalara 151k

tutabilecek bir aragtirma sonucu elde etmek ¢aligmanin 6zgiin degeridir.

Calismanin bir diger 6zgiin degerini; Samsun ilinde gergeklestirilen helal
turizm konseptiyle iligkili bir arastirmaya daha Once rastlanamamis olmasi
olusturmaktadir. Samsun, kiiltiir ve turizm potansiyeli yiiksek bir il kabul edilmekle
beraber, bu degerlendirmeye imkan saglayan ¢alismalara da rastlanmaktadir. Bolgede
son yillarda yapilan ve yakin gelecekte yapilmasi planlanan turizm yatirimlar da
bunun bir gostergesidir. Fakat yapilan ¢aligmalarda, helal turizm konseptinin goz

onlinde bulunduruldugu ve bu biiyiik pazarda isletmeleri bekleyen firsat pazarin
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dikkate alindig1 goriilememektedir.

Samsun; aldig1 gogler, hastane, tatil kdyii, fuar alani, otel, eglence ve aligveris
merkezleri yatirnmlariyla, Tirkiye'nin son yillarda on plana c¢ikan Onemli
sehirlerinden biridir. Bulundugu bolge acisindan her tiirlii ulasim yoluna sahiptir.
Ustelik; Karadeniz Bélgesinde turizmi canlandirmak amaciyla DOKAP tarafindan
desteklenen Yesil Yol Projesinin duraklarindan biri, Samsun ilidir. Biiyiiyen bir
pazar olan turizm ve biiyliyen bir topluluk olan Miisliimanlar i¢in helal turizm
konseptli c¢alismalarin degerlendirilmesi; Tiirkiye'de ve Samsun'da giinlimiiz

pazarlama ¢abalar1 agisindan pek ¢ok kazanim saglayacaktir.
3. Arastirmamin Kapsami ve Yontemi

Bu arastirma nicel bir arastirmadir. Arastima evrenini, Samsun ili ilgeleri olan
[lkadim, Atakum ve Canik olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak anket, anket
uygulama yontemi olarak da yiiz ylize goriisme teknigi kullanilmistir. Kolayda
ornekleme yontemiyle katilimecilara uygulanan anket iic boliimden olugmaktadir.
Kullanilan 6lgek ile katilimeilarin etik konumlari, helal turizme bakis acilari ve yas,
cinsiyet, meslek, gelir, medeni durum ve egitim seviyesi gibi demografik

ozelliklerine dair bilgilerin elde edilmesi saglanmustir.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Etik

Etik s6zciigii Yunanca “ethos” kelimesinden tiiremis olup karakter, aligkanlik
anlamlar1 tasimaktadir. Etik kavrami; felsefenin kaliteli bir insan yasami igin “iyi”

veya “kotli” gibi ahlaki yargilari ele alan, “erdem”, “sorumluluk™ gibi konulari

irdeleyen bir dali olarak da tanimlanmaktadir (Bilen ve Sandal, 2016: 1).

Etik kavraminin giinlimiize kadar pek ¢ok tanimi ortaya konmustur. Etik,
ahlaki olanin temelini aragtiran bir bilim, insan davraniglar ile ilgili sorunlari
tanimamizi saglayan bir felsefe dali olarak nitelendirilmektedir. Bugiin, etik konusu
is hayat1 icerisindeki tutum ve davranislari sorgulayan bir disiplin gibi goriilse de

gercekte tiim insanlarin davranig temellerini aragtirmaktadir (MEB, 2006: 3-5).

Etik, karar alirken ve uygularken insanlara uyulmasi gereken belli standartlar
noktasinda yardimci olan, onlarin davraniglarina temel olusturabilecek ahlak
ilkelerinin biitiinii olarak ifade edilmektedir. Etik, birey davranislarinda olgiiyii
belirleyen degerler, islerin nasil yapilmasi gerektigi konusunda bir rehber ve karar
alma siireclerinde temel alinacak ilkeler seklinde de tanimlanabilmektedir (Klimzsa,

2014: 14).

Yeryiiziinlin farkli cografyalarinda, farkli insan toplumlarinda ve ¢ok eski
zamanlardan beri varligi kabul edilen etik kavrami, felsefenin dort temel dalindan
biridir ve gerceklesen bir eylem “dogru mudur?” yoksa “yanlis midir?” sorusuyla
eylemlerin ahlaki dogasini tanimlamaya calismaktadir. Siyasetten ekonomiye pek

cok disiplin icerisinde etik kavramu ile karsilagsmak miimkiindiir (Ileri, 2016).
1.2. Etik ve Ahlak Kavramlar1 Arasindaki Ayrim

Benzer sekilde ahlak kavraminin da etik gibi pek ¢ok tanimina rastlamak
miimkiindiir. Bunlardan biri; gerceklestirilen davranig ile ilgili bireyin yasadigi
toplumun normlarmi da goz Onilinde bulundurarak dogruluk ya da yanlishk
konusunda 6zgiin inanci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ahlak kavraminin bireylere
kazandirmaya calistigi, cesitli segenekler arasindan dogru olani se¢gmeye yardimci
olacak ilkeleri ortaya koymaktir. Boylelikle kisi yasadigi toplumda hem kendi

davraniglarint hem de baskalarinin davraniglarini dogru yani ahlaki ya da yanlis yani



ahlak dis1 olarak degerlendirebilmektedir (Naktiyok ve iscan, 2003: 111-115).

Hem etik hem ahlak terimlerinin farkli tanimlar1 olmasi ile beraber, ayrica her
ikisinin de zaman zaman birbiri yerine kullanildig1 goriilmektedir. Ahlak terimi,
igerisinde dogruyu ve yanlisi tanimlayan tarihsel ve toplumsal degerler barindiran bir
olgudur. Bu degerler toplumdan topluma farklilik gosterebilecegi gibi global
anlamda ortak degerler olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Etik ise ahlak kavraminin
sekillendirdigi dogru ve yanlisin ne anlama geldigi ile ilgilenmektedir (Iyi ve Tepe,
2011: 46-48).

Ozkalp ve Kirel’in arastirmalarina gére; etik, dogru ve yanls kavramlari ile
ilgiyi ortaya konan teoriyi, ahlak ise bu teorinin davranisa yansiyan halini agiklayan
kavramlardir. Yani, etik ilkeler ve ahlaki davramislardan s6z edilmektedir. Etik,
bireyin ifade etmek istedigi degerlerle ilgili; ahlak, bu degerlerin uygulanisiyla
ilgilidir (2011: 232).

1.3. s Etigi

Is etigi, kabul gormiis genel etik kurallarindan farkli  olarak
degerlendirilmemektedir. Nasil ki bir tutum ya da davranis toplumda etik dis1 olarak
kabul ediliyorsa, isletme iginde de ayni sekilde degerlendirilmektedir. Tanimlanan
ve Onemi vurgulanan etik kavraminin is yasamina adapte edilmesinin is etigi

kavramini agiklamaya yeterli oldugu belirtilmektedir (Schegelmilch, 1998: 3).

Gelismek isteyen bir toplum, kendi deger yargilarina, ahlak tutumlarina sahip
¢ikmal1, korumali ve tarihsel gelisimi ile kendinden sonrakilere miras olarak kalmasi
icin yitirilmesine engel olacak tedbirler almalidir. Ciinkii etik ilkeleri ve ahlaki
davraniglar, yalnizca farkli toplumlardan devsirilerek birey i¢in yasadigi cevre ve
toplum acgisindan degerli kilmamaz. Ayni yargiya isletmeler ig¢in varmak da
miimkiindiir (Oztiirk, 2015: 52). Bugiin sartlarinda varliklarini devam ettiren
isletmeler i¢in yasadigimiz ¢agi “etik ¢cagi” olarak isimlendirme gerge8i goz Oniine
alindiginda, is etiginin isletmeler i¢in arka plana atilmasi, yanlis bir tutum olarak
degerlendirilmektedir (Pinar, 2002: 5).

Is ahlaki, tipki bireyler arasinda ahlaki normlarin varligini dogru ve faydal
iligkiler kurmanin yegane yolu olarak tanimlandig: gibi isletme ve taraflar1 acisindan
da Dirbirlerinin istek ve g¢ikarlarina saygili olmanin 6n kosulu olarak

tanimlanmaktadir. Bu anlamda is ahlakinin; yoneticiler i¢in kaygi ve endise



olusturmasi bir tarafa, miikkemmellige ve kaliteye ulasmak i¢in 6zenle belirlenmesi ve
sadik kalmmasi gereken bir olgu oldugunu vurgulanmaktadir (Ozgener ve Kaya,

2003: 563).

Calisma hayatinda giin gectikge daha ¢ok yer alan is etigi kavrami; verimlilik,
etkililik, kalite, girisimcilik, is disiplini ve yaraticilik konularin1 kapsamaktadir.
Onceleri bireyler igin calismak sadece gecimlerini saglayacaklarr bir ara¢ olarak
diisiiniiliirken; glinlimiizde ¢alisma hayatinin varli§i ve yapilan is, toplumsal hayat
icerisinde kendine yer edinmek isteyen bireylerin sosyal bir ihtiyac1 haline
doniismistiir. Bu durumda; kisi yakin gevresiyle kurdugu iletisimde dnemsedigi etik
ve ahlaki prensipleri hayatinin merkez 6gelerinden biri olan is yasaminda da var etme

ihtiyaci igerisinde olmalidir ¢ikarimi yapilmaktadir (Ergenli ve Mert, 2003: 640).
1.3.1. Is Etiginin Onemi ve Tarihsel Gelisimi

Is hayatinda artan sorumluluklar, ¢evreci hareketler, miisteri tatmini, kadmnin is
yasaminda artan rolii, cinsel taciz konularinin 6nem kazanmas: ve tiiketici haklar
gibi konularin 6n plana ¢ikmaya baslamasi, is etigi konusundaki 6nemin giderek
artmasina olanak tanimmistir. Bireylerin toplumsal refah talepleri ve isletmelerin
cikarlart arasindaki dengeyi saglamak icin is etigine verilen dncelik kaginilmaz hale
gelmistir (Altug ve Giiler, 2003: 321). Basta {ist diizey yoneticiler olmak tizere, tiim
orgiit ¢alisanlariin diirtist, giivenilir ve iyi bir itibara sahip olmak sayesinde isletme
varliklarina deger katma bilincine erismis olmast da ancak is etigi kavraminin

onemsenmesiyle miimkiindiir (Giirlek ve Giirol, 1993: 195).

Yunancada is kelimesini tanimlarken aci kelimesinin kullanilmasi isi, act ve
fedakarlik olarak kabul eden toplum tarihlerine iyi bir 6rnek olarak gosterilmektedir.
Museviler de isi isledikleri glinahlara karsilik Tanri’dan gelen bir ceza olarak
nitelendirmekteydiler (Yalgin, 2000: 44). Her ne kadar is kavrami ve etik arasindaki
tartismanin tarihin ¢ok eski donemlerinde var oldugu belirtilse de, iilkemizde bu
kavram lizerinde durulmaya baslanmasi, ulusal endiistriyi koruma gayesiyle glimriik
duvarlar1 ve kotalarin indirilmesi, uluslararas: standartlarla ticari varlik saglamaya

yonelik ve oldukga yenidir (Bektas ve Kdseoglu, 2008: 149).

1960’11 y1llarda sanayinin gelismesi ile ortaya c¢ikan cevre kirliligi problemi ve
niikleer atik konular1 gibi hassas meseleler pazarlama mantigiyla tanisan isletmelerin

tilkketiciye verdikleri dnemle bir arada diisiiniildiiglinde, is etigi kavraminin ge¢cmis



yillardan daha farkli algilanmaya baslamasi olagan kabul edilmektedir (Bektas ve
Koseoglu, 2008: 151). Etik ilkelerin varliginin kabul edilmesi ve 6neminin artmasina
sebep olan faktorler su sekilde siralanmaktadir (Lindfelt & Tornroos, 2006: 328-
330):

e Seffaf ve acik iletisimin gelismesi, globallesme.

e Cevresel etmenler ve sosyal geligsmeler.

e Arz ve talep dengelerinin globallesme ile yeniden sekillenmesi.

e Etik konusunun is yasamui icerisinde var oldugunun genel kabulii.

e Ekonomik skandal ve yolsuzluklarin sayisindaki ve bilinirligindeki artis.

2000’li yillara gelindiginde ise is etigi artik isletmelerde karar alma
mekanizmalart icin bir kontrol sistemi olusturmaktadir. Bu sayede is faaliyetleri
isletmeler ve tiiketiciler i¢in taraflarin birbirinin ¢ikarlarina saygi duydugu, kendileri
kadar karsi tarafi da 6nemsedigi ve gozettigi bir olgunlukta ilerlemektedir (Bektas ve
Koseoglu, 2008: 151). Kavramsal c¢ergevesi genisleyen is etigi, giiniimiizde
caliskanlig1 6zendiren, tembelligi yadsiyan, tutumlulugu destekleyen ve israfa karsi
cikan, milli servete deger veren, basarisizlik ve yetersizlikten kacinan, hirs, basar1 ve

degeri 6n plana ¢ikaran bir inang sistemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sarusik vd.,

2006: 23).
1.3.2. Sosyal Sorumluluk Kavram ve isletmeler

Sosyal sorumluluk, isletmenin bulundugu sistemdeki ekonomik ve yasal
kosullara, is etigine, isletme i¢i ve isletme dis1 tiim paydaslara ve onlarin
beklentilerine faydali bir calisma sistemini benimsemesidir. Isletmelerin, ekonomik
faaliyetlerini ytrtitiirken kar amaci glitmelerinin yani sira i¢inde bulundugu toplumun
gelisimine Oonem gostermesi sosyal sorumluluk kavramini tanimlayan en dogru

yaklagim olarak kabul edilmektedir (Demir ve Songiir, 1999: 150-151).

Isletme faaliyetlerinin icinde bulundugu g¢evreye etkilerini dikkate alan bir
yaklasima gore sosyal sorumluluk “liretim veya tiiketim eylemlerini sosyal fayda
yaratacak ya da en azindan sosyal maliyete neden olmayacak bi¢imde siirdiirmek i¢in

caba harcama” olarak da tanimlanmaktadir (Colakoglu, 2005: 360).

Tiirkgede sosyal sorumluluk olarak karsimiza g¢ikan kavram; aslinda sosyal

sorumluluk ve hesap verilebilirlik olarak iki farkli ifadeyi karsilamaktadir. Bunlardan
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ilki olan sosyal sorumluluk, goniilliiliikk esasina dayali etik kurallara uygunlugu ifade
ederken; hesap verilebilirlik kavrami ise seffafligi anlatmaktadir. Kamu kurumu ya
da Ozel sektorde faaliyet gosteren isletmelerin her biri, kendi iligkilerini ig¢inde
yasadigl toplumla tanimlamaktadir ve o toplumun kaynaklarini kullanarak anlam
bulmaktadir (Kaya vd., 2003: 667-668). Sosyal sorumlulugun kapsami ile ilgili
degerlendirmeler dort baglik altinda yapilmaktadir (Ay, 2003: 37):

1. Ekonomik Sorumluluk: Ekonomik sorumlulugun bu dort basliktan biri
olmasinin sebebi isletmelerin ekonomik kuruluslar olmasi ve

stirdiiriilebilir olmalar i¢in ilk olarak kar amaci glidiiyor olmalaridir.

2. Yasal Sorumluluk: Yasadiklar1 ve bagli bulunduklari resmi
kuruluglarca belirlenen kanun ve yasalara uygun olarak isletme
faaliyetlerinin yiiriitilmesi bir zorunluluktur ve bu durumun aksi ile

ilgili farkli toplumlarda farkli yaptirimlar s6z konusudur.

3. Ahlaki Sorumluluk: Dogru, diiriist, seffaf olmak ve gevreye zarar
vermekten kaginmak sosyal sorumluk kavrami igerisinde Onemli yer

tutmaktadir.

4. Goniillii Sorumluluk: Isletme kendi varligin1 devam ettirebilmek icin
ekonomik ve yasal sorumluluklarini yerine getirmis, cevreye zarar
vermeyen ve hesap verilebilir bir sistem igerisinde faaliyetlerine devam
ediyorken goniillii olarak cevreye faydali, yasam kalitesini arttirici yol
ve yontemler gelistiriyorsa bu noktada goniillii sorumluluktan

bahsedilmektedir.

Burada yapilan siralama ayni zamanda bir Onemlilik derecesini de ortaya
koymaktadir. Bir isletmenin ekonomik sorumluluklarini yerine getirmeden goniillii
sorumluluklart yerine getirebilecegi diisiiniilemez. Diger bir ifadeyle; kar amaciyla
faaliyet gosteren isletmelerin oncelikli sorumluluklari ekomik varligini stirdiirmek ve
bu sayede diger sorumluluklarin1 yerine getirebilme imkaninin ortaya ¢ikmasina

zeminin hazirlamaktir.

1.4.1s Etigine Kuramsal Yaklasimlar

19

Etik kavraminin kendine 6zgli tanimi igerisinde yer verildigi gibi “iyi” ve
“dogru” kavramlarinin goreceli olmasi, 1s etigi kavraminda da pek cok farklh

teorilerin ortaya konmasina sebep olmustur. Bu sebeple, ¢alisma konusuyla ilgili
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gecmis zamanlardan giiniimiize kadar ortaya konan yaklasimlar derlendiginde ortaya
¢ikan farkli teorilere ¢aligmanin bu kisminda yer verilmeye ¢aligilmistir. Bu kisimda;
teleolojik etik yaklasimlari, deontolojik etik yaklasimlari ve kiiltiirel gorecelilik

yaklasimi tanimlarina yer verilmistir.
1.4.1. Teleolojik Etik Yaklasimlar:

Teleolojik etik yaklagimi, bir davramigin etige uygun olup olmadigini
sonucunun iyi ya da kotli olmasina bakarak degerlendirmektedir. Bu yaklasimin bir
diger adinin sonu¢ yaklasimi olmasindan da anlasildigi iizere; davranisin sonucu
“iyi” ise o davranis etik, “kotii” ise davranis etik dist olarak kabul edilmektedir (Ural,
2003: 8). Teleolojistlere gore; sonuglarin iyi veya kot sekilde degerlendirilmesi
dogru davranis normlarinin belirlenmesinde dayanak kabul edilmektedir. Eger bir
eylem 1iyi ise sonuclar1 da iyi olacaktir, eger bir eylem kotii ise sonuglart da koti

olacaktir (Macdonald & Beck-Dudley, 1994: 615).

Bireylerin etik tutumlarilarin1 fayda-maliyet analizi ile degerlendiren teleolojik
teori, egoizm ve faydacilik olmak {izere iki yaklasimla ag¢iklanmaktadir (DeConinck
& Lewis, 1997: 499).

1.4.1.1.Egoizm Yaklasim

Egoizm, en bilinen tanim1 ile insanin kendini ve kendi ¢ikarlarini diger her
seyden onde tutmasi ve baskalarin1 dikkate almamasi olarak ifade edilmektedir. Etik
yaklagim igerisindeki tanimi ise insanin davraniglarinin temelinde kendini koruma i¢

giidiisti ve kendine duydugu sevginin sonuglarina isaret etmektedir (Ural, 2003: 9).

Egoizm yaklasiminda, davranislarin sonuglarinin ¢ogunluga olan degil
davranig1 gergeklestiren bireye olan faydasi dikkate alinmaktadir. Bireye alternatif
davraniglar arasindan uzun vadede en yiiksek fayday1 saglayan davranig ahlaki kabul
edilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 433). Toplumu olusturan tiim bireylerin
kendi ¢ikarlarini en {ist seviyeye c¢ikarmasi, cogunlugun ¢ikarlarinin da yiikselmesine
olanak saglayacaktir. Egoizm yaklasiminin dogruluk ve diiriitliik kavramlari tizerine
kurgulanmasinin bireysel ¢ikarlari bireysel faydaya doniistiirecegi kabul edilmektedir
(Akdogan, 2005: 297).



1.4.1.2. Faydacilik Yaklasim

Faydacilik yaklagimi, Hutcheson, Bentham ve John Stuart Mill tarafindan
gelistirilmis ve insanin tiim davranislarimin temelinde fayda saglama oldugunu
savunan yaklasimdir. Faydaci yaklasim; bireyler dogustan gelen bir bencillige sahip
olmalarina ragmen dogada tek baglarmma hayatta kalamayacaklar1 ve yasamlarimi
baskalarindan yardim almadan siirdiiremeyecekleri icin davraniglarinda diger
insanlarin faydalarim1 da g6z oOniinde bulundurduklar1 temeline dayanmaktadir

(Demir, 2003: 105; Ozlem, 2014: 69-71).

Faydacilik yaklagimiin temelleri ¢ok eskiye dayanmaktadir ancak “fayda”
kavramu ile ilgili yapilan farkli degerlendirmeler faydacilik yaklagimi i¢in de farkl
tanimlar ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Genel kabul goéren diisiinceye gore; bir
eylem neticesinin ne kadar ¢ok bireye fayda sagladigi, o eylemi faydacilik yaklasimi

cercevesinde daha etik kilmaktadir (Ozgener, 2004: 39).

Faydacilik yaklagimi, giiniimiiz isletme mantig: ile birlikte disiiniildiigiinde
anlamli hale geldigi kabul edilmektedir. Bir olayin tiim ac¢ilardan degerlendirilerek en
cok kazan¢ ve en az zarara sebep olmasi beklentisi tanimi yapilan faydacilik
yaklasimi ile is etigi arasinda gergekg¢i bir bag oldugunu ortaya koymaktadir (Ural,
2003: 11).

1.4.2. Deontolojik Etik Yaklasimlar

Yunancada 6dev veya yiikiimliiliik anlamma gelen “deon” kelimesinden
tiireyen deontolojik etik yaklagimlarinin bir diger adi da kural veya neden temelli
yaklasimlardir. Deontolojik teori, O0dev ya da yapilmasi gerekenlere vurgu
yapmaktadir (Cevizci, 2014: 90). Deontolojik etik yaklagimlar, gérev ve hak
kavramlar1 ¢ergevesinde sekillenirler ve dogrunun ne oldugunu belirleyeme yonelik
degerlendirmeleri reddederler. Bu yaklasimin temelinde, bireyden ¢ok toplum igin
davraniglarin dogas1 geregi dogrulugu 6n plandadir. Hirsizlik gibi bir eylem,
sonuglarindan bagimsiz olarak her zaman koétii ve ahlak disi bir davranis olarak

degerlendirilmektedir (Edwin & Carmelita, 2007: 24; Pratt & James, 1994: 456-457).

Deontolojik etik yaklasimlarin temelinde sonug yaklagimlarinin aksine; bir
davranigin sonucundan ¢ok o davranis ile ilgili etik degerler {izerinde duruldugu
dikkat ¢cekmektedir. Kural temelli yaklasim agisindan, tiim insanlara esit sekilde

saygl duyulmast bir zorunluluktur (Torlak, 2001: 125). Bu yaklasim teorisi
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icerisinde, “baskalarimin sana karst nasil davranmasini istiyorsan, sen de o sekilde
davran” mantiginin 6n plana c¢iktig1 goriilmektedir (Ozgener, 2004: 42). Kural
temelli yaklasimlar; haklar yaklasimi ve adalet yaklagimi olmak {izere iki bashk

altinda ele alinmaktadir.
1.4.2.1. Haklar Yaklasim

Haklar yaklasimi icin bir tanim yapmadan 6nce hak kavraminin, “bir seye
sahip olabilme, bir seyi yapabilme veya kendisine karsi yapilmamast gerekli bir
seyin yapilmasint onleme giicii anlamindaki yetkidir’ seklinde tanimlandigini
belirtmek gereklidir. Haklarin sahip oldugu ti¢ temel 6zellik sunlardir (Torlak, 2001:
127):

e Her insan, sahip oldugu haklar ve onlar1 savunma diizeyinde digerleriyle

esittir.
e Hak, bireyin davranislarina etik anlamda haklilik 6zelligi kazandirir.

e Her kim olursa olsun bagkalarinin haklarma saygi duymak ahlaki bir

mecburiyettir.

Haklar yaklasimi, bireylerin sahip olduklar1 ve devredilemez olan haklarinm
karar vericiler igin dikkate alinmasi zorunlulugunu ortaya koymaktadir. Birlesmis
Milletler insan Haklar1 Evrensel Bildirisi’nde; yasam ve giivenlik, dogruluk, gizlilik,
vicdan ozgiirligii, konusma 6zgirliigii ve 6zel miilkiyet olarak tanimlanan haklar,
yonetsel noktada dikkate alinmasi gereken Onemli bir kaynaktir. Bireylerin sahip
olduklar1 haklar cercevesinde ve toplumsal ahlaki yapiya uygun faaliyet gostermek
isteyen karar vericiler i¢in haklar yaklagimin iyt bir yol gosterici oldugu

degerlendirilmektedir (Ozgener, 2004: 46).

Haklar yaklagimina gore; ahlaki haklar evrenseldir fakat ahlaki haklar ile yasal
haklar bir birinden farklidir. Kant bunu “kategorik buyruk” olarak adlandirmaktadir.
Kategorik buyrugun temel ilkeleri su sekilde siralanmistir (Biikken ve Biiken, 2002:
18);

e Bireyler davraniglarin1 evrensel bir yasa olmasini isteyecekleri diislincesiyle

sekillendirmelidir.

e Insanlik hi¢ bir zaman bir ara¢ olarak goriilmemeli, her zaman bir amag

olarak davranislara sekil vermelidir.
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e Tiim insanlarin onuruna saygi gosterilmelidir.

o Ozerklik ideasma gore eylemde bulunulmalidir.
1.4.2.2. Adalet Yaklasin

Adalet yaklasimina gore, ana mesele tiim insanlara adil davranilmasidir. Bir
birey ya da grup i¢in adil olmayan durum ya da yaptirimlar s6z konusu oldugundaysa

bunlarin telafi edilmesi gereklidir (Torlak, 2006: 129).

Adalet dagilimi, denge saglama adaleti ve 6diil veya ceza vererek adaleti
saglama kavramlari adalet yaklagimimin {i¢ ana konusunu olusturmaktadir. Bir
toplumda adalet dagitmanin, toplumunun gelisimine katkida bulnanlara bu
tutumlarindan dolay1 6diil verilerek tesvik edileceklerine inanilmaktadir. Denge
saglama adaleti ise, toplumda bireylerin yasadiklar1 magduriyetlerin giderilmesi ile
ilgili onlara yol gdsterecek ilkelerin belirlenmesidir. Odiil ve ceza vererek adaleti
saglama, adalet yaklagiminin kural temelli bir yaklagim oldugunu hatirlatmaktadir;
kural dis1 ve adaleti engelleyen davranislarin cezalandirilmasi, adaletin dagilimini

saglayan davramislarin da odiillendirilmesi gerektigini ifade etmektedir (Ozgener,

2004: 48).

Adalet yaklasiminda tiim insanlar1 kapsayan bir adil davramis sisteminin
oldugu kabul edilmektedir. Davraniglarin ahlaki olup olmadig: diiriistliik, esitlik ve
tarafsizlik ilkeleri ile birlikte degerlendirilmektedir. Davranislarin
degerlendirilmesinde evrensel dogrular ve yanlislar dayanak kabul edilmektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 435).
1.4.3. Kiiltiirel Gorecelilik Yaklasim

Bu yaklasim, subjektif bir yaklagim olarak kabul edilmektedir. Kiiltiirel
gorecelilik yaklasimi, iilkeden {ilkeye, farkli toplumlarda hatta ayni toplum igerisinde
barman farkli etnik gruplar da bile ahlaki normlarin birbirinden bagimsiz oldugunu
ifade etmektedir. Bu sebeple, farkli kiltiirlerde bireylerin  birbirlerini
yargtyabilecekleri ilkeler ortaya koymaktan kaginir ve toplumlarin baska kiilttirlerde
meydana gelen tutum ve davranislart dogru bulmasanlar bile elestirmek Yyerine,
kavramalar1 ve saygi duymalar1 gerektigini ileri stirmektedir. Kiiltiirel gorecelilik

yaklasimu ile ilgili kabul edilen genel 6nermeler su sekildedir (Demir, 2003: 98-99):

e Farkl toplumlar, farkli etnik kodlara sahiptir.
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e Tiim insanlar ve tiim zamanlar i¢in olusturulabilecek ayni evrensel etik

dogrular s6z konusu degildir.

e Bir toplum tarafindan kabul edilen etik kodlarin, baska bir toplum igin kabul

edilenlerden daha iistiin oldugunu belirlemeye yaracak standartlar yoktur.

e Etik degerlerin her kiiltiir igerisinde kendine 6zgii, fakat digerleri ile es deger

oldugu kabul edilmelidir.

e Bu yaklagim i¢in dogru kabul edilen, diger kiiltiirler igerisinde ortaya konan
etik kodlar1 elestirmenin anlamsiz oldugu ve hosgorii ile karsilanmasinin
gerekliligidir.

e Degerlendirme asamasinda digsal faktorlerin dikkate alinmasi yanlis sonuglar

elde edilmesine sebep olur.
1.5. isletme Etigi

Isletme literatiiriine etik kavrammin girmesi, yasanan riisvet ve hirsizlik gibi
olaylarinin éniine gegilmesi amaci ile ilk olarak 1980°li yillarda goriilmektedir. Ilk
olarak isletme i¢i bir takim standartlarin belirlenmesi amaci ile ortaya ¢ikmis olsa da
daha sonra toplumsal sorumluluk kavrami ile etik kavramlari birlikte
degerlendirilmistir. Isletmelerin toplum {izerindeki etkisinin artmaya baslamasi ile
birlikte 1990’11 yillarda, isletme i¢i ve isletme dis1 faaliyetleri kapsayan bir etik yasa
olusturulmaya baglanmigtir (Yurtseven, 2000: 251).

Isletme etigi i¢in yonetsel yeterlilik ne kadar dnemliyse ahlaki yeterlilik de
ayni sekilde onemli kabul edilmektedir. Ciinkii isletme icin belli zamanlarda degil
daima ideal davranmak, etik diizeyi yliksek miisterilere ulasmasina, miisterilerle ve
rakiplerle olan iligkileri daima iyilestirmesine katki saglayacaktir (Cabuk ve Sengiil,

2005: 172).

Isletme etigi, toplumca dogru olarak kabul géren ilkeler biitiiniidiir. Bu
anlamda isletmeler, toplumsal beklentiler, hakli rekabet ve reklam, halka iligkiler,
miisteri iligkileri, personel iliskileri, uluslar arasi iliskiler gibi hem kendi i¢
dinamiklerini hem de var olduklar1 toplum dinamiklerini kapsayan etik yasay1 bir
biitiin olarak degerlendirmektedir (Yurtseven, 2000: 250).

Isletmelerin is etigini gdz ardi etmesi ve iiretim ya da ydnetim faaliyetlerini

etik dis1 yontemlerle gergeklestirmesi sonucunda karsilacaklari pek ¢ok sorundan
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bahsedilmektedir. S6z konusu isletmenin, ¢ikar gruplari ile olan iligkilerinin
bozulmasiyla beraber; kaynaklarini zamaninda, siirekli ve diisiik maliyete tedarik
etmesi zorlasacaktir. Uretim ydnteminde, isletme etigini benimsemeyen bir iiretici
firma i¢in misterilerinin firmadan vazge¢mesi, satin alinan iirlinii terk etmesi ya da
marka degistirmesi gibi satiglarin diismesine sebep olacak problemler olasi kabul
edilmektedir. Satislar1 azalan ve mevcut miisterilerini kaybeden bir isletme i¢in bu
sarsilan bir imaj anlamina gelir ve bu durum marka degerinin diismesine sebep
olacaktir (Sucu, 2003: 290). Diger yandan etik dis1 uygulamar sonucu tiiketici ya da
sosyal c¢evreden dogan sikayetler bir takim hukuki yaptirnmlara ve tazminat
odemelerine sebep olabilmektedir. Orgiit icerisinde yasanan sorunlar calisanlari,
calisanlarin birbiriyle olan ilskisini ve isletmeye baglhiliklarini etkilecek, personelin
yasadigr motivasyon kaybi isletme i¢in daha biiylik sorunlarin dogmasina sebep

olabilecektir (Bektas ve Kdseoglu, 2008: 151; Ozkalp ve Kirel, 2011: 259).

Uriin ya da hizmet iiretimi yapan ve belli hedeflerle yasayan isletmelerin; gerek
is cevrelerine gerekse i¢cinde bulunduklar1 topluma karst sorumluluklar1 vardir. Bu
sorumluluklar giiniimiiz isletmeleri i¢in yasal diizenleme ile de zorunlu kilinmistir.
Etik ve sorumluluk ilkeleri bir araya geldiginde bunlarin olusturulmasi sirasinda
dikkat edilmesi gereken bir takim hususlar su sekilde siralanmaktadir (Seckin ve
Ciireoglu, 2010: 7):

e Ogrenilebilir Olmasi: Isletmeye 6zgii etik kurallarin  calisanlara

kazandirilabilir olmasi i¢in 6grenilebilir olmasi gerektigini ifade eder.

e Paylasilmasi ve Kapsamasi: Kurumsal etik kodlarin; her seviyedeki ¢alisani
aynt sekilde sorumluluk bilincine sevk etmesi, herkes tarafindan

uygulanilmasi, kazanilmasi ve paylasilmasi gerekliligini ifade eder.
e lgcsellestirilmesi: Tiim calisanlarin etik kodlar1 6ziimsemesini ifade eder.

e Etik Kiiltiir Olusmasi: Kurum igerisinde 6grenilmis, uygulanmis, ¢alisanlar
arasinda paylasilmis ve 6ziimsenmis etik ilkeler; isletme calisanlarini diger

isletme ¢alisanlarindan farkli kilan bir etik kiiltiir olugsmasina sebep olacaktir.

Aslan’a gore; is hayatinda hakkaniyeti, etkin ve verimli bir calisma sistemini
saglamak icin isletme etigi ilkelerinin belirlenmesi hayati 5nem tasimaktadir. Isletme

etigi ile ilgili onerileri asagida siralandig: gibidir (2014: 116);
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e s etigi konusunda belirlelen ilkeler yazili kurallar haline getirilmelidir.

e Ust ydnetim isletme icin etik standartlar1 belirlemeli ve buna uygun hareket

etmelidir.

e Ust yonetimin etik kurallara uygun hareket ederek calisanlara drnek teskil

etmesi gerekmektedir.

e Ust ydnetimin kurulus zamaninda isletme etigi konusunda kararli ve inanch

olmas1 gerekmektedir.

e s etigi konusundaki sorunlar1 tespit etmek, iyilestirmek ve gelistirmek icin

kurum igerisinde bir etik kurulu olusturulmasi gerekmektedir.
o Etik kiiltiiriin uzun dénemli planlanmas1 gerekmektedir.

e Kurum igerisinde etik kiiltiire uygun davraniglar tesvik edilerek

Odiillendirilmesi ve aksi davranislar sakindirilmalidir.

e Etik ilkelere 6nem verildigi hissedilmeli ve g¢alisanlara bu konuda siirekli

egitim verilmelidir.
1.6. s Etigi ve Sosyal Sorumluluk Tliskisi

Sosyal sorumluluk kavrami, yogun olarak isletmenin dis diinya ile iliskilerine
isaret etmektedir; is etigi ise hem i¢ hem de dis iligkiler icin daha genis bir yelpazeye
hakimdir (Demir ve Songiir, 1999: 160). Her iki kavramm da diinyanin farkl
tilkelerinde birbirinden bagimizsiz olarak ele alindiklar1 ya da birbiri yerine
kullanildiklar1 goriilmektedir. Ornegin; Amerika’da “ethics” sirket sorumlulugu,
sosyal sorumluluk kavrami ise isletme ve dis cevresi olarak ele alinmaktadir.
Almanya’da ekonomi ve toplum arasindaki iligkilerin etigi anlamina gelen
“wirtschaftsethik” kelimesi kullanilmaktadir. Japonya’da “kaisei” kelimesi, sosyal
diinya diizeni sayesinde insanlar1 korumayi tanimlarken, Fransa’da “deontoloji”
kelimesi gorev anlamina geliyor olmasina ragmen etik kavramin ifade etmektedir

(Menekse, 2008: 86).

Etik ve sosyal sorumluluk kavramlarinin i¢ ice oldugu ¢ok sayida arastirmaci

tarafindan ortaya konmustur. Ancak Altuntug,

“Sosyal sorumluluk; isletme ile faaliyette bulundugu toplum arasindaki, toplumsal
sozlesmenin bir pargast olup,; genellikle kabul edilmis ilkeler, haklar ve yiikiimliiliikleri kapsar
oysa etik bireylerin ve isletmelerin, ahlak felsefesinin olusturdugu ilkelere gore hareket
etmelerini hedefler.”
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seklindeki yaklasimiyla bu iki kavramin birbirinden farkli oldugunu ileri

siirmektedir (2008: 30).

Yapilan tanimlar ¢ergevesinde; is etiginin, isletmeler i¢in sosyal sorumlulugun
gerektirdigi 6nemli bir unsur oldugu degerlendirilmektedir. Kendi faaliyetlerinde
neyin nasil yapilacagini tanimlamada yetersiz bir isletmenin, i¢inde yasadigi topluma
kars1 sorumluluklarini yerine getirebilmesini beklemek yanligtir. Ciinkii s6z konusu
isletmelerin  yiiriittigli calismalarda temel hedeflerini gerceklestirmekte bile
zorlanacag aciktir. O halde, isletmelerin uzun ya da kisa vadeli, ekonomik ya da
sosyal ihtiyaclarin1 karsilamalar1 ve belirledikleri hedeflere ulasabilmeleri i¢in 6nce
kendi 6dev ve sorumluluklarini yasadiklari ¢evre unsurlarii da g6z Oniinde
bulundurarak belirlemeleri, daha sonrada varliklarini devam ettirecekleri gevreye

kars1 sorumluluklar1 oldugu bilincini unutmamalar1 gerekmektedir.
1.7. Pazarlama Etigi

Pazarlama faaliyetleri isletmeler igin pek ¢ok yonden 6nem arz etmektedir. Zira
pazarlama faaliyetleri isletmeler icin vitrin vazifesi goren ve isletmeleri
miisterileriyle bulusturan en Onemli fonksiyondur. Bu anlamda; pazarlama
fonksiyonu kapsaminda isletmeler, pek ¢ok meseleyi ele almakta ve karar verme
siirecinde degerlendirmektedirler. Isletmeler igin aldiklar1 kararlarda ve hayata
gecirdikleri davraniglarinda etik kodlara dnem gostermeleri toplum 6niinde olumlu
bir itibar olusturmanin olmazsa olmazlarindan biri olarak kabul edilmektedir
(Akyildiz ve Marangoz, 2007: 84).

Isletmelerin toplum c¢ikarlarina uygun hareket etmeleri ve miisteri odakli
yiriittiikleri pazarlama stratejilerinde etik davranma anlayisini  benimsemeleri
sayesinde elde edecekleri avantajlar onemli kabul edilmektedir. Miisterilerinin
giivenini  kazanabilen isletmeler; miisterileriyle daha uzun vadeli iligkiler
kurabilecek, pazara sunduklar1 iiriinlerin tercih edilme oranini diger isletmelerin
tiriinlerinden yiiksek tutabilecek hatta, kendi triinleri i¢in ek bedel ddenmesini

miimkiin kilabileceklerdir (Erdogmus vd., 2008: 651).

Pazarlama cabalariin igerisinde etik davranislar ile ilgili yaklasimlarin ortaya
cikmasinda, isletmelerin ve miisterilerin dogrudan dogruya bir iletisim icerisinde
olmalar1 6nemli rol oynamaktadir. Satis faaliyetlerinde; satis personellerinin tutumu,

miisteriye karst yaklasimi, tutundurma caligmalariyla ortaya ¢ikan yogun reklamlar,
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farkli fiyat stratejileri, trlinler ile ilgili ortaya ¢ikan olumsuzluklar, satis sonrasi
sunulan hizmetler ve daha pek ¢ok konuda yasananlar; pazarlamada etiksel agidan
tartisilmas1 gereken konularin ortaya ¢ikmasma sebep olmaktadir. Bu sebeple;
isletmelerin sosyal sorumluluklar1 igerisinde degerlendirilmeye baslanan pazarlama
etigi de giin gectikce tartigilan ve isletmeler i¢in lizerinde durulmasi gerektigi ifade

edilen konulardan biri olmaya baslamistir (Torlak, 2001: 3).
1.8. Pazarlama Etiginin Onemi

Isletmelerin en &nemli amaglar1 arasinda, bulunduklar1 pazarda degerlerini
arttirarak; pazardan aldiklar1 payr c¢ogaltmak yer almaktadir. Bu amaci
gerceklestirmekse ancak; tiiketici taleplerini dikkate almak ve fayda prensibine
dayali etik tutumlar sergilemekle miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla; pazarlama
etigini pazarlama calismalarindan ayr1 degerlendirmek ve ona gereken Ozeni
gostermemek,  isletmelerin  hedeflerine  ulasmalarinda  6nlerindeki  ciddi

handikaplardan biri olarak degerlendirilmektedir (Y1lmaz, 2017: 17).

Pazarlama caligmalar igerisinde etik sinirlarin ¢izilmesi gerektigini vurgulayan
bir yaklasimda, pazarlama faaliyetleri su 7 temel soruya dayandirilmistir (Laczniak,
1983: 10-18):

e Pazarlama ¢aligmalar1 bir kanuna kars1 geliyor mu?

e Pazarlama ¢alismalar1 dogruluk ve diiriistliik kavramlari ile ters diistiyor mu?
e Pazarlama calismalar1 minnettarliga karst m1?

e Pazarlama ¢alismalar1 adalete kars1 mi?

e Pazarlama calismalar1 bagkalarmin saghigini ve giivenligini tehlikeye

sokmaya karg1 m1?
e Pazarlama calismalar1 zararl sonuglar dogurabilir mi?

e Pazarlama caligmalar1 ¢ercevesinde ayni avantajlar1 daha az zarar elde ederek

saglamak bilinci hakim midir?

Gilinlimiizde, pazarlama etigi ile ilgili tartigmalar1 en aza indirgeyebilmek i¢in
bu konuda yapilan akademik ¢aligmalarda ortaya sinirlarin belirginlestigi bir cerceve
konmak istenmektedir. Bu sayede; hem alanyazinda yer alan teorik g¢alismalarin

coklugu ve kalitesi artacak hem de pazarlama c¢alismalarinda isletmeler i¢in etiksel
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konularda karar alma siirecine rehberlik edecek bilgiler ortaya konabilecektir

(Torlak, 2001: 155).
1.9. Etik Pazarlama Anlayisina iliskin Modeller

Giliniimiize kadar pek ¢ok arastirmada, etik anlayisin temelinde yatan sebepleri
belirlemeye yonelik calisamalar gergeklestirilmis ve pazarlama etigine iliskin
modeler ortaya konmaya c¢alisilmistir. Ancak; davranislarin dogrulugu ve yanlishgi
acisindan degerlendirilmesinde genel bir Olglit bulunmamasi sebebiyle, toplumun
genelinin hem fikir oldugu temel bazi modeller ortaya konmustur (Andersen, 2005:
1099).

Literatiirde pazarlama etigi anlayigina iligkin modeller ile ilgili yapilan
arastirmalarda ortaya konmus farkli modellere raslamak miimkiindiir. Ancak, bu
kisimda s6z konusu modellerden alanyazinda en ¢ok ad1 gecen pazarlama etigi genel

teorisi, kohlberg modeli, olasilik modeli ve sentez modeli agiklanmaktadir.
1.9.1. Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Pazarlama etigi genel teorisi, Hunt ve Vitel tarafindan 1986 yilinda
gelistirilmistir.  Bu  teori, karar alma silireglerinde etik  degerlerden
faydalanilabilinmesi amaci ile ortaya konulmus, bireylerin ahlak felsefelerini etik
davraniglara doniistiirmesi siireci izlenmistir. Konu ile ilgili olarak ortaya ¢ikarilan
teoride, bireylerin ahlaki problemlerle karsilagtiktan sonra séz konusu problemi
¢ozmek i¢in gerekli yollari nasil degerlendirildigi incelenmistir (Vermillion et al.,
2002: 274).

Teoriye gore; karsilagilan sorunlarin ¢6ziimiinde, kisisel algilar ile ¢6ziim i¢in
secilen yolun karsilastirilmast son derece 6nemli bulunmaktadir. Pazarlama etigi
genel teorisi, kisilerin herhangi bir etik sorunu ¢dzlimlerken ortaya cesitli yollar
koyduklarint ve bu yollar1 deontolojik ve teleolojik acidan degerlendirdiklerini,
degerlendirme sonucunda etik ve etik dis1 yargilarina vardiklarini, bu siire¢ sebebi ile
de pazarlama faaliyetlerine etik bakis agilarinin farklilik tasimasinin olagan oldugunu

aciklamaktadir (Tsalikis & Fritzsche, 1989: 695).
1.9.2. Kohlberg Modeli

Kohlberg modelinde; geleneksel oncesi ahlak, geleneksel ahlak ve geleneksel

sonrasi ahlak olmak {izere {i¢ diizey yer almaktadir. Kohlberg bu diizeylere ulasmak
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icin ¢ocuklara, genclere ve geng yetiskinlere onlarin etik yargilarinin temelinde yatan
diisiincelerini aciga ¢ikartmak amaciyla bir dizi ahlaki ¢atisma hikayelerinden olusan
sorular yonetmis ve verdikleri cevaplar dogrultusunda Kolberg modelini ortaya

koymustur (Ozdemir, 2009: 132).

Kohlberg modelinde en temel diizey olan geleneksel oncesi ahlak; bencil ve
cocuk ruhu tutumunu ifade etmektedir. Geleneksel ahlak ise; genclik ve erken
yetiskinlik donemini ifade etmektedir, burada kisi ego merkezli olmaktan ziyade
grup merkezli diisiinceye yonelmekte ve toplumun beklentilerini dnemsemektedir.
Geleneksel sonrasi ahlak diizeyinde; olgunlagsmis bir kisilikten s6z edimektedir.
Birey artik toplum yararini, meslektas ve arkadaslarini 6nemser, kendine olan saygisi
onceki diizeylerden daha yiiksektir. Kisi adalet, sayginlik ve esitlik gibi evrensel
ilkelerle ortiismeyen tutum ve davramislardan utang duymaktadir (Ozdemir, 2009:
132).

1.9.3. Olasilik Modeli

Olasilik modeli; pazarlama kararlarinin isletmeler i¢in son derece Onemli
oldugu diisiiniilerek, 1985 yilinda Ferrell ve Greshman tarafindan gelistirilen ¢ok
asamal1 bir etik karar alma davranis modelidir. Bu modele gore; karar alicilar; sahip
olduklar1 bilgi ve degerlerle beraber, organizasyonel ve sosyo-kiiltiirel cevre
degiskenlerinin de etkisiyle etik karar almaktadirlar. Olasilik modeline gore, bireyin
icerisinde  bulundugu tolumda {istlendigi gorev etik olmayan davraniglar
sergilemesine neden olabilir, bunu 6nlemek igin ise organizasyon igerisinde belirli
ortak politikalar kadar mesleki etik kodlar gelistirme de onemli kabul edilmektedir
(1985: 87).

1.9.4. Sentez Modeli

Sentez modeli, etik karar almada biitiinsel bir yaklasim ortaya koyan ve karar
alma siirecinin tanimin1 daha iyi bir sistemle agiklayan modeldir. Model; Ferrel,
Gresham ve Freadrich tarafindan tasarlanmistir. Sentez modeli de diger modeller gibi
cevredeki belirsizlik unsuru sonucunda ortaya ¢ikan etik karar alma sorunu ile baslar
ve inceleme, degerlendirme, se¢cim ve karar agamalariyla devam eder. Modele gore
once ahlaki karar alma siirecini; organizasyon kiiltiirii, bireysel faktorler, bu unsurlar

tanimlama sekli ve degerlendirme yaklasimi etkilemektedir. Sentez modelinde son
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asamay1 olusturan eylem, bir sonraki benzer durum i¢in kisilerin davranislarini

etkileyebilmektedir (1989: 60-62).

Sentez modelinde de daha once bahsedilen Kohlberg modelinde ifade edilen;
bireyin ahlaki gelisiminin etik karar alma siireci tizerindeki etkisi aymi sekilde ileri
stiriilmiistiir. Her iki teori de bireyin ahlaki gelisiminin karar alma siirecinde etkili

oldugunu vurgulamaktadir (Jones, 1991: 370).
1.10. Etik Kodlar

Etik kodlarin tanimu ile ilgili siyasi, ekonomik ve kiiltiirel degisikliklerden
kaynaklanan ahlaki yozlagsma sebebiyle; tam olarak bir fikir birligine varilamadigi
goriilmektedir. Bununla beraber; etik kodlarin stirekli isletmelerin gliindeminde yer
almas1 konu ile ilgili pek ¢ok caligsma yapilmasina sebep olmustur. Yapilan tanimlar
sayesinde elde edilen sonug; karar vericilerin belirsiz ve karmasik durumlarda
basvurabilecekleri yazili ya da yazili olmayan davranis kaliplarinin tamami igin
ahlaki yonde rehberlik eden kurallarin, etik kodlar seklinde isimlendirildigidir
(Bektas ve Koseoglu, 2007: 96-97).

Etik kodlar is diinyasinin tamamini ilgilendiriyor olmakla beraber, tiim
endustrileri ayn1 sekilde etkileyebilecek nitelikte ortaya konabilecek herhangi bir
genel cerceve olmasi miimkiin degildir. Endiistriden endiistriye yapilan isler ve
ilerleyislerin farkli olmasi kusursuz ve evrensel etik kodlarin olusumunu
engellemektedir (Bauman, 1998: 20). Diger taraftan degisimden etkilenmeyecegi

distiniilen su genel ilkeler ortaya konmustur (Giirlek ve Giirol, 1993:. 196-197):

e Toplumun (calisanlar, miisteriler vb.) bir biitiin olarak mutlu olmasinin arag

degil amag olmasi,
e Diiriistliik ve yasalara baglilik,
o Ozelestiri, giiven ve saygi,
e Ortak kiiltiire deger verilmesi,
e Tutarhilik ve siirekli gelisim,
e Demokrasi ve esitlik,
e Oznel degil genel yaklagim,
e (ikar catismalarinda uzlasma,
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e QGiivenilirlik ve kalite,
e (Caligsma ortami hijyen glivenligi.

Gaumnitz ve Lere’e gore; etik kodlar is hayatinda ¢alisanlarin karsilastiklar
karmagik durumlar iginde kendilerine rehber edebilecekleri ve davranislar
sonucunda savunmalar1 i¢in One siirebilecekleri bir dayanaktir. Etik kodlarin
calisanlar i¢in de isverenler kadar 6nemli bir yol haritas1 oldugunu ileri siiren bu
tanima gore; organizasyon igerisinde ortak ve uyumlu amaclar olusmasinda ve

bunlarin icsellestirilmesinde etik kodlarin bir dayanak oldugu kabul edilmektedir
(2002: 36-37).

1.11. Pazarlama Uygulamalari ve Etik Konusu

Pazarlama ile ilgili etiksel konular daha ¢ok tiiketicilerin satil almay1
planladiklar1 ya da aldiklar iirtin ya da hizmetle ilgili yaniltildiklarin1 diisiindiikleri
zaman ortaya cikabilecek davraniglarla ilgili olarak degerlendirilmektedir. Bu
sebeple pazarlama ile etik konusu daha ¢ok geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri
bazinda tek tek agiklanmaya ¢alisilmaktadir (Dibb et al., 2001: 761). Fakat degisen
ve gelisen pazarlama anlayisina giin gegtikce yeni konular eklenmekte ve dolayisiyla
etik konusu sadece pazarlama karmasi bilesenleri bazinda degerlendirilmemektedir

(Goksel, 1999: 24).

Pazarlama uygulamalarinin etik kurallar ¢ercevesinde gerceklestirilmesi icin
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), baz1 etik ilkeler gelistirmistir (Pelit ve Giiger,
2004: 75-76; Selvi, 2008: 17-19);

a) Pazarlamacilarin Sorumluluklar1 ve Diiriistliik Ilkesi: Pazarlamacilar
uygulamalarda; etik kurallar1 gozetmek, yasa ve yoOnetmeliklerin tlimiine
uymak, bilgi, yetenek ve tecriibelerini diiriistce kullanmak, kasten ve bilerek
meslege zarar vermemeyi prensip edinmek, tiiketicilere, aracilara,
tedarikcilere, tiim ilgili ve gorevlilere kars1 diiriist davranmak, s6z konusu
taraflarin karsilikli menfaatlerinin gozetilmesini saglamak, herhangi birinin
kasten alehine olacak davranislarda bulunmamak ve fiyatlandirmada esitlik

saglamak zorundadirlar.

b) Uriin ile Ilgili Etik ilkeler: Uriin ve hizmet kullanimiyla dogabilecek

risklerin aciklanmasi, iiriine eklenen 6zellikler sebebiyle olusacak ek maliyet
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konusunda tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve satin alma kararmi etkileyecek

tiriindeki degisikliklerin agiklanmasi gereklidir.

c) Fiyat ile Tlgili Etik Ilkeler: Rakiplerle is birligi igerisinde tekelci bir tutum
sergileyerek fiyat berlememek, olgiilii bir fiyat belirlemek ve tiiketiciyi fiyat

konusunda tam ve dogru bilgilendirmek gereklidir.

d) Tutundurma ile Tlgili Etik Ilkeler: Reklamlarin yamltict ve aldatict
olmamasia 6zen gostermek, tiiketici lizerinde zorlayict bir satis stratejisi
olusturmamak, hediye, kupon ve indirim gibi uygulamalardan kag¢inmak

gereklidir.
1.11.1. Uriin/Hizmet Etigi

Isletmeler tarafindan sayisiz cesitte iiriin her giin piyasaya sunulurken bu
Uriinler arasinda taklit dirlinler, {irtin Ozelliklerinde ve fiyatlandirmalarinda
gerceklesen degisikliklerle ilgili tiiketiciyi yeterince bilgilendirmemek; {iriinii
piyasaya siiren firmalar ac¢isindan toplumda giivensizlik olusmasina sebep
olmaktadir. Pazarlama karmasi bilesenleri igerisinde iiriin ve hizmetlerin yeri kalan
diger bilesenlerin nasil belirlenecegi konusunda 6nemli bir yere sahiptir (Cobanoglu,
2007: 187). Bu sekilde degerlendirildiginde bilinmelidir ki; pazarlamanin etik olmasi
i¢in {iriiniin etik olmasi bir zaruriyettir. Icerik bakimindan ¢ocuklarin gelisimi
acisindan olumsuz 6zellik tagiyan {riinler, alkol ve sigara gibi mamiiller pazarlama
etigi agisindan etik dis1 kabul edilmektedir. Pazarlama c¢aligmalarinin tamamini etik
ilkeler cercevesinde yiirlitmek, etik ilkelerden uzak bir irilinlin pazarlanmasini,
pazarlama etigi ac¢isindan makul kabul edilmesini reddetmektedir (Laczniak et al.,
1981: 49).

Uriin  politikalariyla ilgili yasanabilecek etik problemler su sekilde
ozetlenmektedir (Uyar, 2014);

e Uriin emniyeti,

e  Uriin memnuniyeti,

e Toplum nezdinde tartigmali iirtinler (alkol, sigara vb.),
e Planli iirin eskitme,

e Uriinii piyasandan ¢ekme,
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e Satis sonrasi hizmetlerde saygi,

e Gizlilik kaygilari,

e Taklit iiriinler,

e (Cevreye olumsuz etki veren iiriinler,
e Aldatic1 paketleme,

e Kalite diistirerek fiyat sabitleme.

Firmalarin iizerlerinde hissettikleri ticari baski onlar1 {riin maliyetleri
konusunda avantaj saglayabilecekleri yontemler tercih etmeye itmektedir. Bu
dogrultuda, isletmelerin iiriin kalitesi konusunda taviz vermeleri sik sik karsilasilan
sorunlardan bir tanesidir (Blythe, 2001: 310). Uriinlerin igerisinde yeni katki madderi
kullanilmasi, ambalajlama konusundaki yaniltict uygulamalar, satis sonrasi taahhiit
edilen hizmetlerin yerine getirilmemesi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
tekrarlamalar1 i¢in planh iirlin eskitme ve daha pek ¢ok konu iirlin ve hizmetlerle
ilgili yasanan etik sorunlar arasinda yer almaktadir (Gok ve Kurt, 2010: 36; Ural,
2003: 150).

1.11.2. Fiyatlandirmada Etik

Bir mal ya da hizmeti elde etmek igin 6denen maddi deger fiyat olarak
tanimlanmaktadir. Fiyat, pazarlama karmasi bilesenleri icerisinde pazarlamacilar igin
ciddi bir rekabet unsuru olarak goriilmektedir. Bunun en 6nemli sebebi; tiiketicilerin
satin alma karart ile ilgili iirlin ya da hizmetin fiyat: konusunda son derece duyarl

olmalari olarak kabul edilmektedir (Sahin, 2011: 189).

Fiyat konusu ile ilgili etik konular genel olarak anti rekabet¢i fiyatlandirma
yontemleri ve tiiketiciyi olumsuz etkileyen fiyatlandirma yontemleri olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Torlak ve Tiltay, 2017: 255).

Fiyatlandirma konusunda sik rastlanan uygulamalardan biri; iiriiniin piyasaya
makul fiyatin lizerinde bir fiyatla sunulmasi ve daha sonra indirim reklamlariyla
tilketicinin dikkatinin ¢ekilmeye ¢alisilmasidir. Bir baska uygulama; eski fiyat1 yeni
etiket fiyat1 altinda goriilebilir birakarak tiiketiciye avantajli bir aligveris yaptigim
hissettirmeye calismaktir. Benzer amagla, etiket {izerinde fiyatin diisiik algilanmasini
saglayan kiisurath fiyatlandirma yontemiyle tiiketicinin fiyat: daha diisiik algilamasi

saglanmaktadir. Bu ve benzeri fiyat konusunda tiiketici algisinda yanilmaya sebep
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olacak yoOntemler, pazarlama acisindan etik dist uygulamalar olarak kabul

edilmektedir (Ural, 2003: 160).

Fiyat politikalarinin bazilar1 haksiz rekabete sebep olarak tiiketiciler gibi diger
isletmeleri de olumsuz etkilemektedir. Fiyat uygulamalari ile dogabilecek zararlarin
Oniine gegmek icin uygulanan yasalar mevcut olmakla beraber bunlar ne yazik ki
stnirhidir. Kisi ve kurumlarin etik yaklagimlarina ve vicdanlarma kalan bir dizi
uygulamayla ilgili yasal bir yaptirrm bulunmamaktadir. Fiyat etigi ile ilgili konular

su sekilde kategorize edilmistir (Uyar, 2014):

e Yasadis1 ve Etik Olmayan Uygulamalar: Fiyat sabitleme, fiyat ayrimcil,
Oldiiriicii fiyatlama, aldatici fiyatlama uygulamalar1 yasalar ve rakabet

kurullarinca denetlenmesi miimkiin uygulamalardir.

e Yamltic1 Uygulamalar: Birim bazli olmayan fiyatlama, iirtin ile ilgili gerekli
isaretlemelerin yapilmamasi, fiyatin agikca belirtilmedigi ama fiyati1 avantajl
gosteren reklamlar ve gergekei olmayan indirim yontemleri fiyat ile ilgili
tilkketici algisinda yanilmalara sebep olabilecek etik dis1 uygulamalar arasinda

sayilmaktadir.

e Adilikle Tlgili Uygulamalar: Gercekci maliyetlerle drtiismeyen fiyatlama,
fiyat kalitesi ile ilgili yanilgi yaratacak yliksek fiyatlama, fiyat patlamasi,
elzem ihtiyaclar i¢in ¢ok yiiksek fiyatlama ve yasal fiyat limitinin altinda

fiyatlama yontemleri uygulanan etik dis1 fiyat yontemlerinden bazilaridir.
1.11.3. Dagiimda Etik

Pazarlama karmasi bilesenlerinden olan dagitim konusu igerisinde dagitim
kanali boyunca yer alan pek ¢ok birim ve her birimin farkli menfaatleri olmasi
sebebiyle ortaya ¢ikan cesitli etiksel konu bulunmaktadir. Yetki verilmemis aracilarla
satig yapilmasi, haksiz rekabet olusturan biitiinlesmeler, kanal yoOnetiminde gii¢
olusturma ve kanal tiyelerini ezmeye yonelik dogrudan dagitim faaliyetleri dagitimda
meydana gelen etiksel tartisma konulari igerisinde en Onemli kabul edilenlerdir

(Torlak ve Tiltay, 2017: 264-266).

Dagitim konusu igerisinde tiiketicilerle alakali giindeme genel etik konularla
beraber, tedarik¢i ve perakendeciler arasinda olusan sorunlarda s6z konusudur.
Tedarikgiler, toptanc1 ve perakendicilerden anlastiklar1 konularda sorumluluklarini

yerine getirmelerini, Uriiniin rafta serigilenmesi ve stok ihtiyaglar1 gibi durumunda
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bilgilendirilmeyi beklerler. Diger taraftan perakendecilerin ellerinde bulundurduklar
pazarlik giicii sebebiyle iireticiden pek ¢ok ayricalik talep etmeleri s6z konusudur.
Uriinlerin perakende magzalarinda sergilenmesi, sergilenme siiresi, sergilenen yerin
oncelik derecesi ve satisin gergeklestirilmesi karsilifinda perakendecilerin

tireticilerden maddi talepleri mevcuttur (Halici, 2003: 504; Sahin, 2011: 193).

Dagitim kanali organizasyonu igerisinde yasanan etik sorunlar; aracilar ve

tiiketiciler olarak iki sekilde de kategorize edilmektedir (Uyar, 2014):

e Aracillann Etkileyen Konular: Kanal iliskilerinde orantisiz gli¢ ve gri

pazarlar.

e Tiiketicileri Etkileyen Konular: Ayrimcilik, secimli pazarlama, dogrudan
pazarlamadaki gizlilik sorunu, ihrag iiriinlerinde diisiik standartlar ve sinirlt
erigim.

Dagitim kanallar1 iizerinde fiyat diisiirmeye yonelik baski kurulmasi ve
dogrudan dagitim ydnteminin uygulanmasi, gelisen iletisim teknolojisi sayesinde
belli firmalardan miisteri bilgileri satin alinarak yapilan pazarlama ¢aligsmalari, belli
bir pazarda yetki verilmemis aracilar tarafindan iirlinlin dagitiminin yapilmasi,
sebeke pazarlamada iirlinlin satist ve satis sonrasi hizmetleri yoniinden tiiketici

maduriyetleri yasanmasi gibi konular dagitim kanali igerisinde en sik rastlanan

problemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sahin, 2011: 194; Ural, 2003: 164-165).
1.11.4. Tutundurmada Etik

Tutundurma pazarlama karmasinin en 6nemli elemanlarindan biri olarak kabul
edilmektedir.  Glintimiizde; ¢evreye, topluma, miisterilerine, c¢alisanlarina,
tedarik¢ilerine ve dagitim kanali ortaklarina saygilt bir isletme imajinin olugsmasinda
ve tiiketicilerin kosulsuz tatmini, reklam ve benzeri pazarlama calismalarinda
yaniltic1 olmaktan ka¢inma gibi uygulamalarin pazarlama etigi kapsamindaki 6nemi

giin gegtikce artmistir (Pelit ve Giiger, 2004: 5).

Tutundurma, pazarlama faaliyetleri igerisinde miisterilerle reklam, kisisel satis,
halka iligkiler ve satis gelistirme ¢abalar1 sayesinde kurulan iletisim, bilgi verme,
ikna etme ya da hatirlatma amaciyla yiiritilen faaliyetlerin tamamini ifade
etmektedir (Halici, 2003: 504). Pazarlama karmasi elamanlar1 igerisinde etik
meselelerle en cok karsilasilan alan tutundurmadir. Uriin ve hizmetlerin tanitilmast,

miisteri ile bulusturulmasi, gerekli bilgilerin aktarilmasi, miisterilerde satin alma
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diirtiisiiniin ortaya ¢ikarilmasi ve ayni segmentteki rakip firmalarin engellenmeye
calisilmasi gibi pek cok konuda gergeklestirilen tutundurma caligmalar1 sebebiyle
olusabilecek konular etik pazarlama meseleleri olarak tartisilmaktadir (Aytekin,

2010: 129; Civaner, 2006: 17).

Pazarlama faaliyetleri igerisinde en goriiniir olan ve diizenlemeye en g¢ok
ihtiya¢ duyulan konu reklam konusudur. Reklamlarin; aldatici ve yaniltict 6zellikleri
olmasi, cinsellik figiirlerinin asir1 ve ilgisiz sekilde kullanilmasi, ¢ocuklara yonelik
olumsuz etki saglamasi sebebiyle pazarlama etigine konu olan baslica o6zellikleri

tartisitlmaktadir (Torlak ve Tiltay, 2017: 273-283).

Tiirkiye’de uygunsuz bulunabilecek reklamlarin denetimi igin Reklam
Ozdenetim Kurulu tarafindan yiiriitillen galismalar neticesinde gerekli goriildiigiinde
bir reklamin yayindan kaldirilmasi yaptirnmi uygulanabilmektedir. 1994 — 2018
yillar1 arasinda kurula 5333 reklam ile ilgili; temel ilkeler, ahlaka uygunluk,
dogruluk, diiriistliik, toplumsal sorumluluk ve kotiileme gibi c¢esitli sebeplerden
uygunsuz oldugu bildiriminde bulunulmus ve kurul degerlendirmesi sonucunda, bu

reklamlardan 2568 tanesi yaymdan kaldirilmistir (Reklam Ozdenetim Kurulu, 2018).
1.11.5. Pazarlama Arastirmalarinda Etik

Isletmeler icin pazarlama c¢alismalarina dair karar almak giin gectikce
zorlasmaya bagladig1 gibi, karar vermeden Once pazarlama arastirmasi sonuglarina
duyulan ihtiya¢ da bir mecburiyet haline gelmektedir. Pazarlamaya dair verilecek
kararlar, siiphesiz tiim pazarlama g¢alismalar1 iizerinde etkili olacak ve yon tayin
edecektir. Bu sebeple; pazarlama arastirmalar1 son derece riskli ve karmasik bir
yapiya sahip olmaktadir, diger taraftan yapilan arastirma sonuglar isletmeler icin
hayati 6nem tagidiklarindan zaman ve maliyet yiikii oldukga fazladir (Yalgin, 2000:
42).

Pazarlama arastirmalari, elde edilen veriler sayesinde tiiketici istek ve
ithtiyaglarini karsilamaya yonelik degisimler ve gelisimler ortaya koyan bir iletisim
aracidir. Gergeklesen tiim iletisimlerde oldugu gibi pazarlama arastirmalarinda da
etik meseleler giindeme gelmektedir (Korkmaz, 1999: 281). Pazarlama arastirmalart
cercevesinde; tiiketici ya da cevaplayicilardan bilgi toplamada, miisterilerle ve
rakiplerle iligkiler konusunda yasanabilecek etik sorunlar s6z konusudur. Bu etik

konular genelde; elde edilen verilerin duygusal ya da yanlis anlamda kullanilmasi
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riski veya pazarlama arastirmalarinda aragtirmacilarin ticari endise ile hareket ediyor
olmasi sonucunda misterileri ya da yoOneticileri amactan saptirict sekilde

yonlendirmesidir (Torlak ve Tiltay, 2017:. 213-227).

Pazarlama arastirmalarinda giindeme gelen etik mesleleri su sekilde

guruplandirmak miimkiindiir (Uyar, 2014):

e Tiiketicileri Etkileyen Konular: Aldatma ve yaniltma ile arastirmanin
amacinin  ya da kim i¢in yapildiginin  gizlenmesi, katilimecilarin
mahremiyetinin ihlal edilmesi, gizlilik, yanit hakkinin taninmadigi durumlar,
stres ve fiziksel zarar, arastirma bahanesiyle maddi gelir elde etme gibi

meselelerdir.

e Arastirma Yaptiran Firmay1 (Sponsoru) Etkilen Konular: Arastirmanin
gecerliligi, gizliligi, arastirmacinin tarafsizligi ve asilsiz aragtirma
maliyetlerinin ortaya konmasi meseleleri sponsorlari etkilen etik konularin en

Onemlileridir.

e Arastirmacilar1 Etkileyen Konular: Arastirma sonucuna yonelik beklentiler
ve buna bagli baskilar, arastirma taleplerinde yasal olmayan istekler,
arastirmacinin 6zgiin tekniklerinin ifsa edilmesi ve arastirmacinin ulastigi
sonuglarin ¢arpitilmasi konular1 da arastirmacilar agisindan karsilasilan etik

sorunlar1 ifade etmektedir.
1.12. Tiiketici Etigi ve Etik Konum Teorisi

Pazarlama etigi ile ilgili yapilan aragtirmalarin ¢ogunda; igletmeler agisindan
etik davraniglar ve sorunlar ele alinmis, pazarlama kararlar1 noktasinda 6énemli bir
etmen olan tiiketici davraniglari, tiiketicilerin etik yaklagimlari ya da kisisel etik
ideolojileri tizerinde kismen daha az durulmustur. Oysa; tiiketicilerin sahip olduklari
etik biling ve isletme faaliyetlerine bu cergevede verdikleri tepkiler; pazarlama
etiginin en Onemli denetim mekanizmasini olusturma giiciine sahiptir (Muncy

&Vitell, 1992: 297).

Bugiin; medya kanalli iletisimin giicli sayesinde tiiketiciler, etik dis1 tutumlar
sergileyen igletme ve yoneticileri konusunda bilinglenmeye baslamislardir. Bu
sayede tiiketiciler; satin aldiklar1 iriinlerin yalmizca fiyati ve kalitesi gibi ana
faktorler disinda, tirtinlerin nerede ve hangi sartlarda tretildikleri, iiretici isletmelerin

itibar1 gibi konularda bilgi sahibi olma ve etik dis1 tutumlara kars1 duyarli davranarak
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isletme faaliyetlerini etkileme giicline sahip olmuslardir (Sayli ve Ugurlu, 2007: 85).

Yasanan gelismeler sayesinde, tiiketicilerin tiiketme bilincinde meydana gelen
gelisme, isletmelerin pazarlama etigini 6nemseme derecesiyle yakindan ilgili olarak
degerlendirilmektedir. Tiketici etigi; bir iirlinii elde etme, kullanma ve tiiketme
konularinda bireylere rehberlik eden ahlaki ilkeleri yansitmaktadir (Ozdemir vd.,
2003: 421). Yapilan arastirmalar gostermektedir ki; tiiketiciler, etik tutumlar
sergileyen isletmelerin irlinleri icin ek bedel Odemeye razi olurlarken, etik
bulmadiklar1 isletmelerin iirlin ya da hizmetlerini sadece daha diisiik bir bedel
Odeyerek satin almay1 kabul etmektedirler. Tiiketicilerin bu tutumu, tiiketicilerin etik
bilinglerindeki artisin bir neticesidir. Bu netice sayesinde tiiketiciler, isletmeleri
odiillendirme ya da cezalandirma yoluyla tepki gosterebilmektedirler (Cobanoglu,

2007: 194; Oyman, 2004: 79).

Tiiketiciler, isletmelerin tutumlar1 ile ilgili bir kanaatte bulunurken ve
c¢ikarimlar1 sonucunda bir degerlendirme yaparak tepki gosterirken; bireylerin ahlaki
inanglarinin, davraniglarinin ve degerlerinin kisisel ahlak felsefesine ya da bir diger
adiyla etik konum teorisine dayandig1 kabul edilmektedir. Kisisel etik ideolojiler cok
sayida olsalar bile, bireylerin etik konumlari; idealizm ve rolativizm (gorecelilik)

olmak iizere iki farkli boyutta karsilastirilabilir (Forsyth, 1992: 461-464).

Etik konum teorisi ya da kisisel ahlak felsefesi, Forsyth’un “Etik Ideolojilerin
Sinuiflandirilmasi” adli ¢aligmasinda idealizm ve rélativizm boyutlarina gore kisilere
atfedilebilecek 6zellikleri agiklamaktadir (1980: 176). Etik konum kuraminin temeli,
insanlarin ahlaki karar alma stirecini etkileyen farkliliklarin arastirilmasiyla ortaya
konmustur. Neticede, karar alma siirecini etkileyen unsurun kisisel etik konum
oldugu sonucuna varilmistir. Forsyth (1980)’un evrensel ve goreceli olmak iizere
ikiye ayirdigi kisisel ahlak felsefesinin temelini deontolojik ve teleolojik etik

yaklasimlar olusturmaktadir (Bakir, 2013: 19).

Etik konum teorisi, temelde idealizm ve rélativizm olmak {izere iki boyut
ortaya koymaktadir. Idealizm, elde edilen sonuglarin dogru eylemlerle
gerceklestirilmesi; rolativizm ise, evrensel kurallarin reddedilmesi anlayisina
dayanmaktadir. Idealizm deontolojik etik teorisini, rolativizm ise teleolojik etik
teorisini temsil etmektedir. Ortaya konan bu boyutlarm, kisilerin ahlaki
degerlendirmeleri ile ilgili ¢ok faydali bir bakis agist sundugu kabul edilmektedir
(Barnett et al., 1996: 1163; Ozbek ve Ozer, 2012: 173).
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Idealizm, bireylerin baskalarmin refahin1 énemsemeleri ile ilgilidir. Idealist
insanlar her zaman ve kosulda baskalarina zarar vermekten kaginan, bireysel
menfaatleri toplum menfaatlerine tercih etmeyen ve dogru sonuglar elde etmek igin
dogru eylemlerde bulunmak gerektigini kabul eden kisilerdir. idealist bireyler,
bagkalarina zarar verecek tercihlerden herhangi birini se¢menin yanlis olacagini

savunmaktadirlar (Ozbek vd., 2013: 114; Schlenker & Forsyth, 1977: 371).

Rolativizm ise, evrensel etik kurallarin oldugunu kabul edip etmemekle
ilgilidir. Etik karar verme siirecinde, evrensel kurallar oldugunu kabul etmeyi ve
evrensel kurallara gore hareket etmeyi dogru bulma derecesi ile ilgili bir yaklagimdir.
Rolativizm, kisisel etik felsefenin evrensel etik kurallara dayanma derecesi olarak da
tamimlanmaktadir (Forsyth, 1980: 175; Forsyth et al., 1988: 244).

Idealizm boyutunun ilke, rélativizm boyutunun ise sonu¢ odakli oldugu
belirtilmektedir. Etik konum teorisi, bireyleri sonug ya da ilke odakli olarak ayirmaya
degil, bireylerin ne kadar sonu¢ ve ne kadar ilke odakli oldugunu tespit etmeye
calismaktadir. Bu anlamda asagida yer alan Tablo 1’de, bireylerin idealizm ve
rolativizm derecelerine gore olusmus EPT (Ethic Possition Teory) matrisi yer
almaktadir (Forsyth, 1980: 176).

Tablo 1: EPT'de Siniflandirma

Rélativizm
Etik Konum
Diizeyleri Yiiksek Diisiik
Durumsalhk Mutlake¢ihik
Etik ile ilgili evrensel kurallarin Evrensel etik kurallari takip ederek
Yiiksek | varligim kabul etmekle birlikte, | her zaman en iyi sonucun alinacagini
herkes i¢in miimkiin olan en iyi kabul eder.
sonucu elde etmek igin hareket
edilmelidir.
Idealizm Oznellik Istisnacilik
Bireylerin evrensel etik ilkeler Evrensel kurallarin varligini ve
yerine kisisel degerleri ve bakis onlara uygun hareket edilmesi
acilarinin ahlaki segimlerde gerektigini kabul etmekle beraber,
Diisiik | rehberlik etmesi gerektigi kabul istisnai durumlarda kurallarin tekrar
edilir. gozden gegirilmesi gerektigini ileri
surer.

Kaynak: Forsyth, D. R. (1980). “A taxonomy of ethical ideologies”. Journal of Personality
and Social Psychology. 39 (1), 175-185. (s.176).

Tablo 1°de goriildiigli gibi; yiiksek idealizm ve yiiksek rolativizm durumsallik
grubunun O6zelliklerini, yiiksek idealizm ve diisiik rélativizm mutlak¢ilik grubunun

ozelliklerini, diisiik idealizim ve yiiksek rolativizm 6znellik grubunun 6zelliklerini,
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diisiik idealizm ve diisiik rolativizm istisnacilik grubunun o6zelliklerini ifade

etmektedir.

Yiiksek idealizm ve yiiksek rolativizm alaninda yer alan durumsallik anlayisi,
evrensel ilkelerin kabul edilmesinin yani1 sira toplumun tamami i¢in miimkiin olan en
iyi sonucun elde edilmesi gerektigini onermektedir. Yiiksek idealizm ve diisiik
rolativizm alaninda yer alan mutlak¢ilik anlayisi, ahlak ilkelerine siki sikiya baglilik
neticesinde davraniglarin olumlu sonuglar doguracagini kabul etmektedir. Diisiik
idealizm ve yiiksek rolativizm alaninda yer alan 6znellik anlayisi, evrensel kurallarin
gecerliligini ve ahlak ilkelerini kabul etmez, bunun yerine bireylerin tutum ve
davraniglarinin - kisisel degerleri ve bakis agilar1 rehberliginde sekillenmesi
gerektigini One siirmektedir. Diisiik idealizm ve diisiik rélativizm alaninda yer alan
istisnacilik anlayisi, evrensel kurallarin varligini ve uygulanmasini desteklemekle
beraber istisnalar olabilecegini ve siki sikiya bagliligin gerekmedigini kabul
etmektedir.

1.13. islami Pazarlama Anlayis1

Ibadet etmenin de &tesinde, Islam’da insanlarin gorevi, diinyay: insa etmektir.
Arapga bir terim olan “Emaaratu Alardh”; topragi insd etmek, onu yasam dolu
yapmak ya da her anlamda toprag1 daha iyi hale getirmek manasi tasimaktadir. Islami
Ogretiye gore; bir kalem yapmak icin bir agac kesmesi gereken insan, kesilen agacin
verdigi zarar1 yeni bir agac dikerek bertaraf etmek veya kalem yapmak igin daha
yenilik¢i ve daha az zararli bir yonem iiretmek zorundadir. Islam dininde ticari amag
da diger tiim insan faaliyetleri gibi diinyayr daha iyi hale getirmek iizerine
diiginmeyi gerektirmektedir. Birinin zenginligini artirmasmin yolu bir bagkasinin
fakirligine ve sefaletine neden olmamalidir. Islam, neyin makul ve mesru oldugu
(helal) ve neyin zararli ve yasak oldugu (haram) konusunda gec¢misten gelecege

uzanan degismez bir bakis agisina sahiptir (Alserhan, 2011: 1).

Giliniimiizde biitiin isletmeler artik pazarlama konusu iizerinde eskisinden daha
fazla durulmasi gerektigini, pazarlama caligmalarinin kendi basarilar1 ve hedefleri
konusundaki 6nemini kavramis durumdadirlar. Bugilin ise artik is diinyasinin,
pazarlama alani calisanlarinin ve akademisyenlerinin dikkatini ¢ekmeye baslayan
Islami pazarlama anlayis1 giderek daha fazla ilgi odag1 olmaya baslamistir. Insanlarin
en dnemli ihtiyaglarindan biri olan normallesme arayislar1 neticesinde; Tiirkiye’de ve

diinyada (hem Miisliiman iilkelerde hem de Miisliiman olmayan iilkelerde) Islam
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hayatinin giderek daha fazla yer almaya bagladig1 ve isletmeler i¢in biiyliyen bir
pazar haline geldigi goriilmektedir (Kaya, 2013).

Pazarlama, hayatin her alanina niifuz etmis, belli prensipler c¢ergevesinde
uygulama metodlar1 gelistirilmis, giin gectikge calisma alani genislemis ve ilgilileri
yeni yaklagimlarla giincellemis bir fonksiyondur. Dolayisiyla; pazarlama
calismalarinin dini inanglar1 konusunda hassas davranan bir kitleyi dikkate almamasi
ve bu anlamda 6zel bir pazardan mahrum kalmasi miimkiin kabul edilmemektedir.
AT Kearney (Diinya’nin 6nde gelen finansal danismanlik sikertlerinden)’in 2013
arastirma sonuglarina gore; diinyada helal iirlin ve hizmetlerin pazar degeri ortalama
2 trilyon dolardir. S6z konusu pazar, uzun yillardir var olmasma ragmen;
arastirmacilar i¢in dikkat ¢ekici olamaya baslamasi olduk¢a yenidir. Bu anlamda
Miisliiman topluluklarin, profesyonel anlamda pazarlama caligmalari i¢in heniiz yeni
kesfedilmis bir saha oldugu ve uzun yillar daha 6nemini korumaya devam edecegi

tizerinde durulmaktadir (Cura, 2013).

Islam dini, Allah’mn mesru gordiigii yollardan ticari kazang elde etmeyi ve yine
O’nun mesru gordiigii sekilde harcamay1 emretmektedir. Alim- satim isleri, ticaret, is
hayati, ¢alisanlar ve miisteriler i¢in dinin uygun gordiigii her islem; hem yasal hem
de ahlaki kabul edilmektedir. Islami pazarlama anlayisinda, isletmeler icin {iriin ve
hizmetleri agisindan yiiriittiikleri pazarlama ¢alismalarinin; tutum ve davraniglarinin
dini hassasiyetler konusunda dzenli, inang esaslariyla rtiisen ve Islam’in iki dnemli
kaynagimi (Kur’an ve hadis) referans alan ¢alismalar olmasina dikkat edilmektedir

(Arham, 2010: 149).

Islami pazarlama anlayisini gevreleyen dort temel prensip vardir (Arham, 2010:
152-153):

e Maneviyat: Bu prensip, Islami pazarlamadaki diger prensipleri igine alan bir
semsiye niteligindedir. Maneviyat prensibi, yapilan tim islerin Kur’an ve
siinnet ile tutarl1 olmas1 gerektigini ifade eder. Hatta maneviyat prensibi
Islami pazarlama calismalarinda tek nihai yasayr Islam hukukunun
olusturdugunu savunur. Ogretiye gore pazarlama galisanlari tiim faaliyetlerine

Islam ruhunu entegre edebilmelidir.

e Etik: Islami pazarlama anlayis1 igerisinde manevi bilinci olusturmak etik

sayesinde miimkiin olacaktir. S6z konusu etik bilincin olugmasi da elbette
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Kur’an ve hadisler rehberliginde istenililen diizeyde olabilir. islami etik
bilingle anlatilmak istenen, saflik ve temizlik kavraminin pazarlama
faaliyetlerinde yerlesmis olmasi1 gerektigidir. Islami pazarlama anlayisiyla is
yapan firmalar i¢in boylesi bir etik disiplinin olusmasi ve tiim ¢alisanlarca
benimsenmesi icin igerisinde Islam dininin 6gretilerinin de yer aldig1 bir

egitim planlamas1 yapilmalidir.

e Gergekeilik: Bu prensip, Islami pazarlama anlayis1 ile hareket eden
isletmelere Islam ile ters diismedikge; yiiriittiikleri ¢alismalarda kat1 ve cesur
olmalarini, kendilerini diger pazarlama c¢alisanlarindan ayirmaktan
korkmamalarini tavsiye etmektedir. Ayn1 zamanda gergekci olmak prensibi,
[slam dininin iman sartlarindan olan oru¢ tutmakla 6zdeslestirilmistir.
Miisliimanlar ramazan aymnda giinesin dogusundan batisina kadar gegen
siireyi yeme-icme islerine ara vererek gegirmektedirler. Fakat bu siire onlar
icin hayatin durdugu analamina gelmez. Aksam ezanindan sonra tekrar
yemek yiyebileceklerini ve su igebileceklerini bilerek, orug tuttuklari siireyi
gercek hayattan koparak gecirmek yerine; giinliik islerine ve diger tiim

ibadetlerine de devam ederek gegirirler.

e Insanclbk: Bu prensip, diger dinlerde oldugu gibi Islam dininde de insam
diger canlhlardan aywrmak &gretisi iizerinde durmaktadir. Insancillik
prensibine gore; insani1 a¢ gozliiliik gibi insanlik dis1 tutumlardan uzak
tutacak bir inang olmalidir. Islam dini inancina gore; Miisliimanlar zekat
vererek toplumdaki fakirlesmenin Oniline gecmeyi basarabilir, hacca giderek
bagka toplumlarin var oldugunu ve ten rengi arasinda farklar olmasinin

insanlar1 insan yapan 6zelliklerle bir alakasinin olmadigin1 6ztimseyebilirler.

Islami pazarlama anlayasmim uygulanabilmesindeki ilk adim, Islami
pazarlamanin prensiplerini anlamakla miimkiin olacakir. Bu dort temel prensip,
modern pazarlama kavramina doniistiiriilebilir ve uygulanabilir genel kabul gérmiis
ilkeler haline getirilebilirse; hem Islami pazarlama calisanlar1 hem de Miisliiman
tikketiciler ~ i¢in fayda saglayacak  gelismelere imkan  bulunacagi
degerlendirilmektedir. Bu prensipler 1s18inda, Islami pazarlama calismalaria
rehberlik edebilecek su on yedi ilke ortaya konmustur (Sula & Kartajaya, 2006: 141-
142):
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1. Bilgi teknolojileri sayesinde seffaf olun.

2. Rakiplerinize kars1 saygili olun.

3. Miisterilerin global paradokslarini oraya ¢ikarin.

4. Manevi temelli bir sirket gelistirin.

5. Pazar evrensel olarak goriin ve boliimlendirin.

6. Miisterilerin kalbini ve ruhunu hedefleyin.

7. Konumlandirma stratejisi olarak bir inang sistemi olusturun.

8. lyi bir igerik paketi ile kendinizi farklilastirin.

Nel

. Pazarlama karmasi elemanlarinizda diiriist olun.

10. iliski temelli bir satig stratejisi gelistirin.

11. Manevi bir marka karakteri kullanin.

12. Doniisiim saglama yetenegine sahip hizmetler sunun.
13. Giivenilir bir is siireci olusturun.

14. Paydaslariniz i¢in deger yaratin.

15. Bir ilham kaynagi yaratin.

16. Etik bir kurum kiiltiirii gelistirin.

17. Olgiimlerinizde net ve seffaf olun.

Islami perspektif, islerin yiiriitilme bigimleriyle ilgili bir alternatif yol
sunmaktadir. Islam, hem bireyler hem de ticari kurumlar igin insancillik ile kar ve
sosyal sorumluluk arasinda bir denge kurmanin gerekliligini ifade etmektedir.
Isletme davranislarina yonelik Islami pazarlama yaklasimi; sadece karlilik, miisteri
sOmiiriisii, sorumsuz kurumsal yoOnetim ve c¢evre tahribati sorunlarina ¢6ziim
sunmakla kalmaz, diiriist davranig, makul kar, adil rekabet, yiiksek hizmet standardi

gibi iglemlerin olumlu ydnlerine tesvik etmeyi de amaglamaktadir (Alserhan, 2011:
22).

1.13.1. Islami Pazarlama Anlayisina Duyulan ihtiya¢

I[slam ile tiiketim ve pazarlama uygulamalari arasindaki iligkiyi anlama

konusunda son yillarda artan bir ilgi s6z konusudur. Bu konuda diizenlenen arastirma
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makalelerinin artmasi, uzman dergiler kurulmasi, akademik konferanslarin ve {ist
diizey calistaylarin yapilarak raporlarin hazirlanmasi, s6z konusu ilgiyi ortaya
koymaktadir. Bu ani ve gii¢lii ilgi beraberinde “neden” sorusunu getirmektedir.
Neden Islam ve pazarlama ile ilgili bu derece bir énemlilik s6z konusudur ve neden
zamanlamasi bu kadar yenidir gibi sorular akla gelmektedir. Literatiire yakindan
bakildiginda, bu dikkatin altinda yatan sebebin; Miisliimanlarin dokunulmamis ve

uygulanabilir bir pazar segmenti olarak karsimiza ¢ikmasi ileri siiriilebilir.

Ticerette Islami bakis acisma duyulan ihtiyag, kiiresel ekonomide pek ¢ok
sebepten dolay1 giderek Oonem kazanmaya baglamistir. Bu durumun ilk nedeni;
yasamin her alaninda wuygulanan prosediirleri olan bir dinin temsilcisi
Miisliimanlarin, diinya niifusunun beste birinden fazlasin1 temsil etmeleridir
(Alserhan, 2011: 4). Bununla birlikte dini inaglarin gelecegi ile ilgili yapilan

aragtirmalar Islami pazarin potansiyelini ortaya koymaktadir (Sekil: 1).
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Sekil 1: 2050'ye Kadar Niifus Biiyiikliiklerinde Beklenen Degisim

(s

Kaynak:www.bbc.com
Pew Arastirma Sirketi, Diinya Dinlerinin Gelecegi(2010 - 2050)

Pew arastirma sirketi tarafindan yapilan arastirma gostermektedir ki; Islam dini
en hizli biiyliyen dindir ve bu giin niifusu 1,6 milyar ile Hiristiyanlardan sonraki en
kalabalik topluluk olan Miisliimalarin, ayn1 artis egilimlerinin devam etmesi halinde
2050 yilinda 2,76 milyar ile Hiristiyan niifusa ¢ok yaklasacagi hatta, 2070 yil1 itibari
ile diinyada en kalabalik din toplulugunu olabilecegi ileri siiriilmiistiir. Ayni
arastirma, bu farkli artis oranlarinin en 6nemli sebeplerininden birinin, Miisliiman
topluluklarin yas ortalamalarimin digerlerinden daha gen¢ oldugu ve dogurganlik

oraninin daha yiiksek oldugu konularina da yer vermektedir (BBC, 2017).
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Diger bir sebep, 2008-2009 yillarinda yasanan mali krizlerdir. Bu yillarda
geleneksel finalsal ve pazarlama bilgileriyle hareket eden pazarlar paramparca
olurken, Islam dgretileri basar1 ve 6Snem kazanmstir. Eyliil 2008’de Londra ve New
York’taki hisse senedi piyasalar1 degerinin {i¢te birine kadar diiserken, Dow Jones’un
Islami finansal endeksi %4,75 oraninda artis kaydetmistir. Ugiincii olarak ifade
edilebilir unsur, diinyada meydana gelen petrol patlamasi neticesinde Miisliiman
iilkelerin diinyadaki en zengin tiikeicilere sahip olan iilkeler haline gelmesidir. Bu
gelismelerin dogal bir sonucu olarak; Miisliiman {ilkelerdeki yabanci yatirimci
potansiyelindeki artigtan da bahsedilebilir. Tiim bunlar 1s181inda; Miisliiman bir ticaret
blogu olusumu ve Miisliman iilkelerin ticaret de dahil tiim faaliyetlerinde
Islamlastirma cabalari, Islami pazarlama prensiplerinin de ortaya konmasia duyulan

ihtiyac1 desteklemektedir (Alserhan, 2011: 4-5).

Pazarlama alaninda yapilan literatlir taramasinda en sik karsilastigimiz ifade;
pazarlama anlayiginin ge¢misten bugiine degistigi, tliim ¢abalarin merkezinde
miisterilerin yer aldigi, artik miisteriyle sadece satis ya da satis sonrasi degil iiriin ve
hizmetlerin tasarimi asamasinda bile iletisim halinde olmanin mecburiyetleri
tizerinedir. Bu ifade, pazarlama calisanlarina sunu anlatir; hitab ettiginiz pazari,
potansiyel miisterilerinizi, onlarin ihtiyaclarini hatta, heniiz kendilerinin bile farkinda
olmadiklar1 ihtiyaglarin1 dogru tespit eder, dogru pazarlama stretejileriyle
birlestirerek, dogru pazarlama karmasi bilesenlerini organize edebilirseniz; s6z
konusu pazarda kendiniz igin de bir pay alabileceksiniz. Sekil 1°de sunulan veriler
incelendiginde goriilmektedir ki; ortada biiyiik ve biliylimeye devam eden bir pazar ve
0 pazardan edinilebilecek paylar vardir. islam diinyasi mensuplarmin tamami igin
sOylenemese bile cogunlugu, dini inancini ayni zamanda bir hayat tarzi haline
getirmis ve dini hassasiyeti yiiksek bireylerden olusmaktadir. Boyle bir sahada is
yapabilmek adina tiim miisliiman topluluklar igin kabul gorecek; Islami agidan
olusturulmas1 gereken pazarlama felsefesi ilkelerine, genel etik kodlara, pazarlama
stratejilerine ve Islami pazarlama faaliyetlerinin 6niindeki zorluklar icin ¢dziim

oOnerilerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Islami anlayisa gore tiim yollar Islam’a uygun olmalidir. O halde pazarlama
icin de Islam dinine gore bir yol muhakkak olusturulabilir. Bunu fark ettikten sonra
en dnemli konu “nasi/?” sorusuna yanit vermektir. Bunun igin Islam dini cevabi

kendi i¢inde barindirmaktadir. Islam dini igerisinde tevhid prensibi yer almaktadur.
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Bu prensip insanlara; Allah’in bir oldugunu, evrenin tek mimart oldugunu ve tiim
insanligin onun yer yiiziindeki temsilcileri oldugunu ifade etmektedir. Pazarlama
acisindan ¢alismalarin adaletle yiirtitiilmesi, esitligin burada da hakimiyet siirmesi,
stokguluk gibi uygulamalardan kaginilmasi yine Islam dini icerisinde Kur’an’da ve

hadislerle Miisliimanlara teblig edilmistir (Arham, 2010: 152).
1.14. Islami Pazarlamada Etik

Islam, Miisliimanlarin hayatlarin1 diizenleyen ve Miisliimanlarin Allah’m
iradesinin bir uygulamasi olduguna inandiklar1 seriat adinda dini bir kanuna sahiptir.
Islam toplumlarmin ihtiyaglaria hitap eden bu yasa, aslinda son derece &nleyicidir
ve igerisinde son bir tedbir (idam) disinda sert cezalara dayanmamaktadir. Miisliiman
toplumlarin inanci, diger insanlarin haklarma saygili olmay1 ve bir biitiin olarak
evrenle kars1 karsiya kalmamayr Ogretmektedir. Miisliman olmak, Allah’in
emirlerine uyarak gerceklesirilen tiim eylemlerin ibadet olmasi anlamina
gelmektedir. Bu sebeple; yeme, igme, sosyallesme, satin alma, satis, tanitim, iiretim
ve benzeri tiim faaliyetlerde Allah’in emirlerine riayet etmek zorunludur. Emirler ise
seriat hiikiimleriyle Miisliimanlara bildirilmektedir. Seriat hiikiimlerinin yegane
dayanagi, Kur’an ve Islam’m peygamberi Hz. Muhammed (s.a.v)’in dgretilerinde
acik ya da dolayli olarak ifade edilen hususlardir. Bu hususlar konusunda bilgi sahibi

olmak, her Miisliimanin kendi sorumlulugundadir (Alserhan, 2011: 5-6).

Miisliimanlar, etik sistemlerini Allah’in 7. yilizyilda gonderdigi kutsal kitap
Kur’an’in 6gretilerinden ve Hz. Muhammed (s.a.v)’in sozleriyle davraniglarindan
meydana gelen siinnetlerden olusturmuslardir. Islam diisiincesinde yasam, tiim
insanlarin hem maddi hem manevi gereksinimlerini dengeli bir bigimde karsilayarak
memnuniyeti saglayan refah kavramiyla tanimlanmaktadir. Toplumda, iizerinde
sayisiz talep bulunan gorece kit kaynaklarm dagitimu ile ilgili Islam’da bir “ahlaki
siizge¢” mevcuttur. Bu siizgec, insanlarin kaynaklarla ilgili talep ve iddialarini Islami
degerler siizgecinden gecirecekleri ve boylece birgok iddianin pazarda dile
getirilmeden oradan kalkacagi anlamim tasimaktadir. Oyle ki; piyasanin tiim ilgilileri
icin Islami etik prensipler ¢ergevesinde diisinmek ve karar almak, ihtiyaci karsilayan
veya zorlugu azaltan ve insan refahinda gergek bir fark yaratan mal ve hizmetlerin
uygun kosullarda iiretilmesi, fiyatlandirilmas1 ve dagitilmasi konusunda hem fikir

olmalarini saglayacaktir (Rice, 1999: 346).

Kur’an, siinnetler, sahabelerin hayatlarindan 6rnekler ve Misliiman alimlerin
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yorumlar1 Islam’da; alicilar ve saticilar, isverenler ve ¢alisanlar, bor¢ verenler ve
borg alanlar arasindaki iliskileri diizenlemektedir. Insanlarda olasi a¢ gozliiliik, servet
arzusu ve bencillik gibi egilimlerin 6niine gegmek, yapilan islerin sosyal baglamda
gerceklestirilmesi zorunlulugu ile dizginlenerek kontrol altina alinmaktadir. islam
dininde bir isin basarili olmast maddi agidan degil Allah’in kurallarina uygunluk

derecesine gore degerlendirilmektedir (Alserhan, 2011: 9).

Islami pazarlama etigi, sekiiler yaklasimlardan pek ¢ok yonden ayrilmaktadir.
Ik olarak, Islami pazarlama etigi, dayandig1 temeller gerekcesiyle géreceli degildir
ve mutlak sakincalara sahiptir. Bu o6zelligi ile pazarlama calisanlarinin ya da
ilgililerinin bireysel isteklerine ya da yorumlarina yer birakmamaktadir. Diger bir
onemli farklilik; bencilce hedeflenen kir maksimizasyonu yerine, toplumun refahi
icin deger maksimizasyonunu vurgulamasidir. Bu 6zellikleri sayesinde Islami
pazarlama etigi, pazarlama galisanlarinin vicdanini is siireglerine dahil etmeyi ve

yapilan isleri igsellestirmeyi saglamaktadir (Saeed et al., 2001: 130).
1.14.1. islam Dini ve Is Ahlaki Arasindaki fliski

Islam dini, Miisliimanlar i¢in hayatin her alanina yayilan bir yasam bi¢imidir.
Toplumsal hayati ve ekonomik calismalar1 sekillendiren ayrintili ilkelere, dini
anlamda yer verilmektedir. Misliimanlar, kazancin ve maddi mallarin yalnizca
Allah’in miilkii olduguna ve kendilerine Allah’in lLitfu ile emanet edildiklerine
inanmaktadirlar. Bu inang sistemi igerisinde, temeli Islam dini dgretilerine dayanan
ve i yasaminin diizenlenmesine yardimci olan pek ¢ok ilke ve prensip yer almaktadir

(Alserhan, 2011: 13).

Islam dini ile is ahlaki arasindaki iliski; bu hususta Kur’an’da yer alan ayetler,
hadisler ve Miisliiman alimlerin yorumlari incelendiginde goriilmektedir ki; Islam
dini, aldatmaya, harama, gasba, haksiz kazanca firsat vermedigi gibi, ticaret yollarim
ve helal kazang yollarin1 da kapatmamaktadir. Kutsal kitap Kur’an1 Kerim’de Allah
sOyle buyurmaktadir: “Mallarinizi aramizda haksiz sebeplerle yemeyin. Kendiniz
bilip dururken, insanlarin mallarindan bir kismint yalan yemin ve sehadetle yemeniz
icin o mallart hakimlere (yetkililere) vermeyin. ”(Bakara Suresi, 2:188). Ayetten de
anlasildig1 iizere; hile ve aldatma yolu ile kazang, yalan yere yemin etmek, yalanci
sahitlik yapmak, riigvet vermek ve almak, bu yollarla veya bu yollardan herhangi
biriyle kazang elde etmek Islam dininde yasaklanmaktadir (Diken ve Celebi, 2015:
228-229).
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Islami etik sistem, is hayatina uyarlanirken daha 6nce Islami pazarlamada etik

boliimiinde bahsedilen ahlaki siizgecten gecirilerek gerceklestirilmesi igin su

kurallar1 igcermektedir (Rice, 1999: 347-348):

Birlik (Tevhid): islam, tim yasamin temelinde bir birlik oldugunu
ogretmektedir. Bir insanin varligi, bilinci, fikirleri ve eylemleri bir birlik
icerisinde olmalidir. Insanlar unutmamalidir ki; bu diinyada elde ettikleri
basarilar, Allah’a dondiiklerinde devam edecek daimi hayatlart igin bir
degerlendirmeye tabi olacaktir. Islam inancinda birlik, iki boyutta karsimiza
cikmaktadir; bunun ilki, Allah’in evrenin tek yaraticist oldugu, ikincisi ise,
tiim insanlarin esit oldugudur. Bu kural, is yasaminda is birligi, ortak ¢aba ve

firsat esitligi olarak degerlendirilmektedir.

Adalet: Islam, toplumdaki biitiin esitsizlik ve adaletsizlikler i¢in siki bir
toplum anlayisi ve sosyal is birligi tavsiye etmektedir. Dinin yasaklarina
uymak, is yasaminda ve kazang saglanirken yalan sdylememek, aldatmamak,
taahhiitleri ve sozlesmeleri yerine getirmek adalet kuralinin gereklilikleridir.
Islam dininin adalet ve kardeslige olan bagliligi, Miisliiman toplumlarda
fakirlesmenin de Oniine gegcilebilecek tedbirler sunmaktadir. islam, arinma
anlamina gelen zekat emri ile Miisliiman toplumlarda servet sahiplerinin bu
mallarma binaen vergi Odemelerini mecbur tutmaktadir. Zekat, gelirin
yeniden dagitilmasini saglarken, ayn1 zamanda Miisliimanlar i¢in bir manevi

kurtulusa aracilik etmektedir.

Giivenilirlik: Insanlar, Allah’m yeryiiziindeki temsilcileridir. Bu durum,
insanlarin ekonomik ya da sosyal herhangi bir girisimlerine engel degildir,
her bireyin esitlik ve adalet gozeterek tiim firsatlardan faydalanmasi dinin
tesviklerindendir. Insanlar, Islam dini i¢in mesru yollar ile para kazanabilir ve
servetlerinin vergisini ddedikten sonra kalan paralarmi yine mesru yollarla
diledikleri gibi harcayabilirler. Onemli olan; kaynaklarin herkesin yarari i¢in
oldugunu bilmek ve ekonomik faaliyetlerin sonuclari itibari ile de toplumsal
refaha zarar vermemesini temin etmektir. Giivenilirlik, siirdiiriilebilir
kalkinma kavramina benzer niteliktedir. Hi¢ kimsenin, Allah’in verdigi
kaynaklara zarar verme ya da israf etme yetkisi bulunmamaktadir. Islam
dininde, likse diskiinlik ve gosteris yapma istegi hos goriilmemektedir.

Giivenilirlik ilkesi, is etigi ile ilgili cevre hassasiyetini de dnemli kilmaktadir.
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Bu kural, dogal kaynaklar1 herhangi bir milletin, neslin veya bireyin 6zgiir
iradesi ile yagmalama ya da {icretsiz bir mal olarak gérme egilimini

engellemektedir.

Islam dininde, ticari faaliyetlerin sosyal yasam igin faydali bir islevi oldugu
ileri siiriilmekedir. Diger dini inanglara karsin Islam, pratik bir yasam programi
ortaya koyarak sosyal- ekonomik sitemde; faiz, vergilendirme, kar maksimizasyonu,
adil ticaret ve tilketim, alicilar ve saticilar, is verenler ve ¢alisanlar, bor¢ verenler ve
borg alanlar gibi tiim degiskenleri igeren hiikiimler oraya koymaktadir. Ayrica, Islam
hukuku olan seriat kanunlarinda, ticari hiikiimler ile ilgili taraflarin Miisliiman veya
gayrimiislim olmas1 arasinda fark gozetilmeksizin hareket edilmektedir. Tiim bu
yonleri ile Islam dini icerisinde is ahlaki degerlendirildiginde, adalet ve esitligin
kapsayict oldugu, Islam hiikiimlerinin tiim toplum menfaatlerini gdzettigi ve
giivenilirlik ilkesinin Miisliiman olsun ya da olmasin tiim taraflar icin gecerliligi

Islam hukuku tarafindan teminat altina alinmaktadir (Rice, 1999: 349-352).
1.14.2. islam Dini ve Etik Konum Teorisi Arasindaki Iliski

Din, bireylerin hayatinda inang sistemi, bilgi ve davranislarin sekillenmesinde
onemli bir faktdrdiir. Dini inang, insanlarin gilinlik hayatta sosyal-ekonomik
yasamlarina, is hayati veya tiiketim aligkanliklarina yon veren sekillendirici
fonksiyonlar tasimaktadir. Bu anlamda, dini inancin 6nemli bir kiiltiirel faktor
oldugu, insan davraniglarim1 bireysel ya da toplumsal diizeyde etkiledigi

unutulmamalidir (Hanzaee & Ramezani, 2011: 1-2).

Uluslararasi 1s hayati genisledikge, yoneticiler i¢in farkli kiiltiirler hakkinda
bilgi sahibi olma gereksinimi ve ozellikle is yapma etigine iliskin tiiketici etik
anlayislar1 giderek dnemini arttirmaya baslamistir. Is ahlaki kosunusunda iizerinde
durulmaya baglayan Islami bakis agis1 ve Miisliiman halklarin yasadig1 toplumlarda
tiikketici davraniglar1 gliniimiiz isletmeleri ve pazarlama ilgilileri tarafindan en cok
irdelenen konular haline gelmistir. Nitekim; Islami pazarlama anlayis1, yapilan isler
igcin bir kontrol mekanizmasindan bahsetmektedir. Bu kontrol mekanizmasi,
Miislimanlarin is hayatlarinda karsilagabilecekleri olasi etik sorunlar igin bir ahlaki
siizge¢ vazifesi gormektedir. Dolayisiyla, Islam cografyalarinda is yapabilmenin
kosullarindan biri de bu ahlaki siizgecin boyutlarmi yani Islam etigini

kavrayabilmekle ilgilidir (Rice, 1999: 345-346).
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Alanyazinda, Islam egiti ile ilgili elde edilen bilgiler 1s131nda; islami etigin
Kur’an ve Hz. Muhammed (s.a.v)’in 6gretilerine dayanan seriat kanunlariyla kesin
hiikiimlere sahip oldugu, bireysel menfaatlerden uzak tiim insanlarin hem maddi hem
manevi refah1 gozetilerek olusturuldugu, insanlarda olasi a¢ gozliiliik, servet arzusu
ve bencillik gibi egilimlerin 6niine gecilmesi i¢in tedbirlere 6nem verildigi ve yapilan
islerin neticesinin toplumsal memnuniyeti amacgladigi goriilmektedir (Alserhan,
2011: 5-9). Ek olarak; islami pazarlama etigi, sekiiler yaklasimlardan pek cok
yonden ayrilmakadir. Islami pazarlama etigi, dayandigi temeller gerekgesiyle
goreceli degildir ve mutlak sakincalara sahiptir. Bu 0Ozelligi ile pazarlama
calisanlarinin ya da ilgililerinin bireysel isteklerine ya da yorumlarina yer
birakmamaktadir. Sonucgta, yapilan islerin basaris1 maddi agidan degil, Allah’in
kurallarina uygunluk agisindan degerlendirilmektedir (Rice, 1999:346; Saeed et al.,
2001: 130).

Islam etiginin yapilan tanimlar1 ve Forsyth’un ortaya koydugu Etik Konum
Teorisi birlikte degerlendirildiginde; Islam dini etik anlayis1 ve kisisel ahlak felsefesi
boyutlarindan olan idealizmin, insanlar1 her zaman ve kosulda baskalarina zarar
vermekten kaginma, bireysel menfaatleri toplum menfaatlerine tercih etmeme ve
dogru sonuglar elde etmek i¢in dogru eylemlerde bulunma gerekliligi iizerinde
yogunlagsan Ogretileri agisindan birbirini destekler nitelikte olduklar1 dikkat

cekmektedir.

Konu ile ilgili yapilan 6nceki bir ¢alismada; (Barnett et al., 1996) dindarlik
Olgiitlerinde yiiksek puan alan bireylerin, ahlaki meselelerle ilgili geleneksel
goriiglere sahip olmalar1 ve bu tiir 6nlemlere kars1 daha diisiik puan alanlardan daha
muhafazakar ahlaki ilkelere sahip olduklari ortaya konmustur. Calisma, dini inanca
olan baglilig: dile getirenlerin ayn1 zamanda evrensel ahlaki ilkelere giiclii bir sekilde
inandigr bulgularin1 icermektedir. Bu iligki, dini baglihgin bireylerin etik
ideolojilerini  etkileyebilecegini  gdstermektedir. Calisma her ne kadar
gayrimisliimleri igerse de; baslica organize dinlerin evrensel ahlak standartlarimi

kabul etmeyi 6nerdigi savunulmaktadir.

Islam cografyalarinda yasayan Miisliimanlarin diger dini inanglara mensup
bireylerden daha idealist ve daha az goreceli olduklarini ortaya koyan bir baska
calismada, Misirli isletme Ogrencileri ile Amerikan kokenli  6grencilerin

karsilastirilmast yapilmistir. Arastirma sonuclarina gore; Misirli 6grencilerin daha
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idealist ve daha az goreceli olduklari tespit edilmistir (Marta et al., 2003).

Oyman (2004) tarafindan yapilan bir ¢alismada, gesitli tilkelerdeki tiiketici etigi
arastirmalar1 kiyaslanarak, tiiketicilerin etik konumlar1 ve etik olmayan tliketici
davraniglar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirma sonucunda; Tirk bireylerin

yiiksek idealizm diizeyine sahip olduklari belirlenmistir.

Etik konum teorisi ile kiiltiirel farkliliklarin ele alindigr bir baska c¢alismada;
(Forsyth et al., 2008) Miisliimanlarn Islam’mn kurallarma siki bir sekilde baglh
olmalarinin, onlar1 diger toplumlardan daha az goreceli yapacagi ve inaglar1 geregi
Orta Dogu iilkelerinin daha idealist ve daha az goreceli olacaklar ileri siiriilmektedir.
Yapilan aragtirmalar, Orta Dogu iilkelerinin Bati ve Dogu iilkelerinden daha az
goreceli olduklarini ve daha idealist olduklarin1 ortaya koymustur. Ayrica; Tirkiye,
calismanin yapildig1 32 {ilke igerisinde en yiiksek idealizm puanina sahip 4 iilke
arasinda yer almaktadir. Arastirma sonuglarina gore; Tiirkiye’deki bireyler, yiiksek

idealizm ve yiiksek rdlativizm diizeyine sahip durumsalcilik sinifinda yer almaktadir.

Oumlil ve Balloun (2009) tarafindan, Fasli ve Amerikali yoneticiler tizerinde
yapilan bir arastirmada, Fasli yoneticilerin Amerikali yoneticilere kiyasla daha
idealist olduklar1 ve dindarlik ile idealizm arasinda gii¢lii bir olumlu iligki oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Ozbek ve Ozer (2012), Ozbek vd. (2013) tarafindan farkli zamanlarda ve farkli
orneklemler iizerinde yapilan arastirmalarda, dindarlik diizeyinin idealizm tizerinde
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, 2013 yilinda yapilan aragtirmada,
dindarlik diizeyi ile rolativizm arasinda negatif bir iliski oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Caligmada, bireylerin etik konumlari, tiiketici etigi igerisinde bir yaklasim
olarak ele alinmis olsa da; etik konum teorisinin ileri siirdiigii idealizm ve rolativizm
boyutlarinin, tiiketici, pazarlama ¢alisani, isletme sahipleri ya da yoneticiler i¢in tiim
bireylerin etik karar alma davramislarimi etkileyen bir igsel faktér oldugunu
belirtmekte fayda vardir. Diger tarafan, yapilan bu arastirmada tiiketicilerin etik
konumlarimin bir degisken olarak ele aliniyor olmasi, yazinda etik konum teorisinin
tilketicilerin degerlendirmeleriyle iligkisi lizerinde durulmasina sebebiyet verdigi

unutulmamalidir.
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1.15. islami A¢idan Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Pazarlama karmasi elemanlan ile ilgili ilk yaklasim, Borden tarafindan 12
bilesen seklinde ortaya konmustur. Borden etkili pazarlama stratejilerinin
olusurulmasinda; {iriin planlamasi, fiyat, markalama, dagitim kanallari, kisisel satis,
reklam, promosyon, paketleme, sergileme, hizmet, fiziksel tagima, arastirma ve

analiz unsurlarmin énemine dikkat cekmektedir (Unalan, 2017: 106).

En genel kabul gormiis pazarlama karmasi 4P unsurlar1 ise McCarthy
tarafindan {riin, fiyat, yer ve tutundurma olarak tanimlanmisir. Zaman igerisinde,
farkli aragtirmacilar tarafindan pazarlama karmasi elemanlarina eklenen yeni unsurlar
da s6z konusu olmustur. Ornegin; Magrath, hizmet sektdriinde personel, fiziksel tesis
ve siire¢ yoOnetiminin; Kotler ise uluslararasi pazarlama calismalar1 i¢in halkla
iligkiler ve politik giiclin pazarlama karmasi elemanlar1 4P’ye eklenmesini
onermislerdir. Literatiirde, farkli pazarlama karmasi bilesenlerini Oneren sayisiz
aragtirmact var olmakla birlikte, Islami agidan pazarlama karmasi elemanlar1 sdz

konusu oldugunda farkli bir yaklasim oraya koymak gerektigi distiniilmektedir
(Ahmadova, 2016: 248).

I[slami acidan ticari faliyetlerin yiiriitilmesi iki ilkeye dayanmaktadir.
Bunlardan ilki; Allah’in ahlaki diizenini kabul etmek ve uygulamak, ikincisi;
bagkalarina zarar vermekten kaginmak ve etik olmayan davranislarin yayilmasini
engelmek manasina gelen; Allah’mn yarattiklarina empati ve merhamet gostermektir.
Bu bakis agist ile Islami pazarlama karmasi elemanlart; iiriin, fiyat, yer ve tanitim ile
beraber besinci bir unsur olarak “insan” fakoriinii de 6nemsemektedir (Saeed et al.,
2001: 130). Bunlarla birlikte; Islam hukunun derinlemesine analizi, iiretim siirecinde
ortaya konan siki sartlara da isaret etmektedir. Sonu¢ olarak; Islami pazarlama

karmasinda iiretimin de ayr1 bir unsur olarak ele alinmasi gerekmektedir (Ahmadova,
2016: 248).

Islami ilkelere gore, iiretim siireci haramdan tamamen arindirilmis olmalidir.
Uriin hazirlama, isleme, depolama, ambalajlama ve tasima gibi iiretim siirecinin
icinde yer alan tiim asamalarda iirlinlerin kirlenmesi ve helal olmayan bir bilesenin
stirece dahil edilmesi, liretilen {irlinlerin de haram kabul edilmesine sebep olmaktadir.
Uretim siirecinde, helal kavramina dayanan hijyen ve saglik konular1 da son derece
onem arz etmektedir. Bu acgidan degerlendirildiginde; iiretimde helal g¢aligmalar,

gercekte insanlik icin kalite galismalart olarak da kabul edilmektedir (Ahmadova,
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2016: 249; Gelir, 2017: 22).

Uriine iliskin en temel gereksinim, seriat uyumlu ve helal olmasidir. Ozellikle
gida sektoriinde, iiretimi yapilan iriinlerin helal olabilmesi i¢in haramdan arinmis
olmalar1 mecburiyettir. Amerikan Islam Gida ve Beslenme Konseyi (IFANCA)’ ne
gore; Miislimanlar igin haram kabul edilen yiyecekler, domuz eti ve domuz eti
{iriinleri, Islami usullere uygun kesilmeyen veya islenmeyen et iiriinleri, alkollii
icecekler ve sarhos edici maddeler, et¢il hayvanlar ve yirtict kuslar, kan ve kan
iiriinleri ile bu sayilanlardan her hangibirini iceren tiim iiriinlerdir. Islami pazarlama
acisindan helal {iriin, gida sektorii disinda farkli sektorleri de icine almaktadir.
Ornegin; giyim sektoriinde iiretimi yapilan iiriinler, ser’i hiikiimler acisindan
uygunsuzsa helal kabul edilmemektedir. Kozmetik, kimsayal {iriinler ya da eczacilik
sektorlinde igerigi helal olmayan iiriin bilesenlerinden elde edilen iiriinler de haram
sayilmakadir. Bunlara ilave olarak; yiliksek kazang¢ saglasalar dahi kumar, fuhus, sihir
ve biiyii gibi iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi Islami agidan pazarlama karmasi
bileseni olan iiriinii tantmlamamaktadir. Islam ve Islami agidan pazarlama karmasinin
tanimladigr {irlin, tretim siirecinden ambalajlanmasi asamasina kadar seriat
yasalarina uygun ve helal kriteri goz oniine alinarak meydana getirilmis tirtiinlerdir

(Ahmadova, 2016: 249-250).

Islam dini ilkeleri, esitlik ve adalet iizerinde durdugundan pazarlamacilarin
fiyatlandirma politikalar1 ile ilgili de net kurallar ortaya koymaktadir. Saticilar,
alicilar ve toplum olarak her tarafin haklar1 g6z Oniinde bulundurulmus ve

fiyatlandirma ile ilgili su yasaklar ortaya konmustur (Saeed et al., 2001: 132):
o Tatfif (alirken fazla, verirken eksik 6lgmek), kolay yolla kar elde etmek.

e Uriin kalitesinde ya da miktarinda bir degisiklik yapmadan fiyatim
degistirmek.

e Uriin igin pazarlik yapan ve yapmayan miisteriler arasinda fiyat ayrimciligi

yapmak.
e Ayni iiriin i¢in farkl fiyatlandirma politikalar1 uygulamak.

e Merdiven alti pazarlama, istifleme ve adaletsiz fiyat manipiilasyonlar

uygulamak.

Diger taraftan Islam, iiriinlerin dogal kitlig1 nedeniyle fiyat kontrollerinin ve
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manipiilasyonlarinin  pazar ihtiyacin1 karsilamas: i¢cin daha yiiksek fiyat
uygulamalarina da miisade etmektedir. Bu miisade, fiyatin piyasa dinamikleri
uyarinca kendiliginden sekillenmesi anlamina gelmektedir. Arzin fazla fakat talebin
diisiik oldugu durumda fiyatin diismesi de olagandir. Ticaret yapan bir takim
taraflarin yapay midahalesi, mallarin stoklanmasi ve fiyat manipiilasyonlar1 ise
kamu ¢ikarlar1 ve bireylerin haklar1 igin tehtit olusturmaktadir. Islami ticaret
hayatinda, tekel olusturmak ve rakipleri ezmek igin fiyat diisiirerek ya da ylikselterek
haksiz rekabet uygulamak yasaktir. Bunun yerine; adalet, etik ve karsilikli rizaya

dayali ticaret mesru kabul edilmektedir (Ahmadova, 2016: 251).

Dagitim konusuyla ilgili siireg¢lerin, pazarlama etigi igerisindeki Snemi
yadsinamaz niteliktedir. Tagimaciligin, doga ve insan refahi icin etkisi géz Oniine
alindiginda giivenlik ve saglik i¢in olusabilecek tiim tehtitlerin bertaraf edildigi bir
sistem muhakkak ki maliyetli olacaktir. Ancak; Islami pazarlamanin, kar
maksimizasyonu yerine deger maksimizasyonunu ilke edindigi unutulmamalidir.
Islami pazarlama, iiriinlerin dagitim kanali aracilari ile satilmasma bir engel
koymamistir. Ancak, aracilar sebebiyle iiriinler iizerinde ek maliyet olusmasina veya
iriin teslimlerinde yasanan gecikmelere ve bu sebeple miisteriler iizerinde olusan
haksiz yiiklere miisade edilmemektedir. Islami pazarlamanin etik cercevesi icerisinde
dagitim kanallarimin amaci, miisterileri tatmin edici hizmetler sunmak ve yasam

standartlarini deger yaratarak yiikseltmek olmalidir (Saeed et al., 2001: 134).

Islami pazarlama, iiriinlerin dagitim1 hususunda bir takim yasaklara sahiptir
(Ahmadova, 2016: 252):

e Insanlara ve dogaya zarar verebilecek sekilde tasimacilik.
e Helal iiriinlerin haram firtinlerle bir arada depolanmasi ve taginmasi.
e Tagman iriinler i¢in yeterli giivenlik ve koruma 6nlemi almamak.

Islami pazarlama agisindan ele alinan pazarlama karmasi bilesenlerinden biri
de tutundurmadir. Tanitim ve tiiketicilerle olan tiim iletisim bigimleri, Islami ilkeler
cergevesinde sekillenmelidir. Reklamlar ya da kisisel satis yontemleri yaniltict ve
aldatici bir uygulama olmadan gerceklestirilmelidir (Abdullah & Ahmad, 2010: 291).
Islami perspektiften yiiriitiilen tutundurma calismalarinda; miisterilerle iletisim ve
yapilan tanitimlar agisindan manipiilasyon yapilmasina ya da aldatma ve sahtekarlik

uygulamalarina yer verilmemektedir. Bir iirlin ile ilgili {riiniin sahip olmadigi
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ozellikleri dile getirmek ve bir alicty1 ikna etmek i¢in iiriin ile ilgili asli olmayan
seyler ileri siirecek bir saticiyr ise alip ¢alistirmak mesru kabul edilemez. Ayrica;
Islami agidan, bir iiriin ile ilgili cinsel tanitim teknikleri, bilincalt1 duygularimi ve
korkularin1 uyaran reklamlar, sahte referanslar ve sahte arastirma sonuglari
kullanmak, tiiketici zihinlerine savurganligi tesvik eden tiiketimi empoze etmek de

mesru goriilmemektedir (Saeed et al., 2001: 133).

Pazarlama faaliyetleriyle ilgili herhangi bir karar verirken, rasyonel diisiinme
yetenegi Islam hukukunda bir 6n kosuldur. islam, miisterilerin 6zgiir ve bagimsiz
olmasmin Onemini vurgulamaktadir. Bir tiiketicinin, satin aldigi {riin ile ilgili
bilgileri edinmeye ve bu siiregte zorlayiciliktan uzak, arindirilmis bilgiler 1s181inda
Ozglrce muhakeme edebilmeye hakki bulunmaktadir. Pazarlama caligmalar
icerisinde zorlayicit bir kuvvet unsuru olusmasi, karsilikli rizanin ihmal edildigi
anlamin1 tasir ve bu Islami pazarlama anlayis1 cercevesinde etik dis1 bir uygulama
olarak kabul edilmektedir. Etik olarak uygun pazarlama karmasi bilesenleri
icerisinde, miisterilerin karar alma 6zgiirliigiiniin temin edilmesi 6ncelik tasimaktadir

(Saeed et al., 2001: 134-135).
1.16. islam’da Helal Uriin ve Hizmetler

Yaraticinin, insanlarin diinyada ve ahirette hosluk icerisinde olmalar1 i¢in
koydugu bir takim kurallar vardir, kuralsiz bir inan¢ sistemi olmaz. Helal, dinen
yasak olmayan, serbest birakilan anlamina gelmektedir. Islam dininde, bir seyin helal
olup olmadigina dair bagvurulan ana kaynak; Kur’an ve Kur’an igerisinde yer
almayan hususlarda Hz. Peygamber (s.a.v)’in sozleridir. Islam’da helal ve karsiti
olan haram kavramlar ile ilgili Miislimanlarin gosterdikleri saygi ve kabullenis,
tevhid’den sonra yer alabilecek en oOnemli prensiplerden biri olarak kabul
edilmekedir. Miisliman bir bireyin, toplumsal hayat igerisinde bir kimlik
olusturmasi; yasam tarzi, es ve is se¢cimi, hayati anlamlandirma cabasi, fikirleri,
amelleri ve davranig kaliplar1 konusunda helal kavrami yon verici niteliktedir (Dinger

ve Bayram, 2017: 365; Gelir, 2017: 22).

Helal kelimesi manasi itibariyle; mesru, mubah, caiz, ruhsat verilen ve yasal
olan anlamlar1 tagimaktadir. Bir seyin helal olduguna dair su dort kaideden yola

cikilarak karar verilmektedir (Ayengin, 2017: 841-842):

1. Ayet veya hadiste bir konuyla ilgili helal kelimesinin ge¢gmesi,
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2. Bir seyin yapilmasiin giinah ya da sakincali olmadiginmi bildiren hiikiimler

yer almasi,
3. Vaciplik degil de mubahlik ifade edildigine dair delil bulunan emirler,
4. Bir seyin haram kilindigina dair delil bulunmamasi.

Ozetle helal, Allah’1in insanlar icin yapilmasina miisade ettigi bir yasam bicimi
ve fikir biitiinliigii olarak tanimlanabilmektedir. islam dininde, kullanilan bir iiriin ya
da hizmetin temel kriteri helal olmasidir. Eger; bir seyin dinen kurallara, yasaklara
aykirt oldugu ifade edilmiyor ve aksi ile ilgili bir delil bulunmuyorsa helal ve yasal

kabul edilmektedir (Dinger ve Bayram, 2017: 364-365).

Inanlar igin helal kavramini yalmzca gida ile sifatlandirarak smirlamak bir hata
niteligindedir. Derinlemesine diisiiniilecek olursa, gidanin helal yani temiz olabilmesi
icin; tohumun, topragin, suyun, yetistirilme seklinin, toplanmasi ve depolanmasi
islemlerinin, mabhsiil {izerinde yapilan islemlerden, ambalajlanip taginmasina ve nihai
tilkketiciye ulastirilmasina kadar gegen biitiin silireclerin heldl ve temiz olmasi
mecburiyeti s6z konusudur. Burada anlatilmak istenen; Islam dinine gére yalniz
gidanin heldlinden bahsetmenin yanlis olacagidir. Nitekim; yeme — i¢me, calisma,
ticaret yapma, gezme ve eglenmenin bile heldli vardir. O halde, helal gida yerine
helal hayat ifadesini kullanmak ¢ok daha dogru olacaktir (Gelir, 2017: 22).

Ticaret hayatinda heldl ¢alismalar ile ilgili gliveni saglayabilmek adina,
Amerika, Avustralya ve daha sonra Malezya ile Endenozya’da bir takim adimlar
atilmistir. Helal {irtin ve hizmetlerin Miisliiman tiiketiciler i¢in énemi anlasilmaya
baslayinca, Malezya ve Endonezya merkezli World Halal Council (WHC) ve World
Halal Forum (WHF) adinda iki kurulus olusturulmasina karar verilmistir. Tiirkiye’de
World Halal Union (WHU) adinda bir kurulus 2010 yilinda Bursa’da agilmistir.
Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslayan WHU’ya gore iirlin ve hizmetler; hilesiz,
zararsiz, Islam inancina uygun olmalidir, {iriin ve hizmetlerin helal olup olmadigiyla
ilgili bir takip sistemi olusturulup belgelendirme yapilmalidir. Bu standartlar
haricinde piyasaya siiriilen bir {irlin gergekte helal olsa bile helal belgelendirmeye

sahip olmamalidir. WHU nun ¢alisma alan1 zamanla genisleyerek (Gelir, 2017: 23);
e tarim,

e gida,
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e kozmetik ve kimyasal {iriinler,
e yenilenebilir enerji,

e turizm,

e finans,

e hizmet yeri,

ulasim ve lojistik alanlarini da igine almistir.

Son yillarda ragbet gormeye baslamis olan miisteri odakli pazarlama stratejileri
igerisinde, Miisliiman {ilkelerin dini hassasiyetleri yiiksek tiiketicilerin bulunduklari
pazarlarda, isletmelerin iiriin ve hizmetleri acisindan tutunmasi ve pazar paylarini
artirmasi i¢in gosterilen c¢abalarda heldl {iriin ve hizmelerin 6nemi giderek
artmaktadir. Bu degisim beraberinde, hem nitelik hem de nicelik bakimindan biiyiik
olan Islam cografyalarinda gida, kozmetik, turizm gibi bircok sektorde helal iiriin ya
da hizmetlerin pazarlanmasin1 6nemli hale getirmektedir. Islami esaslara gore
yasayan tiiketicilerin oldugu pazarlarda iiriin iceriklerinin helal iirlin sertifikalar ile
pazarlandigl, yine turizm sektoriinde inanglarina uygun tatil programlari
yapabilmeleri icin izlenen politikalara kadar bir¢ok konu isletmelerin giindeminde

yerini almigtir.
1.16.1. Helal Turizm

Ulkelerin ekonomik kalkinma ve istihdam sorunlarina onemli katkilari
acisindan turizm sektoriinde, rekabet giliclinli arttirmak i¢in stratejiler tiretilmektedir.
Turizm sektoriinde; yeni bir pazar segmenti olusturmak, {irlin ve hizmet
cesitlendirmesi yapmak, yiiriitiilecek isletme stratejilerinin basinda gelmektedir.
Miisliiman turistler, son yillarda turizm diinyasinda talep ve ihtiyaclar tespit
edilmeye caligsilarak bunlara uygun {riin ve hizmet olusturulmasinda turizm

ilgililerinin dikkat ¢eken pazardir (Memis, 2017: 173).

Yakin gegmiste, seyahat ve konaklama ile ilgili beklentilerin yalnizca saglik,
giivenlik ve konfor ile sinirli oldugu goriilmektedir. Tiim bu 6zellikleri de i¢ine alan
ve Misliimanlar i¢in 6n kosul olan helal kriteri giindemde degildi ya da geri
plandaydi. Miisliiman tiiketicilerin pek ¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde
de batili medeniyetlerin etkisinde kalarak; Islam dini i¢in mesru olmayan tatil

hizmetleri satin aliyor olmasi, son yillarda bir sorun olarak tartisilmaya baglanmistir.
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Tatil yapmak i¢in gidilen yerlerde tiiketilen {irlinlerin ya da satin alinan hizmetlerin
helal olup olmayisi, sorumlularin bu gibi konularda tiiketicilere gereken bilgiyi
vermemesi, hizmet sektdriinde Islami hassasiyet tasiyan tiiketiciler igin yasanan pek

¢ok sorunu goézler dniine sermektedir (Biiyiikozer, 2017: 25).

[k baslarda “Islam Turizmi” olarak karsimiza ¢ikan bu yeni turizm anlayisi,
daha sonra tanidik gelen “Helal Gida” ile benzer sekilde “Helal Turizm” olarak da
tanimlanmaya baglamistir. Ulusal alan yazinda helal turizm c¢aligmalarinin
“Muhafazakar Turizm” ve “Miitedeyyin Turizm” isimleri ile anildig1 goriilmektedir.
Uluslararasi ¢alismalarda ise helal turizm konusu daha ¢ok “Islamic Tourism” ve
“Shariah Compliant Hotel” basliklar1 ile ele alinmaktadir. Dini turizm ve inang

turizmi adlan altinda yapilan ¢alismalarin helal turizm ile icerik bakimindan farkl

oldugu degerlendirilmektedir (Henderson, 2003: 453; Oflaz, 2015: 44).

Helal turizm ¢alismalarini, Miisliimanlar i¢in énemli kilan husus; bati turizm
anlayisinin alkol, kumar, zina ve uygunsuz eglence anlayisinin rahatsiz ediciligidir.
11 Eylil saldirilarinin ardindan, bati medeniyetlerinin Miisliiman toplumlara karsi
tutum ve davranislart da Miisliiman turistlerin tatil i¢in Orta Dogu ve diger
Miisliiman {ilkeleri tercih etmeye baglamasina sebep olmustur. Bu gelismeler,
uluslararas: turizm anlayisinda Islami degerlerin 6nem kazanmasina ve helal turizm

caligmalarinin hizlanmasina olanak saglamistir (Al-Hamarneh & Steiner, 2004: 173).

Helal turizm kavrami ve amaci; Islam kiiltiiriinii giiclendirme ve tesvik etme,
Miisliiman toplumlar igin ekonomik avantajlar yaratma ve Islam ahlakim
gelistirmeye yonelik kimlik ve inanglarin etkin bigimde kullanilmasi olarak {i¢
unsurla tanimlanmaktadir (Tajzadeh, 2013: 1254). Bir baska tanim ise; turizmin
tamminda yer alan, konaklama sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaglarin Islami kural ve
inanisa uygun bigimde tedarik edilmesi ve Islam’a uygun bigimde uygulamaya
gegcirilmesi seklindedir (Arpaci ve Batman, 2015: 75). Siirdiiriilebilir turizm ve soft
turizmin bir turizm yaklagimi olmasi gibi, heldl turizm de dini hassasiyeti yiiksek
Miislimanlarin mesru dairede turizm hizmetlerinden faydalanmasini ifade eden bir

turizm yaklagimidir (Batman, 2017: 31).

Helal turizm hizmetlerinden faydalanarak seyahat planlamasi yapan bir
Miisliiman turistin, inan¢ temelli ihtiyaclarinin karsilaniyor olmasi bu turizm
yaklasiminin olugsmasinda ana neden kabul edilmektedir. Miisliimanlar arasinda s6z

konusu ihtiyaglara verilen énem derecesi ve bagliliklar1 degisiyor olmakla birlikte,
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inang¢ temelli ihtiyaglar su 6 grupta toplanmistir (Crescent Rating, 2017):

Helal Gida: Her ne kadar Miisliiman olan turistlerin geldikleri bélgeler ya da
kisisel ozellikleri sebebiyle heldl gida konusundaki bakis agilari birbirinden
farklilik gosterse de, helal gida heldl turizm kapsami igerisinde en ¢ok

uzerinde durulan konulardan bir tanesidir.

ibadet Olanaklari: Miisliimanlarin giinliik hayatta bes vakit farz olan namaz
ibadetini gerceklestirebilmeleri i¢in konakladiklar tesis ya da giizergahlarda
abdest alabilecekleri ve namaz kilabilecekleri alanlarin olusturulmasi

Onemlidir.

Kullanict Dostu Tuvalet: Miislimanlar i¢in beden temizligi, imanin
gereklilikleri arasindadir. Bu sebeple; tuvaletlerde hijyene o6zellikle dikkat
edilir, temizlik i¢cin gerekli su tesisatinin olmadigi tuvaletler Miisliimanlar

i¢in uygunsuz alanlardir.

Ramazan Ay1 Hizmetleri: Ramazan ayinin tatil donemlerine denk gelmesi
ya da Ramazan ay1 bitiminde gelen Ramazan Bayrami dolayisiyla bu ay1 tatil
beldelerinde gecirmek isteyen Miisliimanlar i¢in konakladiklari otellerde iftar

ve sahur gibi hizmetler sunulmasi son derece 6nemlidir.

Haram Aktivitelerden Uzak Durulmasi: Alkol tiiketilen, kumar oynanan,
zinaya olanak taniyan ya da uygunsuz eglence hizmetlerinin verildigi tesisler,

Miisliiman turisler i¢in konaklamaya elverisli yerler degildir.

Kisiye Ozel Rekreasyon Alanlar1 ve Hizmetler: Miisliman kadin ve
erkekler icin yiizme havuzu, plaj, spor salonu ve spa gibi hizmetlerden

faydalandiklar1 alanlarin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir.

1.16.1.1. Helal Turizmin Onemi/Potansiyeli

Allah’m tiim insanlar i¢in gonderdigi kutsal kitap Kur’an1 Kerim’de; seyahat

edin, Diinyay1 dolasarak ge¢mis medeniyetlerin biraktig1 eserlere bakip ibret alin ve

yaratiligin nasil oldugunu kesfetmek icin Rabbin diyarinda emniyet i¢inde gezinin

denilmektedir. Gegmis Islam mediniyetlerinde, gezginler icin devlettin bir biitge

ayirtyor oldugu da bilinmektedir. Ayrica; Kur’an ayetleri arasinda, seyahat edenlerin

rahatlik icinde olabilmeleri i¢in onlara zekat verilebilecegi hilkmii yer almaktadir.

Elbette ki; s6z konusu seyahat ile kastedilen, islam dini igin mesru, yani helal bir
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seyahattir. Seyahat, Islam dini igin adeta bir manevi tamalayici niteligindedir.
Nitekim; Islam’mn bes sartindan biri olan Hac, Miisliimanlar igin farzdir. Hz.
Peygamber (s.a.v) de hem siinneti hem de hadisleriyle seyahat etmeyi tavsiye ve
tesvik etmistir. Islam dininin, diinya {iizerinde hizla yayilmasmmn en onemli
sebeplerinden biri olarak, Misliiman tiiccarlarin yaptiklar1 seyahatler ile

gayrimiislimleri etkilemeleri kabul edilmektedir (Biiyiikdzer, 2017: 24).

Miisliiman niifusun hizli artist ve Miisliiman tiiketicilerin alim giictindeki
yiikselis, turizm sektoriindeki tiiketici profilini de etkilemis ve bu etki turizm hizmeti
veren llkelerin faaliyetlerinde degisikliklere yol agmistir. Miisliiman tiiketicilerin
beklentileri ve talepleriyle sekillenen, diinya turizm endiistrisi i¢in yiikselen bir deger
olarak nitelendirilen bu yeni alt sektor, diinya turizm literatiiriinde “Helal Turizm”

pazari olarak yerini almistir (Cetin, 2017: 18).

Miisliiman iilkelerdeki refah diizeyinin artmasi, egitim diizeyinin artmasina
etkide bulunmustur, gelisen teknoloji sayesinde iletisim olanaklarindaki artis da
Miisliimanlarin diinyevi beklentilerini arttirmistir. Bu durum; Miisliimanlari, temel
ihtiyaglarini karsiladiktan sonra fazladan kalan parayi, seyahat, dinlenme ve eglenme
isteginin tatmin edilmesi yoniinde tesvik etmektedir. Miisliiman olan bir bireyin, bu
tatmini Islam dini igin helal olan yollarla karsilamak istemesi son derece olagan
kabul edilmektedir. Tiim bu degisimler; isletmeler ve pazarlamacilar i¢in genis bir
pazar olan heladl turizmin global bir pazara doniismesini desteklemektedir. The
Culinary Institute of America (CIA)’ya gore; Miisliiman turist pazari 2020 yilinda
%4 biiyiime saglayacak ve 192 milyar dolarlik bir hacime ulasacaktir (Batman, 2017:
30; Hacioglu, 2017: 29).

World Tourism Organization (WTO) ve Diinya Bankasinin agiklamalarina
gore; turizm sektorii gectigimiz 10 yilda 3 kat biiylimiistiir ve Oniimiizdeki 20 yil
icerisinde diinyanin en biiylik endiistrisi haline gelmesi beklenmektedir. Tiirkiye nin
2023 turizm hedefleri kapsaminda, iilkemizi 63 milyon turistin ziyaret etmesi, 86
milyar dolar dis turizm geliri elde edilmesi ve her bir turistin ortalama 1350 dolar

harcama gerceklestirmesi 6ngoriilmektedir (Pamukgu ve Sarusik, 2017: 86).

WTO’nun agikladig1 rapora gore; tiim diinyada Miisliiman turistlerin Hac ve
Umre ziyaretleri disinda 2011 yilinda gerceklestirdikleri turizm harcamasi 126,1
milyar dolardir, bu harcama aym yil gerceklesen tiim turizm harcamalarinin

%12,3’linli olusturmaktadir. Rapora gore; 2012-2020 yillart arasinda diinya turizm
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harcamalarinda gerceklesmesi beklenen artis oran1 %3,8 iken, Miisliiman turistlerin
%4,79 oraninda artig gOsterecek turizm harcamalariyla diinya turizm
harcamalarindan daha yiiksek bir artis gosterecegi tahmin edilmektedir (Yazicioglu

ve Ozata, 2017: 110).
1.16.1.2. Helél Turizmde Standartlar ve Smiflandirma

Helal turizm bir biitiin olarak; Miisliimanlarin ibadetlerinin dikkate alindigi,
konaklama tesislerinde mahremiyete ve kadin — erkek miisterilerin ortak kullanim
alanlarinin ayrimia dikkat edilen, odalarda kiblenin yoniiniin belirtildigi ve ibadet
icin gerekli malzemelerin bulunduruldugu, alkoliin asla bulundurulmadigi, gida
tiriinlerinde helal sertifikas1 tagiyan triinlerin tercih edildigi, gezinti ve eglencelerle
ilgili tiim hizmetlerde Islami sartlarla tutarlilik gdsteren turizm faaliyetleri seklinde
degerlendirilmektedir. Tiim bu asamalar1 i¢ine alan bir Heldl Turizm Standardi
olusturmak ve Miisliimanlarin diinyanin neresinde olursa olsun satin aldiklar1 turizm
hizmetinin helal sartlarda ger¢eklesmesini denetleyerek siirdiiriilebilir hale getirecek

diizenlemeler yapmak, bir zorunluluk haline gelmistir (Biiyiikozer, 2017: 25).

Ne yazik ki; helal turizm ile ilgili diinyada kabul edilmis ortak tek bir standart
ve belgelendirme faaliyeti olusturulamamistir. Benzer sekilde Tirkiye’de de heniiz
ortak bir standart olugturulamamisir, fakat hem iilkemizde hem de diinyada konu ile
ilgili c¢aligmalar hizla devam etmektedir. Diger taraftan; TSE (2011)’nin
onciiliiginde, GIMDES, WHU ve CHS’nin katkilartyla SMIIC ve OIC ile bir
standart olusturularak “Helal Uygunluk Belgesi” ¢aligmalar1 tamamlanmistir. S6z
konusu belge; helal turizm kapsaminda yer alan helal gidanin kalite ve giivenilirligi

agisindan 6nem teskil etmektedir.

GIMDES (2016), oncelikle gida sektdrii olmakla birlikle, Miisliimanlarin
ithtiya¢ duydugu her alanda standartlastirma caligmalar: yiiriitmektedir. Bu anlamda,
Helal turizm icin otel isletmelerinin nasil olmasi gerektigi ile ilgili standartlar

olduke¢a kapsamlidir:

e Odalar: Islam dini zinay1 haram kilmistir, bu sebeple buna sebebiyet verecek
hususlar konusunda titiz davranilmalidir. 1. derece akraba olmayan kadinlar
ve erkekler otel odalarina yerlestirilmeden o©nce evli olduklan teyit
edilmelidir. Odalarda mahremiyete saygi duyulmali ve kamera

yerlestirilmemelidir. Odalarda kullanilan mini buzdolaplarinda alkolli ve
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asitli icecekler bulundurulmamali, banyo ve lavabolarda sertifikasiz temizlik
triinleri  kullanilmamalidir. Televizyonlarda, miistehcen kanallar kayith
bulundurulmamalidir. Her odada, namaz saatlerini gosteren bir takvim,
kibleyi isaret eden bir belirteg, seccade, tesbih ve Kur’an bulundurulmali,
calisan personel bu konuda bilinglendirilmelidir. Tuvalet ve yataklar kibleye
doniik  konumlandirilmamalidir.  Odalarin  ve lavabolarin  temizligi
aksatilmamali, tuvaletlerde uygun su tesisati bulundurulmali, hizmet veren
personel miisterilerin cinsiyetine gore atanmali, oda servisi gibi hizmetler
sirasinda personelin odalara mahremiyet ilkesine uygun girmesine dikkat
edilmelidir. ~ Miisterilerin ~ konakladigi  odalarda  evcil ~ hayvan
bulundurulmamali, evcil hayvan kabul eden isletmelerde hayvanlar i¢in ayr1

bir alan olusturulmalidir.

Mutfak: Tim mutfak, restoran ve kafe alanlarinda helél sartlara ve hijyen
kosullara riayet edilmelidir. Kullanilan malzemelerde, miisteri talebi olsa dahi
helal olmayan hi¢ bir {iriine yer verilmemelidir. Restoran ve kafelerde helal
mentiler bulundurulmali ve diinyanin her yerinden gelen farkli mezheplerdeki
miisteriler i¢in mezhep logolar1 bulundurulmalidir. Calisanlar hijyen
konusunda egitilmeli ve ¢alisma diizeni bu cercevede diizenlenmelidir. Islam
dinine gore; kafe ve restoran gibi yemek yenen ortamlarda miizik
dinlenmemelidir. Israfin 6nlenmesi igin atik gidalarla ilgili bir prosediir
olusturulmali ve miisterilerle calislanlar bu konuda bilinglendirilmelidir.
Ramazan ayinda orug¢ tutamayan hasta, yash ya da g¢ocuklar i¢in gerekli

hizmetler verilmekle birlikte, iftar ve sahur saatlerine 6zen gosterilmelidir.

Ortak Alanlar: Kumarhane ve gazino gibi isletmeler, alkol ve uyusturucu
bulundurulmas: islam dininde haramdir. Isletmede bu gibi alanlar
bulundurulamaz. Masaj salonlari, spa merkezleri ve termal kaplica gibi
hizmetlerin verildigi alanlarda kadin ve erkek birarada hizmet alamaz,
buralarda kullanilan {irlinlerde heldl uygunluk sarti aranir, hizmet veren
personelin cinsiyeti miisterilere gore atanir ve kisilerin kilik kiyafetleri seriat
hiikiimlerine uygun diizenlenir. Kadin ve erkekler i¢in yiizme havuzlar1 ve
plajlar da birbirinden ayrilmalidir. Bu bdliimlerde hemcinsler arasindaki kilik
kiyafet konusunda bile hassas davranilmali, uygunsuz durumlarda miisteriler

personel tarafindan ikaz edilmelidir. Yiizme havuzlarinda sagligi tehdit
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edecek tiim tehlikelere karst Onlem almmali ve rutin temizlikler
aksatilmamalidir. Bayanlar i¢in ayrilan boliimlerde mahremiyete 06zen
gosterilmeli, alanin otel ya da bagka bir yerden goriinmez olmasina dikkat
edilmelidir, bu alanlarda fotograf makinesi veya kamera kullanimina miisade
edilmemelidir. Isletme biinyesinde miisteriler i¢in yeterli kapasitede bir camii
bulundurulmali ve rutin temizligi saglanmalidir. Miimkiinse miisteriler icin
aligveris yapabilecekleri ve helal iirtinler satin alabilecekleri magaza ve
marketler bulundurulmalidir. Cocuklar i¢in oyun alanlar1 bulunmalidir ve
isletme personeli bu alanlarda gérevlendirilmelidir. Isletme igerisinde Islam’a
uygun yaymlar bulundurulmali, Islami hassasiyete zarar verecek
animasyonlar ve eglence programlari yapilmamalidir. Isletmelerde Islami
inangla Ortiismeyen afis ve resimler yer almamalidir. Miisterilerin ve

personelin kilik kiyafetinde ser’i hitkiimlere uygunluk aranmalidir.

e Isletme Yonetimi ve Calisanlar: Isletmeyi yonetmekle yetkili kisi helal bir
otel isletmesi islettiginin bilincinde olmali ve organizasyonu bu sartlara gore
olusturmalidir, ise alinan personellerde de ayni hassasiyet sarti aranmalidir.
Isletmede tiim islerin helal giivenceyle yiiriitiilmesini takip edecek bir i¢ helal
kontrolor bulundurulmali ve bu kisi alaninda uzman bir Miisliiman olmalidir.
Calisanlara helal egitimi verilmeli, kilik kiyafetleri temiz, diizenli ve Islami
sartlara uygun olmalidir. Miisterilerden gelen istek ya da sikayetlere hizlica

doniis yapilarak, iyilestirici ve dnleyici yontemler uygulanmalidir.

Otel isletmelerinde, hijyen, emegin hakkinin tam ve zamaninda verilmesi, can
ve mal giivenliginin saglanmasi gibi temel 6zellikler islam dininin de toplum
hayatinda bulunmasin1 6ngérdiigii temel ilkelerdir. Bu sebeple; sayilan ilkeler, Islam
dininin istedigi esaslara dayanmaktadir. Fakat; s6z konusu otel isletmelerinin helal
turizme uygunlugu diisiiniildiigiinde, her isletmede olmasi gereken 6zelliklere helal
kavramima uygunluk i¢in eklenmesi gereken ilkeler mevcuttur. Helal turizme
uygunluk agisindan yapilan standardizasyon ¢alismalar1 inceldiginde, bir kisim
ilkelerin Miisliimanlar i¢in zorunlu olarak uyulmasi gereken esaslar oldugu, bir
kisminin ise tavsiye niteliginde olup en iyi yola yonlendirme amaci tagidig1 sonucuna
varilmaktadir. Kaynagi ser’i hiikkiimler olan zorunlu ilkelerin yerine getirildigi
isletmeler i¢in; “B Siifi Helal Otel Sertifikasi” veya “Mavi Helal Otel Sertifikas1”,

hem zorunlu ilkeleri hem de tavsiye niteliginde olan ilkeleri yerine getirerek, bir
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Miislimanin A’dan Z’ye tiim dini hassasiyetini gozeten ve diledigi kosullarda tatil
yapabilecegine inanmadigi igin tatilden vazgegenler igin alternatif bir turizm
hareketliligi saglayan isletmeler i¢in “A Smifi Helal Otel Sertifikas1” veya “Sari
Helal Otel Sertifikas1” seklinde ikili bir ayrim gozeterek kategori olusturulmasi
ongoriilmiis ve teklif edilmistir (Ozdemir, 2017: 136-141):

e Zorunlu Olarak Bulunmasi Gereken Kurallar

1. Otelde bay-bayan kullanimi i¢in ayr1 ayr1 havuzlar bulunmali, tek bir havuz

olmas1 durumunda farkli zamanlarda kullanilmasi saglanmalidir.

2. Havuzlara giris ve ¢ikis yollar1 kadinlarin ve erkeklerin karsilasamayacagi

sekilde olmalidir.

3. Kadmlarin kullandig1 havuz disaridan goriinmemeli, iceride kamera ya da

fotograf makinesi kullanilmas1 yasaklanmalidir.

4. Televizyon yayinlarinda Islami inanca uymayan ve miistehcen kanallara yer

verilmemelidir.

5. Bina icinde ve disinda Islami inanca uymayan reklam, pano ve afis

bulundurulmamalidir.

6. Spa, masaj salonu ve kuafor salonlarinda miisteriler ile ¢alisan personel

bakimindan kadm-erkek ayrimi saglanmalidir.
7. Odalarda mahremiyete saygi duyulmali ve kamera ile takibe alinmamalidir.

8. Dini inanca aykir1 haram olan eglence ve animasyon gdsterileri

yapilmamalidir.

9. Evli olmayan ciftlerin ya da birinci dereceden akraba olmayan kadin ve

erkeklerin ayni odalarda kalmalarina miisade edilmemelidir.
10. Abdest almak ve namaz kilmak i¢in elverisli alanlar bulundurulmalidir.

11. Ramazan aylarinda iftar ve sahur saatlerinde yeme-igme hizmetleri

verilmelidir.
12. Alkollii igecek hizmeti verilmemelidir.
13. Kumar ve bahis oyunlari oynanan mekanlar bulundurulmamalidir.

14. Helal gida hizmeti verilmeli ve malzemenin depolanmasindan sunumuna
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kadar gecen siirecte haram iiriinlerle karigsmasi engellenmelidir.
15. Domuz eti ve domuz eti tiirevleri kullanilmamalidir.
16. Helal kesim et iiriinleri kullanilmalidir.
17. Tuvaletlerde uygun su tesisatt bulundurulmalidir.
18. Kiiglik ¢cocuklar i¢in ayri1 bir ylizme havuzu bulundurulmaldir.

19. Gidada israfin Oniine gecilmeli ve artik gida ile ilgili bir prosediir

belirlenmelidir.
e Tavsiye Niteligindeki Kurallar
1. Yapilan etkinlikler i¢in ibadet saatlerine uygun planlama yapilmalidir.

2. Cuma namazlar1 i¢in isletme biinyesinde bir camii bulunmasi ya da

yakindaki bir camiiye ulagim imkaninin saglanmasi gerekir.

3. Odalarda kibble yoniinii gosteren sabit bir belirteg ve namaz saatlerini

gosteren bir takvim ile seccade ve Kur’an bulundurulmasi gerekir.

4. Yeme-igme hizmetlerinde tiim fikih mezhepleri tarafindan kabul edilen

meniiler olusturulmalidir.
5. Hem kadin hem de erkek saglik personeli istithdam edilmelidir.
6. Kullanilan iirlinlerin tamaminda helal sertifikali olanlar tercih edilmelidir.
7. Mescitler sese karsi izole edilmelidir.

8. Tuvaletlerin ve yataklarin kibble yoniinde olmayacak seklinde ayarlanmasi

gerekir.
9. Personelin kilik kiyafetlerinde dini inanca uygunluk gozetilmesi gerekir.

Helal turizm faaliyetlerinden birisi olan helal hizmet veren oteller basta olmak
lizere tatil koyleri, pansiyonlar ve diger konaklama tesisleri i¢in “Helal Yonetim
Sistemi- Oteller” adinda, Subat 2016’da kabul edilen TS 13683 standart numarali
TSE tarafindan yayimlanarak yiiriirliige giren bir dizi kriter ortaya konmustur, fakat
bu standart Kasim 2018 itibari ile yiiriirliikten kaldirilmistir.
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1.16.1.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Heladl Turizm

Helal turizmi diger turizim uygulamalarindan ayiran en biyik o&zellik,
Miisliiman turistlerin tatil yaptiklar1 esnada Islami vazifelerini de yerine
getirmelerine olanak saglayan sartlarin sunulmasidir. Diinyada hizla gelisim kateden
turizm sektoriiyle parallel olarak, heldl turizmin pazar payinda da dikkat ¢ekici bir
artis so6z konusudur ve turizm endiistrisi 6nde gelen iilkeler bu pazardan pay alma

gayreti i¢erisindedir (Hacioglu, 2017: 29).

Bugiin, helal turizm pazarindan pay alamak isteyen iilkeler yalnizca Miisliiman
tilkeler degildir, bu pazardan pay almak i¢in kiyasiya miicadele eden gayrimiislim
ilkeler oldugu da dikkat ¢cekmektedir. Diinyada ilk helal turizm kongresi, 2014
yilinda Granada’da ve Ispanya tarafindan gergeklestirilmistir. Giiney Kore’nin 2015
yilinda 6ncelikle Tiirkiye’de, diinya kiiltiir atagellerini bir araya toplayarak helal
turizmi tanitmasi, daha sonra kendi iilkesindeki turizm paydaslarina helal turizmi ve
onemini anlatmas1 bir ornek teskil etmektedir. Isvigre, iilkesini ziyaret eden
Miisliiman turisler i¢in bir sonraki gelislerinde indirim politikalar1 uygulamais;
Hindistan, iilkesinde turlara katilan Miislimanlar i¢in namaz saatlerine gore
programlar yapilmasinin dnemine dikkat ¢ekmistir. Tayland’da, bazi spa merkezleri
icin bay ve bayanlarin hizmet aldig1 alanlar birbirinden ayrilmis ve burada hizmet

veren personeller Islami prensiplere gore secilmeye baslanmustir (Cetin, 2017: 18-
19).

Islam kiiltiiriinii cok eski tarihlerden bu yana yasatan bir iilke olmas1 ve bir
turizm cenneti olmasi sebebiyle Tiirkiye, heldl turizm sektoriiniin  diinyada
potansiyeli en yiliksek Miisliiman iilkelerinden birisidir. Tiirkiye, hali hazirda helal
konseptli pek cok kiyi, termal, sehir ve kayak turizmi hizmeti veren igletmeye
sahiptir. Diger taraftan, helal turizm konseptiyle uyumlu ¢ok az sayida isletmesi
olmasina ragmen Malezya, kamu ve 6zel sektor isbirlikleriyle tesislerine Helal Gida
Sertifikas1 kazandirmis ve bunu bir pazarlama stratejisine doniistiirerek, 2008 yilinda
tilkesine en cok turist ¢ekenler arasinda 17. siradayken, 2013 yilinda 9. siraya

yiikselerek helal turizmin 6nemini kanitlamistir (Cetin, 2017: 19).

MasterCard-CrescentRating Global Miisliiman Seyahat Endeksi 2017’ye gore;
Miisliiman seyahat pazarinin degeri 2014 yilinda 145 milyar dolardir ve 117 milyon
turist, tiim seyahat ekonomisinin %10’unu olusturmaktadir. 2020 y1l itibariyle, 180

milyon turist ve ortalama 200 milyar dolar harcama gergeklesmesi ve pazar payinin
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%]11’e yiikselmesi Ongoriilmektedir. Agiklanan endeks verilerine gore; Asya ve
Avrupa Miisliiman turislerin ilgi odagi olan ve seyahat pazarini biiyiik 6l¢iide elinde

tutan en 6nemli iki bolgedir (Crescent Rating, 2017).

Tablo 2°de ve Tablo 3’te Global Muslim Travel Index siralamasinda ilk 10’a

giren Miisliiman ve gayrimiislim iilkelere yer verilmistir.

Tablo 2: GMTI 2017 - ilk 10'a Giren islam Ulkeleri

Seviye GMTI 2017 Seviye Destinasyon Puan
1 1 Malezya 82,5
2 2 Birlesik Arap Emirlikleri 76,9
3 3 Endonezya 72,6
4 4 Tiirkiye 72,4
5 5 Suudi Arabistan 71,4
6 6 Katar 70,5
7 7 Fas 68,1
8 8 Umman 67,9
9 10 Bahreyn 66,8
10 11 Iran 66,3

Kaynak: https://www.crescentrating.com
Crescent Rating. (2017). Global Muslim Travel Index (GMTI) 2017.

Tiirkiye, genel birlesik listede 2016 yilinda 73,9 puanla {giincii siradayken
Tablo 2’ye bakildiginda 2017 yilinda 72,4 puanla dordiincii siraya gerilemis ve yerini
Endonezya’ya kaptirmistir. Malezya ve Birlesik Arap Emirlikleri sirasiyla 82,5 ve
76,9 puanlaryla ilk iki siray1 paylasmaktadirlar. Tilirkiye’nin listenin {ist kisimlarinda
yer almasinin en biiyiik sebebi; helal turizme elverisli ve yiiksek potansiyele sahip bir
iilke olmasi iken, 2016 yilina kiyasla puan kaybederek gerilemis olmasinin sebebi de;

helal turizmi gelistirmeye yonelik orgiitlii cabalarin eksikligidir.
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Tablo 3: GMTI 2017 - i1k 10'a Giren Gayrimiislim Ulkeler

Seviye GMTI 2017 Seviye Destinasyon Puan
1 9 Singapur 67,3
2 12 Tayland 61,8
3 13 Birlesik Krallik 60,0
4 14 GlineyAfrika 53,6
5 15 Hong Kong 53,2
6 16 Japonya 52,8
7 17 Tayvan 52,4
8 18 Fransa 52,1
9 19 Ispanya 48,8
10 20 ABD 48,6

Kaynak: https://www.crescentrating.com
Crescent Rating. (2017). Global Muslim Travel Index (GMTI) 2017.

Tablo 3’te yer alan verilere gore; Islam Isbirligi Teskilati disinda kalan
iilkelerden; Singapur, Global Miisliman Seyahat Pazarinda 67,3 puanla ilk sirada,

Tayland ise 61,8 puanla ikinci sirada yer almaktadir.

Tiirkiye’de helal turizm konseptli hizmet verdigi kabul edilen ilk tesis, 1996
yilinda Didim bdlgesinde faaliyet gostermeye baslayan Caprice oteldir. Otelin
acilmasiyla birlikte ve devam eden yillarda, Tiirkiye’de heldl turizm pazar1 alaninda
yatirimlarin arttigr goriilmektedir. Ulkemiz’de 2015 yili itibari ile helal konseptte
turizm hizmeti veren tesislerin sayisi; Marmara ve Ege Bolgelerinde 50’ser,
Karadeniz Bélgesinde 27, Akdeniz ve I¢ Anadolu Bolgelerinde 25’er, Dogu Anadolu
Bolgesinde 17 ve Giineydogu Anadolu Bolgesinde 13 olmak iizere, toplamda 207’dir
(Oflaz, 2015: 59). Helal turizm hizmeti ile ilgili internet sitelerinin
(halalbooking.com, oteldenal.com, muhafazakarotelim.com, islamihotels.com,
tesetturoteller.com, ispa.com.tr, islamitatilyerleri.net ve islamitatil.com) incelenmesi
sonucunda ve helal turizmin Onemsenmeye baslamasiyla popiiler hale gelen
muhafazakar tatil villalarinin yayginlasmaya baglamasi1 g6z oniinde bulundurularak,
Tirkiye’de helal konseptte hizmet veren tesis sayisinin 500°1 astigi tahmin

edilmektedir.
1.16.1.4 Helal Turizmi Gelistirmeye Yonelik Oneriler

Helal turizm konusunda altyap1 g¢alismalar1 iizerinde durulmasi ve turizm
isletmelerine {iriin ve hizmet c¢esitlendirme stratejilerinde tesviklerde bulunulmasi
basta ililkemiz olmak {izere Miisliman iilkelerin bu pazardan daha biiyiikk pay
almasimi saglayacaktir. S6z konusu pazar; sadece yerli turistlerin olusturdugu bir

pazar degildir. Bu sebeple; diger Miisliman halklara sahip iilkelerden gelecek
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miusteri talepleri de dikkate alinarak, miisteri profilleri lizerinde ¢aligmalar yapmak;
hem iilke hem de isletmeler bazinda yeni ve biiyiik bir turizm pazari elde edilmesine
katki saglayacaktir. Helal turizm hizmeti veren ve bu konuda ciddiyetle ¢calismalarini
siirdiiren tesislerin sayisinda artis oldukg¢a; bu hizmetten faydalanmak isteyenlere
saygt goOsterilecek ve deger verilecek, bu sayede toplumsal hosgoriiniin

saglanmasinda olumlu gelismeler yasanacaktir (Pamukgu ve Sarugik, 2017: 94).

Turizm sektorii icerisinde heldl turizmin gelistirilmesine yonelik ilk ve en
bliyiik adim, bu konuda birlik olunmasidir. “Diinya Helal Turizm Birligi”’nin
kurulmas1 ve denetleme islemlerinin yiiriitilmesi son derece Onemli olarak
degerlendirilmektedir. Diinyanin her yerinde helal turizm hizmeti veren igletmelerin
sorumlu olacaklar1 “Helal Turizm Standartlar1” belirlenmelidir ve tiim {ilkelerde bu
standartlara gore heldl turizm kanunlari ve olanaklar1 gelistirilmelidir. Turizm
tesislerinin belgelendirilmesine ve niteliklerine iliskin yonetmeliklere helal turizm ile
ilgili eklemeler yapilmalidir. Helal turizm konusunda, iilkelerin tesvik paketleri
hazirlayarak sektorii canlandirmalar1 gerekmektedir. Turizm ile ilgili nitelikli
personel yetistiren egitim kurumlarinda, heldl turizm ile ilgili dersler eklenmelidir.
Uluslararasi turizm fuarlarinda ve havayollarinin dis temsilciliklerinde helal turizm

tanitim faaliyetleri yiriitiilmelidir (Cetin, 2017: 19).

Diinyanin parlayan yildizi olarak degerlendirilen helal turizm konusunda
Tiirkiye’nin arzu edilen seviyeye gelebilmesi ve bu biiyliyen pazardan hak ettigi
degeri alabilmesi icin Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi tarafindan Nisan
2017°de Alanya Adenya Otel’de 1. Uluslararas1 Heldl Turizm Kongresi
diizenlenerek; helal turizm potansiyeli, heldl turizm standardizasyonu ve akredite
caligmalar1 basta olmak iizere bir¢ok 6nemli mevzu tartisilmistir. Ele alinan mevzular
neticesinde ulagilan sonuglar genel olarak asagidaki gibidir (Kongre Yiiriitme

Kurulu, 2017: 3):

e 2023 Tirkiye Turizm Strateji Belgesi, helal turizm cercevesinde revize
edilmeli ve tiim turizm tiirlerine gore helal turizm eylemleri belirlenmeli,
standardizasyon ve belgelendirme c¢aligmalarinin akreditasyonu saglanarak
giiven tesis edilmeli, hizmet personeli bu konuda egitilmeli ve hedef pazara

yonelik etkin pazarlama c¢aligmalar1 baslatilmalidir.
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e 2020 yilinda seyahat edecek 180 milyon Miisliiman turistin Tiirkiye’yi
se¢gmesi i¢in helal turizm konsepti Onemsenerek hedef kitleyi etkilecek
onemli adimlar atilmalidir. Siirdiiriilebilir uygun stratejiler gelistirirek 2023
hedefi 86 milyar dolar turizm gelirinin {istiinde ¢ikmak i¢in helal turizm bir

turizm politikasi olarak ele alinmali ve 2023 vizyonuna uyarlanmalidir.

e Tirkiye’'nin heldl turizm alaninda gii¢lii ve zayif yonleri ile bu alandaki

firsatlar ve tehditler belirlenmelidir.

e Hikiimet oOnderliginde kent dinamiklerinin, tiniversitelerin, biirokratlarin,
belediyelerin, il 6zel idaresinin ve sivil toplum kuruluslarimin is birligi
igcerisinde bu konu iizerinde yogunlagmasi ve ¢oziim Onerileri gelistirmesi

gerekmektedir.

e Yatinmcilarin heldl turizm pazarina yonlendirilmeleri sayesinde Onemli

ekonomik kazanimlar elde etmeleri saglanabilir.

e Helal turizm pazarinda saglanacak gelismeler sayesinde; dini hassasiyet

tasiyan yerli ve yabanci turistlerin ihtiyaglari ilkemizde karsilanabilir.

Cetin’e gore; yapilan kongre ve konferaslar ile ortaya konan akademik
caligmalarin helal turizm anlayis1 konusunda bilinglenmeye fayda sagladig
muhakkaktir. Fakat, bu konuda belirlenen hedeflere ulasilmasinin kesin ¢oziimiinii
harekete ge¢mek olarak degerlendirmektedir. Helal turizm pazarinin Miisliiman
ilkelerin onderliginde hizmet veren bir sektdr olmasi i¢in ilk adim birlik olmak,
ikincisi ise siiratle akredite edilmis standartlar olusturarak bunlar1 diinyaya deklare

etmektir (2017: 19).
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IKiINCi BOLUM
TUKETICILERIN ETIK KONUMLARININ HELAL TURIZME
BAKIS ACILARI iLE ILiSKiSi UZERINE BiR UYGULAMA

2.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Aragtirmanin konusu, tiiketicilerin etik konumlarinin helal turizme bakis agilari
ile iliskisinin degerlendirilmesidir. Arastirmanin temel problemi, idealist ya da
rolativist etik ideolojiye sahip tiiketicilerin, helél turizm konseptli otel isletmeleri ile
ilgili nasil bir bakis agisina sahip olduklari ve bu isletmelerde verilen hizmetleri nasil
degerlendirdikleri, sz konusu helal turizm hizmetleri agisindan 6nceliklerinin neler
oldugu ve helal turizim hizmeti veren otelleri tercih etmeyen miisterilerin verilen

hizmetleri nasil degerlendirdigidir.

Arastirmanin problemi, “tiiketicilerin idealizm ya da rolativizm diizeyleri ile
helal turizm konseptli otel isletmelerini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir

farklilik var midir?” seklinde olusturulmustur.

Aragtirma problemi kapsaminda asagida belirtilen arastirma sorular1 da

cevaplandirilmistir;

S1: Tiiketicilerin idealizm diizeyleri ile helal turizme bakis agilar1 arasinda

anlamli bir farklilik var midir?

S2: Tiiketicilerin rolativizm diizeyleri ile helal turizme bakis agilar1 arasinda

anlaml bir farklilik var midir?

S3: Tiiketicilerin idealizm diizeyleri ile helal turizme bakis agilar1 arasinda

anlaml bir iligki var midir?

S4: Tiiketicilerin rdlativizm diizeyleri ile helal turizme bakis acgilar1 arasinda

anlamli bir iliski var midir?

S5: Tiiketicilerin etik konumlari cinsiyet, medeni durum ve yas demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermekte midir?

S6: Tiiketicilerin helal turizme bakis agilart cinsiyet, medeni durum ve yas

demografik 6zelliklerine gore farklilik gdstermekte midir?
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S7: Tiketicilerin helal turizme bakis acilari ile helal turizm hizmeti veren
otellerden haberdar olmalari, helal otellerde konaklamalar1 ve konaklama sayilar

arasinda farklilik var midir?
2.2. Arastirmanm Amac ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin etik konum teorisini agiklayan idealizm
ve rolativizm diizeylerini belirlemek, idealizm ve rolativizm diizeylerine gore
tiikketicilerin helal turizme yonelik degerlendirmeleri arasinda bir farklilasma olup

olmadigini tespit etmektir.

Alanyazinda etik konum teorisi ile ilgili yapilmis ¢esitli arastirmalar mevcuttur.
S6z konusu arastirmalarda etik konum teorisinin kiiltiirel farkliliklar, dini baglilik ve
Islam diniyle iliskisi {izerine degerlendirmeler yapilmistir. Ancak, Islam dini
acisindan mesru kabul edilen helal turizm {iriinii ile etik ideolojilerin iliskisini ortaya
koymaya yonelik bir ¢alismaya arastirmacilarin bilgisi dahilinde rastlanmamuistir. Bu
baglamda, tiiketicilerin helal turizme yonelik degerlendirmelerinin etik konum
diizeylerine gore farklilik gdsterip géstermediginin incelenmesi arastirmanin dnemini

ortaya koymaktadir.

Yapilacak bu arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla; literatiire 6nemli
katkilar saglanabilecegi, ayni zamanda Samsun’da ve Tirkiye'de turizm sektorii
ilgilileri i¢in helal turizm alaninda degerli bilgilere ulasilabilecegi, pazarlama
alaninda ¢alisan arastirmacilara ve uygulamacilara da faydali olabilecek tespitler

ortaya konulabilecegi degerlendirilmektedir.
2.3. Arastirmanin Yontemi ve Metodolojisi

Arastirma iki asamali bir siire¢ olarak tasarlanmistir. Veri toplama yontemi
olarak anket yonteminden faydalanilmistir. Arastirmada ilk olarak; arastirmanin
gecerliligini saglamak i¢in alanyazinda yer alan 6lgekler biraraya getirilmis, gerekli
diizenlemeler yapilarak, bir anket formu haline getirilmistir. Hazirlanan ankettin pilot
uygulamasi i¢in kolayda ornekleme yontemiyle Samsun ili ilgelerinden segilen 35
kisi ile ¢alisilmistir. Elde edilen veriler anlamsal ve yapisal agidan degerlendirilmis,
Olcegin glivenilirligi test edilmistir.

Ikinci asama ise literatiir arastirmas1 sonucu belirlenen arastirma modelinin test
edildigi asamadir. Bu asamada, kolayda ornekleme yontemi ile segilmis Samsun

ilinde yasayan tiiketicilerden olusan 6rnekleme anket uygulanarak veriler toplanmis
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ve arastirma modeli test edilmistir. Arastirmada veri toplamak icin kullanilan anket
formunda yer alan sorular yapilan literatiir aragtirmasi sonucunda ulusal ve
uluslararast  arastirmacilar  tarafindan  kullanilan  Glg¢eklerden  uyarlanarak
olusturulmustur. Literatlir taramasi sonucu olusturulan arastirma problemi ve
aragtirma sorulart SPSS 21 ve AMOS 26 istatistik paket programlari kullanilarak

analiz edilmistir.
2.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanmn amaci, Samsun ilinde ikamet eden tiiketicilerin, etik konum
teorisine gore idealizm ve rolativizm diizeylerinin belirlenmesi ve kendilerine
yoneltilen sorular araciligiyla helal turizm konseptiyle ilgili bakis agilarinin, etik
konumlar1 ile iliskilendirilerek degerlendirilmesidir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda, etik konum teorisi ve dini inang iliskisinden daha spesifik bir konu olan;
etik konum ve Islam dini inanci arasindaki iliskiye dair degerlendirmelere
rastlanmistir (Forsyth et al., 2008; Marta et al., 2003; Oumlil & Balloun, 2009;
Ozbek ve Ozer, 2012; Ozbek vd., 2013). Caligmada yer verilen bu degerlendirmeler
1s1ginda, Miisliiman toplumlarda yapilan etik konum teorisi arastirmalarinin,
idealizm, yani digerlerine gore daha az goreceli bireylerin ¢okluguna yonelik
bulgular1 ele almmistir. Islam dini i¢in mesru kabul edilen helal konseptlerin
uygulandigr helal turizm konusunda, tiiketicilerin bakis acilar1 ile idealizm ve
rolativizm diizeyleri arasindaki farkliliga dair bir arastirma modeli kurgulanmigtir.

Sekil 2’de aragtirma modeline yer verilmistir.

Etik Konum Diizeyleri

Tiiketicilerin
Idealizm Diizeyi
Tiiketicilerin |
Rélativizm Diizeyi

HELAL
TURIZME BAKIS
ACISI

-Fark Var
-Fark Yok

Sekil 2: Arastirma Modeli

S6z konusu arastirma modeli, idealizm diizeyi diislik ve yiiksek olan bireyler
ile rolativizm diizeyi diisiik ve yiliksek olan bireylerin, helal turizm konseptiyle ilgili

bakis agilariin farklilik gosterip gostermeyecegini sitnamak iizerine kurgulanmistir.
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2.5. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma evrenini Samsun ili olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagmakta
yasanabilecek zaman ve maliyet sorunlar1 géz Oniine alinarak, evren igerisinden
orneklem alma yolu tercih edilmistir. Bu kapsamda, mevcut arastirma ig¢in kolayda
ornekleme yontemi ile yapilan 6rneklem hesabinda, Samsun ili ilgeleri Ilkadim,
Atakum ve Canik niifus bilgileri temel alinarak; evren biiyiikliigii (N): 632.412,
anakiitle parametresinin tahmininde hata a=0,05 serbestlik derecesinde t=1,96 ve ana
kiitle oram1 %50 kabul edilerek orneklem sayisi (n): minimum 384 kisi olarak

hesaplanmistir (Whitley & Ball, 2002: 336-339).

Ormek hacmine ulasabilmek igin 435 anket formu, 15 Nisan 2019 ve 10 Mayis
2019 tarihleri arasinda uygulanmistir. Elde edilen anket formlarindan hatali ve eksik

olanlari ¢ikarildiktan sonra 390 anket formunun analize uygun oldugu belirlenmistir.

Veri toplama araci olarak anket, anket uygulama yontemi olarak da yiiz ylize
gorisme teknigi kullanilmistir. Temelde ii¢ grup sorudan olusan anketin ilk
grubunda, cevaplayicilarin idealizm ve rélativizm diizeylerini lgmek igin, Ozbek ve
Ozer (2012) tarafindan diizenlenmis olan “Etik Konum Teorisi” anketi kullanilmustir.
Forsyth tarafindan gelistirilen EPT Olgegi, daha Once uluslararasi arastirmalarda
(Barnett et al., 1996; Etter et al., 2006; Johari et al., 2012; Marta et al., 2003;
Rawwas, 1996; Swaidan et al., 2003; Tansey et al., 1994) ve ulusal aragtirmalarda
(Burucuoglu, 2016; Biiyiikyllmaz ve Giirkan, 2014; Oyman, 2004; Ozbek ve Ozer,
2012; Ozbek vd., 2013; Yurtsever, 1998; Yurtsever, 2000) kullanilarak, gecerlilik

giivenilirlik ¢caligmalart yapilmastir.

Ikinci grup sorularda, Zengin vd. (2017) tarafindan olusturulan “Helal Turizm”
Olgegi kullanilmistir. Alanyazinda heldl {riin ve hizmetler ile ilgili farkh
degiskenlerin, farkli 6l¢ekler yardimiyla arastirildigi giincel caligmalar mevcuttur.
Ayrica; helal turizm Olceginde yer alan ifadelerin, heldl turizm hizmeti veren
konaklama tesisleri konsepti lizerinde yogunlastigr goriilmektedir. Bu arastirmada
kullanilan helal turizm O6lg¢eginin ulusal alan yazinda arastirmacilar (Boyraz vd.,
2017; Hacioglu ve Oflaz, 2017; Oflaz, 2015; Sandik¢1 vd., 2017; Secek vd., 2017)

tarafindan kullanildig1 goriilmektedir.

Anketin son grup sorularinda cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili

verilerin toplanmasini saglayacak sorular yer almaktadir. Uygulamada kullanilan
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anket, katilimcilarin helal turizm hizmeti veren konaklama tesislerinden haberdar
olup olmadiklarini, bu tesislerde daha 6nce hizmet alip almadiklarin1 ve eger hizmet

aldilarsa bunu kag kez tekrarladiklarini tespit etmeye yonelik sorularla baglamaktadir.

Aragtirmada kullanilan etik konum teorisi 6lgegi, 10 ifadeden olugmaktadir ve
ilk 5 sorusu idealizm boyutunu, son 5 sorusu rolativizm boyutunu 6lgmektedir. Helal
turizm Olgegi ise 25 ifadeden olugmaktadir. Kullanilan dlgekte yer alan toplam 35
ifade, 5°li likert tipi sorulardan olusmaktadir. Olgegin derecelendirilmesi; 1
“Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kararsizim”, 4 “Katiliyorum” ve

5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde diizenlenmis ve puanlandirilmistir.
2.6. Bulgular
2.6.1. Demografik Bulgular

Arastirma ile elde edilen 390 veri setine ait demografik bilgiler, analiz yoluyla
kategorize edilmistir. Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, aylik gelir,

medeni durum ve ¢ocuk sayist gibi demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 4’te yer

almaktadir.
Tablo 4:Demografik Ozelliklerin Dagihim
DEGiISKENLER ‘ N | % | DEGISKENLER | N ‘ %
Cinsiyet Cocuk sayisi
Kadin 192 49,2 Yok -0 192 49,2
Erkek 198 50,8 1-3 192 49,2
Yas 4 ve daha fazla 6 15
18-25 102 26,2 Ayhik gelir
26-33 116 29,7 2.000 TL ve alt1 90 23,1
34-41 97 24,9 2.001 TL—-3.500 TL 151 38,7
42 ve lizeri 75 19,2 3.501 TL-5.000 TL 96 24,6
Egitim durumu 5.001 TL ve tizeri 53 13,6
[lkokul 10 2,6 Meslek
Ortaokul 13 3,3 Memur 107 27,4
Lise 69 177 | Isci 60 15,4
On lisans 52 13,3 Kendi isi 38 9,7
Lisans 205 52,6 Emekli 14 3,6
Lisansuisti 41 10,5 Ev hanimi 37 9,5
Medeni durum Diger 134 34,4
Evli 224 57,4 Toplam | 390 100
Bekar 166 42,6
Toplam | 390 | 100
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Tablo 4’te yer alan bilgilere gore; katilimeilarin cinsiyeti oldukc¢a dengeli bir
dagilim gostermektedir. Toplam 390 katilimcinin verdigi yanitlarin incelendigi
calismada; katilimcilarin %49,2°si kadin, %50,8’1 erkektir. Katilimcilara ait yas
bilgilerinde en yiiksek orana %29,7 ile 26-33 yas araligindaki katilimeilar sahiptir, bu
siralamay1 %26,2 ile 18-25 yas aralifindaki katilimcilar ikinci olarak, %24,9 ile 34-
41 yas araligindaki katilimcilar tglincti olarak ve %19,2 ile 42 yas ve {lizeri

katilimcilar sonuncu olarak takip etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin yiiksek oranda (9%52,6) lisans mezunu olduklart ve
¢ok az bir grup katilimcmin (%2,6) ilkokul mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  %17,7’sinin  lise, %13,3’linlin Onlisans ve %10,5’inin lisansiistii
egitime sahip oldugu tespit edilmistir. Meslek dagilimi ile ilgili elde edilen bilgilere
gore; orneklem grubunun %27,4’0 memur ve %15,4°1 iscidir. Meslek dagilimi ile
ilgili en yiiksek oran %34,4 ile 6grenci ya da aragtirmada yer almayan meslek
gruplarindan birine dahil olanlarin olusturdugu diger grubuna aittir. Gelir durumu
oranlarina bakildiginda; en yiiksek oranin %38,7 ile 2001 TL-3500 TL araliginda
gelir sahibi olanlara ait oldugu goriilmektedir. Dagilim icerisindeki en diisiik gelir

grubu, %13,6 ile 5001 TL ve {izeri gelir sahibi olanlardir.

Orneklem grubunun %574’ evli, %42,6’s1 bekardir. Hi¢ cocuk sahibi
olmayanlar ile 1-3 araliginda ¢ocuk sayisi olanlarin orani %49,2 ile birbirine esittir.
Katilimcilarin %1,5 gibi ¢ok kii¢iik bir kism1 4 ve daha fazla sayida ¢ocuk sahibi

olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 5’te tiiketicilerin helal konseptli hizmet veren otellerden haberdar olup
olmamalari, daha Once bu tiir hizmet veren otellerde konaklama durumlar1 ve
konaklama sayilari, tatile kimlerle ¢iktiklari, senelik tatil biitceleri, tercih ettikleri

turistik {irlin ¢esidi ve konaklama ¢esidi ile ilgili bilgiler kategorize edilmistir.
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Tablo 5: Tiiketicilerin Helal Turizm Tercihi ve Tatil Aliskanhklari

DEGISKENLER \ N | % | DEGISKENLER \ N | %
Helal otellerden haberdar olma durumu Tercih edilen turistik iiriin
Evet 240 61,5 Kongre turizmi 9 2,3
Hay1r 150 38,5 Inang turizmi 17 4.4
Daha once helal otellerde konaklama durumu Kirsal turizm 44 11,3
Kiiltiir turizmi 74 19

Evet 110 28,2 Saglik turizmi 7 18
Hayir 280 71,8 Kis turizmi 15 3,8
HelAl otellerde konaklama sayisi Yaz turizmi 186 47,7
Hig konaklamadim 280 71,8 Spor turizmi 3 0,8
1 kez 35 9 Diger 35 9
2 kez 29 7,4 Tercih edilen konaklama
3 ve daha fazla 47 12,1 Otel 179 45,9
Senelik tatil biitcesi Tatil koyii 64 16,4
2.000 TL ve alt1 147 37,7 Devremiilk 16 41
2.001 TL-3.500 TL 124 31,8 Diger 86 22,1
3.501 TL-5.000 TL 75 19,2 Toplam | 390 100
5.001 TL ve tizeri 44 11,3
Tatile cikilan Kisi
Tek basina 21 54
Ailem ile 285 73,1
Arkadaglarim ile 62 15,9
Diger 22 5,6

Toplam | 390 100

Tablo 5’te yer alan bilgiler degerlendirildiginde; katilimecilarn 240’min
(%61,5) helal konseptli otel isletmelerinden haberdar oldugu, fakat daha 6nce helal
turizm hizmeti veren otellerde konaklayan katilimecilarin 110 (%28,2) kisi oldugu
goriilmektedir. Ayrica; daha dnce konaklama deneyimi olanlarin 35’1 (%9,0) 1 kez,
29°u (%7,4) 2 kez ve 47°s1 (%12,1) 3 ve daha fazla kez helal turizm hizmeti veren
otellerde konaklamislardir. 280 (%71,8) katilimci daha 6nce bu tiir hizmet veren bir

tesisten faydalanmadigini ifade etmistir.

Tablo 5’te katilimcilarin tatil konulu bilgilerine de yer verilmistir. Ailesiyle
birlikte tatile ¢ikan katilmeilarin %73,1 ile en yiiksek orana sahip olduklar
goriilmektedir. Tek basina tatil yapmayi tercih eden katilimcilarin orant %5,4 ile
grup icerisindeki en diisiik orandir. Tatile arkadaslariyla birlikte ¢ikmay1 tercih
edenlerin oran1 %15,9°dur. Senelik tatil biitcesi i¢in katilimcilarin en ¢ok tercih

ettikleri cevap %37,7 orani ile 2000 TL ve alt1 olmustur. Katilimcilarin %31,8°1 2001

67



TL-3500 TL araligi, %19,2’si 3501 TL-5000 TL araligi ve %11,3’i 5001 TL ve

lizeri yanitini tercih etmislerdir.

Aragtirmaya katilanlarin turistik {irtin ¢esidi tercihleri ile ilgili yanitlarinda en
yiiksek orana sahip olan grup %47,7 ile yaz turizmini tercih edenlere, en diisiik orana
sahip olan grup ise %0,8 ile spor turizmini tercih edenlere aittir. Kiiltlir turizmi
%19,0 oran1 ile ve kirsal turizm %11,3 orani ile diger turistik {iriin ¢esitlerine kiyasla
daha sik tercih edilen turistik iiriin g¢esitleri olmustur. Konaklam tercihlerinde en
yiiksek oran %45,9 ile otel tercihinde bulunanlara aittir. Tatil kdyli %16,4 ile tiglincii
sirada, pansiyon %]11,5 ile dordiincii sirada, devremiilk ise %4,1 ile son sirada yer
almaktadir. ikinci sirada, miistakil yazlik konutlar1 olan ya da tatilde akraba veya
arkadas konutunda misafir olarak konakladiklar1 diisiiniilen %?22,1 ile diger grubu yer

almaktadir.
2.6.2. Arastirmada Kullanmlan Olceklerin Test Edilmesi

Degiskenlerin analizine baslamadan 6nce, kullanilan 6lg¢eklerin test edilmesi
icin normal dagilim varsayimini saglayip saglamadiklarina bakilmistir. Daha sonra

Olceklere agimlayici faktor analizi ve dogrulayict faktor analizi yapilmastir.
2.6.2.1. Etik Konum Teorisi Olgeginin Test Edilmesi

Etik konum olgegi, Ozbek ve Ozer (2012)’in diizenlemesiyle 10 ifadeye
diisiiriilerek ¢alisildigt i¢in, aragtirmada kullanilan EPT 6l¢egine dncelikle agimlayici

faktor analizi yapilmasina gerek goriilmiistiir.

Faktor analizine gegmeden once, EPT oOlgeginde yer alan her bir ifadenin
normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Cok degiskenli istatistiksel
analiz yapabilmenin temel varsayimlarindan biri verilerin normal dagilim

gosterdiginin tespit edilmesidir (Hair et al., 1998: 70).

Olgege ait ifadelerin  normal dagilim  gosterip  gdstermediginin
degerlendirilmesinde, carpiklik ve basiklik katsayilar1 ele alinmistir. Alanyazinda
verilerin normal dagilim gosterdiginin kabul edilmesi i¢in farkli arastirmacilara ait
farkli ¢ikarimlar s6z konusudur. Mertler ve Vannatta (2005), verilerin normal
dagilim sergilediginin kabulii i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin 1 araliginda bir
deger almasini, Byrne (2010), basiklik degerinin 5°den kiigiik olmas1 gerektigini,
Kline (2011) ise, carpiklik degerinin £3 araliginda ve basiklik degerinin £10

araliginda bir deger almasinin yeterli oldugunu belirtmektedir.
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Tablo 6’da etik konum 6lcegine ait ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine

yer verilmisgtir.

Tablo 6: Etik Konum Teorisi Olgegine ilisin Normal Dagihm Gostergeleri

Degiskenler Carpikhik Basiklik
IDE_1 -2,570 7,017
IDE_2 -2,650 7,980
IDE_3 -1,818 3,080
IDE_4 -2,417 6,709
IDE_5 -2,937 9,095
RELA_1 -0,493 -0,998
RELA_2 -0,165 -1,171
RELA_3 -0,344 -1,168
RELA_4 -0,354 -0,795
RELA 5 -0,044 -1,355

Tablo 6’da yer alan carpiklik ve basiklik katsayilari incelendiginde, etik konum
teorisi Olgegine ait ifadelerin normal dagilim varsayimina uygunluk gosterdigi kabul

edilmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin, faktor analizinin uygunlugunu temsil eden bir degerdir.
KMO degerinin, 0,5’den yiiksek olmasi gerekmektedir ve deger ne kadar yiiksekse,
Olcegin faktor analizi i¢in uygunlugu ayni derecede iyi kabul edilir (Kalayci, 2010:
322). Alanyazinda idealizm ve rolativizm olmak iizere iki faktor agiklayan etik
konum 6lgegini degerlendirmek igin yapilan faktor analizi sonucunda; KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) degeri 0,787 ve iki faktorde agiklanan toplam varyans %56,86 olarak
hesaplanmustir. Idealizim boyutu toplam varyansin %30,98’ini, rélativizm boyutu

toplam varyansin %25,88’ini agiklamaktadir.

Tablo 7°de etik konum teorisine ait boyutlara iliskin faktor analizi sonuglar yer

almaktadir.
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Tablo 7: Etik Konum Teorisi Boyutlarina iliskin Faktor Analizi

No Faktor 1: idealizm Cronbach’s Alpha: 0,834 | Faktor 0Oz | Varyans
Yiikii Deger %
IDE_2 |Kisisel getirisi ne olursa olsun, baskalarina zarar1 0,872
dokunabilecek davraniglardan kaginmak gerekir.
IDE_4 | Bir kisi, asla baskasinin refahini ya da sayginlhigimi 0,843
tehdit edecek bir davranisgta bulunmamalidir.
IDE_5 | Bir hareket, sugsuz birine zarar verecekse hig 0,762 3,099 30,98
yapilmamalidir.
IDE_1 |Bir insan, hareketlerinin bir bagkasina kiigiik bir miktar | 0,750
bile olsa kasitli olarak zarar vermediginden emin
olmalidir.
IDE_3 |Kisi ne sebeple olursa olsun, bir bagkasina psikolojik 0,665
ya da fiziksel zarar vermemelidir.
No Faktor 2: Rolativizm Cronbach’s Alpha: 0,761 | Faktor 0Oz Varyans
Yiikii Deger %
RELA 2 | Neyin ahlaki, neyin ahlak dis1 oldugu kisiden kisiye 0,828
degistiginden; herkes i¢in gegerli etik kurallarin ne
oldugu sorusu higbir zaman cevaplanamaz.
RELA 3 | Bireyler toplumdan bagimsiz olarak kendi kisisel ahlak | 0,761
kurallarim gelistirme hakkina sahip olabilmelidir.
RELA_1 | Ahlak standartlan: kigisel olarak degerlendirilmelidir, | 0726 | 2200 | 2988
bir insanin ahlaki olarak gdrdiigii bir sey, bir baskasi
tarafindan ahlak dis1 olarak degerlendirilebilir.
RELA 4 | Belirli tipte davranislar1 yasaklayan kati bir etik 0,668
diizenleme yapmak, daha iyi insan iligkileri
gelistirmeyi engelleyebilir.
RELA 5 | Yalan sdyleme konusunda bir kural gelistirmek 0,589
miimkiin degildir, bir yalani hog gormek ya da
gormemek tamamen durumun kosullarina baglidir.
Toplam Varyans % 56,86

Toplam 10 ifadenin yer aldig1 dlgekte tiim ifadelere ait faktor yiikii 0,55 nin

tizerinde deger almis ve binisiklik gosteren ifade olmamistir. Elde edilen sonuglar,

alanyazinda idealizm ve rolativizm olmak {izere iki faktorii agiklayan etik konum

dlgegine uyumludur. Olgegin giivenilirlik sart1 icin analiz yapilarak, “Cronbach’s

Alpha” katsayisina bakilmistir. Alpha degeri, 0 ile 1 aralifinda degisken bir degerdir
ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi gerekir (Altumisik vd., 2015: 126).

Cronbach’s Alpha degerleri idealizm boyutu i¢in 0,834 ve rolativizm boyutu igin

0,761 olarak hesaplanmistir. Elde edilen degerler Olcegin giivenilirlik sartin

tasidigini gostermektedir.

Daha Once teorik olarak belirlenmis degiskenlerin yer aldigi faktorlerin

dogrulanmasi amaciyla; etik konum teorisine ait dlgek, dogrulayici faktor analizine

tabi tutulmustur.
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Dogrulayict faktor analizinde onem arz eden bazi uyum istatistikleri sz
konusudur. Bunlardan ilki olan Ki-Kare Uyum lyiligi (x°), gozlenen kovaryans
matrisinin beklenen kovaryans matrisinden uzaklagsma derecesinin ol¢iisiinii verir.
Orneklem biiyiikliigiiniin 200 ve daha fazla olmas1 durumunda Ki-Kare Uyum lyilgi
(x%), sifir hipotezini reddetme ydniinde sonug vereceginden, uyum kriteri olarak ki-
kare istatistiginin serbestlik derecesine boliimii tercih edilmektedir. Serbestlik
derecesi, Ki-kare testinde onemli bir olgiittiir ve 2x/sd olarak ifade edilen uyum
Olclisti, modelin uyumunu degerlendirmek ig¢in kullanilmaktadir. 2x/sd oraninin
3’den kiiciik deger almasi iyi uyum oldugunu, 3-5 arasinda deger almasi uyumun

kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Hair et al., 1998: 654).

Yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA), karsilastirmali uyum
indeksleri; ortalama hatalarin karekokii (RMR) ise artik temelli uyum indeksi
icerisinde yer almaktadir. RMSEA ve RMR 0-1 aralifinda deger alir, degerin 0’a
yaklasmasi uyumun yiikselmesini ifade etmektedir. Bu sebeple; degerin 0,05’e esit
ya da daha kii¢iik olmasi istenir (Meydan ve Sesen, 2011: 34-35). Arttirmali uyum
indeksi (CFI), degiskenler arasinda iligkinin olmadigini 6ngdéren model indeksidir ve
0-1 arasinda deger alir. Degerin 1’e yaklasmasi modelin milkemmel uyum verdigini,
0’a yakin olmas1 ise model uyumsuzlugunu ifade etmektedir (Shumacker & Lomax,
2004: 85). lyilik uyum indeksi (GFI), gdzlenen kovaryans matrisinin beklenen
kovaryans matrisini ne oranda Sl¢tiiglinlin 6l¢iisiinii verir ve 0-1 arasinda deger alir.
Orneklem biiyiikliigiine duyarli oldugu icin biiyiik 6rneklemlerde daha uygun
degerler vermektedir. Degerin 1’e yaklasmasi modelin uyumunda artis1 ifade

etmektedir (Raykov & George, 2006: 43-44).

Diizeltilmis 1yilik uyum indeksi (AGFI), mutlak uyum indeksleri igerisinde yer
almaktadir. Parametre tahminlerinin sayis1 i¢in drneklem genisligi dikkate alinarak
diizeltilmis GFI degeridir. Bagka bir ifade ile GFI'nin 6rneklem biiytikliigii dikkate
alinarak diizenlenmis halidir ve de serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanir. 0-1
araliginda bir deger alir ve degerlerin 1’e yakin olmasi istenir (Meydan ve Sesen,
2011: 35). Normallestirilmis uyum indeksi (NFI), CFI istatistigine alternatif olarak
gelistirilmistir ve 0-1 arasinda deger alir. Degerin 1’e yaklagsmasi modelin
miikemmel uyum verdigi, 0’a yaklagmasi ise model uyumsuzlugu seklinde ifade

edilmektedir (Shumacker & Lomax, 2004: 85).
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Modifikasyon indeksi (MI- Modification Index), yapisal esitlik modellerinde
uyum indekslerinden sonra incelenen bir bagka deger olusturmaktadir. MI
arastirmaciya gozlenen ve gizli degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak modele
iliskin ayrmtili olarak modifikasyonlar Onermektedir. Bu modifikasyonlar hata
terimleri temelinde olusturulmaktadir. Modelde orijinal olarak 6ngériilmeyen, ancak
bu modifikasyonlarin gergeklestirilmesi durumunda ki-kare’deki degisim miktarini
gosterir. Bu baglamda, yapilacak modifikasyonlar gézlenen ve gizli degiskenler
arasinda Onerilen yeni baglantilar1 kapsamaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 38).

Uyum indeksleri, kriterleri ve referans degerleri Tablo 8’de gosterildigi gibidir.

Tablo 8: Standart Uyum Olgiitleri ve Uyum Olgiitlerine Ait Simirlar

Uyum Olgiitleri Yiiksek Uyum Yeterli Uyum
Ki-Kare/Serbestlik Derecesi 1<x%/sd<3 3<x’/sd<5
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08
CFl 0,97<CFI<1,00 0,90<CFI1<0,97
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90

Kaynak: Meydan, C. H., ve Sesen, H. (2011). Yapisal esitlik modellemesi AMOS uygulamalart.
Ankara: Detay Yayincilik.(s. 34-38).

Raykov, T., & George, M. A. (2006). “A firstcourse in structural equation modeling”. Journal of
Lawrence Erlbaum Associates. 15(1), 42-76. (s. 43-44).

Shumacker, R. E., & Lomax, G. R. (2004). A beginner's guide to structural equation modeling. New
York: Routledge Taylor & Francis Group. (s. 85).

Tiiketicilerin idealizm ve rdlativizm olmak iizere iki farkli boyutta agiklanan
etik konum diizeylerini 6lgen EPT OGlgegini test etmek amaciyla, SPSS AMOS-26
istatistik programi kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda Slgekte yer alan 10 degiskene ait model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Analiz sonucunda elde

edilen uyum indeks degerleri Tablo 9’da yer almaktadir.
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Tablo 9: Etik Konum Olgeginin Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Yiiksek Uyum Yeterli Uyum EPT Olcegi Uyum
Degerleri

Ki-Kare/Serbestlik 1<x*/sd<3 3<x’/sd<5 1,927
Derecesi

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,049
CFI 0,97<CFI<1,00 0,90<CFI1<0,97 0,978
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,971
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,956
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,948

Tiiketicilerin etik konum diizeyleri 6l¢egine iliskin dogrulayic1 faktor analizi
uyum degerlerinin tamaminin alanyazinda atifta bulunulan yiiksek uyum deger
araliklar1 icerisinde yer aldigi goriilmektedir. Tablo 10°da ise arastirma
degiskenlerine ait maddelerin dogrulayic1 faktdr analizi de§er yapilarinin istenen

diizeyde oldugu ve degiskenlerin dogrulandig1 goriilmektedir.

Tablo 10: Etik Konum Olgegine iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Parametre Tahminleri

Regresyon Std. Ed.
ifadeler Katsayisi Regresyon S.E. t Degerleri Anlamhhk
Katsayisi
IDE_1 0,869 0,689 0,060 14,371 0,01
IDE_2 1,000 0,881 - - -
IDE_3 0,695 0,532 0,069 10,064 0,01
IDE_4 0,839 0,741 0,054 15,505 0,01
IDE_5 0,868 0,718 0,058 14,949 0,01
RELA 1 0,793 0,675 0,070 11,268 0,01
RELA 2 1,000 0,868 - - -
RELA 3 0,716 0,604 0,069 10,338 0,01
RELA 4 0,469 0,454 0,060 7,880 0,01
RELA 5 0,549 0,452 0,069 7,996 0,01

Parametre degerlerinin negatif olmamasi ve 1’1 agsmamasi gerekmektedir (Hair
et al., 1998: 620). Ayn1 zamanda, kabul edilebilir bir degerin 0,40’1n {lizerinde olmasi
gerektigi belirtilmistir (Ertz et al., 2016: 3976). Tablo 10°da yer alan degerler
incelendiginde, regresyon katsayilarinin ve standardize regresyon katsayilarinin 1’in
tizerinde ya da 0,40’in altinda olmadigi goriilmektedir. Tim degiskenlere ait t
degerleri incelendiginde ise ilgili olduklar1 faktorleri p<0,01 anlamlilik diizeyinde

acikladiklar1 goriilmektedir.

73



¢ Tiiketicilerin Etik Konumlarma Yoénelik Bulgular

Tiketicilerin etik konumlarini belirlemeye yonelik dlgek yardimiyla elde edilen
verilere iliskin bulgular tablolastirilmistir. Tablo 11°de etik konum o6lgcegine ait

boyutlara ve maddelere iligkin temel istatistik degerler yer almaktadir.

Tablo 11: Etik Konum Teorisi Olgegine iliskin Bulgular

ifadeler Boyutlar Aritmetik Standart pN 1} Med
Ortalama Sapma Yo
IDE_1 4,59 0,827
IDE_2 . 4,64 0,745
— Idealizm 4,60 4,80
IDE_3 4,49 0,857 0.615
IDE 4 4,61 0,743
IDE 5 4,67 0,793
RELA 1 3,44 1,362
RELA 2 . 3,21 1,335
- Rélativizm 3,26 3,40
RELA 3 3,30 1,375 0.956
RELA 4 3,46 1,199
RELA_5 2,91 1,410

Tablo 11°’de goriildiigii gibi katilimcilarin idealizm diizeyini belirlemeye
yonelik 5 maddeden olusan idealizm boyutunun aritmetik ortalamasi Xu=4,60 ve
med=4,80 gibi oldukca yiiksek bir degere sahiptir. Idealizim &lgegine ait en yiiksek
ortalamanin p=4,67 ile IDE 5 “Bir hareket, sugsuz birine zarar verecekse hig
yvapumamalidir” oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde hesaplanan rdlativizm
boyutuna ait aritmetik ortalama ise Xu=3,26 ve med=3,40 olarak hesaplanmuistir.
Rolativizm 06lgegine ait en yiiksek ortalamanin p=3,46 ile RELA 4 “Belirli tipte
davramislar: yasaklayan kati bir etik diizenleme yapmak, daha iyi insan iliskileri

gelistirmeyi engelleyebilir” oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin, Forsyth tarafindan gelistirilen Etik Konum Teorisi’ne

ait idealizm ve rolativizm diizeyleri (1980: 176);
-Yiiksek Idealizm — Yiiksek Rolativizm = Durumsallik,
-Yiiksek Idealizm — Diisiik Rélativizm = Mutlak¢ilik,

-Diisiik Idealizm — Yiiksek Rolativizm = Oznellik,
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-Diisiik Idealizm — Diisiik Rolativizm = Istisnacilik, siiflandirmasi temel
alarak degerlendirilmistir. Cevaplayicilara ait idealizm ve rolativizm diizeylerinin

belirlenmesinde, ol¢eklere ait medyan degerleri temel alinmistir.

Tablo 12’de cevaplayicilarin EPT simiflandirmasia ait frekans matrisi yer

almaktadir.
Tablo 12: EPT Simiflandirma Matrisi
BOYUTLAR RELA Topl
Yiiksek Diisiik opfam

N % N % N %
IDE Yiiksek 107 27,5 128 32,8 235 60,3
Diisiik 91 23,3 64 16,4 155 39,7
Toplam 198 50,8 192 49,2 390 100

Tablo 12°de yer alan bulgular dogrultusunda; hem idealizm boyutuna hem de
rolativizm boyutuna ait katilimci frekanslarina gore, her iki boyutta da sayica daha
fazla katilimci medyan degerlerine esit ya da lizerinde puanlama gostermistir.
Yiiksek idealizm diizeyine sahip katilimci 235 kisi ve diisiik idealizm diizeyine sahip
katilimer 155 kisidir. Yiksek rolativizm diizeyine sahip katilimei 198 kisi ve diisiik
rolativizm diizeyine sahip katilimci 192 kisi olarak tespit edilmistir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin; %32,8 ile en yiliksek oranda mutlak¢ilik, %27.,4 orani ile
durumsalcilik, %23,3 oraninda 6znellik ve %16,4 ile en diisiik oranda istisnacilik

siiflarinda yer aldig1 goriilmektedir.
2.6.2.2. Helal Turizm Olgeginin Test Edilmesi

Alanyazinda tek bir boyut olarak ele alinan helal turizm Olgegine iliskin
degerlendirmeler yapmadan Once, 6lgege ait boyutlari belirlemek igin agimlayici
faktor analizi yapilmasina karar verilmistir. Tablo 13’te helal turizm Olge§inde yer

alan 25 ifadenin carpiklik ve basiklik degerleri yer almaktadir.
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Tablo 13: Helal Turizm Ol¢egine fliskin Normal Dagiim Gostergeleri

Degiskenler Carpikhik Basikhik Degiskenler Carpikhik Basikhik
Helal 1 -0,650 -0,692 Helal 14 -2,253 5,667
Helal 2 -0,707 -0,594 Helal 15 -0,463 -1,122
Helal 3 -0,686 -0,970 Helal 16 -0,287 -1,293
Helal 4 -1,506 1,203 Helal_17 0,402 -1,079
Helal 5 -0,180 -1,138 Helal 18 -0,767 -0,365
Helal 6 -0,110 -1,325 Helal 19 -0,185 -1,166
Helal 7 -0,532 -1,051 Helal 20 -0,733 -0,212
Helal 8 -1,016 -0,418 Helal 21 -1,071 0,714
Helal 9 -1,409 1,292 Helal 22 0,127 -1,274
Helal 10 0,235 -1,177 Helal 23 -0,508 -0,411
Helal 11 -0,973 0,303 Helal 24 -0,319 -0,806
Helal 12 -1,107 0,460 Helal 25 0,074 -0,210
Helal 13 -0,709 -0,336

Tablo 13’te yer alan c¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 incelendiginde, helal

turizm Olgegine ait ifadelerin normal dagilim varsayimina uygunluk gosterdigi kabul

edilmektedir.

Yapilan acimlayici faktdr analizi sonucunda hesaplanan KMO degeri 0,942 ve
olusan 3 faktdriin agikladig toplam varyans %64’tiir. Toplam 25 degiskenden 4’1
faktor yiikiinin 0,45’1in altinda kalmasi
oldugundan ve 1’1 Cronbach’s Alpha degeri diisiik oldugu i¢in analizden
cikartilmistir. Cikarilan ifadeler sirasiyla; heldl 3, helal 4, helal 5, helal 6, helal 7,
helal 14, helal 15, helal 16, helal 20 ve helal 25°tir. Faktor analizi sonucunda

sebebiyle,

5’1 Dbinisiklik gostermis

ortaya ¢ikan 3 boyut ile ilgili detayli bilgiler Tablo 14’te gosterilmektedir.
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Tablo 14: Helal Turizm Olgegi ile ilgili ifadelerin Boyutlarim Belirlemeye Yénelik Yapilan

Faktor Analizi
No Faktor 1: Helal Otel Anlayis1 (HOA) Faktor Oz |Varyans
Cronbach’s Alpha: 0,914 Yiikii Deger %
Helal_13 | Dini igerikli serbest zaman degerlendirme 0,951
aktivitelerinin bulunmasi 6nemlidir.
Helal 12 | Otelde mescitler ve sohbet imkénlari olmas1 dnemlidir. 0,938
Helal 11 | Her bir odada Kuran’1 Kerim, seccade, tespih ve mini 0,859
kiitiiphane olmas1 6nemlidir.
Heldl 21 | Muhafazakar otellerin siniflandirilmasinda helal vb. 0,678
sistemlerinin uygulanmasi gerekir. 9,010 | 50,053
Helal 18 | Tesislerin Islami finansal uygulamalara gére 0,635
yonetilmesi dnemlidir.
Heldl 9 | Tuvaletler ile yataklarin yonleri kibleye bakmayacak 0,600
sekilde diizenlenmesi 6nemlidir.
Helal 19 | Bayan ve erkek miisterilerin Islami kurallara uygun 0,573
kiyafetler giymeleri 6nemlidir.
Heldl 8 | Bayanlar ve erkekler icin SPA, spor salonu, havuz vb. 0,480
salonlarin ayr1 olmas1 6nemlidir.
No Faktor 2: Personel (P) Faktor Oz |Varyans
Cronbach’s Alpha: 0,699 Yiikii Deger %
Helal 17 | Bayan personelin erkek miisterilerle, erkek 0,868
personellerin de bayan miisterilerle ilgilenmesinde bir
sakinca yoktur.* 1,480 8,221
Helal 10 | Hijyen kurallarina uyduklari siirece bayan ve erkek 0,812
personelin Islami kurallara uygun kiyafetler
giymelerine gerek yoktur.*
No Faktor 3: Tercih ve Giiven (TG) Faktor Oz |Varyans
Cronbach’s Alpha: 0,895 Yiikii Deger %
Heldl 24 | Muhafazakar konaklama tesislerine esimi ve 0,718
¢ocuklarimi birakip, isime donebilirim.
Helal 1 |inancim geregi helal/muhafazakar tiirde hizmet veren 0,654
konaklama tesislerini tercih ederim.
Heldl 2 | Helal/Muhafazakar tiirde hizmet veren konaklama 0,630
tesislerini, sundugu iirtin ve hizmetleri i¢in tercih 1,032 5,731
ederim.
Helal 22 | Fiyatlar geleneksel konaklama tesislerine gore fazla 0,601
olsa dahi yine de muhafazakar otellerde konaklamay1
tercih ederim.
Helal_23 | Muhafazakar konaklama tesislerinde konaklamanin 0,601
giivenli ve konforlu olduguna inantyorum.
Toplam Varyans % 64,005

*Degiskenler ters kodlanmuistir.

Toplam 25 ifadenin yer aldig1 dlgekte, anlamsal ve yapisal uyum gosteren 15

ifadeden 8’1 helal otel anlayis1 (HOA) boyutunu, 2’si personel (P) boyutunu ve 5’1

tercih ve giiven (TG) boyutunu olusturmustur.

Teorik olarak belirlenmis

degiskenlerin yer aldig1 faktorlerin dogrulanmasi amaciyla; helal turizm 06lgegi,

dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Tiiketicilerin helal turizme bakis agilarin1 6lgmek i¢in kullanilan ve agimlayici

faktor analizi sonucunda toplam 15 ifadenin olusturdugu 3 boyut seklinde aciklanan

helal turizm Olgegini test etmek amaciyla SPSS AMOS-26 istatistik programi
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kullanilarak birinci diizey dogrulayict faktor analizi ve onerilen modifikasyonlar
yapilmistir. Dogrulayict faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 15 degiskene ait
model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Analiz

sonucunda elde edilen uyum indeks degerleri Tablo 15°de yer almaktadir.

Tablo 15: Helal Turizm Ol¢eginin Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Yiiksek Uyum Yeterli Uyum Helal Turizm Olcegi
Uyum Degerleri

Ki-Kare/Serbestlik 1<x%/sd<3 3<x’/sd<5 2,151
Derecesi

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,054
CFlI 0,97<CFI<1,00 0,90<CFI<0,97 0,976
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,945
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,957
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,916

Tiiketicilerin helal turizme bakis acilarini degerlendirmeye yonelik Olgege
iliskin dogrulayic1 faktor analizi uyum degerlerinin agirlikli olarak alanyazinda atifta
bulunulan yiiksek uyum deger araliklari icerisinde yer aldigi goriilmektedir.
Yalnizca, RMSEA uyum degeri 0,054 ile ve GFI uyum degeri 0,945 ile yeterli uyum
kriteri arasinda degerler almistir. Tablo 16’da ise arastirma degiskenlerine ait
maddelerin dogrulayici faktor analizi deger yapilarinin istenen diizeyde oldugu ve

degiskenlerin dogrulandig1 goriilmektedir.

Tablo 16: Helal Turizm Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktér Analizi
Parametre Tahminleri

Regresyon | Std. Ed.

ifadeler | Katsayis1 | Regresyon | S.E. | t Degerleri | Anlamliik
Katsayisi

HOA 1 0,821 0,717 0,058 14,101 0,01
HOA 2 0,800 0,729 0,056 14,368 0,01
HOA_3 0,779 0,735 0,054 14,503 0,01
HOA 4 0,872 0,828 0,053 16,577 0,01
HOA 5 0,912 0,754 0,062 14,815 0,01
HOA 6 0,690 0,674 0,045 15,188 0,01
HOA 7 0,931 0,723 0,065 14,277 0,01
HOA 8 1,000 0,756 - - -
P1 0,791 0,653 0,110 7,164 0,01
P2 1,000 0,822 - - -
TG 1 0,726 0,642 0,054 13,475 0,01
TG 2 1,000 0,855 - - -
TG 3 0,995 0,855 0,033 30,192 0,01
TG 4 0,921 0,731 0,057 16,216 0,01
TG 5 0,875 0,812 0,047 18,724 0,01

78



Tablo 16’da yer alan degerler incelendiginde, regresyon katsayilarmin ve
standardize regresyon katsayilarimin 1’in tizerinde olmadigi goriilmektedir. Tim
degiskenlere ait t degerleri incelendiginde ise ilgili olduklar1 faktorleri p<0,01

anlamlilik diizeyinde agikladiklar1 goriilmektedir.

e Tiiketicilerin Heldl Turizme Bakis A¢ilarina Yonelik Bulgular

Tablo 17’de, yapilan agimlayict ve dogrulayici faktor analizleri sonucunda son
halini alan helal turizm Olgegi boyutlarina ve maddelerine iligskin temel istatistik

degerler yer almaktadir.

Tablo 17: Helal Turizm Olgegine iliskin Bulgular

ifadeler | Boyutlar | Aritmetik | Standart In Med
Ortalama Sapma Yo
HOA 1 3,70 1,195
HOA 2 3,98 1,145
HOA 3 Helal 3,90 1,107
HOA 4 Otel 391 1,099 381 | 4,00
HOA 5 | Anlayis1 3,65 1,263 0,952
HOA 6 4,24 1,069
HOA 7 3,16 1,345
HOA 8 3,97 1,382
P1 2,61 1,343 2,71 2,50
P2 Personel 2,82 1,349 1,179
TG 1 3,15 1,243
TG 2 Tercih 3,72 1,285 3,35 3,60
TG 3 ve 3,73 1,279 1,071
TG 4 Giiven 2,75 1,386
TG 5 3,41 1,185

Tablo 17°de goriildiigii gibi katilimecilarin helal turizm o6lgegi ile ilgili en
yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 boyut helal otel anlayisi, en diisiik ortalamaya
sahip olduklar1 boyut ise personeldir. Helal otel anlayisim1 belirlemeye yonelik 8
ifadeden olusan boyutun aritmetik ortalamasi £u=3,81 ve med=4,00 gibi oldukga
yiiksek bir degere sahiptir. Helal otel anlayis1 boyutuna ait en yiiksek ortalamanin
n=4,24 ile HOA 6 “Tuvaletler ile yataklarin yénleri kibleye bakmayacak sekilde

’

diizenlenmesi onemlidir.” oldugu goriilmektedir. HOA 2 “Otelde mescitler ve

sohbet imkanlart olmast onemlidir.” ve HOA_8 “Bayanlar ve erkekler i¢in SPA,

’

spor salonu, havuz vb. salonlarin ayri olmasi onemlidir.” ifadelerinin de sirasiyla

u=3,98 ve n=3,97 aritmetik ortalamalar ile katilimcilar tarafindan yiiksek puanlar
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aldiklar tespit edilmistir. Benzer sekilde hesaplanan personel boyutuna ait aritmetik
ortalama, Tu=2,71 ve med=2,50’dir. Personel boyutuna ait 2 ifadeden en yiiksek
ortalamaya sahip olan u=2,82 ile P2 “Hijyen kurallarina uyduklar: siirece bayan ve
erkek personelin Islami kurallara uygun kiyafetler giymelerine gerek yoktur.”
ifadesidir. Cevaplayicilara ait tercih ve giiven boyutu puanlamalari, helal otel
anlayisindan sonra en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip boyuttur. Tercih ve gliven
boyutuna ait aritmetik ortalama Xu=3,35 ve med=3,60 olarak hesaplanmistir. Tercih
ve giiven boyutunda yer alan ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olanlar
sirastyla; p=3,73 ile TG 3 “Helal/Muhafazakar tiirde hizmet veren konaklama
tesislerini, sundugu tiriin ve hizmetleri igin tercih ederim.” ve pn=3,72 ile TG 2
“Inancim geregi heldl/muhafazakar tiirde hizmet veren konaklama tesislerini tercih
ederim.” ifadeleridir. TG_4 “Fiyatlar geleneksel konaklama tesislerine gore fazla
olsa dahi yine de muhafazakdr otellerde konaklamay: tercih ederim.” ifadesinin

u=2,75 aritmetik ortalama ile katilimcilar tarafindan en diisiik puanlanan ifade

oldugu goriilmektedir.
2.6.3. Arastirma Problemi ve Arastirma Sorularinin Yanitlanmasi

Bu bolimde ilk olarak, aragtirma probleminin yanitlanmasi i¢in olusturulan
arastirma sorular1 S1 “Tiiketicilerin idealizm diizeyleri ile heldl turizme bakis agilari
arasinda anlamli bir farklilik var midir? ’ve S2 “Tiiketicilerin rolativizm diizeyleri ile
helal turizme bakis agilart arasinda anlamli bir farklilik var midir? ’yanitlanmistir.
Daha sonra, degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi i¢in olusturulan arastirma
sorular1 ve demografik ozellikler agisindan degiskenlerde anlamli bir farklilik olup
olmadigini tespit etmeye yonelik aragtirma sorulari yanitlanmistir.

e S1 ve S2’nin Yanmitlanmasi

S1 ve S2’nin yanitlanmasi i¢in idealizm ve rolativizm diizeylerine ait
6l¢eklerin medyan degerleri ile belirlenen diisiik diizey ve yiiksek diizey araligindaki
frekanslarin, helal turizm 6lgeginde yer alan boyutlarla arasinda anlaml bir farklilik
olup olmadigmi belirlemek tizere T-Test analizi yapilmasina karar verilmistir. T-
Test, iki farkli grup ortalamasinin karsilastirilmasinda, Anova ise ikiden fazla grup
ortalamasinin  karsilastirilmasinda  kullanilan ~ paremetrik  istatiksel analiz
yontemleridir (Biytikoztiirk, 2018: 39-56).

Arastirma modeninin sinanmasi ve arastirma probleminin yanitlanmasi i¢in T-

Test analizi yapmadan Once, gruplarin bagimsizligini test etmek i¢in Levene testi
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kullanilmistir. Analiz sonucunda Levene testi Sig. (p) degerinin p>0,05 olmast
varyanslarin homojen oldugu seklinde yorumlanir (Pallmann et al., 2014: 1594-
1595). Gruplara ait varyaslarin homojen olup olmadig: Tablo 18’de verilen Levene

testi sonuglarina gore belirlenmistir.

Tablo 18: Degiskenlere Iliskin Levene Test Sonuclar

Bagimsiz Degisken Idealizm Diizeyleri Rélativizm Diizeyleri
Bagimh Degisken HOA P TG HOA P TG
Levene Istatistigi 1,360 | 12,573 1,265 10,832 0,335 2,278
Sig. (p) 0,244 0,000 0,261 0,001 0,563 0,132
*p>0,05

Levene testi sonuglarma gore; bu arastirmada ele alinan idealizm diizeyleri
bagimsiz degiskeninde personel boyutu ve rolativizm diizeyleri bagimsiz
degiskeninde helal otel anlayist boyutu verileri agisindan varyanslarin homojen
olmadigi tespit edilmistir. T-Test analizinde degiskenler arasindaki fark incelenirken,
bu iki degisken i¢in varyanslarin homojen dagilmadigi g6z Oniinde
bulundurulacaktir. Levene testi sonuglarina gore; diger tiim gruplar i¢in p>0,05 sart1
saglanmustir.

Tablo 19°da, tiiketicilerin etik konumlari; idealizm ve rolativizim diizeyleri
bagimsiz degiskenleri ile helal turizme bakis agilart; helal otel anlayisi, personel,
tercih ve giiven bagimli degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup

olmadigini gosteren T-Test sonuclar1 yer almaktadir.
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Tablo 19: Tiiketicilerin Etik Konum Diizeylerinin Tiiketicilerin Heldl Turizme Bakis Acilari ile
Karsilastirilmasina iliskin T-Test Sonuclar:

Bagimsiz Degiskenler Idealizm Diizeyleri | Rélativizm Diizeyleri
Bagimh Degiskenler Degerler Diisiik Yiiksek [Diisiik | Yiiksek
N 155 235 192 198
Aritmetik Ortalama 3,52 4,00 3,96 3,66
Standart Sapma 0,937 0,915 0,861 1,013
HOA t -4,956 3,127*
df 388 381,479*
p 0,000 0,002*
N 155 235 192 198
Aritmetik Ortalama 2,63 2,76 3,09 2,34
Standart Sapma 1,040 1,262 1,086 1,152
P t -1,094* 6,566
df 369,261* 388
p 0,275* 0,000
N 155 235 192 198
Aritmetik Ortalama 3,07 3,53 3,57 3,13
Standart Sapma 1,003 1,077 1,004 1,092
TG t -4,246 4,154
df 388 388
p 0,000 0,000

*Varyanslarin esitligi varsayimi saglanmadi.

**p<0,05

Tablo 19°’dan elde edilen veriler 1s181nda; tiiketicilerin idealizm diizeyleri ile
helal otel anlayisi, tercih ve giiven boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve
yiiksek idealist katilimcilarin her iki boyut igin aritmetik ortalamalarinin diisiik
idealist katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin idealizm
diizeyleri ile personel bagimli degiskeni arasinda ise anlamli bir farklilik olmadig:
sonucuna ulagilmistir.

Tiiketicilerin rolativizm diizeyleri ile heldl turizm 6l¢egini olusturan helal otel
anlayisi, personel, tercih ve giiven bagimli degiskenlerinin herbiri arasinda anlamli
bir fark oldugu ve diisiikk rolativist katilimeilarin aritmetik ortalamalarinin her g
boyutta da daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 19’da yer alan veriler 1s18inda, tiiketicilerin etik konumlar1 ile helal
turizme bakis acislart arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini sorgulayan
arastirma modeli test edilmis ve yapilan T-Test analizleri ile degiskenler arasinda
fark oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilanlarin  heldl turizm Olgegine ait boyutlar ile ilgili
degerlendirmeleri incelendiginde, hem idealist hem rolativist katilimcilarin aritmetik
ortalamalar1 agisindan siralama degismemektedir. Her iki grup katilimcilarin en

yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 boyut helal otel anlayis1 olarak tespit edilmistir.
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Oncelik sirasinda ikinci olan boyut tercih ve giiven, iigiincii olan boyut ise
personeldir. Ancak; helal otel anlayist boyutunun idealistler tarafindan daha fazla
onemsendigi, personel, tercih ve gliven boyutunda yer alan ifadelerin ise rolativistler
tarafindan daha yiiksek puanlandigi goriilmektedir.
e S3ve S4’nin Yanitlanmasi

Aragtirma alt sorular1 S3 ile S4’nin yanitlanmasi i¢in Pearson Correlation
analizi yapilmasina karar verilmistir. Korelasyon analizi iki sayisal degisken arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigini arastirmak igin, Pearson Correlation analizi ise
degiskenlerden en az biri normal dagilim gosteriyorsa kullanilir. Pearson Correlation
“r” degeri £1 aralifinda deger alir ve deger +1°e yaklastikca degiskenler arasindaki
iligkinin arttig1, 0’a yaklastikea iligkinin zayifladigi kabul edilir (Kose, 2003).

Helal turizm 6l¢egi boyutlari ile idealizm boyutu ve rdlativizm boyutu arasinda
Pearson Correlation analizi yapilmis, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir
iliski olup olmadig1 ve degiskenler arasindaki iliskinin yonii (%) tespit edilmistir.

Tablo 20’de degiskenler arasindaki iliski ve iliskinin yonii yer almaktadir.

Tablo 20: Degiskenler Arasindaki Iliski

5 HOA P TG

DEGISKENLER

Pearson Correlation 0,360 -0,028 0,301
IDE  5ig (2-tailed) 0,000 | 0575 | 0,000

N 390 390 390

Pearson Correlation -0,202 -0,372 -0,223
RELA | _ _

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

N 390 390 390
*p<0,01

Yapilan korelasyon analizi aragtirma sorularindan S3 “Tiiketicilerin idealizm
diizeyleri ile helal turizme bakis agilart arasinda anlaml bir iliski var midwr?”
sorusuna kismen evet cevabi ortaya ¢ikarmistir. Degiskenler arasinda p<0,01
anlamlilik diizeyinde helal otel anlayisi i¢in r=0,360 ve tercih ve giiven i¢in r=301
olarak hesaplanmis ve olumlu (pozitif) yonde bir iligki oldugu ortaya konmustur.
Personel boyutu ile idealizm arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir.

Benzer sekilde, aragtirma sorularindan S4 “Tiiketicilerin rélativizm diizeyleri ile
heldl turizme bakis a¢ilart arasinda anlamli bir iliski var mudw?” igin p<0,01
anlamlilik diizeyinde helal otel anlayisi i¢in r=-0,202, personel igin r=-372, tercih ve

giiven ic¢in r=-223 sonuglar1 ortaya ¢ikmis ve bu degerler de rolatizim ile helal
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turizme bakis agis1 arasinda anlamli ve olumsuz (negatif) yonde bir iligki oldugunu
gostermistir.
e S5ve S6’nin Yamitlanmasi

Arastirma alt sorular1 S5 “Tiiketicilerin etik konumlar: cinsiyet, medeni durum
ve yas demografik ozelliklerine gore farklilik gostermekte midir?” Ve
S6 “Tiiketicilerin helal turizme bakis acgilart cinsiyet, medeni durum ve yas
demografik ozelliklerine gore farklilik géstermekte midir?” tiiketicilerin etik konum
diizeyleri ile helal turizme bakis acilarinin demografik 6zelliklere gore farklilasip
farklilasmadigini tespit etmeye yoneliktir.

S6z konusu sorularin cevaplandirilmasinda; bagimsiz degiskenleri cinsiyet ve
medeni durum gibi iki gruptan olusan demografik 6zelliklerin karsilastirilmasinda
Independent Samples T-Test, bagimsiz degiskenleri yas gibi ikiden fazla gruptan
olusan demografik gozelliklerin karsilastirilmasinda One Way Anova analiz
yonteminden faydalanilmistir.

Cinsiyet demografik degiskenine ait gruplarda, varyaslarin homejen olup

olmadigi Tablo 21°de verilen Levene testi sonuglarina gore belirlenmistir.

Tablo 21: Cinsiyet Degiskenine iliskin Levene Test Sonuclar:

Bagimh Degisken IDE RELA HOA P TG
Bagimsiz Degisken Cinsiyet Cinsiyet Cinsiyet Cinsiyet | Cinsiyet
Levene istatistigi 20,916 1,770 16,161 2,142 0,998

Sig. (p) 0,000 0,184 0,000 0,144 0,318

*p>0,05

Tablo 21°de goriildiigii gibi bagimli degiskenlerden rélativizm, personel, tercih
ve giiven varyaslarin esit dagildig1 varsayimini saglamaktadir. Tablo 22°de yer alan
T-Test sonuglarinin  degerlendirilmesinde 1idealizm ve heldl otel anlayisi
degiskenlerinde cinsiyet bagimsiz degiskenine ait gruplarin ortalamalarindaki

varyanslarin homojen dagilmadig bilgisi goz onilinde bulundurulacaktir.
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Tablo 22:

Cinsiyet Degiskenine Ait T-Test Sonuclar:

Bagimh Degiskenler Bagimsiz Degiskenler Erkek Kadin
N 198 192
Aritmetik Ortalama 4,47 473
IDE Standart Sapma 0,690 0,495
T -4,241*
Df 357,585
P 0,000*
N 198 192
Aritmetik Ortalama 3,31 3,21
Standart Sapma 0,912 1,000
RELA T 0,996
Df 388
P 0,320
N 198 192
Aritmetik Ortalama 3,61 4,01
Standart Sapma 1,030 0,819
HOA T -4,224*
Df 373,797
P 0,000*
N 198 192
Aritmetik Ortalama 2,74 2,67
P Standart Sapma 1,228 1,129
T 0,589
Df 388
P 0,556
N 198 192
Aritmetik Ortalama 3,10 3,61
TG Standart Sapma 1,074 1,007
T -4,867
Df 388
P 0,000

*Varyanslarin esitligi varsayimi saglanmadi.
**p<0,05

Tablo 22’de cinsiyet degiskenine ait T-Test sonuglar1t yer almaktadir.
Katilimeilarin idealizm diizeyleri, helal otel anlayislari, tercih ve gliven bagiml
degiskenleri ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu ve bu
farkin kadin katilimcilar lehine oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyetleri ile
rolativizm diizeyleri ve personel boyutu arasinda, istatistiksel agidan anlamli bir fark
olmadigi tespit edilmistir.

Katilimcilarin medeni durumlarinin karsilastirma yapilan idealizm, rélativizm
ve helal turizm boyutlarinda varsyanlarin esitligi varsayimini saglayip saglayamadigi

Tablo 23°te yer alan Levene test sonuglarina gore belirlenmistir.
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Tablo 23: Medeni Durum Degiskenine iliskin Levene Test Sonuglar

Bagimh Degisken IDE RELA HOA P TG
Bagimsiz Degisken Medeni Medeni Medeni Medeni Medeni
Durum Durum Durum Durum Durum
Levene Istatistigi 5,142 1,101 12,154 2,862 0,174
Sig. (p) 0,024 0,295 0,001 0,091 0,676
*p>0,05

Levene test sonuglarina gore; medeni durum degiskeni varyaslarin homojen
dagilimi varsayimi idealizm ve helal otel anlayis1 boyutlarinda saglanamamaktadir.

Tablo 24’te medeni durum degiskenine ait T-Test sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 24: Medeni Durum Degiskenine Ait T-Test Sonugclari

Bagimh Degiskenler Bagimsiz Degiskenler Bekar Evli
N 166 224
Aritmetik Ortalama 4,48 4,68
S Standart Sapma 0,694 0,533
T -3,226*
Df 298,769*
P 0,001*
N 166 224
Aritmetik Ortalama 3,59 3,01
Standart Sapma 0,862 0,949
RELA T 6,212
Df 388
P 0,000
N 166 224
Aritmetik Ortalama 3,56 3,99
Standart Sapma 1,027 0,849
HOA T -4,377*
Df 314,722*
P 0,000*
N 166 224
Aritmetik Ortalama 2,53 2,84
P Standart Sapma 1,103 1,219
T -2,564
Df 388
P 0,011
N 166 224
Aritmetik Ortalama 3,02 3,59
TG Standart Sapma 1,025 1,043
T -5,333
Df 388
P 0,000

*Varyanslarin esitligi varsayimi saglanmadi.
**p<0,05
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Medeni durum degigkeninin T-Test sonuglarina gore; katilimeilarin bekar ya da
evli olmalart ile idealizm diizeyleri, rolativizm diizeyleri ve heldl turizme bakis
acilar1 arasinda anlamlhi bir fark oldugu goézlemlenmistir. Tablo 24’de yer alan
sonuglara gore; evli olan katilimcilarin idealizm ve heldl turizm Olgeklerine ait
aritmetik ortalamalar1 bekar olan katilimcilardan daha yiiksektir. Rolativizm
diizeyleri ile ilgili sonuglar ise, bekar katilimci grubunun ortalamasinin evli olan
katilime1 gruptan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Diger bir ifade ile
katilimcilarin medeni durumlar ile rélativizm diizeyleri arasindaki anlamli farklilik
bekar katilimcilar lehinedir.

Yas demografik degiskeni ile idealizm, rélativizm ve helal turizm gruplarinin
karsilastirilmasinda anlamli bir fark olup olmadiginda dair Anova test sonuglari

Tablo 25’te yer almaktadir.

Tablo 25: Yas Degiskenine iliskin Anova Test Sonuclari

Bagimh Dagilim Kareler df Kareler F p
Degiskenler Toplam Ortalamasi
Gr. Arasi 8,714 3 2,905 8,089 0,000
IDE Gr. i¢i 138,606 386 0,359
Gr. Arasi 19,065 3 6,335 7,279 0,000
RELA Gr. i¢i 337,009 386 0,873
Gr. Arasi 5,453 3 1,818 2,021 0,110
HOA Gr. i¢i 347,226 386 0,900
Gr. Arasi 2,518 3 0,839 0,601 0,615
P Gr. Ici 538,818 386 1,396
Gr. Arasi 8,596 3 2,865 2,524 0,057
TG Gr. i¢i 438,253 386 1,135
*p<0,05

Tablo 25°te elde edilen verilere gore; heldl turizm boyutlari bagimli
degiskenleri ile katilimcilarin yaslari arasinda anlaml bir fark olmadigi, idealizm ve
rolativizm bagimli degiskenleri ile katilimcilarin yas gruplari arasinda anlamli bir
fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Idealizm ve rolativizm degiskenlerine ait yas
gruplarindaki farkliligin hangi yas gruplarinda oldugunu tespit etmek amaciyla, s6z
konusu gruplarda varyanslarin homojen dagilimi varsayimi saglanamadigindan

PostHoc testlerinden Games-Howell tercih edilerek analiz yapilmistir.
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Tablo 26: Tiiketicilerin idealizm Diizeyleri ile Yag Gruplarimn Karsilastirilmasma Y6nelik
PostHoc* Analiz Sonuclari

Temel N Aritmetik | Standart Kars. Ort. P
Grup Ortalama Sapma Grubu Farkhilasma
18-25 26-33 yas -0,21247 0,087
yas 102 4,38 0,696 34-41 yas -0,41146 0,000
42 ve lizeri -0,27365 0,046
26-33 18-25 yas 0,21247 0,087
yas 116 4,59 0,618 34-41 yas -0,19899 0,019
42 ve lizeri -0,06117 0,922
34-41 18-25 yas 0,41146 0,000
yas 97 4,79 0,350 26-33 yas 0,19899 0,019
42 ve lizeri 0,13781 0,379
42 ve 18-25 yas 0,27365 0,046
lizeri 75 4,65 0,675 26-33 yas 0,06117 0,922
34-41 yas -0,13781 0,379

*Games-Howell
**p<0,05

Tablo 26°da yer alan bilgilere gore; tiiketicilerin idealizm diizeyleri 18-25 yas
grubu katilimcilar ile 34-41 yas araligindaki katilimcilar ve 42 yas ve iizerindeki
katilimcilar arasinda anlamli farklilik oldugu ve farkliligin 18-25 yas araligindaki
katilimcilar alehine oldugunu goriilmektedir. 34-41 yas aralifindaki katilimecilar
lehine anlamli bir farklilasma da 26-33 yas araligindaki katilimcilar ile soz

konusudur.

Tablo 27: Tiiketicilerin Rélativizm Diizeyleri ile Yas Gruplarinin Karsilastirilmasina Yonelik
PostHoc* Analiz Sonuclari

Temel N Aritmetik | Standart Kars. Ort. P
Grup Ortalama Sapma Grubu Farkhilasma
18-25 26-33 yas 0,44202 0,003
yas 102 3,61 0,744 34-41 yas 0,58249 0,000
42 ve lzeri 0,4196 0,018
26-33 18-25 yas -0,44202 0,003
yas 116 3,17 1,024 34-41 yas 0,14047 0,694
42 ve lizeri -0,02241 0,998
34-41 18-25 yas -0,58249 0,000
yas 97 3,03 1,046 26-33 yas -0,14047 0,694
42 ve lizeri -0,16289 0,669
42 ve 18-25 yas -0,41961 0,018
tizeri 75 3,20 0,862 26-33 yas 0,02241 0,998
34-41 yas 0,16289 0,669

*Games-Howell
**p<0,05
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Tablo 27°de sunulan verilere gore 18-25 yas aralifindaki katilimcilarin
rolativizm diizeyleri, diger tiim yas gruplar ile lehine bir farklilik gostermektedir.
Elde edilen verilere gore diger yas gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

e S7’nin Yanmtlanmasi

Calismanin bu kisminda, arastirma sorularindan S7 “Tiiketicilerin helal
turizme bakis acilart ile helal turizm hizmeti veren otellerden haberdar olmalari,
helal otellerde konaklamalar: ve konaklama sayilart arasinda farkiihik var midr?”
yanitlanacaktir.

Tiketicilerin heladl turizme bakis acis1 ile helal konseptte hizmet veren
otellerden haberdar olup olmamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit

etmek icin Oncelikle; s6z konusu degiskene ait gruplarin, varyaslarin homojen

dagilimi varsayimini saglayip saglamadigina bakilmaistir.

Tablo 28: H.O.H.O.* Degiskenine iliskin Levene Test Sonuclari

Bagimh Degisken HOA P TG

Bagimsiz Degisken H.O.H.O. H.O.H.O. H.O.H.O.

Levene Istatistigi 0,009 0,134 2,071
Sig. (p) 0,926 0,715 0,151

*Helal otellerden haberdar olma.

**n>0,05

Tablo 28’¢ gore; helal otellerden haberdar olma degiskenine ait gruplar

arasinda varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmaktadir.

Tablo 29: Tiiketicilerin Heldl Turizme Bakis Agilari ile H.O.H.O.* Durumunun
Karsilastirilmasina iliskin T-Test Sonuglar

Bagimh Gruplar | N | Aritmetik | Standart t df p
Degisken Ortalama Sapma
HOA Hayir 150 3,60 0,924 -3,475 | 388 0,001
Evet 240 3,94 0,947
P Hayir 150 2,61 1,167 -1,318 | 388 0,188
Evet 240 2,77 1,185
TG Hayir 150 3,18 0,998 -2,530 | 388 0,012
Evet 240 3,46 1,103
*Helal otellerden haberdar olma.
**p<0,05

Tiketicilerin helal turizme bakis acilar1 6l¢egine ait boyutlardan helal otel
anlayis1 ve tercih ve giiven ile helal konseptte hizmet veren otellerden haberdar olma

durumlan arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu ve bu farkin helal
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otellerden haberdar olanlar lehine oldugu goériilmektedir. Tablo 29°da yer alan T-Test
sonuclarina gore; personel ve helal otellerden haberdar olma degiskenlerinin
karsilastirilmas1 sonucunda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.
Tiketicilerin helal turizme bakis agis1 ile helal konseptte hizmet veren bir
otelde konaklama durumlari arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek
icin Oncelikle; s6z konusu degigskene ait gruplarin, varyaslarin homojen dagilimi

varsayimini saglayip saglamadigina bakilmistir.

Tablo 30: H.O.K.* Degiskenine iliskin Levene Test Sonuclar

Bagimh Degisken HOA P TG
Bagimsiz Degisken H.O.K. H.O.K. H.O.K.
Levene Istatistigi 17,566 0,181 10,186
Sig. (p) 0,000 0,671 0,002
*Helal otellerde konaklama.
**p>0,05

Tablo 30’a gore; helal otelde konaklama degiskenine ait gruplar sadece

personel bagimli degiskeninde varyanslarin homojen dagilimi varsayimini
saglamistir. T-Test analizinin sonuglar1 degerlendirilirken bu durum goz Oniinde
bulundurulacaktir. Tablo 31°de tiiketicilerin helal turizm boyutlar ile helal otellerde
konaklama degiskenlerinin karsilastirilmasina iliskin T-Test analiz sonuclar1 yer

almaktadir.

Tablo 31: Tiiketicilerin Heldl Turizme Bakis Ag¢ilari ile H.O.K.* Durumunun
Karsilastirilmasina iliskin T-Test Sonuglar

Bagimh | Gruplar N Aritmetik Standart t df p
Degisken Ortalama Sapma
HOA Hayir 280 3,65 0,980 -5,943** | 259,649** | 0,000**
Evet 110 4,20 0,747
P Hayir 280 2,58 1,152 -3,492 388 0,001
Evet 110 3,04 1,188
TG Hayir 280 3,12 1,051 -7,814** | 235,337** | 0,000**
Evet 110 3,94 0,884

*Helal otellerde konaklama.

**Varyanslarin esitligi varsayimi saglanmadi.
*-k-kp<0 .05

Tablo 31’da yer alan T-Test sonucuna gore; tiiketicilerin helal turizme bakis
acilar1 ile helal otelde konaklama durumlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir. S6z konusu farkliligin, helal turizm 6lgegine ait ii¢ boyutta da helal
otelde konaklayanlar lehine oldugu tespit edilmistir. Bagka bir ifadeyle; helal otelde

konaklayan tliketicilerin heldl turizm Olcegine ait ortalamalari, daha 6nce bu tiir
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otellerde konaklamayanlardan daha yiiksektir.
Tiiketicilerin heldl turizme bakis agisi ile helal konseptte hizmet veren bir
otelde konaklama sayilar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigina dair Anova test

sonuglar1 Tablo 32’de yer almaktadir.

Tablo 32: Tiiketicilerin Helidl Turizme Bakis Agilari ile H.O.K.S.* Durumunun
Karsilastirlmasina iliskin Anova Test Sonuclar

Bagimh Dagilim Kareler df Kareler F p
Degisken Toplam Ortalamasi
Gr. Arasi 25,468 3 8,489 10.015 0,000
HOA Gr. Ici 327,212 386 ,848 '
Gr. Arasi 23,216 3 7,739
P Gr. Ici 518,120 386 1,342 5765 0,001
Gr. Arasi 57,699 3 19,233
TG Gr. i¢i 389,150 386 1,008 19,0771 0,000
*Helal otellerde konaklama sayisi.
**p<0,05

Tablo 32°de elde edilen verilere gore; helal otel anlayisi, personel, tercih ve
giiven bagimlh degiskenleri ile katilimcilarin helal otelde konaklama sayilari arasinda
anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu farkliligin, hangi
konaklama sayist gruplari arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla, gruplarda
varyanslarin homejen dagilimi varsayimi saglanamadigindan PostHoc testlerinden

Games-Howell tercih edilerek analiz yapilmistir.

Tablo 33: Helél Otel Anlayis1 ile H.O.K.S.* Durumunun Karsilastirilmasina Yénelik PostHoc**
Analiz Sonuclar

Temel N Aritmetik | Standart Kars. Ort. p
Grup Ortalama Sapma Grubu Farkhilasma
Bir Kez -0,43472 0,069
Hig 279 3,65 0,979 Iki Kez -0,64715 0,000
Ugvedaha | 559277 | 0,000
fazla
Hig 0,43472 0,069
Bir Kez 35 4,08 0,953 ki Kez -0,21244 0,671
Ugvedaha | 15805 | 0,839
fazla
Hig 0,64715 0,000
ki Kez 29 4,30 0,515 Bir Kez 0,21244 0,671
Vg ve daha 0,05438 0,980
azla
Uc ve Hig 0,59277 0,000
daha 47 4,24 0,691 Bir Kez 0,15805 0,839
fazla 1ki Kez -0,05438 0,980

*Helal otellerde konaklama sayisi.
**Games-Howell
-k**p<0,05
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Tablo 33’te yer alan ¢oklu karsilastirma analizi sonuglarina gore; tiiketicilerin
helal otel anlayist ile helal turizm hizmeti veren otellerde konaklama sayilarinin
karsilastirilmasi sonucunda, helal otellerde hi¢ konaklamayanlar grubu ile iki kez
konaklayanlar, ii¢ ve daha fazla konaklayanlar gruplari arasinda anlamli bir farklilik
oldugu ve bu farkliligin hi¢ konaklamayanlar grubu alehine oldugu tespit edilmistir.
Helal otellerde konaklama sayis1 degiskenine ait diger gruplar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark olmadig goriilmektedir.

Tablo 34’te personel bagimli degiskenine iliskin ¢oklu karsilagtirma analizi

sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 34: Personel ile H.O.K.S.* Durumunun Karsilastirilmasina Yonelik PostHoc** Analiz

Sonuclari
Temel N Aritmetik | Standart Kars. Ort. p
Grup Ortalama Sapma Grubu Farkhilasma
Bir Kez -0,14255 0,935
Hig 279 2,58 1,154 1ki Kez -0,82777 0,000
Ugvedaha | 443506 | 0,105
fazla
Hig 0,14255 0,935
Bir Kez 35 2,72 1,373 Iki Kez -0,68522 0,072
Ug ve daha -0,29271 0,746
fazla
. Hig 0,82777 0,000
Iki Kez 29 341 0,791 Bir Kez 0,68522 0,072
Uc ve daha
fazla 0,39252 0,321
Ug ve Hig 0,43526 0,105
daha 47 3,02 1,197 Bir Kez 0,29271 0,746
fazla Iki Kez -0,39252 0,321

*Helal otellerde konaklama sayisi.
**Games-Howell
***n<0,05

Tablo 34’te yer alan ¢oklu karsilastirma analizi sonuglarina gore; personel
bagimli degiskeni ile helal turizm hizmeti veren otellerde konaklama sayilarinin
karsilastirilmast sonucunda, helal otellerde hi¢ konaklamayanlar grubu ile iki kez
konaklayanlar arasinda anlamli bir farkliik oldugu ve bu farkliligin iki kez
konaklayanlar grubu lehine oldugu tespit edilmistir.

Tablo 35°te helal turizm Olgegine ait son boyut olan tercih ve giiven boyutuna

iliskin ¢oklu karsilagtirma analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 35: Tercih ve Giiven ile H.O.K.S.* Durumunun Karsilastirilmasina Yonelik PostHoc**
Analiz Sonuclari

Temel N Aritmetik | Standart Kars. Ort. p
Grup Ortalama Sapma Grubu Farkhilasma
Bir Kez -0,56100 0,048
Hig 279 3,11 1,051 ki Kez -0,98445 0,000
Ugvedaha | 599356 | 0,000
fazla
Hig 0,56100 0,048
Bir Kez 35 3,68 1,174 ki Kez -0,42345 0,254
Ugvedaha | 36055 | 0,384
fazla
) Hig 0,98445 0,000
Iki Kez 29 4,10 0,587 Bir Kez 0,42345 0,254
Ug ve daha 0,06090 0,979
fazla
Ug ve Hic 0,92356 0,000
daha 47 4,04 0,737 Bir Kez 0,36255 0,384
fazla Iki Kez -0,06090 0,979

*Helal otellerde konaklama sayisi.
**Games-Howell
***p<0,05

Tablo 35’te yer alan g¢oklu karsilastirma analizi sonuglarina gore; tercih ve
giiven bagimli degiskeni ile heldl turizm hizmeti veren otellerde konaklama
sayilarinin karsilagtirilmasi sonucunda, helal otellerde hi¢ konaklamayanlar grubu ile
diger tiim konaklama sayist gruplari arasinda hi¢ konaklamayanlar alehine

istatistiksel acidan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

Dini inang, insanlarin hayatlarinda énemli bir etkiye sahiptir. Giinliik hayatta,
sosyal-ekonomik yasamda, is yapma sekillerinde, tiiketim aligkanliklarinda ve satin
alama davraniglarinda nasil ki kiiltlirel faktoriin onemli bir yon verici olduguna
inaniliyorsa; dini inancin da en 6nemli unsur oldugu unutulmamalidir.

Is diinyasinin uluslararas1 diizeyde genisliyor olmasiyla birlikte; farkl kiiltiirler
hakkinda bilgi edinme ihtiyac1 ve sinir Otesi potansiyel pazarlarda tiiketici etigine
iliskin yaklasimlarin 6nemsenmesi son derece olagandir. Is ahlaki kosunusunda
lizerinde durulmaya baslayan Islami bakis agis1 ve Miisliman halklarin yasadig
toplumlarda tiiketici davranislari, glinlimiiz isletmeleri ve pazarlama ilgilileri
tarafindan en ¢ok irdelenen konular haline gelmistir. Bu dogal siire¢; Miisliiman
toplumlarda siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesi icin Islami
pazarlama ve Islami pazarlamada etik kavramlarina, akademik calismalarda ve
pazarlama uygulamalarinda yer verilemesine olanak saglamistir.

Alanyazinda, Islam egiti ile ilgili elde edilen bilgiler 1s181inda; Islami etigin
Kur’an ve Hz. Muhammed (s.a.v)’in 6gretilerine dayanan seriat kanunlariyla kesin
hiikiimlere sahip oldugu, bireysel menfaatlerden uzak tiim insanlarin hem maddi hem
manevi refah1 gozetilerek olusturuldugu ve yapilan islerin neticesinin toplumsal
memnuniyeti amagladig: goriilmektedir. Ayrica; Islami pazarlama etiginin, pek gok
yonden sekiiler yaklasimlardan ayrildig:r goriilmektedir. Islami pazarlama etigi,
dayandig1 temeller gerekcesiyle goreceli degildir. Bu 06zelligi ile pazarlama
calisanlarinin ya da ilgililerinin bireysel isteklerine ya da menfaatlerine karsidir.

Islam etiginin yapilan tamimlar1 ve Forsyth’un ortaya koydugu etik konum
teorisi birlikte degerlendirildiginde; Islam dini etik anlayis1 ve kisisel ahlak felsefesi
boyutlarindan olan idealizmin, insanlar1 her zaman ve kosulda baskalarina zarar
vermekten kaginma, bireysel menfaatleri toplum menfaatlerine tercih etmeme ve
dogru sonuglar elde etmek icin dogru eylemlerde bulunma gerekliligi ilizerinde
yogunlasan 6gretileri agisindan birbirini destekler nitelikte olduklar1 kabul edilebilir.

Tiiketicilerin etik konumlarmin ya da baska bir ifade ile kisisel ahlak
felsefelerinin ulusal ve uluslararas1 alanyazinda pek cok arastirmaci tarafindan
calisildig1 ve etik konum boyutlar1 olan idealizm ve rolativizm ile dindarlik diizeyleri
ya da Islami baghlik arasindaki iliskinin degerlendirildigi goriilmektedir. Bu

caligmada atifta bulunulan s6z konusu arastirmalarin bulgularindan hareketle;
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tiiketicilerin etik konumlar1 ile islam dini agisindan mesru kabul edilen ve Miisliiman
tiikketicileri hedef pazar olarak goren helal turizm {iriinii arasindaki farklilik iizerine
bir aragtirma yiiriitiilmustiir.

Helal turizm konsepti, turizm iiriinleri igerisinde degerlendirildiginde bir nis
pazar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm faaliyetlerinde meydana gelen gelismeler
ve tiliketicilerin turizm icin harcadiklar1 miktarin giin gectikge artiyor olmasi; paralel
sekilde, Miisliiman topluluklarin da turizme yonelmesi ve mensubu olduklar1 dini
inancin emir ve yasaklar1 konusunda hassasiyet gdsteren hizmetleri satin alamaya
baslamalari ile sonuglanmistir. Bu anlamda turizm sektériinde, Islami inancin ortaya
koydugu degerler konusunda hassasiyet gosteren toplumlar i¢in hizmet
saglayabilecek isletmelere duyulan ihtiyacta Onemli diizeyde artis meydana
gelmektedir.

Biitiin bu gelismeler dikkate alinarak yapilan bu arastirmada, tiiketicilerin etik
konumlarinin  helal turizme bakis acilart ile iliskisinin degerlendirilmesi
amaglanmistir. Arastirma; Samsun ili ilgeleri olan Atakum, Ilkadim ve Canik’te,
kolayda ornekleme yontemi ile segilen 435 kisi ile yiiz yiize anket yontemi
kullanilarak yiirtitiilmiistiir. Anket uygulama siireci sonunda yapilan degerlendirme
ile gecerli veri sayis1 390 olarak kesinlesmis ve anket sonuglar1 SPSS 21 ve AMOS
26 programlarinda analiz edilmistir.

Katilimeilarin demografik ozelliklerinin dagilimina bakildiginda; arastirmaya
katilan tiiketicilerin; %49,2°s1  kadin, %250,8’1 ise erkeklerden olusmaktadir.
Katilimeilarin agirlikli olarak %29,7’si 26-33 yas arasi tiiketicilerden olugsmaktayken,
%357,4’1 evli insanlardan olugmaktadir. Meslek gruplarina bakildiginda ¢ogunluk
%34,4 ile diger kategorisindeki insanlardan olugsmaktayken, %27,4’ti memur
kategorisinde yer almaktadir ve %38,7°sinin ise 2001TL-3500 TL aras1 gelir
diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir. Egitim diizeyinde ise katilimcilarin agirlikl
olarak %52,6’smin lisans egitim diizeyine sahip olduklari tespit edilmistir. Aragtirma
sonucu elde edilen frekans dagilimlarina bakildiginda ise, katilimcilarin %49,2 ile
cocuk sahibi olmayanlar ve 1-3 cocuga sahip olanlarin dagilimlarinin esit oldugu
tespit edilmistir.

Tiketicilerin %61,5’inin heldl konsepte hizmet veren otellerden haberdar
olmasina karsin, %71,8 nin daha 6nce bu tiir hizmet veren bir tesiste konaklamadig:
sonucuna ulasimistir. Helal konsepte hizmet veren bir otelde konaklayanlar agirlikli

olarak %12,1 ile 3 ve daha fazla konaklama tecriibesine sahip oldugunu bildirenler
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olarak kaydedilmistir.

Arastirmaya katilanlarin tatil aliskanliklart ile ilgili elde edilen bilgilerin
frekans dagimlarina gore; tiiketicilerin %73,1°1 tatile ailesi ile ¢iktigini, %37,7’si
senelik tatil biitcesinin 2000 TL ve alti oldugunu bildirdigi bulgularina ulasilmistir.
Tiiketicilerin agirlikli olarak %47,7’si yaz turizmini tercih ederken, %45,9’u otelde

konaklamayu tercih ettigini ifade etmistir.

Bir sonraki adimda arastirmada kullanilan lcekler test edilmistir. Olgeklere
acimlayict faktér analizi yapmadan once, verilerin normal dagilim varsayimini
saglayip saglamadigini tespit etmek igin ¢arpiklik basiklik degerlerine bakilmistir.
Elde edilen analiz sonuglari, Olceklere acimlayict faktor analizi yapilmasinin
uygunlugunu teyit etmektedir. Etik konum o6l¢egine dair boyutlara iligkin faktor
analizi sonuglari, alanyazinda idealizm ve rdlativizm olarak agiklanan EPT 6lcegine
uyum gostermistir. Alanyazinda tek bir boyut olarak ele alinan ve toplamda 25
ifadeden olusan helal turizm 6lgegi ise analiz sonucunda 15 ifadeye diigiiriilmiis ve
helal otel anlayisi, personel, tercih ve giiven olmak {izere 3 boyut acikladig: tespit

edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin AMOS 26 programinda dogrulayici
faktor analizi yapilmis ve s6z konusu olgeklere ait uyum degerleri ile dogrulayici
faktor analizi paremetre tahminlerinin istenen diizeyde oldugu ve degiskenlerin

dogrulandigi sonucuna ulasilmistir.

Etik konum teorisi Olge8i bulgularina gore; arastirmaya katilan tiiketicilerin
idealizm boyutuna iliskin degerlendirmeleri sonucunda faktor icerisinde yer alan bes
ifadenin aritmetik ortalamasi 4,60 ve medyan degeri 4,80 gibi oldukca yiiksek bir
deger olarak hesaplanmistir. Tiketicilerin idealizm diizeyleri ile ilgili elde edilen
sonuglar; daha once ulusal ve uluslararasi c¢aligmalarin, Tiirk bireylerinin ytliksek
idealizm diizeyine sahip olduklarin1 ortaya koyan bulgularin1 desteklemektedir

(Forsyth et al., 2008; Oyman, 2004).

Tiiketicilerin etik konumlarin1 belirlemeye yonelik yapilan analizler
sonucunda, Forsyth (1980) tarafindan gelistirilen etik konum teorisi’ne ait idealizm
ve rolativizm diizeyleri siniflandirmasina gore; katilimcilarin %32,8 ile en yiiksek
oranda mutlak¢ilik (yiiksek idealizm — diisiik rolativizm), %27,4 orani ile
durumsalcilik (yiiksek idealizm — yiliksek rolativizm), %?23,3 oraninda 6znellik

usuKk 1dac€alizm — sek rolativizm) ve %16,4 1le en dusuk oranda istisnacili
diisiik ideali y1lk k rolativi %16.4 il diisiik da isti lik
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(dusiik idealizm — diisiik rolativizm) siiflarinda yer aldigi tespit edilmistir.

Katilimcilara ait EPT smiflart ile ilgili bulgular; daha oOnceki aragtirma
bulgularindan olan Tiirkiye’deki bireylerin yiiksek idealizm diizeyine sahip oldugu
tezini dogrularken, Tiirk insaninin durumsalcilik sinifinda yer aldigi bulgulariyla
kismen ortiismektedir (Forsyth et al., 2008). Yapilan arastirma sonucunda
katillmcilarin agirlikli olarak durumsalcilik sinifi yerine mutlakeilik sinifinda yer
almasinin, aragtirmalar i¢in segilen evrenlerin farkli olmasindan kaynaklandig:

diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin helal turizme bakis acilarini belirlemeye yonelik yapilan analizler
sonucunda; katilimcilarin helal otel anlayisi ile ilgili ifadeleri diger boyulara gore
daha fazla 6nemsedikleri ve personel boyutu ile ilgili ifadelere agirlikli olarak daha

diisiik puanlar verdikleri tespit edilmistir.

Arastirma Problemi ve Arastirma Sorularmmin Yamitlanmasina

liskin Degerlendirmeler

Calismanin arastirma modeli, tiiketicilerin etik konum diizeyleri ile helal
turizme bakis agilar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin degerlendirilmesi
lizerine kurgulandigindan, arastirmanin temel problemi de bu dogrultuda
olusturulmustur. S6z konusu arastirma probleminin “tiketicilerin idealizm ya da
rélativizm diizeyleri ile helal turizm konseptli otel isletmelerini degerlendirmeleri
arasinda anlaml bir farklilik var midir?” yanitlanmasi i¢in arastirma sorulart S1 ve
S2 olusturulmustur. Degiskenler arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek icin
T-Test analizlerinden yararlanilmistir.

o Sl: “Tiiketicilerin idealizm diizeyleri ile heldl turizme bakis agilart arasinda
anlamli bir farkhilik var midir?”

Tiiketicilerin idealizm diizeyi ile helal otel anlayisi, tercih ve giliven
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. S6z konusu
helal turizm Slgegine ait her iki boyutta da idealizm diizeyi yiiksek olan katilimcilarin
gorlslerinin daha olumlu oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin idealizm diizeyi ve
personel degiskenleri arasinda ise istatistiksel agidan anlamli bir fark olmadig

sonucuna ulagilmistir.
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o S2: “Tiiketicilerin rélativizm diizeyleri ile helal turizme bakis agilar: arasinda
anlamli bir farkhilik var midir?”

Tiiketicilerin rolativizm diizeyi ile helal otel anlayisi, personel, tercih ve giiven
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu
farklilik, diisiik rélativizm grubu katilimcilarin helal turizm ile ilgili bakis agilarinin
daha pozitif olduguna isaret etmektedir. Diisiikk roaltivizm grubunu olusturan
katilimcilarin heldl turizm boyutlar ile ilgili ifadelere ait aritmetik ortalamalar1
yiiksek rolativizm grubu katilimeilarindan daha yiiksek degerlere sahiptir.

o S3: “Tiiketicilerin idealizm diizeyleri ile heldl turizme bakis agilart arasinda
anlaml bir iliski var midr?”

Evet, yapilan Pearson Correlation analiz sonuglarina gore; tiiketicilerin
idealizm diizeyleri ile helal turizme bakis agilar1 arasinda anlamli ve pozitif yonde bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Elde edilen analiz sonuglari, ¢alismanin teorik
kisminda atifta bulunulan uluslararasi ve ulusal c¢alismalarin bulgulariyla
ortiismektedir (Forsyth et al., 2008; Marta et al., 2003; Oumlil & Balloun, 2009;
Ozbek ve Ozer, 2012; Ozbek vd., 2013).

o S4: “Tiiketicilerin rolativizm diizeyleri ile heldl turizme bakis agilar
arasinda anlamly bir iliski var midir?

Pearson Correlation analizi sonuglarina gore; tiikketicilerin rdlativizm diizeyleri
ile helal turizme bakis agilar1 arasinda anlamli ve negatif yonde bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki iliski ve s6z konusu iliskinin yonii
alanyazinda daha Once ileri siiriilen hipotezleri desteklemektedir (Forsyth et al.,
2008; Marta et al., 2003; Ozbek vd., 2013).

o S5: “Tiiketicilerin etik konumlar: cinsiyet, medeni durum ve yas demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermekte midir?

Tiiketicilerin etik konumlari ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliklarin
tespit edilmesi i¢in yapilan T-Test ve Anova analizlerine gore istatistiksel agidan
anlamli sonuglara ulasilmistir. ilk olarak; idealizm ile cinsiyet degiskeni arasinda
farklik oldugu tespit edilmistir. Kadin tiiketicilerin agirlikli olarak idealist grubu
olusturduklari goériilmektedir. idealizm ile yas degiskenleri arasinda olusan farklilik
da istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. 18-25 yas araligindaki katilimcilar en
diisiik idealist grubu olusturmaktadirlar. Idealizm ile medeni durum degiskenleri

arasinda ise evli olanlar lehine anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Rolativizm ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark olmadig: tespit
edilmistir. Ancak; arastirmaya katilan tiiketicilerin rélativizm diizeyleri ile yas
degiskeni arasinda 18-25 yas araligindakilerin ve rolativizm ile medeni durum
degiskeni arasinda bekar katilimcilarin agirlikli olarak rolativist katilimer grubunu
olusturduklart ve rdlativizm boyutu ile ilgili ifadeleri daha olumlu cevaplandirdiklar
tespit edilmistir.

o S6: “Tiiketicilerin helal turizme bakis agilart cinsiyet, medeni durum ve yas
demografik ozelliklerine gore farklilik gostermekte midir?”

Tiketicilerin helal otel anlayisi ile cinsiyet degiskeni arasinda yapilan
karsilastirmaya gore; kadin katilimcilarin helal otel anlayis ile ilgili ifadeleri daha
olumlu degerlendirdikleri sonucuna ulasilmistir. Ayni sekilde; tercih ve giiven
degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda yine kadm katilimcilar lehine anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Personel ve cinsiyet degiskenleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunamamastir.

Katilimeilarin helal turizme bakis agilar ile medeni durum degiskeni arasinda
yapilan karsilastirma analizi sonuglarina gore; heldl turizm oOlgegine ait her {ig
boyutta da, evli olan katilimci grubun degerlendirmelerinin bekar olan katilimci
grubundan daha pozitif oldugu ve gruplar arasindaki farkliliklarin istatistiksel agidan
anlamli oldugu tespit edilmistir. Ancak, tiiketicilerin helal turizme bakis agisi ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir farklilasma olmadig1 saptanmastir.

o S7: “Tiiketicilerin heldl turizme bakis acilart ile heldl turizm hizmeti veren
otellerden haberdar olmalari, helal otellerde konaklamalar: ve konaklama
sayilart arasinda anlamli bir farklilik var midr?”

Tiketicilerin helal turizme bakis agilar1 ile helal turizm hizmeti veren
otellerden haberdar olma durumlari, helal otellerde konaklama durumlar1 ve
konaklama sayilar1 arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. S6z konusu
farkliliklar incelendiginde; helal turizm hizmeti veren otellerden haberdar olanlarin
ve bu tlir hizmet veren tesislerde konaklayalarin helal turizme bakis agisinin diger
gruplardan daha olumlu oldugu goriilmektedir. Helal otellerde konaklama sayis1 ile
ilgili tespit edilen farklilik ise daha 6nce helal turizm hizmeti veren otellerde hig
konaklama tecriibesi olmayanlar ve diger konaklama sayilarmi olusturan gruplar
arasindadir. Hi¢ konaklamayanlar grubunun helal turizm ile ilgili ifadeleri daha

diisiik puanladig1 goriilmektedir.
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Gelecek Arastirmalar Igin Tavsiyeler

Arastirmanin akademik degerinden yola ¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili
yapilacak ¢aligmalara sunulan oneriler asagida belirtilmektedir;

¢ Arastirma, Samsun ilinde yasayan tiiketiciler lizerine yapilmistir, aragtirmanin
Tirkiye’nin diger illerinde ve ozellikle yogun turizm talebi géren ya da turizm
potansiyeli yiiksek illerde yapilabilecegi degerlendirilmektedir.

e Arastirmada helal turizm kapsaminda helal/muhafazakar tiirde hizmet veren
konaklama tesisleri ele alinmis ve helal turizm, daha 6nce heldl gidanin yalnizca et
triinleri hatta yalmizca et {irlinlerinin kesimi seklinde simirlandirilmasi gibi
konaklama tesislerinin nitelikleri ile sinirlandirilmistir. Gelecek galismalar ile ilgili
tavsiye edilmesi gereken en 6nemli unsurun, helal turizmin daha genis bir ¢ercevede
ve tim turizm hizmetlerini kapsayacak sekilde ele alinmasinin gerekli oldugu
degerlendirilmektedir.

e Arastirmada yiiksek ve diisiik idealizm diizeylerinin, yiiksek ve diisiik
rolativizm diizeylerinin helal turizm 6lgeginde yer alan {i¢ boyut ile karsilagtirilmasi
ve istatistiksel agidan anlamli farkliliklarin olup olmadigi analiz edilmistir. Gelecekte
ayni Olgekler yardimiyla yapilacak bir arastirmada, EPT simiflart ile heldl turizme
bakis agisinin iliskisi derinlemesine analiz edilerek literatiire anlamli katkilar
saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

e Arastirmada tiiketicilerin etik konum diizeyleri ile demografik degiskenler
arasinda farklilik olup olmadigi, idealizm ve rélativizm diizeyleri temel alinarak
analiz edilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda EPT siniflari temel alinarak
karsilastirmali (kiiltiirel degerler, yasam tarzi, sosyo-ekonomik statii) caligmalarin
yapilmasinin alanyazina detayli bilgi kaynagi olusturacagi degerlendirilmektedir.

Isletmelere Tavsiyeler

Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler g6z oniine alinarak turizm sektoriinde
faaliyet goOsteren ve Misliman tliketicileri hedef pazar olarak degerlendiren
isletmelere su tavsiyelerde bulunulabilir;

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin %38,5’inin heldl turizm hizmeti veren
konaklama tesislerinden haberdar olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum, helal
turizm sektoriinde {irlin ve hizmet tanitiminin yeteri kadar yapilamadigr anlamina
gelmektedir. Sektorde yiiriitilen pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkililigi

arttiritlmalidir.
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e Arastirmaya katilan tiiketicilerin %71,8’1 daha Once helal turizm hizmeti
veren bir tesiste konaklamadigini bildirmistir. Tiiketicilerin agirlikli olarak helal
turizme bakig a¢isinin olumlu oldugu gz onilinde bulunduruldugunda, s6z konusu
oran icinde yer alan tiiketicilerin neden daha 6nce helal turizm hizmeti saglayan bir
tesiste konaklamadigi, sektorde hizmet veren isletmeler agisindan cevaplanmasi
gereken bir soru olarak degerlendirilmektedir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin agirlikli olarak (%32,8) EPT siniflarindan
mutlak¢ilik sinifinda yer aldigi tespit edilmistir. Mutlak¢ilik sinifi, etik konum
diizeyleri icerisinde evrensel etik kurallarin takip edilmesi gerektigi konusunda en
kat1 goriise sahip olan grubu olusturmaktadir. Ayrica s6z konusu grup, yliksek
idealizm oOzelliklerini tasimaktadir. Aragtirma bulgularindan olan; idealizm diizeyi ve
helal turizme bakis acis1 arasindaki olumlu iliski géz oniine alinarak, helal konseptli
konaklama tesislerinin yoOnetiminde etik karar alma siirecinin evrensel etik
kurallarma bagl kalinarak yiiriitiilmesinin, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
etkili bir faktor olacagi degerlendirilmektedir.

e Calismada, degiskenler arasindaki farkliliklarin analiz edilmesi sonucunda
idealizm diizeyi yiiksek olanlarin ve rolativizm diizeyi diisiik olanlarin helal turizm
Olceginde yer alan ifadelere daha yiiksek puanlar verdiklerine yonelik anlamli
sonuclara ulasilmistir. Ayn1 zamanda, helal turizm oOlgegine ait boyutlar ile ilgili
tiiketici yanitlar1 incelendiginde; hem idealist hem rolativist katilimcilarin aritmetik
ortalamalarindaki siralama degismemektedir. Tim katilmecilarin en yiiksek
puanladig1 helal turizm boyutu helal otel anlayisi, en diisiik puanladiklar1 helal
turizm boyutu ise personel olarak tespit edilmistir. Ancak idealist katilimcilarin helal
otel anlayst ile ilgili ifadelere verdikleri puanlar rolativist katilimcilardan daha
yiiksektir. Diger taraftan; rolativist katilimcilarin tercih ve giiven, personel boyutlar
ile ilgili ifadelere verdikleri puanlar idealist katilimcilardan daha yiiksektir. S6z
konusu farklilik; tiiketicilerin etik konumlarinin helal turizm hizmetleri igerisindeki
oncelikleri acisindan da farkliliklar olusabilecegini gostermektedir. Agiklanan
aragtirma bulgular1 dogrultusunda; helal turizm sektoriinde hizmet veren isletmeler
acisindan {irlin ve hizmet c¢esitlendirilmesi stratejilerinde, tiiketicilerin etik
ideolojilerinin g6z Oniinde bulundurulmasinin pazar payini arttirma hedefleri icin
avantaj saglayacagi degerlendirilmektedir.

e Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin helal turizm ile ilgili en 6nemli
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buldugu ifadeler helal otel anlayis1 boyutu igerisinde yer almaktadir. Tuvaletler ile
yataklarin yonleri kibleye bakmayacak sekilde diizenlenmesi, otelde mescitler ve
sohbet imkanlar1 olmasi, bayanlar ve erkekler igin SPA, spor salonu, havuz vb.
salonlarin ayr1 olmasi gibi ozellikler tiiketiciler tarafindan en fazla énem verilen
kriterlerdir. Tercih ve giiven boyutunda yer alan ifadeler de katilimcilar tarafindan
onemli bulunmustur. Helal turizm hizmeti veren isletmeler ya da heldl turizm
alaninda potansiyel yatirimci olanlar igin bahsedilen onceliklerin goéz Oniinde
bulundurulmasinin fayda saglayacagi degerlendirilmektedir.

e Arastirma sonuglari, calisma evreninin agirlikli olarak idealizm diizeyi
yiiksek ve helal turizme bakis acist olumlu tiiketicilerden olustugunu gostermektedir.
Bolgede turizm alaninda yapilacak olan yatirimlarda genis bir pazar olan helal turizm
pazarimin g6z ard1 edilmemesi gerektigi onem arz etmektedir.

Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin en 6nemli kisiti, zaman ve maliyet etkenlerinden dolay: sadece

Samsun ili merkezinde gergeklestirilmis olmasidir.
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EKLER

Ek 1:TUKETICILERIN ETiK KONUMLARININ HELAL TURIZME
BAKIS ACILARI iLE iLiSKiSi UZERINE BiR DEGERLENDIRME

SAYIN KATILIMCI,

Bu anket formu, Samsun I merkezinde ikamet eden tiiketicilerin etik konumlarini ve helal turizme
bakis agilarini degerlendirerek bir birleri arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Elde
edilen veriler bilimsel bir ¢alisma haricinde kullanilmayacak ve katilimci bilgileri gizli tutulacaktir.
Bu nedenle, aragtirma sonuglarinin giivenilirligi agisindan sorular1 dikkatli bir sekilde okumaniz ve
size uygun secenekleri isaretlemeniz oldukca dnemlidir. Aragtirmamiza vereceginiz katkidan dolay:
tesekkiir eder, hayatta bagarilar dileriz.

Saygilarimizla... )
Dog¢. Dr. M. Kemal YILMAZ (Yiksek Lisans Ogrencisi) Hilall MEMIS
mustafa.yilmaz@omu.edu.tr memishilal@gmail.com

A) Asagidaki sorulara size uygun olan yamiti isaretleyerek “(X)” cevap veriniz. Liitfen her
bir soru icin tek bir cevap sikkini isaretleyiniz.

1. Helal konseptli hizmet veren otellerden haberdar misiniz? Evet ( ) Hayir ( )
Daha once helal turizm hizmeti veren bir otelde konakladiniz m1? Evet ( ) Hayir ( )
3. Helal turizm hizmeti veren otellerde simdiye kadar ka¢ kez konakladiniz?

Hig konaklamadim-0 ( ) 1( ) 2( ) 3vedahafazla( )

S

SAYIN KATILIMCI,

B) Asagidaki sorulari 1'den 5'e kadar katilma derecenize
gore isaretleyiniz. Liitfen her bir soru i¢in tek bir cevap
sikkini isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum
2: Katilmiyorum
3: Kararsizim
4: Katiliyorum
5: Kesinlikle Katiltyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

=
N
w
I
(6]

1 | Bir insan, hareketlerinin bir bagkasina kiiciik bir miktar bile olsa
kasith olarak zarar vermediginden emin olmalidir.

2 | Kisisel getirisi ne olursa olsun, baskalarina zarar1 dokunabilecek | 1 2 3 4 5
davranislardan kaginmak gerekir.

3 | Kisi ne sebeple olursa olsun, bir baskasina psikolojik ya da | 1 2 3 4 5
fiziksel zarar vermemelidir.

4 | Bir kisi, asla baskasinin refahin1 ya da sayginligini tehdit edecek | 1 2 3 4 5
bir davranista bulunmamalidir.

Bir hareket, sugsuz birine zarar verecekse hi¢ yapilmamalidir. 1

Ahlak standartlar1 kisisel olarak degerlendirilmelidir, bir insanin | 1
ahlaki olarak gordiigii bir sey, bir bagkasi tarafindan ahlak dist
olarak degerlendirilebilir.

7 | Neyin ahlaki, neyin ahlak dis1 oldugu kisiden kisiye | 1 2 3 4 5

degistiginden; herkes i¢in gecerli etik kurallarin ne oldugu sorusu
hicbir zaman cevaplanamaz.

8 | Bireyler toplumdan bagimsiz olarak kendi kisisel ahlak kurallarimi | 1 2 3 4 5
gelistirme hakkina sahip olabilmelidir.

9 | Belirli tipte davraniglar1 yasaklayan kati bir etik diizenleme | 1 2 3 4 5
yapmak, daha iyi insan iligkileri gelistirmeyi engelleyebilir.

10 | Yalan sdyleme konusunda bir kural gelistirmek miimkiin degildir, | 1 2 3 4 5
bir yalam hos gormek ya da goérmemek tamamen durumun
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kosullarina baghdir.

11

Inancim geregi helal/muhafazakar tiirde hizmet veren konaklama
tesislerini tercih ederim.

12

Helal/Muhafazakar tiirde hizmet veren konaklama tesislerini,
sundugu iiriin ve hizmetleri i¢in tercih ederim.

13

Evlilik belgesi olmayan ciftlerin bu konaklama isletmelerine
alinmamasi dnemlidir.

14

Helal yiyecek ve icecek servisinin yapilmasi onemlidir.

15

Otelde insan seklini tasvir eden sanat tiirlerinin olmamasi
onemlidir.

16

Personelin inangl kisilerden se¢ilmesi dnemlidir.

N

17

Tesiste gece kuliipleri, disko gibi eglence yerlerinin olmamasi
onemlidir.

18

Bayanlar ve erkekler icin SPA, spor salonu, havuz vb. salonlarin
ayr1 olmasi dnemlidir.

19

Tuvaletler ile yataklarin yonleri kibleye bakmayacak sekilde
diizenlenmesi 6nemlidir.

20

Hijyen kurallarina uyduklar1 siirece bayan ve erkek personelin
Islami kurallara uygun kiyafetler giymelerine gerek yoktur.

21

Her bir odada Kuran’1 Kerim, seccade, tespih ve mini kiitiiphane
olmasi1 6nemlidir.

22

Otelde mescitler ve sohbet imkanlar1 olmasi 6nemlidir.

23

Dini igerikli serbest zaman degerlendirme aktivitelerinin
bulunmas: 6nemlidir.

24

Oda servisinde gorevli personellerin servis i¢in odalara
mahremiyet ilkelerine uyarak girmesi 6nemlidir.

25

Bayan ve erkeklerin etkinlik alanlarinin ayrilmas: énemlidir.

26

Bekar bayan ve erkeklerin katlarmin ayri olmast dnemlidir.

27

Bayan personelin erkek miisterilerle, erkek personellerinde bayan
miisterilerle ilgilenmesinde bir sakinca yoktur.

28

Tesislerin  Islami finansal uygulamalara gdre ydnetilmesi
onemlidir.

29

Bayan ve erkek miisterilerin Islami kurallara uygun kiyafetler
giymeleri 6nemlidir.

30

Muhafazakar konaklama tesisleri konseptinin uygulanabilir
olduguna inaniyorum.

31

Muhafazakar otellerin smiflandirilmasinda helal vb. sistemlerinin
uygulanmasi gerekir.

32

Fiyatlar geleneksel konaklama tesislerine gore fazla olsa dahi yine
de muhafazakar otellerde konaklamayi tercih ederim.

33

Muhafazakar konaklama tesislerinde konaklamanin giivenli ve
konforlu olduguna inantyorum.

34

Muhafazakar konaklama tesislerine esimi ve ¢ocuklarimi birakip,
igime donebilirim.

35

Tiirkiye’deki  heldl/muhafazakar  konseptte  hizmet veren
konaklama isletmelerinin uyguladiklari fiyat politikalar1 ve 6deme
kosullar1 ¢cok katidir.

C) Asagidaki sorulara size uygun olan yamit1 isaretleyerek “(X)” cevap veriniz. Liitfen her

bir soru icin tek bir cevap sikkini isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz? Kadin( ) Erkek ( )
2. Yasimmz? 18-25( ) 26-33( ) 34-41( ) 42veiizeri( )

3. Egitim durumunuz? filkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( )

Lisansiistii ()

4. Mesleginiz? Memur ( ) Isci( ) Kendiisi( ) Emekli( ) Evhammi( ) Diger( )
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5. Aylik geliriniz? 2000 TL ve alt1 ( ) 2001 TL-3500 TL ( ) 3501 TL-5000 TL ( ) 5001
TL ve tizeri ( )

6. Medeni durumunuz? Evli( ) Bekar( )

7. Cocuk saymiz? Yok-0( ) 1-3( ) 4vedahafazla( )

8. Genellikle tatile kimlerle ¢ikarsiniz? Tek basma () Ailemile ( ) Arkadaslarim ile ( )
Diger ( )

9. Senelik tatil biitgeniz? 2000 TL ve alt1 ( ) 2001 TL-3500 TL ( ) 3501 TL-5000 TL ( )
5001 TL ve iizeri ( )

10. Siklikla tercih ettiginiz turistik iriin ¢esidi hangisidir? Kongre turizmi ( )

Inang turizmi ( ) Kuirsal turizm () Kiiltiir turizmi () Saghk turizmi ( )
Kis turizmi () Yazturizmi ( ) Spor turizmi ( ) Diger ( )

11. Siklikla tercih ettiginiz konaklama ¢esidi hangisidir? Otel ( ) Pansiyon ( )
Tatil koyii ( ) Devremiilk ( ) Diger ( )

Anketi tamamladiniz.
Katilimuniz icin tesekkiirler...
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