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ÖZET 

TÜKETĠCĠLERĠN ETĠK KONUMLARININ  HELÂL TURĠZME BAKIġ AÇILARI 

ĠLE ĠLĠġKĠSĠ SAMSUN ĠLĠ ÖRNEĞĠ 

Hilâl MEMĠġ KAMACI 

Ondokuz Mayıs Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Ana Bilim Dalı, Yüksek Lisans, Temmuz /2019 

DanıĢman: Doç. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ 

Türkiye'de ve dünyada hızla geliĢen sektörlerden biri helâl turizm sektörüdür. 

Bu geliĢmelerle aynı doğrultuda Müslümanların da turizm sektördeki hizmetlerden 

faydalanma oranında artıĢ meydana gelmiĢtir. Turizm aktivitelerine dâhil olan 

Müslümanlar, gittikleri yerlerde kendi inançlarına uygun bir tatil yapmayı 

arzulamakta ve bu kapsamda helâl ürünleri talep etmektedirler. Günümüzde bu talebi 

karĢılamak için helâl turizm konseptini geliĢtirmek; turizm sektöründe hizmet veren 

iĢletmeler için fırsat pazarlar haline gelmektedir. 

Bu çalıĢmada; genel anlamda etik, iĢ etiği, iĢletmelerin sosyal sorumlulukları 

ve pazarlama etiği konuları üzerinde durularak, daha özel ve alanyazında yeni yer 

alamaya baĢlayan Ġslami pazarlama anlayıĢı içerisinde etik, helâl ürün ve hizmetler, 

helâl konseptli otel iĢletmelerinin turizmdeki yeri ve tüketicilerin helâl turizm ile 

ilgili bakıĢ açıları etik konumları ile iliĢkilendirilerek aktarılmak istenmiĢtir. Pek çok 

çalıĢmada beraberinde farklı değiĢkenlerin analiz edilmesiyle ortaya konduğu üzere; 

kiĢisel etik konum, bireylerin sosyal-kültürel çevresi, milleti, dini ve kiĢisel 

özellikleri ile farklılık göstermektedir. Bu çalıĢmada, tüketicilerin bir turizm ürünü 

olarak helâl turizm ile ilgili değerlendirmeleri ve helâl turizm hizmeti sunan otellerde 

verilen hizmetler açısından öncelikleri ile etik konumları arasındaki farklılık ortaya 

konulmuĢtur. 

AraĢtırmanın ana kütlesini Samsun ilinde ikamet eden tüketiciler 

oluĢturmaktadır. Kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen tüketiciler ile yüz yüze 

görüĢme yöntemi kullanılarak veriler toplanmıĢtır. Anket yöntemi ile toplanan veriler 

SPSS 21 ve Amos 26 paket programları ile analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırmada tüketicilerin ağırlıklı olarak yüksek idealizim ve düĢük rölativizm 

düzeyini ifade eden mutlakçılık sınıfında yer aldığı belirlenmiĢtir. Ayrıca araĢtırmaya 

katılanların büyük bir kısmının helâl turizm ile ilgili bakıĢ açılarının olumlu olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Tüketicilerin etik konumlarının helâl turizme bakıĢ açıları ile 

iliĢkisinin değerlendirildiği çalıĢmada; etik konum teorisine ait idealizm düzeyi ile 

helâl turizme bakıĢ açısı arasında anlamlı ve olumlu, rölativizm düzeyi ile helâl 

turizme bakıĢ açısı arasında anlamlı ve olumsuz yönde bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. Tüketicilerin etik konumları ile helâl turizme bakıĢ açılarının 

karĢılaĢtırılması sonucunda, değiĢkenler arasında istatistiksel açıdan anlamlı 

farklılıklar olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca hem etik konum teorisini açıklayan 

idealizm ve rölativizm düzeyleri, hem de helâl turizme bakıĢ açısı ile demografik 

değiĢkenler arasında anlamlı farklılıklar olup olmadığı yapılan analizlerle 

belirlenmiĢtir.  

 

Anahtar Sözcükler: etik, idealizm, rölativizm, Ġslami pazarlama, helâl 

turizm 
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ABSTRACT 

THE RELATIONSHIP OF ETHICAL POSITIONS OF CONSUMERS WITH 

HALAL TOURISM PERSPECTIVES THE CASE OF SAMSUN PROVINCE 

Hilâl MEMĠġ KAMACI 

Ondokuz Mayıs 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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GĠRĠġ 

1. AraĢtırmanın Problemi 

Bu çalıĢmada, Ġslami pazarlama anlayıĢında ortaya konan prensiplerden biri 

olan "etik" kavramı üzerinde durulmaktadır. ĠĢ etiği, pazarlama etiği gibi konular 

açıklanarak Ġslami pazarlamada etik ile ilgili yaklaĢımlar değerlendirilmiĢtir. Ġslam 

dininin yapılan tüm iĢler için meĢru kıldığı yol; Kur'an ve hadisler rehberliğinde, 

Allah'ın emir ve yasaklarına, helâl ve haramlarına uygun hareket etmektir. Ġslami 

pazarlama anlayıĢı da bu bakıĢ açısı ile Ģekillenmektedir. Diğer taraftan, tüketiciler 

için etik konumları; dini inançları, ırkları, milletleri, eğitim seviyeleri, cinsiyetleri, 

yaĢları, meslekleri ve buna benzer pek çok faktörden etkilenmektedir. Ġslami 

pazarlama anlayıĢında, seküler pazarlama yaklaĢımlarından farklı olarak etik konusu 

göreceli olarak ele alınmaz, Ġslam dini, Allah'ın emir ve yasakları konusunda sıkı 

sıkıya bağlı ve mutlakiyetçidir. Ġslam dini inanç düzeyi yüksek bireylerin, diğerlerine 

göre daha idealist ve daha az göreceli olduğu yapılan araĢtırmalar ile ortaya 

konmuĢtur. 

Ġdealizim ve rölativizm olarak iki farklı Ģekilde ortaya konan etik konumun, 

tüketiciler için helâl turizme bakıĢ açıları ile olan iliĢkisinin ortaya konması bu 

araĢtırmanın amacını oluĢturmuĢtur ve bu amaç doğrultusunda Ģu problemin yanıtına 

ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır; “tüketicilerin idealizm ya da rölativizm düzeyleri ile helâl 

turizm konseptli otel işletmelerini değerlendirmeleri arasında anlamlı bir farklılık 

var mıdır?” 

2. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Literatürde pazarlama etiği, sosyal sorumluluk ve etik ideoloji konularında pek 

çok akademik çalıĢmaya ulaĢmak mümkündür. Diğer taraftan; Ġslami pazarlama ve 

helâl kavramları üzerinde durarak bunları, pazarlama çalıĢmalarına uyarlama 

konusunda rehberlik edecek çalıĢmalar oldukça kısıtlıdır. Hatta, Ġslam dini içerisinde 

etik ve pazarlama konuları hep var olmuĢ olmalarına rağmen, akademik çalıĢmalarda 

yer alamaya baĢlamaları oldukça yenidir.  

Tüketicilerin satın alma ya da bir ürünü tercih etmeme tutumlarında en önemli 

etkenlerden biri olarak, pazarlama çalıĢmaları değerlendirilmektedir. Bu sebeple; 

iĢletmeler için tüketicilerine vitrin oluĢturdukları pazarlama alanında karar verme, 

strateji oluĢturma, pazarlama karması bileĢenlerini doğru organize etme gibi konular, 
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iĢletmelerin sürdürülebilir pazarlama anlayıĢları içerisinde hayatî önem taĢımaktadır. 

Sürdürülebilir iĢletmecilik mantığında, artık yalnızca kâr hedefine odaklanmak 

yeterli değildir. Günümüzde iĢletmeler, iĢ yaptıkları toplumda tüm tarafların 

menfaatini koruduklarını, var oldukları sosyal toplumla ilgili sorumluluklarının 

bilincine vardıklarını, müĢteri memnuniyeti ve sadakati için etik dıĢı uygulamalardan 

kaçındıklarını kanıtlamak zorundadırlar.  

Pazarlama çalıĢmaları içerisinde etik konusu; etik ideolojilerin üzerinde sosyal-

kültürel unsurlardan biri olan dini inancın, en etkili faktörlerden biri olduğunu 

vurugulamaktadır. Ġslam dini mensupları için Ġslamiyet, yalnızca Allah ile kurulan 

iletiĢimin bir yolu ve ibadet etme Ģekli değildir. Müslüman toplulukların pek çoğu, 

Ġslam'ı bir yaĢam Ģekli olarak hayatlarına uyarlamıĢlardır ve bu anlamda yeme-içme, 

çalıĢma, ticaret yapma, gezme ya da eğlenme gibi hayatın her alanında, Ġslam dini 

için meĢru olan yolu tercih ederler. Bu sebeple çalıĢmada; Ġslami pazarlama 

anlayıĢına yer verilerek, konu ile ilgili Ģimdiye kadar yapılmıĢ sınırlı sayıdaki 

çalıĢmalardan faydalanmak ve Ġslami hayat tarzı için uygun kabul edilen helâl turizm 

konseptine dair özelliklerin, tüketicilerin etik konum düzeyleri bağlamında nasıl 

değerlendirildiğini ortaya koymak hedeflenmektedir. 

ÇalıĢmanın Ġslami pazarlama anlayıĢı perspektifinde helâl ürün ve hizmetler 

açısından, literatüre önemli bir katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Diğer taraftan etik 

konum ve dini inançlar ile ilgili iliĢkinin ortaya konduğu çalıĢmalar var olmakla 

birlikte, etik konum ile Ġslam dini inancı arasında bir iliĢki olduğunu ortaya koyan 

çok az çalıĢma bulunmaktadır. Bu çalıĢma etik konum teorisi ile tüketicilerin helâl 

ürün ya da hizmetlere bakıĢ açısı arasındaki iliĢkinin değerlendirilmesi yönüyle 

literatürde araĢtırmacıların bilgisi dâhilinde rastlanmayan bir örnek çalıĢma olacaktır. 

Bu anlamda, pazarlama çalıĢanları ve akademisyenler için gelecek çalıĢmalara ıĢık 

tutabilecek bir araĢtırma sonucu elde etmek çalıĢmanın özgün değeridir. 

ÇalıĢmanın bir diğer özgün değerini; Samsun ilinde gerçekleĢtirilen helâl 

turizm konseptiyle iliĢkili bir araĢtırmaya daha önce rastlanamamıĢ olması 

oluĢturmaktadır. Samsun, kültür ve turizm potansiyeli yüksek bir il kabul edilmekle 

beraber, bu değerlendirmeye imkan sağlayan çalıĢmalara da rastlanmaktadır. Bölgede 

son yıllarda yapılan ve yakın gelecekte yapılması planlanan turizm yatırımları da 

bunun bir göstergesidir. Fakat yapılan çalıĢmalarda, helâl turizm konseptinin göz 

önünde bulundurulduğu ve bu büyük pazarda iĢletmeleri bekleyen fırsat pazarın 
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dikkate alındığı görülememektedir.  

Samsun; aldığı göçler, hastane, tatil köyü, fuar alanı, otel, eğlence ve alıĢveriĢ 

merkezleri yatırımlarıyla, Türkiye'nin son yıllarda ön plana çıkan önemli 

Ģehirlerinden biridir. Bulunduğu bölge açısından her türlü ulaĢım yoluna sahiptir. 

Üstelik; Karadeniz Bölgesinde turizmi canlandırmak amacıyla DOKAP tarafından 

desteklenen YeĢil Yol Projesi'nin duraklarından biri, Samsun ilidir. Büyüyen bir 

pazar olan turizm ve büyüyen bir topluluk olan Müslümanlar için helâl turizm 

konseptli çalıĢmaların değerlendirilmesi; Türkiye'de ve Samsun'da günümüz 

pazarlama çabaları açısından pek çok kazanım sağlayacaktır. 

3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Yöntemi 

Bu araĢtırma nicel bir araĢtırmadır. AraĢtıma evrenini, Samsun ili ilçeleri olan 

Ġlkadım, Atakum ve Canik oluĢturmaktadır. Veri toplama aracı olarak anket, anket 

uygulama yöntemi olarak da yüz yüze görüĢme tekniği kullanılmıĢtır. Kolayda 

örnekleme yöntemiyle katılımcılara uygulanan anket üç bölümden oluĢmaktadır. 

Kullanılan ölçek ile katılımcıların etik konumları, helâl turizme bakıĢ açıları ve yaĢ, 

cinsiyet, meslek, gelir, medeni durum ve eğitim seviyesi gibi demografik 

özelliklerine dair bilgilerin elde edilmesi sağlanmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

1.1. Etik 

Etik sözcüğü Yunanca “ethos” kelimesinden türemiĢ olup karakter, alıĢkanlık 

anlamları taĢımaktadır. Etik kavramı; felsefenin kaliteli bir insan yaĢamı için “iyi” 

veya “kötü” gibi ahlaki yargıları ele alan, “erdem”, “sorumluluk” gibi konuları 

irdeleyen bir dalı olarak da tanımlanmaktadır (Bilen ve Sandal, 2016: 1).  

Etik kavramının günümüze kadar pek çok tanımı ortaya konmuĢtur. Etik, 

ahlaki olanın temelini araĢtıran bir bilim, insan davranıĢları ile ilgili sorunları 

tanımamızı sağlayan bir felsefe dalı olarak nitelendirilmektedir. Bugün, etik konusu 

iĢ hayatı içerisindeki tutum ve davranıĢları sorgulayan bir disiplin gibi görülse de 

gerçekte tüm insanların davranıĢ temellerini araĢtırmaktadır (MEB, 2006: 3-5). 

Etik, karar alırken ve uygularken insanlara uyulması gereken belli standartlar 

noktasında yardımcı olan, onların davranıĢlarına temel oluĢturabilecek ahlak 

ilkelerinin bütünü olarak ifade edilmektedir. Etik, birey davranıĢlarında ölçüyü 

belirleyen değerler, iĢlerin nasıl yapılması gerektiği konusunda bir rehber ve karar 

alma süreçlerinde temel alınacak ilkeler Ģeklinde de tanımlanabilmektedir (Klimzsa, 

2014: 14). 

Yeryüzünün farklı coğrafyalarında, farklı insan toplumlarında ve çok eski 

zamanlardan beri varlığı kabul edilen etik kavramı, felsefenin dört temel dalından 

biridir ve gerçekleĢen bir eylem “doğru mudur?” yoksa “yanlıĢ mıdır?” sorusuyla 

eylemlerin ahlaki doğasını tanımlamaya çalıĢmaktadır. Siyasetten ekonomiye pek 

çok disiplin içerisinde etik kavramı ile karĢılaĢmak mümkündür (Ġleri, 2016). 

1.2. Etik ve Ahlak Kavramları Arasındaki Ayrım 

Benzer Ģekilde ahlak kavramının da etik gibi pek çok tanımına rastlamak 

mümkündür. Bunlardan biri; gerçekleĢtirilen davranıĢ ile ilgili bireyin yaĢadığı 

toplumun normlarını da göz önünde bulundurarak doğruluk ya da yanlıĢlık 

konusunda özgün inancı olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ahlak kavramının bireylere 

kazandırmaya çalıĢtığı, çeĢitli seçenekler arasından doğru olanı seçmeye yardımcı 

olacak ilkeleri ortaya koymaktır. Böylelikle kiĢi yaĢadığı toplumda hem kendi 

davranıĢlarını hem de baĢkalarının davranıĢlarını doğru yani ahlaki ya da yanlıĢ yani 
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ahlak dıĢı olarak değerlendirebilmektedir (Naktiyok ve ĠĢcan, 2003: 111-115). 

Hem etik hem ahlak terimlerinin farklı tanımları olması ile beraber, ayrıca her 

ikisinin de zaman zaman birbiri yerine kullanıldığı görülmektedir. Ahlak terimi, 

içerisinde doğruyu ve yanlıĢı tanımlayan tarihsel ve toplumsal değerler barındıran bir 

olgudur. Bu değerler toplumdan topluma farklılık gösterebileceği gibi global 

anlamda ortak değerler olarak da karĢımıza çıkmaktadır. Etik ise ahlak kavramının 

Ģekillendirdiği doğru ve yanlıĢın ne anlama geldiği ile ilgilenmektedir (Ġyi ve Tepe, 

2011: 46-48). 

Özkalp ve Kırel’in araĢtırmalarına göre; etik, doğru ve yanlıĢ kavramları ile 

ilgiyi ortaya konan teoriyi, ahlak ise bu teorinin davranıĢa yansıyan halini açıklayan 

kavramlardır. Yani, etik ilkeler ve ahlaki davranıĢlardan söz edilmektedir. Etik, 

bireyin ifade etmek istediği değerlerle ilgili; ahlak, bu değerlerin uygulanıĢıyla 

ilgilidir (2011: 232). 

1.3. ĠĢ Etiği 

ĠĢ etiği, kabul görmüĢ genel etik kurallarından farklı olarak 

değerlendirilmemektedir. Nasıl ki bir tutum ya da davranıĢ toplumda etik dıĢı olarak 

kabul ediliyorsa, iĢletme içinde de aynı Ģekilde değerlendirilmektedir. Tanımlanan  

ve önemi vurgulanan etik kavramının iĢ yaĢamına adapte edilmesinin iĢ etiği 

kavramını açıklamaya yeterli olduğu belirtilmektedir (Schegelmilch, 1998: 3). 

GeliĢmek isteyen bir toplum, kendi değer yargılarına, ahlak tutumlarına sahip 

çıkmalı, korumalı ve tarihsel geliĢimi ile kendinden sonrakilere miras olarak kalması 

için yitirilmesine engel olacak tedbirler almalıdır. Çünkü etik ilkeleri ve ahlaki 

davranıĢlar, yalnızca farklı toplumlardan devĢirilerek birey için yaĢadığı çevre ve 

toplum açısından değerli kılınamaz. Aynı yargıya iĢletmeler için varmak da 

mümkündür (Öztürk, 2015: 52). Bugün Ģartlarında varlıklarını devam ettiren 

iĢletmeler için yaĢadığımız çağı “etik çağı” olarak isimlendirme gerçeği göz önüne 

alındığında, iĢ etiğinin iĢletmeler için arka plana atılması, yanlıĢ bir tutum olarak 

değerlendirilmektedir (Pınar, 2002: 5). 

ĠĢ ahlakı, tıpkı bireyler arasında ahlaki normların varlığını doğru ve faydalı 

iliĢkiler kurmanın yegâne yolu olarak tanımlandığı gibi iĢletme ve tarafları açısından 

da birbirlerinin istek ve çıkarlarına saygılı olmanın ön koĢulu olarak 

tanımlanmaktadır. Bu anlamda iĢ ahlakının; yöneticiler için kaygı ve endiĢe 
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oluĢturması bir tarafa, mükemmelliğe ve kaliteye ulaĢmak için özenle belirlenmesi ve 

sadık kalınması gereken bir olgu olduğunu vurgulanmaktadır (Özgener ve Kaya, 

2003: 563). 

ÇalıĢma hayatında gün geçtikçe daha çok yer alan iĢ etiği kavramı; verimlilik, 

etkililik, kalite, giriĢimcilik, iĢ disiplini ve yaratıcılık konularını kapsamaktadır. 

Önceleri bireyler için çalıĢmak sadece geçimlerini sağlayacakları bir araç olarak 

düĢünülürken; günümüzde çalıĢma hayatının varlığı ve yapılan iĢ, toplumsal hayat 

içerisinde kendine yer edinmek isteyen bireylerin sosyal bir ihtiyacı haline 

dönüĢmüĢtür. Bu durumda; kiĢi yakın çevresiyle kurduğu iletiĢimde önemsediği etik 

ve ahlaki prensipleri hayatının merkez öğelerinden biri olan iĢ yaĢamında da var etme 

ihtiyacı içerisinde olmalıdır çıkarımı yapılmaktadır (Ergenli ve Mert, 2003: 640). 

1.3.1. ĠĢ Etiğinin Önemi ve Tarihsel GeliĢimi 

ĠĢ hayatında artan sorumluluklar, çevreci hareketler, müĢteri tatmini, kadının iĢ 

yaĢamında artan rolü, cinsel taciz konularının önem kazanması ve tüketici hakları 

gibi konuların ön plana çıkmaya baĢlaması, iĢ etiği konusundaki önemin giderek 

artmasına olanak tanımıĢtır. Bireylerin toplumsal refah talepleri ve iĢletmelerin 

çıkarları arasındaki dengeyi sağlamak için iĢ etiğine verilen öncelik kaçınılmaz hale 

gelmiĢtir (Altuğ ve Güler, 2003: 321). BaĢta üst düzey yöneticiler olmak üzere, tüm 

örgüt çalıĢanlarının dürüst, güvenilir ve iyi bir itibara sahip olmak sayesinde iĢletme 

varlıklarına değer katma bilincine eriĢmiĢ olması da ancak iĢ etiği kavramının 

önemsenmesiyle mümkündür (Gürlek ve Gürol, 1993: 195). 

Yunancada iĢ kelimesini tanımlarken acı kelimesinin kullanılması iĢi, acı ve 

fedakârlık olarak kabul eden toplum tarihlerine iyi bir örnek olarak gösterilmektedir. 

Museviler de iĢi iĢledikleri günahlara karĢılık Tanrı’dan gelen bir ceza olarak 

nitelendirmekteydiler (Yalçın, 2000: 44). Her ne kadar iĢ kavramı ve etik arasındaki 

tartıĢmanın tarihin çok eski dönemlerinde var olduğu belirtilse de, ülkemizde bu 

kavram üzerinde durulmaya baĢlanması, ulusal endüstriyi koruma gayesiyle gümrük 

duvarları ve kotaların indirilmesi, uluslararası standartlarla ticari varlık sağlamaya 

yönelik ve oldukça yenidir (BektaĢ ve Köseoğlu, 2008: 149). 

1960’lı yıllarda sanayinin geliĢmesi ile ortaya çıkan çevre kirliliği problemi ve 

nükleer atık konuları gibi hassas meseleler pazarlama mantığıyla tanıĢan iĢletmelerin 

tüketiciye verdikleri önemle bir arada düĢünüldüğünde, iĢ etiği kavramının geçmiĢ 
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yıllardan daha farklı algılanmaya baĢlaması olağan kabul edilmektedir (BektaĢ ve 

Köseoğlu, 2008: 151). Etik ilkelerin varlığının kabul edilmesi ve öneminin artmasına 

sebep olan faktörler Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (Lindfelt & Törnroos, 2006: 328-

330): 

 ġeffaf ve açık iletiĢimin geliĢmesi, globalleĢme. 

 Çevresel etmenler ve sosyal geliĢmeler. 

 Arz ve talep dengelerinin globalleĢme ile yeniden Ģekillenmesi. 

 Etik konusunun iĢ yaĢamı içerisinde var olduğunun genel kabulü. 

 Ekonomik skandal ve yolsuzlukların sayısındaki ve bilinirliğindeki artıĢ. 

2000’li yıllara gelindiğinde ise iĢ etiği artık iĢletmelerde karar alma 

mekanizmaları için bir kontrol sistemi oluĢturmaktadır. Bu sayede iĢ faaliyetleri 

iĢletmeler ve tüketiciler için tarafların birbirinin çıkarlarına saygı duyduğu, kendileri 

kadar karĢı tarafı da önemsediği ve gözettiği bir olgunlukta ilerlemektedir (BektaĢ ve 

Köseoğlu, 2008: 151). Kavramsal çerçevesi geniĢleyen iĢ etiği, günümüzde 

çalıĢkanlığı özendiren, tembelliği yadsıyan, tutumluluğu destekleyen ve israfa karĢı 

çıkan, milli servete değer veren, baĢarısızlık ve yetersizlikten kaçınan, hırs, baĢarı ve 

değeri ön plana çıkaran bir inanç sistemi olarak karĢımıza çıkmaktadır (SarııĢık vd., 

2006: 23). 

1.3.2. Sosyal Sorumluluk Kavramı ve ĠĢletmeler 

Sosyal sorumluluk, iĢletmenin bulunduğu sistemdeki ekonomik ve yasal 

koĢullara, iĢ etiğine, iĢletme içi ve iĢletme dıĢı tüm paydaĢlara ve onların 

beklentilerine faydalı bir çalıĢma sistemini benimsemesidir. ĠĢletmelerin, ekonomik 

faaliyetlerini yürütürken kâr amacı gütmelerinin yanı sıra içinde bulunduğu toplumun 

geliĢimine önem göstermesi sosyal sorumluluk kavramını tanımlayan en doğru 

yaklaĢım olarak kabul edilmektedir (Demir ve Songür, 1999: 150-151). 

ĠĢletme faaliyetlerinin içinde bulunduğu çevreye etkilerini dikkate alan bir 

yaklaĢıma göre sosyal sorumluluk “üretim veya tüketim eylemlerini sosyal fayda 

yaratacak ya da en azından sosyal maliyete neden olmayacak biçimde sürdürmek için 

çaba harcama” olarak da tanımlanmaktadır (Çolakoğlu, 2005: 360).  

Türkçede sosyal sorumluluk olarak karĢımıza çıkan kavram; aslında sosyal 

sorumluluk ve hesap verilebilirlik olarak iki farklı ifadeyi karĢılamaktadır. Bunlardan 
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ilki olan sosyal sorumluluk, gönüllülük esasına dayalı etik kurallara uygunluğu ifade 

ederken; hesap verilebilirlik  kavramı ise Ģeffaflığı anlatmaktadır. Kamu kurumu ya 

da özel sektörde faaliyet gösteren iĢletmelerin her biri, kendi iliĢkilerini içinde 

yaĢadığı toplumla tanımlamaktadır ve o toplumun kaynaklarını kullanarak anlam 

bulmaktadır (Kaya vd., 2003: 667-668). Sosyal sorumluluğun kapsamı ile ilgili 

değerlendirmeler dört baĢlık altında yapılmaktadır (Ay, 2003: 37): 

1. Ekonomik Sorumluluk: Ekonomik sorumluluğun bu dört baĢlıktan biri 

olmasının sebebi iĢletmelerin ekonomik kuruluĢlar olması ve 

sürdürülebilir olmaları için ilk olarak kâr amacı güdüyor olmalarıdır. 

2. Yasal Sorumluluk: YaĢadıkları ve bağlı bulundukları resmi 

kuruluĢlarca belirlenen kanun ve yasalara uygun olarak iĢletme 

faaliyetlerinin yürütülmesi bir zorunluluktur ve bu durumun aksi ile 

ilgili farklı toplumlarda farklı yaptırımlar söz konusudur. 

3. Ahlaki Sorumluluk: Doğru, dürüst, Ģeffaf olmak ve çevreye zarar 

vermekten kaçınmak sosyal sorumluk kavramı içerisinde önemli yer 

tutmaktadır. 

4. Gönüllü Sorumluluk: ĠĢletme kendi varlığını devam ettirebilmek için 

ekonomik ve yasal sorumluluklarını yerine getirmiĢ, çevreye zarar 

vermeyen ve hesap verilebilir bir sistem içerisinde faaliyetlerine devam 

ediyorken gönüllü olarak çevreye faydalı, yaĢam kalitesini arttırıcı yol 

ve yöntemler geliĢtiriyorsa bu noktada gönüllü sorumluluktan 

bahsedilmektedir.  

Burada yapılan sıralama aynı zamanda bir önemlilik derecesini de ortaya 

koymaktadır. Bir iĢletmenin ekonomik sorumluluklarını yerine getirmeden gönüllü 

sorumlulukları yerine getirebileceği düĢünülemez. Diğer bir ifadeyle; kâr amacıyla 

faaliyet gösteren iĢletmelerin öncelikli sorumlulukları ekomik varlığını sürdürmek ve 

bu sayede diğer sorumluluklarını yerine getirebilme imkânının ortaya çıkmasına 

zeminin hazırlamaktır. 

1.4. ĠĢ Etiğine Kuramsal YaklaĢımlar 

Etik kavramının kendine özgü tanımı içerisinde yer verildiği gibi “iyi” ve 

“doğru” kavramlarının göreceli olması, iĢ etiği kavramında da pek çok farklı 

teorilerin ortaya konmasına sebep olmuĢtur. Bu sebeple, çalıĢma konusuyla ilgili 
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geçmiĢ zamanlardan günümüze kadar ortaya konan yaklaĢımlar derlendiğinde ortaya 

çıkan farklı teorilere çalıĢmanın bu kısmında yer verilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu kısımda; 

teleolojik etik yaklaĢımları, deontolojik etik yaklaĢımları ve kültürel görecelilik 

yaklaĢımı tanımlarına yer verilmiĢtir. 

1.4.1. Teleolojik Etik YaklaĢımları 

Teleolojik etik yaklaĢımı, bir davranıĢın etiğe uygun olup olmadığını 

sonucunun iyi ya da kötü olmasına bakarak değerlendirmektedir. Bu yaklaĢımın bir 

diğer adının sonuç yaklaĢımı olmasından da anlaĢıldığı üzere; davranıĢın sonucu 

“iyi” ise o davranıĢ etik, “kötü” ise davranıĢ etik dıĢı olarak kabul edilmektedir (Ural, 

2003: 8). Teleolojistlere göre; sonuçların iyi veya kötü Ģekilde değerlendirilmesi 

doğru davranıĢ normlarının belirlenmesinde dayanak kabul edilmektedir. Eğer bir 

eylem iyi ise sonuçları da iyi olacaktır, eğer bir eylem kötü ise sonuçları da kötü 

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

Bireylerin etik tutumlarılarını fayda-maliyet analizi ile değerlendiren teleolojik 

teori, egoizm ve faydacılık olmak üzere iki yaklaĢımla açıklanmaktadır (DeConinck 

& Lewis, 1997: 499). 

1.4.1.1.Egoizm YaklaĢımı 

Egoizm, en bilinen tanımı ile insanın kendini ve kendi çıkarlarını diğer her 

Ģeyden önde tutması ve baĢkalarını dikkate almaması olarak ifade edilmektedir. Etik 

yaklaĢım içerisindeki tanımı ise insanın davranıĢlarının temelinde kendini koruma iç 

güdüsü ve kendine duyduğu sevginin sonuçlarına iĢaret etmektedir (Ural, 2003: 9).  

Egoizm yaklaĢımında, davranıĢların sonuçlarının çoğunluğa olan değil 

davranıĢı gerçekleĢtiren bireye olan faydası dikkate alınmaktadır. Bireye alternatif 

davranıĢlar arasından uzun vadede en yüksek faydayı sağlayan davranıĢ ahlaki kabul 

edilmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2002: 433). Toplumu oluĢturan tüm bireylerin 

kendi çıkarlarını en üst seviyeye çıkarması, çoğunluğun çıkarlarının da yükselmesine 

olanak sağlayacaktır. Egoizm yaklaĢımının doğruluk ve dürütlük  kavramları üzerine 

kurgulanmasının bireysel çıkarları bireysel faydaya dönüĢtüreceği kabul edilmektedir 

(Akdoğan, 2005: 297). 
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1.4.1.2. Faydacılık YaklaĢımı 

Faydacılık yaklaĢımı, Hutcheson, Bentham ve John Stuart Mill tarafından 

geliĢtirilmiĢ ve insanın tüm davranıĢlarının temelinde fayda sağlama olduğunu 

savunan yaklaĢımdır. Faydacı yaklaĢım; bireyler doğuĢtan gelen bir bencilliğe sahip 

olmalarına rağmen doğada tek baĢlarına hayatta kalamayacakları ve yaĢamlarını 

baĢkalarından yardım almadan sürdüremeyecekleri için davranıĢlarında diğer 

insanların faydalarını da göz önünde bulundurdukları temeline dayanmaktadır 

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

Faydacılık yaklaĢımının temelleri çok eskiye dayanmaktadır ancak “fayda” 

kavramı ile ilgili yapılan farklı değerlendirmeler faydacılık yaklaĢımı için de farklı 

tanımlar ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. Genel kabul gören düĢünceye göre; bir 

eylem neticesinin ne kadar çok bireye fayda sağladığı, o eylemi faydacılık yaklaĢımı 

çerçevesinde daha etik kılmaktadır (Özgener, 2004: 39). 

Faydacılık yaklaĢımı, günümüz iĢletme mantığı ile birlikte düĢünüldüğünde 

anlamlı hale geldiği kabul edilmektedir. Bir olayın tüm açılardan değerlendirilerek en 

çok kazanç ve en az zarara sebep olması beklentisi tanımı yapılan faydacılık 

yaklaĢımı ile iĢ etiği arasında gerçekçi bir bağ olduğunu ortaya koymaktadır (Ural, 

2003: 11). 

1.4.2. Deontolojik Etik YaklaĢımlar 

Yunancada ödev veya yükümlülük anlamına gelen “deon” kelimesinden 

türeyen deontolojik etik yaklaĢımlarının bir diğer adı da kural veya neden temelli 

yaklaĢımlardır. Deontolojik teori, ödev ya da yapılması gerekenlere vurgu 

yapmaktadır (Cevizci, 2014: 90). Deontolojik etik yaklaĢımlar, görev ve hak 

kavramları çerçevesinde Ģekillenirler ve doğrunun ne olduğunu belirleyeme yönelik 

değerlendirmeleri reddederler. Bu yaklaĢımın temelinde, bireyden çok toplum için 

davranıĢların doğası gereği doğruluğu ön plandadır. Hırsızlık gibi bir eylem, 

sonuçlarından bağımsız olarak her zaman kötü ve ahlak dıĢı bir davranıĢ olarak 

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

Deontolojik etik yaklaĢımların temelinde sonuç yaklaĢımlarının aksine; bir 

davranıĢın sonucundan çok o davranıĢ ile ilgili etik değerler üzerinde durulduğu 

dikkat çekmektedir. Kural temelli yaklaĢım açısından, tüm insanlara eĢit Ģekilde 

saygı duyulması bir zorunluluktur (Torlak, 2001: 125). Bu yaklaĢım teorisi 
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içerisinde, “başkalarının sana karşı nasıl davranmasını istiyorsan, sen de o şekilde 

davran” mantığının ön plana çıktığı görülmektedir (Özgener, 2004: 42). Kural 

temelli yaklaĢımlar; haklar yaklaĢımı ve adalet yaklaĢımı olmak üzere iki baĢlık 

altında ele alınmaktadır.  

1.4.2.1. Haklar YaklaĢımı 

Haklar yaklaĢımı için bir tanım yapmadan önce hak kavramının, “bir şeye 

sahip olabilme, bir şeyi yapabilme veya kendisine karşı yapılmaması gerekli bir 

şeyin yapılmasını önleme gücü anlamındaki yetkidir” Ģeklinde tanımlandığını 

belirtmek gereklidir. Hakların sahip olduğu üç temel özellik Ģunlardır (Torlak, 2001: 

127): 

 Her insan, sahip olduğu haklar ve onları savunma düzeyinde diğerleriyle 

eĢittir. 

 Hak, bireyin davranıĢlarına etik anlamda haklılık özelliği kazandırır. 

 Her kim olursa olsun baĢkalarının haklarına saygı duymak ahlaki bir 

mecburiyettir. 

Haklar yaklaĢımı, bireylerin sahip oldukları ve devredilemez olan haklarını 

karar vericiler için dikkate alınması zorunluluğunu ortaya koymaktadır. BirleĢmiĢ 

Milletler Ġnsan Hakları Evrensel Bildirisi’nde; yaĢam ve güvenlik, doğruluk, gizlilik, 

vicdan özgürlüğü, konuĢma özgürlüğü ve özel mülkiyet olarak tanımlanan haklar, 

yönetsel noktada dikkate alınması gereken önemli bir kaynaktır. Bireylerin sahip 

oldukları haklar çerçevesinde ve toplumsal ahlaki yapıya uygun faaliyet göstermek 

isteyen karar vericiler için haklar yaklaĢımın iyi bir yol gösterici olduğu 

değerlendirilmektedir (Özgener, 2004: 46). 

Haklar yaklaĢımına göre; ahlaki haklar evrenseldir fakat ahlaki haklar ile yasal 

haklar bir birinden farklıdır. Kant bunu “kategorik buyruk” olarak adlandırmaktadır. 

Kategorik buyruğun temel ilkeleri Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır (Büken ve Büken, 2002: 

18); 

 Bireyler davranıĢlarını evrensel bir yasa olmasını isteyecekleri düĢüncesiyle 

Ģekillendirmelidir. 

 Ġnsanlık hiç bir zaman bir araç olarak görülmemeli, her zaman bir amaç 

olarak davranıĢlara Ģekil vermelidir. 
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 Tüm insanların onuruna saygı gösterilmelidir. 

 Özerklik ideasına göre eylemde bulunulmalıdır. 

1.4.2.2. Adalet YaklaĢımı 

Adalet yaklaĢımına göre, ana mesele tüm insanlara adil davranılmasıdır. Bir 

birey ya da grup için adil olmayan durum ya da yaptırımlar söz konusu olduğundaysa 

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

Adalet dağılımı, denge sağlama adaleti ve ödül veya ceza vererek adaleti 

sağlama kavramları adalet yaklaĢımının üç ana konusunu oluĢturmaktadır. Bir 

toplumda adalet dağıtmanın, toplumunun geliĢimine katkıda bulnanlara bu 

tutumlarından dolayı ödül verilerek teĢvik edileceklerine inanılmaktadır. Denge 

sağlama adaleti ise, toplumda bireylerin yaĢadıkları mağduriyetlerin giderilmesi ile 

ilgili onlara yol gösterecek ilkelerin belirlenmesidir. Ödül ve ceza vererek adaleti 

sağlama, adalet yaklaĢımının kural temelli bir yaklaĢım olduğunu hatırlatmaktadır; 

kural dıĢı ve adaleti engelleyen davranıĢların cezalandırılması, adaletin dağılımını 

sağlayan davranıĢların da ödüllendirilmesi gerektiğini ifade etmektedir (Özgener, 

2004: 48). 

Adalet yaklaĢımında tüm insanları kapsayan bir adil davranıĢ sisteminin 

olduğu kabul edilmektedir. DavranıĢların ahlaki olup olmadığı dürüstlük, eĢitlik ve 

tarafsızlık ilkeleri ile birlikte değerlendirilmektedir. DavranıĢların 

değerlendirilmesinde evrensel doğrular ve yanlıĢlar dayanak kabul edilmektedir 

(OdabaĢı ve Oyman, 2002: 435). 

1.4.3. Kültürel Görecelilik YaklaĢımı 

Bu yaklaĢım, subjektif bir yaklaĢım olarak kabul edilmektedir. Kültürel 

görecelilik yaklaĢımı, ülkeden ülkeye, farklı toplumlarda hatta aynı toplum içerisinde 

barınan farklı etnik gruplar da bile ahlaki normların birbirinden bağımsız olduğunu 

ifade etmektedir. Bu sebeple, farklı kültürlerde bireylerin birbirlerini 

yargıyabilecekleri ilkeler ortaya koymaktan kaçınır ve toplumların baĢka kültürlerde 

meydana gelen tutum ve davranıĢları doğru bulmasanlar bile eleĢtirmek yerine, 

kavramaları ve saygı duymaları gerektiğini ileri sürmektedir. Kültürel görecelilik 

yaklaĢımı ile ilgili kabul edilen genel önermeler Ģu Ģekildedir (Demir, 2003: 98-99): 

 Farklı toplumlar, farklı etnik kodlara sahiptir. 
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 Tüm insanlar ve tüm zamanlar için oluĢturulabilecek aynı evrensel etik 

doğrular söz konusu değildir. 

 Bir toplum tarafından kabul edilen etik kodların, baĢka bir toplum için kabul 

edilenlerden daha üstün olduğunu belirlemeye yaracak standartlar yoktur.  

 Etik değerlerin her kültür içerisinde kendine özgü, fakat diğerleri ile eĢ değer 

olduğu kabul edilmelidir.  

 Bu yaklaĢım için doğru kabul edilen, diğer kültürler içerisinde ortaya konan 

etik kodları eleĢtirmenin anlamsız olduğu ve hoĢgörü ile karĢılanmasının 

gerekliliğidir. 

 Değerlendirme aĢamasında dıĢĢal faktörlerin dikkate alınması yanlıĢ sonuçlar 

elde edilmesine sebep olur. 

1.5. ĠĢletme Etiği 

ĠĢletme literatürüne etik kavramının girmesi, yaĢanan rüĢvet ve hırsızlık gibi 

olaylarının önüne geçilmesi amacı ile ilk olarak 1980’li yıllarda görülmektedir. Ġlk 

olarak iĢletme içi bir takım standartların belirlenmesi amacı ile ortaya çıkmıĢ olsa da 

daha sonra toplumsal sorumluluk kavramı ile etik kavramları birlikte 

değerlendirilmiĢtir. ĠĢletmelerin toplum üzerindeki etkisinin artmaya baĢlaması ile 

birlikte 1990’lı yıllarda, iĢletme içi ve iĢletme dıĢı faaliyetleri kapsayan bir etik yasa 

oluĢturulmaya baĢlanmıĢtır (Yurtseven, 2000: 251). 

ĠĢletme etiği için yönetsel yeterlilik ne kadar önemliyse ahlaki yeterlilik de 

aynı Ģekilde önemli kabul edilmektedir. Çünkü iĢletme için belli zamanlarda değil 

daima ideal davranmak, etik düzeyi yüksek müĢterilere ulaĢmasına, müĢterilerle ve 

rakiplerle olan iliĢkileri daima iyileĢtirmesine katkı sağlayacaktır (Çabuk ve ġengül, 

2005: 172). 

ĠĢletme etiği, toplumca doğru olarak kabul gören ilkeler bütünüdür. Bu 

anlamda iĢletmeler, toplumsal beklentiler, haklı rekabet ve reklam, halka iliĢkiler, 

müĢteri iliĢkileri, personel iliĢkileri, uluslar arası iliĢkiler gibi hem kendi iç 

dinamiklerini hem de var oldukları toplum dinamiklerini kapsayan etik yasayı bir 

bütün olarak değerlendirmektedir (Yurtseven, 2000: 250). 

ĠĢletmelerin iĢ etiğini göz ardı etmesi ve üretim ya da yönetim faaliyetlerini 

etik dıĢı yöntemlerle gerçekleĢtirmesi sonucunda karĢılacakları pek çok sorundan 
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bahsedilmektedir. Söz konusu iĢletmenin, çıkar grupları ile olan iliĢkilerinin 

bozulmasıyla beraber; kaynaklarını zamanında, sürekli ve düĢük maliyete tedarik 

etmesi zorlaĢacaktır. Üretim yönteminde, iĢletme etiğini benimsemeyen bir üretici 

firma için müĢterilerinin firmadan vazgeçmesi, satın alınan ürünü terk etmesi ya da 

marka değiĢtirmesi gibi satıĢların düĢmesine sebep olacak problemler olası kabul 

edilmektedir. SatıĢları azalan ve mevcut müĢterilerini kaybeden bir iĢletme için bu 

sarsılan bir imaj anlamına gelir ve bu durum marka değerinin düĢmesine sebep 

olacaktır (Sucu, 2003: 290). Diğer yandan etik dıĢı uygulamar sonucu tüketici ya da 

sosyal çevreden doğan Ģikayetler bir takım hukuki yaptırımlara ve tazminat 

ödemelerine sebep olabilmektedir. Örgüt içerisinde yaĢanan sorunlar çalıĢanları, 

çalıĢanların birbiriyle olan ilĢkisini ve iĢletmeye bağlılıklarını etkilecek, personelin 

yaĢadığı motivasyon kaybı iĢletme için daha büyük sorunların doğmasına sebep 

olabilecektir (BektaĢ ve Köseoğlu, 2008: 151; Özkalp ve Kırel, 2011: 259). 

Ürün ya da hizmet üretimi yapan ve belli hedeflerle yaĢayan iĢletmelerin; gerek 

iĢ çevrelerine gerekse içinde bulundukları topluma karĢı sorumlulukları vardır. Bu 

sorumluluklar günümüz iĢletmeleri için yasal düzenleme ile de zorunlu kılınmıĢtır. 

Etik ve sorumluluk ilkeleri bir araya geldiğinde bunların oluĢturulması sırasında 

dikkat edilmesi gereken bir takım hususlar Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (Seçkin ve 

Cüreoğlu, 2010: 7):   

 Öğrenilebilir Olması: ĠĢletmeye özgü etik kuralların çalıĢanlara 

kazandırılabilir olması için öğrenilebilir olması gerektiğini ifade eder. 

 PaylaĢılması ve Kapsaması: Kurumsal etik kodların; her seviyedeki çalıĢanı 

aynı Ģekilde sorumluluk bilincine sevk etmesi, herkes tarafından 

uygulanılması, kazanılması ve paylaĢılması gerekliliğini ifade eder. 

 ĠçselleĢtirilmesi: Tüm çalıĢanların etik kodları özümsemesini ifade eder. 

 Etik Kültür OluĢması: Kurum içerisinde öğrenilmiĢ, uygulanmıĢ, çalıĢanlar 

arasında paylaĢılmıĢ ve özümsenmiĢ etik ilkeler; iĢletme çalıĢanlarını diğer 

iĢletme çalıĢanlarından farklı kılan bir etik kültür oluĢmasına sebep olacaktır.      

Aslan’a göre; iĢ hayatında hakkaniyeti, etkin ve verimli bir çalıĢma sistemini 

sağlamak için iĢletme etiği ilkelerinin belirlenmesi hayati önem taĢımaktadır. ĠĢletme 

etiği ile ilgili önerileri aĢağıda sıralandığı gibidir (2014: 116); 
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 ĠĢ etiği konusunda belirlelen ilkeler yazılı kurallar haline getirilmelidir. 

 Üst yönetim iĢletme için etik standartları belirlemeli ve buna uygun hareket 

etmelidir. 

 Üst yönetimin etik kurallara uygun hareket ederek çalıĢanlara örnek teĢkil 

etmesi gerekmektedir. 

 Üst yönetimin kuruluĢ zamanında iĢletme etiği konusunda kararlı ve inançlı 

olması gerekmektedir. 

 ĠĢ etiği konusundaki sorunları tespit etmek, iyileĢtirmek ve geliĢtirmek için 

kurum içerisinde bir etik kurulu oluĢturulması gerekmektedir. 

 Etik kültürün uzun dönemli planlanması gerekmektedir. 

 Kurum içerisinde etik kültüre uygun davranıĢlar teĢvik edilerek 

ödüllendirilmesi ve aksi davranıĢlar sakındırılmalıdır. 

 Etik ilkelere önem verildiği hissedilmeli ve çalıĢanlara bu konuda sürekli 

eğitim verilmelidir. 

1.6. ĠĢ Etiği ve Sosyal Sorumluluk ĠliĢkisi 

Sosyal sorumluluk kavramı, yoğun olarak iĢletmenin dıĢ dünya ile iliĢkilerine 

iĢaret etmektedir; iĢ etiği ise hem iç hem de dıĢ iliĢkiler için daha geniĢ bir yelpazeye 

hakimdir (Demir ve Songür, 1999: 160). Her iki kavramın da dünyanın farklı 

ülkelerinde birbirinden bağımızsız olarak ele alındıkları ya da birbiri yerine 

kullanıldıkları görülmektedir. Örneğin; Amerika’da “ethics” Ģirket sorumluluğu, 

sosyal sorumluluk kavramı ise iĢletme ve dıĢ çevresi olarak ele alınmaktadır. 

Almanya’da ekonomi ve toplum arasındaki iliĢkilerin etiği anlamına gelen 

“wirtschaftsethik” kelimesi kullanılmaktadır. Japonya’da “kaisei” kelimesi, sosyal 

dünya düzeni sayesinde insanları korumayı tanımlarken, Fransa’da “deontoloji” 

kelimesi görev anlamına geliyor olmasına ragmen etik kavramını ifade etmektedir 

(MenekĢe, 2008: 86). 

Etik ve sosyal sorumluluk kavramlarının iç içe olduğu çok sayıda araĢtırmacı 

tarafından ortaya konmuĢtur. Ancak Altuntuğ,  

“Sosyal sorumluluk; işletme ile faaliyette bulunduğu toplum arasındaki, toplumsal 

sözleşmenin bir parçası olup; genellikle kabul edilmiş ilkeler, haklar ve yükümlülükleri kapsar 

oysa etik bireylerin ve işletmelerin, ahlak felsefesinin oluşturduğu ilkelere göre hareket 

etmelerini hedefler.”  
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Ģeklindeki yaklaĢımıyla bu iki kavramın birbirinden farklı olduğunu ileri 

sürmektedir (2008: 30). 

Yapılan tanımlar çerçevesinde; iĢ etiğinin, iĢletmeler için sosyal sorumluluğun 

gerektirdiği önemli bir unsur olduğu değerlendirilmektedir. Kendi faaliyetlerinde 

neyin nasıl yapılacağını tanımlamada yetersiz bir iĢletmenin, içinde yaĢadığı topluma 

karĢı sorumluluklarını yerine getirebilmesini beklemek yanlıĢtır. Çünkü söz konusu 

iĢletmelerin yürüttüğü çalıĢmalarda temel hedeflerini gerçekleĢtirmekte bile 

zorlanacağı açıktır. O halde, iĢletmelerin uzun ya da kısa vadeli, ekonomik ya da 

sosyal ihtiyaçlarını karĢılamaları ve belirledikleri hedeflere ulaĢabilmeleri için önce 

kendi ödev ve sorumluluklarını yaĢadıkları çevre unsurlarını da göz önünde 

bulundurarak belirlemeleri, daha sonrada varlıklarını devam ettirecekleri çevreye 

karĢı sorumlulukları olduğu bilincini unutmamaları gerekmektedir. 

1.7. Pazarlama Etiği 

Pazarlama faaliyetleri iĢletmeler için pek çok yönden önem arz etmektedir. Zira 

pazarlama faaliyetleri iĢletmeler için vitrin vazifesi gören ve iĢletmeleri 

müĢterileriyle buluĢturan en önemli fonksiyondur. Bu anlamda; pazarlama 

fonksiyonu kapsamında iĢletmeler, pek çok meseleyi ele almakta ve karar verme 

sürecinde değerlendirmektedirler. ĠĢletmeler için aldıkları kararlarda ve hayata 

geçirdikleri davranıĢlarında etik kodlara önem göstermeleri toplum önünde olumlu 

bir itibar oluĢturmanın olmazsa olmazlarından biri olarak kabul edilmektedir 

(Akyıldız ve Marangoz, 2007: 84). 

ĠĢletmelerin toplum çıkarlarına uygun hareket etmeleri ve müĢteri odaklı 

yürüttükleri pazarlama stratejilerinde etik davranma anlayıĢını benimsemeleri 

sayesinde elde edecekleri avantajlar önemli kabul edilmektedir. MüĢterilerinin 

güvenini kazanabilen iĢletmeler; müĢterileriyle daha uzun vadeli iliĢkiler 

kurabilecek, pazara sundukları ürünlerin tercih edilme oranını diğer iĢletmelerin 

ürünlerinden yüksek tutabilecek hatta, kendi ürünleri için ek bedel ödenmesini 

mümkün kılabileceklerdir (ErdoğmuĢ vd., 2008: 651).  

Pazarlama çabalarının içerisinde etik davranıĢlar ile ilgili yaklaĢımların ortaya 

çıkmasında, iĢletmelerin ve müĢterilerin doğrudan doğruya bir iletiĢim içerisinde 

olmaları önemli rol oynamaktadır. SatıĢ faaliyetlerinde; satıĢ personellerinin tutumu, 

müĢteriye karĢı yaklaĢımı, tutundurma çalıĢmalarıyla ortaya çıkan yoğun reklamlar, 
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farklı fiyat stratejileri, ürünler ile ilgili ortaya çıkan olumsuzluklar, satıĢ sonrası 

sunulan hizmetler ve daha pek çok konuda yaĢananlar; pazarlamada etiksel açıdan 

tartıĢılması gereken konuların ortaya çıkmasına sebep olmaktadır. Bu sebeple; 

iĢletmelerin sosyal sorumlulukları içerisinde değerlendirilmeye baĢlanan pazarlama 

etiği de gün geçtikçe tartıĢılan ve iĢletmeler için üzerinde durulması gerektiği ifade 

edilen konulardan biri olmaya baĢlamıĢtır (Torlak, 2001: 3). 

1.8. Pazarlama Etiğinin Önemi 

ĠĢletmelerin en önemli amaçları arasında, bulundukları pazarda değerlerini 

arttırarak; pazardan aldıkları payı çoğaltmak yer almaktadır. Bu amacı 

gerçekleĢtirmekse ancak; tüketici taleplerini dikkate almak ve fayda prensibine 

dayalı etik tutumlar sergilemekle mümkün olabilmektedir. Dolayısıyla; pazarlama 

etiğini pazarlama çalıĢmalarından ayrı değerlendirmek ve ona gereken özeni 

göstermemek, iĢletmelerin hedeflerine ulaĢmalarında önlerindeki ciddi 

handikaplardan biri olarak değerlendirilmektedir (Yılmaz, 2017: 17). 

Pazarlama çalıĢmaları içerisinde etik sınırların çizilmesi gerektiğini vurgulayan 

bir yaklaĢımda, pazarlama faaliyetleri Ģu 7 temel soruya dayandırılmıĢtır (Laczniak, 

1983: 10-18): 

 Pazarlama çalıĢmaları bir kanuna karĢı geliyor mu? 

 Pazarlama çalıĢmaları doğruluk ve dürüstlük kavramları ile ters düĢüyor mu? 

 Pazarlama çalıĢmaları minnettarlığa karĢı mı? 

 Pazarlama çalıĢmaları adalete karĢı mı? 

 Pazarlama çalıĢmaları baĢkalarının sağlığını ve güvenliğini tehlikeye 

sokmaya karĢı mı? 

 Pazarlama çalıĢmaları zararlı sonuçlar doğurabilir mi? 

 Pazarlama çalıĢmaları çerçevesinde aynı avantajları daha az zarar elde ederek 

sağlamak bilinci hakim midir? 

Günümüzde, pazarlama etiği ile ilgili tartıĢmaları en aza indirgeyebilmek için 

bu konuda yapılan akademik çalıĢmalarda ortaya sınırların belirginleĢtiği bir çerçeve 

konmak istenmektedir. Bu sayede; hem alanyazında yer alan teorik çalıĢmaların 

çokluğu ve kalitesi artacak hem de pazarlama çalıĢmalarında iĢletmeler için etiksel 
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konularda karar alma sürecine rehberlik edecek bilgiler ortaya konabilecektir 

(Torlak, 2001: 155).  

1.9. Etik Pazarlama AnlayıĢına ĠliĢkin Modeller 

Günümüze kadar pek çok araĢtırmada, etik anlayıĢın temelinde yatan sebepleri 

belirlemeye yönelik çalıĢamalar gerçekleĢtirilmiĢ ve pazarlama etiğine iliĢkin 

modeler ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. Ancak; davranıĢların doğruluğu ve yanlıĢlığı 

açısından değerlendirilmesinde genel bir ölçüt bulunmaması sebebiyle, toplumun 

genelinin hem fikir olduğu temel bazı modeller ortaya konmuĢtur (Andersen, 2005: 

1099). 

Literatürde pazarlama etiği anlayıĢına iliĢkin modeller ile ilgili yapılan 

araĢtırmalarda ortaya konmuĢ farklı modellere raslamak mümkündür. Ancak, bu 

kısımda söz konusu modellerden alanyazında en çok adı geçen pazarlama etiği genel 

teorisi, kohlberg modeli, olasılık modeli ve sentez modeli açıklanmaktadır.  

1.9.1. Pazarlama Etiği Genel Teorisi 

Pazarlama etiği genel teorisi, Hunt ve Vitel tarafından 1986 yılında 

geliĢtirilmiĢtir. Bu teori, karar alma süreçlerinde etik değerlerden 

faydalanılabilinmesi amacı ile ortaya konulmuĢ, bireylerin ahlak felsefelerini etik 

davranıĢlara dönüĢtürmesi süreci izlenmiĢtir. Konu ile ilgili olarak ortaya çıkarılan 

teoride, bireylerin ahlaki problemlerle karĢılaĢtıktan sonra söz konusu problemi 

çözmek için gerekli yolları nasıl değerlendirildiği incelenmiĢtir (Vermillion et al., 

2002: 274). 

Teoriye göre; karĢılaĢılan sorunların çözümünde, kiĢisel algılar ile çözüm için 

seçilen yolun karĢılaĢtırılması son derece önemli bulunmaktadır. Pazarlama etiği 

genel teorisi, kiĢilerin herhangi bir etik sorunu çözümlerken ortaya çeĢitli yollar 

koyduklarını ve bu yolları deontolojik ve teleolojik açıdan değerlendirdiklerini, 

değerlendirme sonucunda etik ve etik dıĢı yargılarına vardıklarını, bu süreç sebebi ile 

de pazarlama faaliyetlerine etik bakıĢ açılarının farklılık taĢımasının olağan olduğunu 

açıklamaktadır (Tsalikis & Fritzsche, 1989: 695). 

1.9.2. Kohlberg Modeli 

Kohlberg modelinde; geleneksel öncesi ahlak, geleneksel ahlak ve geleneksel 

sonrası ahlak olmak üzere üç düzey yer almaktadır. Kohlberg bu düzeylere ulaĢmak 
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için çocuklara, gençlere ve genç yetiĢkinlere onların etik yargılarının temelinde yatan 

düĢüncelerini açığa çıkartmak amacıyla bir dizi ahlaki çatıĢma hikayelerinden oluĢan 

sorular yönetmiĢ ve verdikleri cevaplar doğrultusunda Kolberg modelini ortaya 

koymuĢtur (Özdemir, 2009: 132). 

Kohlberg modelinde en temel düzey olan geleneksel öncesi ahlak; bencil ve 

çocuk ruhu tutumunu ifade etmektedir. Geleneksel ahlak ise; gençlik ve erken 

yetiĢkinlik dönemini ifade etmektedir, burada kiĢi ego merkezli olmaktan ziyade 

grup merkezli düĢünceye yönelmekte ve toplumun beklentilerini önemsemektedir. 

Geleneksel sonrası ahlak düzeyinde; olgunlaĢmıĢ bir kiĢilikten söz edimektedir. 

Birey artık toplum yararını, meslektaĢ ve arkadaĢlarını önemser, kendine olan saygısı 

önceki düzeylerden daha yüksektir. KiĢi adalet, saygınlık ve eĢitlik gibi evrensel 

ilkelerle örtüĢmeyen tutum ve davranıĢlardan utanç duymaktadır (Özdemir, 2009: 

132). 

1.9.3. Olasılık Modeli 

Olasılık modeli; pazarlama kararlarının iĢletmeler için son derece önemli 

olduğu düĢünülerek, 1985 yılında Ferrell ve Greshman tarafından geliĢtirilen çok 

aĢamalı bir etik karar alma davranıĢ modelidir. Bu modele göre; karar alıcılar; sahip 

oldukları bilgi ve değerlerle beraber, organizasyonel ve sosyo-kültürel çevre 

değiĢkenlerinin de etkisiyle etik karar almaktadırlar. Olasılık modeline göre, bireyin 

içerisinde bulunduğu tolumda üstlendiği görev etik olmayan davranıĢlar 

sergilemesine neden olabilir, bunu önlemek için ise organizasyon içerisinde belirli 

ortak politikalar kadar mesleki etik kodlar geliĢtirme de önemli kabul edilmektedir 

(1985: 87). 

1.9.4. Sentez Modeli 

Sentez modeli, etik karar almada bütünsel bir yaklaĢım ortaya koyan ve karar 

alma sürecinin tanımını daha iyi bir sistemle açıklayan modeldir. Model; Ferrel, 

Gresham ve Freadrich tarafından tasarlanmıĢtır. Sentez modeli de diğer modeller gibi 

çevredeki belirsizlik unsuru sonucunda ortaya çıkan etik karar alma sorunu ile baĢlar 

ve inceleme, değerlendirme, seçim ve karar aĢamalarıyla devam eder. Modele göre 

önce ahlaki karar alma sürecini; organizasyon kültürü, bireysel faktörler, bu unsurları 

tanımlama Ģekli ve değerlendirme yaklaĢımı etkilemektedir. Sentez modelinde son 
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aĢamayı oluĢturan eylem, bir sonraki benzer durum için kiĢilerin davranıĢlarını 

etkileyebilmektedir (1989: 60-62). 

Sentez modelinde de daha önce bahsedilen Kohlberg modelinde ifade edilen; 

bireyin ahlaki geliĢiminin etik karar alma süreci üzerindeki etkisi aynı Ģekilde ileri 

sürülmüĢtür. Her iki teori de bireyin ahlaki geliĢiminin karar alma sürecinde etkili 

olduğunu vurgulamaktadır (Jones, 1991: 370). 

1.10. Etik Kodlar 

Etik kodların tanımı ile ilgili siyasi, ekonomik ve kültürel değiĢikliklerden 

kaynaklanan ahlaki yozlaĢma sebebiyle; tam olarak bir fikir birliğine varılamadığı 

görülmektedir. Bununla beraber; etik kodların sürekli iĢletmelerin gündeminde yer 

alması konu ile ilgili pek çok çalıĢma yapılmasına sebep olmuĢtur. Yapılan tanımlar 

sayesinde elde edilen sonuç; karar vericilerin belirsiz ve karmaĢık durumlarda 

baĢvurabilecekleri yazılı ya da yazılı olmayan davranıĢ kalıplarının tamamı için 

ahlaki yönde rehberlik eden kuralların, etik kodlar Ģeklinde isimlendirildiğidir 

(BektaĢ ve Köseoğlu, 2007: 96-97). 

Etik kodlar iĢ dünyasının tamamını ilgilendiriyor olmakla beraber, tüm 

endüstrileri aynı Ģekilde etkileyebilecek nitelikte ortaya konabilecek herhangi bir 

genel çerçeve olması mümkün değildir. Endüstriden endüstriye yapılan iĢler ve 

ilerleyiĢlerin farklı olması kusursuz ve evrensel etik kodların oluĢumunu 

engellemektedir (Bauman, 1998: 20). Diğer taraftan değiĢimden etkilenmeyeceği 

düĢünülen Ģu genel ilkeler ortaya konmuĢtur (Gürlek ve Gürol, 1993:. 196-197): 

 Toplumun (çalıĢanlar, müĢteriler vb.) bir bütün olarak mutlu olmasının araç 

değil amaç olması, 

 Dürüstlük ve yasalara bağlılık, 

 ÖzeleĢtiri, güven ve saygı, 

 Ortak kültüre değer verilmesi, 

 Tutarlılık ve sürekli geliĢim, 

 Demokrasi ve eĢitlik, 

 Öznel değil genel yaklaĢım, 

 Çıkar çatıĢmalarında uzlaĢma, 
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 Güvenilirlik ve kalite, 

 ÇalıĢma ortamı hijyen güvenliği. 

Gaumnitz ve Lere’e göre; etik kodlar iĢ hayatında çalıĢanların karĢılaĢtıkları 

karmaĢık durumlar içinde kendilerine rehber edebilecekleri ve davranıĢları 

sonucunda savunmaları için öne sürebilecekleri bir dayanaktır. Etik kodların 

çalıĢanlar için de iĢverenler kadar önemli bir yol haritası olduğunu ileri süren bu 

tanıma göre; organizasyon içerisinde ortak ve uyumlu amaçlar oluĢmasında ve 

bunların içselleĢtirilmesinde etik kodların bir dayanak olduğu kabul edilmektedir 

(2002: 36-37). 

1.11. Pazarlama Uygulamaları ve Etik Konusu 

Pazarlama ile ilgili etiksel konular daha çok tüketicilerin satıl almayı 

planladıkları ya da aldıkları ürün ya da hizmetle ilgili yanıltıldıklarını düĢündükleri 

zaman ortaya çıkabilecek davranıĢlarla ilgili olarak değerlendirilmektedir. Bu 

sebeple pazarlama ile etik konusu daha çok geleneksel pazarlama karması bileĢenleri 

bazında tek tek açıklanmaya çalıĢılmaktadır (Dibb et al., 2001: 761). Fakat değiĢen 

ve geliĢen pazarlama anlayıĢına gün geçtikçe yeni konular eklenmekte ve dolayısıyla 

etik konusu sadece pazarlama karması bileĢenleri bazında değerlendirilmemektedir 

(Göksel, 1999: 24). 

Pazarlama uygulamalarının etik kurallar çerçevesinde gerçekleĢtirilmesi için 

Amerikan Pazarlama Derneği (AMA), bazı etik ilkeler geliĢtirmiĢtir (Pelit ve Güçer, 

2004: 75-76; Selvi, 2008: 17-19); 

a) Pazarlamacıların Sorumlulukları ve Dürüstlük Ġlkesi: Pazarlamacılar 

uygulamalarda; etik kuralları gözetmek, yasa ve yönetmeliklerin tümüne 

uymak, bilgi, yetenek ve tecrübelerini dürüstçe kullanmak, kasten ve bilerek 

mesleğe zarar vermemeyi prensip edinmek, tüketicilere, aracılara, 

tedarikçilere, tüm ilgili ve görevlilere karĢı dürüst davranmak, söz konusu 

tarafların karĢılıklı menfaatlerinin gözetilmesini sağlamak, herhangi birinin 

kasten alehine olacak davranıĢlarda bulunmamak ve fiyatlandırmada eĢitlik 

sağlamak zorundadırlar. 

b) Ürün ile Ġlgili Etik Ġlkeler: Ürün ve hizmet kullanımıyla doğabilecek 

risklerin açıklanması, ürüne eklenen özellikler sebebiyle oluĢacak ek maliyet 
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konusunda tüketicilerin bilgilendirilmesi ve satın alma kararını etkileyecek 

üründeki değiĢikliklerin açıklanması gereklidir. 

c) Fiyat ile Ġlgili Etik Ġlkeler: Rakiplerle iĢ birliği içerisinde tekelci bir tutum 

sergileyerek fiyat berlememek, ölçülü bir fiyat belirlemek ve tüketiciyi fiyat 

konusunda tam ve doğru bilgilendirmek gereklidir. 

d) Tutundurma ile Ġlgili Etik Ġlkeler: Reklamların yanıltıcı ve aldatıcı 

olmamasına özen göstermek, tüketici üzerinde zorlayıcı bir satıĢ stratejisi 

oluĢturmamak, hediye, kupon ve indirim gibi uygulamalardan kaçınmak 

gereklidir. 

1.11.1. Ürün/Hizmet Etiği 

ĠĢletmeler tarafından sayısız çeĢitte ürün her gün piyasaya sunulurken bu 

ürünler arasında taklit ürünler, ürün özelliklerinde ve fiyatlandırmalarında 

gerçekleĢen değiĢikliklerle ilgili tüketiciyi yeterince bilgilendirmemek; ürünü 

piyasaya süren firmalar açısından toplumda güvensizlik oluĢmasına sebep 

olmaktadır. Pazarlama karması bileĢenleri içerisinde ürün ve hizmetlerin yeri kalan 

diğer bileĢenlerin nasıl belirleneceği konusunda önemli bir yere sahiptir (Çobanoğlu, 

2007: 187). Bu Ģekilde değerlendirildiğinde bilinmelidir ki; pazarlamanın etik olması 

için ürünün etik olması bir zaruriyettir. Ġçerik bakımından çocukların geliĢimi 

açısından olumsuz özellik taĢıyan ürünler, alkol ve sigara gibi mamüller pazarlama 

etiği açısından etik dıĢı kabul edilmektedir. Pazarlama çalıĢmalarının tamamını etik 

ilkeler çerçevesinde yürütmek, etik ilkelerden uzak bir ürünün pazarlanmasını, 

pazarlama etiği açısından makul kabul edilmesini reddetmektedir (Laczniak et al., 

1981: 49). 

Ürün politikalarıyla ilgili yaĢanabilecek etik problemler Ģu Ģekilde 

özetlenmektedir (Uyar, 2014); 

 Ürün emniyeti, 

 Ürün memnuniyeti, 

 Toplum nezdinde tartıĢmalı ürünler (alkol, sigara vb.), 

 Planlı ürün eskitme, 

 Ürünü piyasandan çekme, 
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 SatıĢ sonrası hizmetlerde saygı, 

 Gizlilik kaygıları, 

 Taklit ürünler, 

 Çevreye olumsuz etki veren ürünler, 

 Aldatıcı paketleme, 

 Kalite düĢürerek fiyat sabitleme. 

Firmaların üzerlerinde hissettikleri ticari baskı onları ürün maliyetleri 

konusunda avantaj sağlayabilecekleri yöntemler tercih etmeye itmektedir. Bu 

doğrultuda, iĢletmelerin ürün kalitesi konusunda taviz vermeleri sık sık karĢılaĢılan 

sorunlardan bir tanesidir (Blythe, 2001: 310). Ürünlerin içerisinde yeni katkı madderi 

kullanılması, ambalajlama konusundaki yanıltıcı uygulamalar, satıĢ sonrası taahhüt 

edilen hizmetlerin yerine getirilmemesi, tüketicilerin satın alma davranıĢlarını 

tekrarlamaları için planlı ürün eskitme ve daha pek çok konu ürün ve hizmetlerle 

ilgili yaĢanan etik sorunlar arasında yer almaktadır (Gök ve Kurt, 2010: 36; Ural, 

2003: 150). 

1.11.2. Fiyatlandırmada Etik 

Bir mal ya da hizmeti elde etmek için ödenen maddi değer fiyat olarak 

tanımlanmaktadır. Fiyat, pazarlama karması bileĢenleri içerisinde pazarlamacılar için 

ciddi bir rekabet unsuru olarak görülmektedir. Bunun en önemli sebebi; tüketicilerin 

satın alma kararı ile ilgili ürün ya da hizmetin fiyatı konusunda son derece duyarlı 

olmaları olarak kabul edilmektedir (ġahin, 2011: 189). 

Fiyat konusu ile ilgili etik konular genel olarak anti rekabetçi fiyatlandırma 

yöntemleri ve tüketiciyi olumsuz etkileyen fiyatlandırma yöntemleri olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Torlak ve Tiltay, 2017: 255). 

Fiyatlandırma konusunda sık rastlanan uygulamalardan biri; ürünün piyasaya 

makul fiyatın üzerinde bir fiyatla sunulması ve daha sonra indirim reklamlarıyla 

tüketicinin dikkatinin çekilmeye çalıĢılmasıdır. Bir baĢka uygulama; eski fiyatı yeni 

etiket fiyatı altında görülebilir bırakarak tüketiciye avantajlı bir alıĢveriĢ yaptığını 

hissettirmeye çalıĢmaktır. Benzer amaçla, etiket üzerinde fiyatın düĢük algılanmasını 

sağlayan küsuratlı fiyatlandırma yöntemiyle tüketicinin fiyatı daha düĢük algılaması 

sağlanmaktadır. Bu ve benzeri fiyat konusunda tüketici algısında yanılmaya sebep 



24 

 

olacak yöntemler, pazarlama açısından etik dıĢı uygulamalar olarak kabul 

edilmektedir (Ural, 2003: 160). 

Fiyat politikalarının bazıları haksız rekabete sebep olarak tüketiciler gibi diğer 

iĢletmeleri de olumsuz etkilemektedir. Fiyat uygulamaları ile doğabilecek zararların 

önüne geçmek için uygulanan yasalar mevcut olmakla beraber bunlar ne yazık ki 

sınırlıdır. KiĢi ve kurumların etik yaklaĢımlarına ve vicdanlarına kalan bir dizi 

uygulamayla ilgili yasal bir yaptırım bulunmamaktadır. Fiyat etiği ile ilgili konular 

Ģu Ģekilde kategorize edilmiĢtir (Uyar, 2014): 

 YasadıĢı ve Etik Olmayan Uygulamalar: Fiyat sabitleme, fiyat ayrımcılı, 

öldürücü fiyatlama, aldatıcı fiyatlama uygulamaları yasalar ve rakabet 

kurullarınca denetlenmesi mümkün uygulamalardır. 

 Yanıltıcı Uygulamalar: Birim bazlı olmayan fiyatlama, ürün ile ilgili gerekli 

iĢaretlemelerin yapılmaması, fiyatın açıkça belirtilmediği ama fiyatı avantajlı 

gösteren reklamlar ve gerçekçi olmayan indirim yöntemleri fiyat ile ilgili 

tüketici algısında yanılmalara sebep olabilecek etik dıĢı uygulamalar arasında 

sayılmaktadır. 

 Adilikle Ġlgili Uygulamalar: Gerçekçi maliyetlerle örtüĢmeyen fiyatlama, 

fiyat kalitesi ile ilgili yanılgı yaratacak yüksek fiyatlama, fiyat patlaması, 

elzem ihtiyaçlar için çok yüksek fiyatlama ve yasal fiyat limitinin altında 

fiyatlama yöntemleri uygulanan etik dıĢı fiyat yöntemlerinden bazılarıdır. 

1.11.3. Dağıtımda Etik 

Pazarlama karması bileĢenlerinden olan dağıtım konusu içerisinde dağıtım 

kanalı boyunca yer alan pek çok birim ve her birimin farklı menfaatleri olması 

sebebiyle ortaya çıkan çeĢitli etiksel konu bulunmaktadır. Yetki verilmemiĢ aracılarla 

satıĢ yapılması, haksız rekabet oluĢturan bütünleĢmeler, kanal yönetiminde güç 

oluĢturma ve kanal üyelerini ezmeye yönelik doğrudan dağıtım faaliyetleri dağıtımda 

meydana gelen etiksel tartıĢma konuları içerisinde en önemli kabul edilenlerdir 

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

Dağıtım konusu içerisinde tüketicilerle alakalı gündeme genel etik konularla 

beraber, tedarikçi ve perakendeciler arasında oluĢan sorunlarda söz konusudur. 

Tedarikçiler, toptancı ve perakendicilerden anlaĢtıkları konularda sorumluluklarını 

yerine getirmelerini, ürünün rafta serigilenmesi ve stok ihtiyaçları gibi durumunda 
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bilgilendirilmeyi beklerler. Diğer taraftan perakendecilerin ellerinde bulundurdukları 

pazarlık gücü sebebiyle üreticiden pek çok ayrıcalık talep etmeleri söz konusudur. 

Ürünlerin perakende mağzalarında sergilenmesi, sergilenme süresi, sergilenen yerin 

öncelik derecesi ve satıĢın gerçekleĢtirilmesi karĢılığında perakendecilerin 

üreticilerden maddi talepleri mevcuttur (Halıcı, 2003: 504; ġahin, 2011: 193). 

Dağıtım kanalı organizasyonu içerisinde yaĢanan etik sorunlar; aracılar ve 

tüketiciler olarak iki Ģekilde de kategorize edilmektedir (Uyar, 2014): 

 Aracıları Etkileyen Konular: Kanal iliĢkilerinde orantısız güç ve gri 

pazarlar. 

 Tüketicileri Etkileyen Konular: Ayrımcılık, seçimli pazarlama, doğrudan 

pazarlamadaki gizlilik sorunu, ihraç ürünlerinde düĢük standartlar ve sınırlı 

eriĢim. 

Dağıtım kanalları üzerinde fiyat düĢürmeye yönelik baskı kurulması ve 

doğrudan dağıtım yönteminin uygulanması, geliĢen iletiĢim teknolojisi sayesinde 

belli firmalardan müĢteri bilgileri satın alınarak yapılan pazarlama çalıĢmaları, belli 

bir pazarda yetki verilmemiĢ aracılar tarafından ürünün dağıtımının yapılması, 

Ģebeke pazarlamada ürünün satıĢı ve satıĢ sonrası hizmetleri yönünden tüketici 

maduriyetleri yaĢanması gibi konular dağıtım kanalı içerisinde en sık rastlanan 

problemler olarak karĢımıza çıkmaktadır  (ġahin, 2011: 194; Ural, 2003: 164-165).  

1.11.4. Tutundurmada Etik 

Tutundurma pazarlama karmasının en önemli elemanlarından biri olarak kabul 

edilmektedir. Günümüzde; çevreye, topluma, müĢterilerine, çalıĢanlarına, 

tedarikçilerine ve dağıtım kanalı ortaklarına saygılı bir iĢletme imajının oluĢmasında 

ve tüketicilerin koĢulsuz tatmini, reklam ve benzeri pazarlama çalıĢmalarında 

yanıltıcı olmaktan kaçınma gibi uygulamaların pazarlama etiği kapsamındaki önemi 

gün geçtikçe artmıĢtır  (Pelit ve Güçer, 2004: 5). 

Tutundurma, pazarlama faaliyetleri içerisinde müĢterilerle reklam, kiĢisel satıĢ, 

halka iliĢkiler ve satıĢ geliĢtirme çabaları sayesinde kurulan iletiĢim, bilgi verme, 

ikna etme ya da hatırlatma amacıyla yürütülen faaliyetlerin tamamını ifade 

etmektedir (Halıcı, 2003: 504). Pazarlama karması elamanları içerisinde etik 

meselelerle en çok karĢılaĢılan alan tutundurmadır. Ürün ve hizmetlerin tanıtılması, 

müĢteri ile buluĢturulması, gerekli bilgilerin aktarılması, müĢterilerde satın alma 
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dürtüsünün ortaya çıkarılması ve aynı segmentteki rakip firmaların engellenmeye 

çalıĢılması gibi pek çok konuda gerçekleĢtirilen tutundurma çalıĢmaları sebebiyle 

oluĢabilecek konular etik pazarlama meseleleri olarak tartıĢılmaktadır (Aytekin, 

2010: 129; Civaner, 2006: 17). 

Pazarlama faaliyetleri içerisinde en görünür olan ve düzenlemeye en çok 

ihtiyaç duyulan konu reklam konusudur. Reklamların; aldatıcı ve yanıltıcı özellikleri 

olması, cinsellik figürlerinin aĢırı ve ilgisiz Ģekilde kullanılması, çocuklara yönelik 

olumsuz etki sağlaması sebebiyle pazarlama etiğine konu olan baĢlıca özellikleri 

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

Türkiye’de uygunsuz bulunabilecek reklamların denetimi için Reklam 

Özdenetim Kurulu tarafından yürütülen çalıĢmalar neticesinde gerekli görüldüğünde 

bir reklamın yayından kaldırılması yaptırımı uygulanabilmektedir. 1994 – 2018 

yılları arasında kurula 5333 reklam ile ilgili; temel ilkeler, ahlaka uygunluk, 

doğruluk, dürüstlük, toplumsal sorumluluk ve kötüleme gibi çeĢitli sebeplerden 

uygunsuz olduğu bildiriminde bulunulmuĢ ve kurul değerlendirmesi sonucunda, bu 

reklamlardan 2568 tanesi yayından kaldırılmıĢtır (Reklam Özdenetim Kurulu, 2018). 

1.11.5. Pazarlama AraĢtırmalarında Etik 

ĠĢletmeler için pazarlama çalıĢmalarına dair karar almak gün geçtikçe 

zorlaĢmaya baĢladığı gibi, karar vermeden önce pazarlama araĢtırması sonuçlarına 

duyulan ihtiyaç da bir mecburiyet haline gelmektedir. Pazarlamaya dair verilecek 

kararlar, Ģüphesiz tüm pazarlama çalıĢmaları üzerinde etkili olacak ve yön tayin 

edecektir. Bu sebeple; pazarlama araĢtırmaları son derece riskli ve karmaĢık bir 

yapıya sahip olmaktadır, diğer taraftan yapılan araĢtırma sonuçları iĢletmeler için 

hayatî önem taĢıdıklarından zaman ve maliyet yükü oldukça fazladır (Yalçın, 2000: 

42). 

Pazarlama araĢtırmaları, elde edilen veriler sayesinde tüketici istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik değiĢimler ve geliĢimler ortaya koyan bir iletiĢim 

aracıdır. GerçekleĢen tüm iletiĢimlerde olduğu gibi pazarlama araĢtırmalarında da 

etik meseleler gündeme gelmektedir (Korkmaz, 1999: 281). Pazarlama araĢtırmaları 

çerçevesinde; tüketici ya da cevaplayıcılardan bilgi toplamada, müĢterilerle ve 

rakiplerle iliĢkiler konusunda yaĢanabilecek etik sorunlar söz konusudur. Bu etik 

konular genelde; elde edilen verilerin duygusal ya da yanlıĢ anlamda kullanılması 
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riski veya pazarlama araĢtırmalarında araĢtırmacıların ticari endiĢe ile hareket ediyor 

olması sonucunda müĢterileri ya da yöneticileri amaçtan saptırıcı Ģekilde 

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

Pazarlama araĢtırmalarında gündeme gelen etik mesleleri Ģu Ģekilde 

guruplandırmak mümkündür (Uyar, 2014): 

 Tüketicileri Etkileyen Konular: Aldatma ve yanıltma ile araĢtırmanın 

amacının ya da kim için yapıldığının gizlenmesi, katılımcıların 

mahremiyetinin ihlal edilmesi, gizlilik, yanıt hakkının tanınmadığı durumlar, 

stres ve fiziksel zarar, araĢtırma bahanesiyle maddi gelir elde etme gibi 

meselelerdir. 

 AraĢtırma Yaptıran Firmayı (Sponsoru) Etkilen Konular: AraĢtırmanın 

geçerliliği, gizliliği, araĢtırmacının tarafsızlığı ve asılsız araĢtırma 

maliyetlerinin ortaya konması meseleleri sponsorları etkilen etik konuların en 

önemlileridir. 

 AraĢtırmacıları Etkileyen Konular: AraĢtırma sonucuna yönelik beklentiler 

ve buna bağlı baskılar, araĢtırma taleplerinde yasal olmayan istekler, 

araĢtırmacının özgün tekniklerinin ifĢa edilmesi ve araĢtırmacının ulaĢtığı 

sonuçların çarpıtılması konuları da araĢtırmacılar açısından karĢılaĢılan etik 

sorunları ifade etmektedir. 

1.12. Tüketici Etiği ve Etik Konum Teorisi 

Pazarlama etiği ile ilgili yapılan araĢtırmaların çoğunda; iĢletmeler açısından 

etik davranıĢlar ve sorunlar ele alınmıĢ, pazarlama kararları noktasında önemli bir 

etmen olan tüketici davranıĢları, tüketicilerin etik yaklaĢımları ya da kiĢisel etik 

ideolojileri üzerinde kısmen daha az durulmuĢtur. Oysa; tüketicilerin sahip oldukları 

etik bilinç ve iĢletme faaliyetlerine bu çerçevede verdikleri tepkiler; pazarlama 

etiğinin en önemli denetim mekanizmasını oluĢturma gücüne sahiptir (Muncy 

&Vitell, 1992: 297). 

Bugün; medya kanallı iletiĢimin gücü sayesinde tüketiciler, etik dıĢı tutumlar 

sergileyen iĢletme ve yöneticileri konusunda bilinçlenmeye baĢlamıĢlardır. Bu 

sayede tüketiciler; satın aldıkları ürünlerin yalnızca fiyatı ve kalitesi gibi ana 

faktörler dıĢında, ürünlerin nerede ve hangi Ģartlarda üretildikleri, üretici iĢletmelerin 

itibarı gibi konularda bilgi sahibi olma ve etik dıĢı tutumlara karĢı duyarlı davranarak 
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iĢletme faaliyetlerini etkileme gücüne sahip olmuĢlardır (Saylı ve Uğurlu, 2007: 85). 

YaĢanan geliĢmeler sayesinde, tüketicilerin tüketme bilincinde meydana gelen 

geliĢme, iĢletmelerin pazarlama etiğini önemseme derecesiyle yakından ilgili olarak 

değerlendirilmektedir. Tüketici etiği; bir ürünü elde etme, kullanma ve tüketme 

konularında bireylere rehberlik eden ahlaki ilkeleri yansıtmaktadır (Özdemir vd., 

2003: 421). Yapılan araĢtırmalar göstermektedir ki; tüketiciler, etik tutumlar 

sergileyen iĢletmelerin ürünleri için ek bedel ödemeye razı olurlarken, etik 

bulmadıkları iĢletmelerin ürün ya da hizmetlerini sadece daha düĢük bir bedel 

ödeyerek satın almayı kabul etmektedirler. Tüketicilerin bu tutumu, tüketicilerin etik 

bilinçlerindeki artıĢın bir neticesidir. Bu netice sayesinde tüketiciler, iĢletmeleri 

ödüllendirme ya da cezalandırma yoluyla tepki gösterebilmektedirler (Çobanoğlu, 

2007: 194; Oyman, 2004: 79). 

Tüketiciler, iĢletmelerin tutumları ile ilgili bir kanaatte bulunurken ve 

çıkarımları sonucunda bir değerlendirme yaparak tepki gösterirken; bireylerin ahlaki 

inançlarının, davranıĢlarının ve değerlerinin kiĢisel ahlak felsefesine ya da bir diğer 

adıyla etik konum teorisine dayandığı kabul edilmektedir. KiĢisel etik ideolojiler çok 

sayıda olsalar bile, bireylerin etik konumları; idealizm ve rölativizm (görecelilik) 

olmak üzere iki farklı boyutta karĢılaĢtırılabilir (Forsyth, 1992: 461-464). 

Etik konum teorisi ya da kiĢisel ahlak felsefesi, Forsyth’un “Etik Ġdeolojilerin 

Sınuıflandırılması” adlı çalıĢmasında idealizm ve rölativizm boyutlarına göre kiĢilere 

atfedilebilecek özellikleri açıklamaktadır (1980: 176). Etik konum kuramının temeli, 

insanların ahlaki karar alma sürecini etkileyen farklılıkların araĢtırılmasıyla ortaya 

konmuĢtur. Neticede, karar alma sürecini etkileyen unsurun kiĢisel etik konum 

olduğu sonucuna varılmıĢtır. Forsyth (1980)’un evrensel ve göreceli olmak üzere 

ikiye ayırdığı kiĢisel ahlak felsefesinin temelini deontolojik ve teleolojik etik 

yaklaĢımlar oluĢturmaktadır (Bakır, 2013: 19). 

Etik konum teorisi, temelde idealizm ve rölativizm olmak üzere iki boyut 

ortaya koymaktadır. Ġdealizm, elde edilen sonuçların doğru eylemlerle 

gerçekleĢtirilmesi; rölativizm ise, evrensel kuralların reddedilmesi anlayıĢına 

dayanmaktadır. Ġdealizm deontolojik etik teorisini, rölativizm ise teleolojik etik 

teorisini temsil etmektedir. Ortaya konan bu boyutların, kiĢilerin ahlaki 

değerlendirmeleri ile ilgili çok faydalı bir bakıĢ açısı sunduğu kabul edilmektedir 

(Barnett et al., 1996: 1163; Özbek ve Özer, 2012: 173). 
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Ġdealizm, bireylerin baĢkalarının refahını önemsemeleri ile ilgilidir. Ġdealist 

insanlar her zaman ve koĢulda baĢkalarına zarar vermekten kaçınan, bireysel 

menfaatleri toplum menfaatlerine tercih etmeyen ve doğru sonuçlar elde etmek için 

doğru eylemlerde bulunmak gerektiğini kabul eden kiĢilerdir. Ġdealist bireyler, 

baĢkalarına zarar verecek tercihlerden herhangi birini seçmenin yanlıĢ olacağını 

savunmaktadırlar (Özbek vd., 2013: 114; Schlenker & Forsyth, 1977: 371). 

Rölativizm ise, evrensel etik kuralların olduğunu kabul edip etmemekle 

ilgilidir. Etik karar verme sürecinde, evrensel kurallar olduğunu kabul etmeyi ve 

evrensel kurallara göre hareket etmeyi doğru bulma derecesi ile ilgili bir yaklaĢımdır. 

Rölativizm, kiĢisel etik felsefenin evrensel etik kurallara dayanma derecesi olarak da 

tanımlanmaktadır (Forsyth, 1980: 175; Forsyth et al., 1988: 244). 

Ġdealizm boyutunun ilke, rölativizm boyutunun ise sonuç odaklı olduğu 

belirtilmektedir. Etik konum teorisi, bireyleri sonuç ya da ilke odaklı olarak ayırmaya 

değil, bireylerin ne kadar sonuç ve ne kadar ilke odaklı olduğunu tespit etmeye 

çalıĢmaktadır. Bu anlamda aĢağıda yer alan Tablo 1’de, bireylerin idealizm ve 

rölativizm derecelerine göre oluĢmuĢ EPT (Ethic Possition Teory) matrisi yer 

almaktadır (Forsyth, 1980: 176). 

Tablo 1: EPT'de Sınıflandırma 

 

Etik Konum 

Düzeyleri 

 

Rölativizm 

 

Yüksek                                            DüĢük 

 

                          

Yüksek 

 

 

 

Ġdealizm 

 

 

 

DüĢük 

Durumsallık 

Etik ile ilgili evrensel kuralların 

varlığını kabul etmekle birlikte, 

herkes için mümkün olan en iyi 

sonucu elde etmek için hareket 

edilmelidir. 

Mutlakçılık 

Evrensel etik kuralları takip ederek 

her zaman en iyi sonucun alınacağını 

kabul eder. 

Öznellik 

Bireylerin evrensel etik ilkeler 

yerine kiĢisel değerleri ve bakıĢ 

açılarının ahlaki seçimlerde 

rehberlik etmesi gerektiği kabul 

edilir. 

Ġstisnacılık 

Evrensel kuralların varlığını ve 

onlara uygun hareket edilmesi 

gerektiğini kabul etmekle beraber, 

istisnai durumlarda kuralların tekrar 

gözden geçirilmesi gerektiğini ileri 

sürer. 

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 görüldüğü gibi; yüksek idealizm ve yüksek rölativizm durumsallık 

grubunun özelliklerini, yüksek idealizm ve düĢük rölativizm mutlakçılık grubunun 

özelliklerini, düĢük idealizim ve yüksek rölativizm öznellik grubunun özelliklerini, 
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düĢük idealizm ve düĢük rölativizm istisnacılık grubunun özelliklerini ifade 

etmektedir.  

Yüksek idealizm ve yüksek rölativizm alanında yer alan durumsallık anlayıĢı, 

evrensel ilkelerin kabul edilmesinin yanı sıra toplumun tamamı için mümkün olan en 

iyi sonucun elde edilmesi gerektiğini önermektedir. Yüksek idealizm ve düĢük 

rölativizm alanında yer alan mutlakçılık anlayıĢı, ahlak ilkelerine sıkı sıkıya bağlılık 

neticesinde davranıĢların olumlu sonuçlar doğuracağını kabul etmektedir. DüĢük 

idealizm ve yüksek rölativizm alanında yer alan öznellik anlayıĢı, evrensel kuralların 

geçerliliğini ve ahlak ilkelerini kabul etmez, bunun yerine bireylerin tutum ve 

davranıĢlarının kiĢisel değerleri ve bakıĢ açıları rehberliğinde Ģekillenmesi 

gerektiğini öne sürmektedir. DüĢük idealizm ve düĢük rölativizm alanında yer alan 

istisnacılık anlayıĢı, evrensel kuralların varlığını ve uygulanmasını desteklemekle 

beraber istisnalar olabileceğini ve sıkı sıkıya bağlılığın gerekmediğini kabul 

etmektedir.  

1.13. Ġslami Pazarlama AnlayıĢı 

Ġbadet etmenin de ötesinde, Ġslam’da insanların görevi, dünyayı inĢâ etmektir. 

Arapça bir terim olan “Emaaratu Alardh”; toprağı inĢâ etmek, onu yaĢam dolu 

yapmak ya da her anlamda toprağı daha iyi hale getirmek manası taĢımaktadır. Ġslami 

öğretiye göre; bir kalem yapmak için bir ağaç kesmesi gereken insan, kesilen ağacın 

verdiği zararı yeni bir ağaç dikerek bertaraf etmek veya kalem yapmak için daha 

yenilikçi ve daha az zararlı bir yönem üretmek zorundadır. Ġslam dininde ticari amaç 

da diğer tüm insan faaliyetleri gibi dünyayı daha iyi hale getirmek üzerine 

düĢünmeyi gerektirmektedir. Birinin zenginliğini artırmasının yolu bir baĢkasının 

fakirliğine ve sefaletine neden olmamalıdır. Ġslam, neyin makul ve meĢru olduğu 

(helâl) ve neyin zararlı ve yasak olduğu (haram) konusunda geçmiĢten geleceğe 

uzanan değiĢmez bir bakıĢ açısına sahiptir (Alserhan, 2011: 1).  

Günümüzde bütün iĢletmeler artık pazarlama konusu üzerinde eskisinden daha 

fazla durulması gerektiğini, pazarlama çalıĢmalarının kendi baĢarıları ve hedefleri 

konusundaki önemini kavramıĢ durumdadırlar. Bugün ise artık iĢ dünyasının, 

pazarlama alanı çalıĢanlarının ve akademisyenlerinin dikkatini çekmeye baĢlayan 

Ġslami pazarlama anlayıĢı giderek daha fazla ilgi odağı olmaya baĢlamıĢtır. Ġnsanların 

en önemli ihtiyaçlarından biri olan normalleĢme arayıĢları neticesinde; Türkiye’de ve 

dünyada (hem Müslüman ülkelerde hem de Müslüman olmayan ülkelerde) Ġslam 
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hayatının giderek daha fazla yer almaya baĢladığı ve iĢletmeler için büyüyen bir 

pazar haline geldiği görülmektedir (Kaya, 2013).           

Pazarlama, hayatın her alanına nüfuz etmiĢ, belli prensipler çerçevesinde 

uygulama metodları geliĢtirilmiĢ, gün geçtikçe çalıĢma alanı geniĢlemiĢ ve ilgilileri 

yeni yaklaĢımlarla güncellemiĢ bir fonksiyondur. Dolayısıyla; pazarlama 

çalıĢmalarının dini inançları konusunda hassas davranan bir kitleyi dikkate almaması 

ve bu anlamda özel bir pazardan mahrum kalması mümkün kabul edilmemektedir. 

AT Kearney (Dünya’nın önde gelen finansal danıĢmanlık Ģikertlerinden)’in 2013 

araĢtırma sonuçlarına göre; dünyada helâl ürün ve hizmetlerin pazar değeri ortalama 

2 trilyon dolardır. Söz konusu pazar, uzun yıllardır var olmasına rağmen; 

araĢtırmacılar için dikkat çekici olamaya baĢlaması oldukça yenidir. Bu anlamda 

Müslüman toplulukların, profesyonel anlamda pazarlama çalıĢmaları için henüz yeni 

keĢfedilmiĢ bir saha olduğu ve uzun yıllar daha önemini korumaya devam edeceği 

üzerinde durulmaktadır (Cura, 2013). 

Ġslam dini, Allah’ın meĢru gördüğü yollardan ticari kazanç elde etmeyi ve yine 

O’nun meĢru gördüğü Ģekilde harcamayı emretmektedir. Alım- satım iĢleri, ticaret, iĢ 

hayatı, çalıĢanlar ve müĢteriler için dinin uygun gördüğü her iĢlem; hem yasal hem 

de ahlaki kabul edilmektedir. Ġslami pazarlama anlayıĢında, iĢletmeler için ürün ve 

hizmetleri açısından yürüttükleri pazarlama çalıĢmalarının; tutum ve davranıĢlarının 

dini hassasiyetler konusunda özenli, inanç esaslarıyla örtüĢen ve Ġslam’ın iki önemli 

kaynağını (Kur’an ve hadis) referans alan çalıĢmalar olmasına dikkat edilmektedir 

(Arham, 2010: 149).  

Ġslami pazarlama anlayıĢını çevreleyen dört temel prensip vardır (Arham, 2010: 

152-153):  

 Maneviyat: Bu prensip, Ġslami pazarlamadaki diğer prensipleri içine alan bir 

Ģemsiye niteliğindedir. Maneviyat prensibi, yapılan tüm iĢlerin Kur’an ve 

sünnet ile tutarlı olması gerektiğini ifade eder. Hatta maneviyat prensibi 

Ġslami pazarlama çalıĢmalarında tek nihai yasayı Ġslam hukukunun 

oluĢturduğunu savunur. Öğretiye göre pazarlama çalıĢanları tüm faaliyetlerine 

Ġslam ruhunu entegre edebilmelidir. 

 Etik: Ġslami pazarlama anlayıĢı içerisinde manevi bilinci oluĢturmak etik 

sayesinde mümkün olacaktır. Söz konusu etik bilincin oluĢması da elbette 
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Kur’an ve hadisler rehberliğinde istenililen düzeyde olabilir. Ġslami etik 

bilinçle anlatılmak istenen, saflık ve temizlik kavramının pazarlama 

faaliyetlerinde yerleĢmiĢ olması gerektiğidir. Ġslami pazarlama anlayıĢıyla iĢ 

yapan firmalar için böylesi bir etik disiplinin oluĢması ve tüm çalıĢanlarca 

benimsenmesi için içerisinde Ġslam dininin öğretilerinin de yer aldığı bir 

eğitim planlaması yapılmalıdır. 

 Gerçekçilik: Bu prensip, Ġslami pazarlama anlayıĢı ile hareket eden 

iĢletmelere Ġslam ile ters düĢmedikçe; yürüttükleri çalıĢmalarda katı ve cesur 

olmalarını, kendilerini diğer pazarlama çalıĢanlarından ayırmaktan 

korkmamalarını tavsiye etmektedir. Aynı zamanda gerçekçi olmak prensibi, 

Ġslam dininin iman Ģartlarından olan oruç tutmakla özdeĢleĢtirilmiĢtir. 

Müslümanlar ramazan ayında güneĢin doğuĢundan batıĢına kadar geçen 

süreyi yeme-içme iĢlerine ara vererek geçirmektedirler. Fakat bu süre onlar 

için hayatın durduğu analamına gelmez. AkĢam ezanından sonra tekrar 

yemek yiyebileceklerini ve su içebileceklerini bilerek, oruç tuttukları süreyi 

gerçek hayattan koparak geçirmek yerine; günlük iĢlerine ve diğer tüm 

ibadetlerine de devam ederek geçirirler. 

 Ġnsancıllık: Bu prensip, diğer dinlerde olduğu gibi Ġslam dininde de insanı 

diğer canlılardan ayırmak öğretisi üzerinde durmaktadır. Ġnsancıllık 

prensibine göre; insanı aç gözlülük gibi insanlık dıĢı tutumlardan uzak 

tutacak bir inanç olmalıdır. Ġslam dini inancına göre; Müslümanlar zekat 

vererek toplumdaki fakirleĢmenin önüne geçmeyi baĢarabilir, hacca giderek 

baĢka toplumların var olduğunu ve ten rengi arasında farklar olmasının 

insanları insan yapan özelliklerle bir alakasının olmadığını özümseyebilirler. 

Ġslami pazarlama anlayaĢının uygulanabilmesindeki ilk adım, Ġslami 

pazarlamanın prensiplerini anlamakla mümkün olacakır. Bu dört temel prensip, 

modern pazarlama kavramına dönüĢtürülebilir ve uygulanabilir genel kabul görmüĢ 

ilkeler haline getirilebilirse; hem Ġslami pazarlama çalıĢanları hem de Müslüman 

tüketiciler için fayda sağlayacak geliĢmelere imkân bulunacağı 

değerlendirilmektedir. Bu prensipler ıĢığında, Ġslami pazarlama çalıĢmalarına 

rehberlik edebilecek Ģu on yedi ilke ortaya konmuĢtur (Sula & Kartajaya, 2006: 141-

142):  
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1. Bilgi teknolojileri sayesinde Ģeffaf olun. 

2. Rakiplerinize karĢı saygılı olun. 

3. MüĢterilerin global paradokslarını oraya çıkarın. 

4. Manevi temelli bir Ģirket geliĢtirin. 

5. Pazarı evrensel olarak görün ve bölümlendirin. 

6. MüĢterilerin kalbini ve ruhunu hedefleyin. 

7. Konumlandırma stratejisi olarak bir inanç sistemi oluĢturun. 

8. Ġyi bir içerik paketi ile kendinizi farklılaĢtırın. 

9. Pazarlama karması elemanlarınızda dürüst olun. 

10. ĠliĢki temelli bir satıĢ stratejisi geliĢtirin. 

11. Manevi bir marka karakteri kullanın. 

12. DönüĢüm sağlama yeteneğine sahip hizmetler sunun. 

13. Güvenilir bir iĢ süreci oluĢturun. 

14. PaydaĢlarınız için değer yaratın. 

15. Bir ilham kaynağı yaratın. 

16. Etik bir kurum kültürü geliĢtirin. 

17. Ölçümlerinizde net ve Ģeffaf olun. 

Ġslami perspektif, iĢlerin yürütülme biçimleriyle ilgili bir alternatif yol 

sunmaktadır. Ġslam, hem bireyler hem de ticari kurumlar için insancıllık ile kâr ve 

sosyal sorumluluk arasında bir denge kurmanın gerekliliğini ifade etmektedir. 

ĠĢletme davranıĢlarına yönelik Ġslami pazarlama yaklaĢımı; sadece kârlılık, müĢteri 

sömürüsü, sorumsuz kurumsal yönetim ve çevre tahribatı sorunlarına çözüm 

sunmakla kalmaz, dürüst davranıĢ, makul kâr, âdil rekabet, yüksek hizmet standardı 

gibi iĢlemlerin olumlu yönlerine teĢvik etmeyi de amaçlamaktadır (Alserhan, 2011: 

22). 

1.13.1. Ġslami Pazarlama AnlayıĢına Duyulan Ġhtiyaç 

Ġslam ile tüketim ve pazarlama uygulamaları arasındaki iliĢkiyi anlama 

konusunda son yıllarda artan bir ilgi söz konusudur. Bu konuda düzenlenen araĢtırma 



34 

 

makalelerinin artması, uzman dergiler kurulması, akademik konferansların ve üst 

düzey çalıĢtayların yapılarak raporların hazırlanması, söz konusu ilgiyi ortaya 

koymaktadır. Bu ani ve güçlü ilgi beraberinde “neden” sorusunu getirmektedir. 

Neden Ġslam ve pazarlama ile ilgili bu derece bir önemlilik söz konusudur ve neden 

zamanlaması bu kadar yenidir gibi sorular akla gelmektedir. Literatüre yakından 

bakıldığında, bu dikkatin altında yatan sebebin; Müslümanların dokunulmamıĢ ve 

uygulanabilir bir pazar segmenti olarak karĢımıza çıkması ileri sürülebilir. 

Ticerette Ġslami bakıĢ açısına duyulan ihtiyaç, küresel ekonomide pek çok 

sebepten dolayı giderek önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Bu durumun ilk nedeni; 

yaĢamın her alanında uygulanan prosedürleri olan bir dinin temsilcisi 

Müslümanların, dünya nüfusunun beĢte birinden fazlasını temsil etmeleridir 

(Alserhan, 2011: 4). Bununla birlikte dini inaçların geleceği ile ilgili yapılan 

araĢtırmalar Ġslami pazarın potansiyelini ortaya koymaktadır (ġekil: 1). 

 

 
ġekil 1: 2050'ye Kadar Nüfus Büyüklüklerinde Beklenen DeğiĢim 

                        Kaynak:www.bbc.com 

                        Pew AraĢtırma ġirketi, Dünya Dinlerinin Geleceği(2010 - 2050) 

 

Pew araĢtırma Ģirketi tarafından yapılan araĢtırma göstermektedir ki; Ġslam dini 

en hızlı büyüyen dindir ve bu gün nüfusu 1,6 milyar ile Hiristiyanlardan sonraki en 

kalabalık topluluk olan Müslümaların, aynı artıĢ eğilimlerinin devam etmesi halinde 

2050 yılında 2,76 milyar ile Hiristiyan nüfusa çok yaklaĢacağı hatta, 2070 yılı itibari 

ile dünyada en kalabalık din topluluğunu olabileceği ileri sürülmüĢtür. Aynı 

araĢtırma, bu farklı artıĢ oranlarının en önemli sebeplerininden birinin, Müslüman 

toplulukların yaĢ ortalamalarının diğerlerinden daha genç olduğu ve doğurganlık 

oranının daha yüksek olduğu konularına da yer vermektedir (BBC, 2017). 

http://www.bbc.com/
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Diğer bir sebep, 2008-2009 yıllarında yaĢanan mali krizlerdir. Bu yıllarda 

geleneksel finalsal ve pazarlama bilgileriyle hareket eden pazarlar paramparça 

olurken, Ġslam öğretileri baĢarı ve önem kazanmıĢtır. Eylül 2008’de Londra ve New 

York’taki hisse senedi piyasaları değerinin üçte birine kadar düĢerken, Dow Jones’un 

Ġslami finansal endeksi %4,75 oranında artıĢ kaydetmiĢtir. Üçüncü olarak ifade 

edilebilir unsur, dünyada meydana gelen petrol patlaması neticesinde Müslüman 

ülkelerin dünyadaki en zengin tükeicilere sahip olan ülkeler haline gelmesidir. Bu 

geliĢmelerin doğal bir sonucu olarak; Müslüman ülkelerdeki yabancı yatırımcı 

potansiyelindeki artıĢtan da bahsedilebilir. Tüm bunlar ıĢığında; Müslüman bir ticaret 

bloğu oluĢumu ve Müslüman ülkelerin ticaret de dahil tüm faaliyetlerinde 

ĠslamlaĢtırma çabaları, Ġslami pazarlama prensiplerinin de ortaya konmasına duyulan 

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

Pazarlama alanında yapılan literatür taramasında en sık karĢılaĢtığımız ifade; 

pazarlama anlayıĢının geçmiĢten bugüne değiĢtiği, tüm çabaların merkezinde 

müĢterilerin yer aldığı, artık müĢteriyle sadece satıĢ ya da satıĢ sonrası değil ürün ve 

hizmetlerin tasarımı aĢamasında bile iletiĢim halinde olmanın mecburiyetleri 

üzerinedir. Bu ifade, pazarlama çalıĢanlarına Ģunu anlatır; hitab ettiğiniz pazarı, 

potansiyel müĢterilerinizi, onların ihtiyaçlarını hatta, henüz kendilerinin bile farkında 

olmadıkları ihtiyaçlarını doğru tespit eder, doğru pazarlama stretejileriyle 

birleĢtirerek, doğru pazarlama karması bileĢenlerini organize edebilirseniz; söz 

konusu pazarda kendiniz için de bir pay alabileceksiniz. ġekil 1’de sunulan veriler 

incelendiğinde görülmektedir ki; ortada büyük ve büyümeye devam eden bir pazar ve 

o pazardan edinilebilecek paylar vardır. Ġslam dünyası mensuplarının tamamı için 

söylenemese bile çoğunluğu, dini inancını aynı zamanda bir hayat tarzı haline 

getirmiĢ ve dini hassasiyeti yüksek bireylerden oluĢmaktadır. Böyle bir sahada iĢ 

yapabilmek adına tüm müslüman topluluklar için kabul görecek; Ġslami açıdan 

oluĢturulması gereken pazarlama felsefesi ilkelerine, genel etik kodlara, pazarlama 

stratejilerine ve Ġslami pazarlama faaliyetlerinin önündeki zorluklar için çözüm 

önerilerine ihtiyaç duyulmaktadır. 

Ġslami anlayıĢa göre tüm yollar Ġslam’a uygun olmalıdır. O halde pazarlama 

için de Ġslam dinine göre bir yol muhakkak oluĢturulabilir. Bunu fark ettikten sonra 

en önemli konu “nasıl?” sorusuna yanıt vermektir. Bunun için Ġslam dini cevabı 

kendi içinde barındırmaktadır. Ġslam dini içerisinde tevhid prensibi yer almaktadır. 
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Bu prensip insanlara; Allah’ın bir olduğunu, evrenin tek mimarı olduğunu ve tüm 

insanlığın onun yer yüzündeki temsilcileri olduğunu ifade etmektedir. Pazarlama 

açısından çalıĢmaların adaletle yürütülmesi, eĢitliğin burada da hakimiyet sürmesi, 

stokçuluk  gibi uygulamalardan kaçınılması yine Ġslam dini içerisinde Kur’an’da ve 

hadislerle Müslümanlara tebliğ edilmiĢtir (Arham, 2010: 152).  

1.14. Ġslami Pazarlamada Etik 

Ġslam, Müslümanların hayatlarını düzenleyen ve Müslümanların Allah’ın 

iradesinin bir uygulaması olduğuna inandıkları Ģeriat adında dini bir kanuna sahiptir. 

Ġslam toplumlarının ihtiyaçlarına hitap eden bu yasa, aslında son derece önleyicidir 

ve içerisinde son bir tedbir (idam) dıĢında sert cezalara dayanmamaktadır. Müslüman 

toplumların inancı, diğer insanların haklarına saygılı olmayı ve bir bütün olarak 

evrenle karĢı karĢıya kalmamayı öğretmektedir. Müslüman olmak, Allah’ın 

emirlerine uyarak gerçekleĢirilen tüm eylemlerin ibadet olması anlamına 

gelmektedir. Bu sebeple; yeme, içme, sosyalleĢme, satın alma, satıĢ, tanıtım, üretim 

ve benzeri tüm faaliyetlerde Allah’ın emirlerine riayet etmek zorunludur. Emirler ise 

Ģeriat hükümleriyle Müslümanlara bildirilmektedir. ġeriat hükümlerinin yegane 

dayanağı, Kur’an ve Ġslam’ın peygamberi Hz. Muhammed (s.a.v)’in öğretilerinde 

açık ya da dolaylı olarak ifade edilen hususlardır. Bu hususlar konusunda bilgi sahibi 

olmak, her Müslümanın kendi sorumluluğundadır (Alserhan, 2011: 5-6).               

Müslümanlar, etik sistemlerini Allah’ın 7. yüzyılda gönderdiği kutsal kitap 

Kur’an’ın öğretilerinden ve Hz. Muhammed (s.a.v)’in sözleriyle davranıĢlarından 

meydana gelen sünnetlerden oluĢturmuĢlardır. Ġslam düĢüncesinde yaĢam, tüm 

insanların hem maddi hem manevi gereksinimlerini dengeli bir biçimde karĢılayarak 

memnuniyeti sağlayan refah kavramıyla tanımlanmaktadır. Toplumda, üzerinde 

sayısız talep bulunan görece kıt kaynakların dağıtımı ile ilgili Ġslam’da bir “ahlaki 

süzgeç” mevcuttur. Bu süzgeç, insanların kaynaklarla ilgili talep ve iddialarını Ġslami 

değerler süzgecinden geçirecekleri ve böylece birçok iddianın pazarda dile 

getirilmeden oradan kalkacağı anlamını taĢımaktadır. Öyle ki; piyasanın tüm ilgilileri 

için Ġslami etik prensipler çerçevesinde düĢünmek ve karar almak, ihtiyacı karĢılayan 

veya zorluğu azaltan ve insan refahında gerçek bir fark yaratan mal ve hizmetlerin 

uygun koĢullarda üretilmesi, fiyatlandırılması ve dağıtılması konusunda hem fikir 

olmalarını sağlayacaktır (Rice, 1999: 346). 

Kur’an, sünnetler, sahabelerin hayatlarından örnekler ve Müslüman alimlerin 
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yorumları Ġslam’da; alıcılar ve satıcılar, iĢverenler ve çalıĢanlar, borç verenler ve 

borç alanlar arasındaki iliĢkileri düzenlemektedir. Ġnsanlarda olası aç gözlülük, servet 

arzusu ve bencillik gibi eğilimlerin önüne geçmek, yapılan iĢlerin sosyal bağlamda 

gerçekleĢtirilmesi zorunluluğu ile dizginlenerek kontrol altına alınmaktadır. Ġslam 

dininde bir iĢin baĢarılı olması maddi açıdan değil Allah’ın kurallarına uygunluk 

derecesine göre değerlendirilmektedir (Alserhan, 2011: 9). 

Ġslami pazarlama etiği, seküler yaklaĢımlardan pek çok yönden ayrılmaktadır. 

Ġlk olarak, Ġslami pazarlama etiği, dayandığı temeller gerekçesiyle göreceli değildir 

ve mutlak sakıncalara sahiptir. Bu özelliği ile pazarlama çalıĢanlarının ya da 

ilgililerinin bireysel isteklerine ya da yorumlarına yer bırakmamaktadır. Diğer bir 

önemli farklılık; bencilce hedeflenen kâr maksimizasyonu yerine, toplumun refahı 

için değer maksimizasyonunu vurgulamasıdır. Bu özellikleri sayesinde Ġslami 

pazarlama etiği, pazarlama çalıĢanlarının vicdanını iĢ süreçlerine dahil etmeyi ve 

yapılan iĢleri içselleĢtirmeyi sağlamaktadır (Saeed et al., 2001: 130).  

1.14.1. Ġslam Dini ve ĠĢ Ahlakı Arasındaki ĠliĢki 

Ġslam dini, Müslümanlar için hayatın her alanına yayılan bir yaĢam biçimidir. 

Toplumsal hayatı ve ekonomik çalıĢmaları Ģekillendiren ayrıntılı ilkelere, dini 

anlamda yer verilmektedir. Müslümanlar, kazancın ve maddi malların yalnızca 

Allah’ın mülkü olduğuna ve kendilerine Allah’ın lütfu ile emanet edildiklerine 

inanmaktadırlar. Bu inanç sistemi içerisinde, temeli Ġslam dini öğretilerine dayanan 

ve iĢ yaĢamının düzenlenmesine yardımcı olan pek çok ilke ve prensip yer almaktadır 

(Alserhan, 2011: 13).  

Ġslam dini ile iĢ ahlaki arasındaki iliĢki; bu hususta Kur’an’da yer alan ayetler, 

hadisler ve Müslüman alimlerin yorumları incelendiğinde görülmektedir ki; Ġslam 

dini, aldatmaya, harama, gasba, haksız kazanca fırsat vermediği gibi, ticaret yollarını 

ve helâl kazanç yollarını da kapatmamaktadır. Kutsal kitap Kur’anı Kerim’de Allah 

Ģöyle buyurmaktadır: “Mallarınızı aranızda haksız sebeplerle yemeyin. Kendiniz 

bilip dururken, insanların mallarından bir kısmını yalan yemin ve şehadetle yemeniz 

için o malları hakimlere (yetkililere) vermeyin.”(Bakara Suresi, 2:188). Ayetten de 

anlaĢıldığı üzere; hile ve aldatma yolu ile kazanç, yalan yere yemin etmek, yalancı 

Ģahitlik yapmak, rüĢvet vermek ve almak, bu yollarla veya bu yollardan herhangi 

biriyle kazanç elde etmek Ġslam dininde yasaklanmaktadır (Diken ve Çelebi, 2015: 

228-229). 
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Ġslami etik sistem, iĢ hayatına uyarlanırken daha önce Ġslami pazarlamada etik 

bölümünde bahsedilen ahlaki süzgeçten geçirilerek gerçekleĢtirilmesi için Ģu 

kuralları içermektedir (Rice, 1999: 347-348):  

 Birlik (Tevhid): Ġslam, tüm yaĢamın temelinde bir birlik olduğunu 

öğretmektedir. Bir insanın varlığı, bilinci, fikirleri ve eylemleri bir birlik 

içerisinde olmalıdır. Ġnsanlar unutmamalıdır ki; bu dünyada elde ettikleri 

baĢarılar, Allah’a döndüklerinde devam edecek daimi hayatları için bir 

değerlendirmeye tabi olacaktır. Ġslam inancında birlik, iki boyutta karĢımıza 

çıkmaktadır; bunun ilki, Allah’ın evrenin tek yaratıcısı olduğu, ikincisi ise, 

tüm insanların eĢit olduğudur. Bu kural, iĢ yaĢamında iĢ birliği, ortak çaba ve 

fırsat eĢitliği olarak değerlendirilmektedir. 

 Adalet: Ġslam, toplumdaki bütün eĢitsizlik ve adaletsizlikler için sıkı bir 

toplum anlayıĢı ve sosyal iĢ birliği tavsiye etmektedir. Dinin yasaklarına 

uymak, iĢ yaĢamında ve kazanç sağlanırken yalan söylememek, aldatmamak, 

taahhütleri ve sözleĢmeleri yerine getirmek adalet kuralının gereklilikleridir. 

Ġslam dininin adalet ve kardeĢliğe olan bağlılığı, Müslüman toplumlarda 

fakirleĢmenin de önüne geçilebilecek tedbirler sunmaktadır. Ġslam, arınma 

anlamına gelen zekat emri ile Müslüman toplumlarda servet sahiplerinin bu 

mallarına binaen vergi ödemelerini mecbur tutmaktadır. Zekat, gelirin 

yeniden dağıtılmasını sağlarken, aynı zamanda Müslümanlar için bir manevi 

kurtuluĢa aracılık etmektedir. 

 Güvenilirlik: Ġnsanlar, Allah’ın yeryüzündeki temsilcileridir. Bu durum, 

insanların ekonomik ya da sosyal herhangi bir giriĢimlerine engel değildir, 

her bireyin eĢitlik ve adalet gözeterek tüm fırsatlardan faydalanması dinin 

teĢviklerindendir. Ġnsanlar, Ġslam dini için meĢru yollar ile para kazanabilir ve 

servetlerinin vergisini ödedikten sonra kalan paralarını yine meĢru yollarla 

diledikleri gibi harcayabilirler. Önemli olan; kaynakların herkesin yararı için 

olduğunu bilmek ve ekonomik faaliyetlerin sonuçları itibari ile de toplumsal 

refaha zarar vermemesini temin etmektir. Güvenilirlik, sürdürülebilir 

kalkınma kavramına benzer niteliktedir. Hiç kimsenin, Allah’ın verdiği 

kaynaklara zarar verme ya da israf etme yetkisi bulunmamaktadır. Ġslam 

dininde, lükse düĢkünlük ve gösteriĢ yapma isteği hoĢ görülmemektedir. 

Güvenilirlik ilkesi, iĢ etiği ile ilgili çevre hassasiyetini de önemli kılmaktadır. 
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Bu kural, doğal kaynakları herhangi bir milletin, neslin veya bireyin özgür 

iradesi ile yağmalama ya da ücretsiz bir mal olarak görme eğilimini 

engellemektedir. 

Ġslam dininde, ticari faaliyetlerin sosyal yaĢam için faydalı bir iĢlevi olduğu 

ileri sürülmekedir. Diğer dini inançlara karĢın Ġslam, pratik bir yaĢam programı 

ortaya koyarak sosyal- ekonomik sitemde; faiz, vergilendirme, kâr maksimizasyonu, 

adil ticaret ve tüketim, alıcılar ve satıcılar, iĢ verenler ve çalıĢanlar, borç verenler ve 

borç alanlar gibi tüm değiĢkenleri içeren hükümler oraya koymaktadır. Ayrıca, Ġslam 

hukuku olan Ģeriat kanunlarında, ticari hükümler ile ilgili tarafların Müslüman veya 

gayrimüslim olması arasında fark gözetilmeksizin hareket edilmektedir. Tüm bu 

yönleri ile Ġslam dini içerisinde iĢ ahlakı değerlendirildiğinde, adalet ve eĢitliğin 

kapsayıcı olduğu, Ġslam hükümlerinin tüm toplum menfaatlerini gözettiği ve 

güvenilirlik ilkesinin Müslüman olsun ya da olmasın tüm taraflar için geçerliliği 

Ġslam hukuku tarafından teminat altına alınmaktadır (Rice, 1999: 349-352). 

1.14.2. Ġslam Dini ve Etik Konum Teorisi Arasındaki ĠliĢki 

Din, bireylerin hayatında inanç sistemi, bilgi ve davranıĢların Ģekillenmesinde 

önemli bir faktördür. Dini inanç, insanların günlük hayatta sosyal-ekonomik 

yaĢamlarına, iĢ hayatı veya tüketim alıĢkanlıklarına yön veren Ģekillendirici 

fonksiyonlar taĢımaktadır. Bu anlamda, dini inancın önemli bir kültürel faktör 

olduğu, insan davranıĢlarını bireysel ya da toplumsal düzeyde etkilediği 

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

Uluslararası iĢ hayatı geniĢledikçe, yöneticiler için farklı kültürler hakkında 

bilgi sahibi olma gereksinimi ve özellikle iĢ yapma etiğine iliĢkin tüketici etik 

anlayıĢları giderek önemini arttırmaya baĢlamıĢtır. ĠĢ ahlakı kosunusunda üzerinde 

durulmaya baĢlayan Ġslami bakıĢ açısı ve Müslüman halkların yaĢadığı toplumlarda 

tüketici davranıĢları günümüz iĢletmeleri ve pazarlama ilgilileri tarafından en çok 

irdelenen konular haline gelmiĢtir. Nitekim; Ġslami pazarlama anlayıĢı, yapılan iĢler 

için bir kontrol mekanizmasından bahsetmektedir. Bu kontrol mekanizması, 

Müslümanların iĢ hayatlarında karĢılaĢabilecekleri olası etik sorunlar için bir ahlaki 

süzgeç vazifesi görmektedir. Dolayısıyla, Ġslam coğrafyalarında iĢ yapabilmenin 

koĢullarından biri de bu ahlaki süzgecin boyutlarını yani Ġslam etiğini 

kavrayabilmekle ilgilidir (Rice, 1999: 345-346). 
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Alanyazında, Ġslam eğiti ile ilgili elde edilen bilgiler ıĢığında; Ġslami etiğin 

Kur’an ve Hz. Muhammed (s.a.v)’in öğretilerine dayanan Ģeriat kanunlarıyla kesin 

hükümlere sahip olduğu, bireysel menfaatlerden uzak tüm insanların hem maddi hem 

manevi refahı gözetilerek oluĢturulduğu, insanlarda olası aç gözlülük, servet arzusu 

ve bencillik gibi eğilimlerin önüne geçilmesi için tedbirlere önem verildiği ve yapılan 

iĢlerin neticesinin toplumsal memnuniyeti amaçladığı görülmektedir (Alserhan, 

2011: 5-9). Ek olarak; Ġslami pazarlama etiği, seküler yaklaĢımlardan pek çok 

yönden ayrılmakadır. Ġslami pazarlama etiği, dayandığı temeller gerekçesiyle 

göreceli değildir ve mutlak sakıncalara sahiptir. Bu özelliği ile pazarlama 

çalıĢanlarının ya da ilgililerinin bireysel isteklerine ya da yorumlarına yer 

bırakmamaktadır. Sonuçta, yapılan iĢlerin baĢarısı maddi açıdan değil, Allah’ın 

kurallarına uygunluk açısından değerlendirilmektedir (Rice, 1999:346; Saeed et al., 

2001: 130).  

Ġslam etiğinin yapılan tanımları ve Forsyth’un ortaya koyduğu Etik Konum 

Teorisi birlikte değerlendirildiğinde; Ġslam dini etik anlayıĢı ve kiĢisel ahlak felsefesi 

boyutlarından olan idealizmin, insanları her zaman ve koĢulda baĢkalarına zarar 

vermekten kaçınma, bireysel menfaatleri toplum menfaatlerine tercih etmeme ve 

doğru sonuçlar elde etmek için doğru eylemlerde bulunma gerekliliği üzerinde 

yoğunlaĢan öğretileri açısından birbirini destekler nitelikte oldukları dikkat 

çekmektedir.  

Konu ile ilgili yapılan önceki bir çalıĢmada; (Barnett et al., 1996) dindarlık 

ölçütlerinde yüksek puan alan bireylerin, ahlaki meselelerle ilgili geleneksel 

görüĢlere sahip olmaları ve bu tür önlemlere karĢı daha düĢük puan alanlardan daha 

muhafazakâr ahlaki ilkelere sahip oldukları ortaya konmuĢtur. ÇalıĢma, dini inanca 

olan bağlılığı dile getirenlerin aynı zamanda evrensel ahlaki ilkelere güçlü bir Ģekilde 

inandığı bulgularını içermektedir. Bu iliĢki, dini bağlılığın bireylerin etik 

ideolojilerini etkileyebileceğini göstermektedir. ÇalıĢma her ne kadar 

gayrimüslümleri içerse de; baĢlıca organize dinlerin evrensel ahlak standartlarını 

kabul etmeyi önerdiği savunulmaktadır. 

Ġslam coğrafyalarında yaĢayan Müslümanların diğer dini inançlara mensup 

bireylerden daha idealist ve daha az göreceli olduklarını ortaya koyan bir baĢka 

çalıĢmada, Mısırlı iĢletme öğrencileri ile Amerikan kökenli öğrencilerin 

karĢılaĢtırılması yapılmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre; Mısırlı öğrencilerin daha 
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idealist ve daha az göreceli oldukları tespit edilmiĢtir (Marta et al., 2003). 

Oyman (2004) tarafından yapılan bir çalıĢmada, çeĢitli ülkelerdeki tüketici etiği 

araĢtırmaları kıyaslanarak, tüketicilerin etik konumları ve etik olmayan tüketici 

davranıĢları arasındaki iliĢkiler incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda; Türk bireylerin 

yüksek idealizm düzeyine sahip oldukları belirlenmiĢtir. 

Etik konum teorisi ile kültürel farklılıkların ele alındığı bir baĢka çalıĢmada; 

(Forsyth et al., 2008) Müslümanların Ġslam’ın kurallarına sıkı bir Ģekilde bağlı 

olmalarının, onları diğer toplumlardan daha az göreceli yapacağı ve inaçları gereği 

Orta Doğu ülkelerinin daha idealist ve daha az göreceli olacakları ileri sürülmektedir. 

Yapılan araĢtırmalar, Orta Doğu ülkelerinin Batı ve Doğu ülkelerinden daha az 

göreceli olduklarını ve daha idealist olduklarını ortaya koymuĢtur. Ayrıca; Türkiye, 

çalıĢmanın yapıldığı 32 ülke içerisinde en yüksek idealizm puanına sahip 4 ülke 

arasında yer almaktadır. AraĢtırma sonuçlarına göre; Türkiye’deki bireyler, yüksek 

idealizm ve yüksek rölativizm düzeyine sahip durumsalcılık sınıfında yer almaktadır. 

Oumlil ve Balloun (2009) tarafından, Faslı ve Amerikalı yöneticiler üzerinde 

yapılan bir araĢtırmada, Faslı yöneticilerin Amerikalı yöneticilere kıyasla daha 

idealist oldukları ve dindarlık ile idealizm arasında güçlü bir olumlu iliĢki olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Özbek ve Özer (2012), Özbek vd. (2013) tarafından farklı zamanlarda ve farklı 

örneklemler üzerinde yapılan araĢtırmalarda, dindarlık düzeyinin idealizm üzerinde 

pozitif bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, 2013 yılında yapılan araĢtırmada, 

dindarlık düzeyi ile rölativizm arasında negatif bir iliĢki olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada, bireylerin etik konumları, tüketici etiği içerisinde bir yaklaĢım 

olarak ele alınmıĢ olsa da; etik konum teorisinin ileri sürdüğü idealizm ve rölativizm 

boyutlarının, tüketici, pazarlama çalıĢanı, iĢletme sahipleri ya da yöneticiler için tüm 

bireylerin etik karar alma davranıĢlarını etkileyen bir içsel faktör olduğunu 

belirtmekte fayda vardır. Diğer tarafan, yapılan bu araĢtırmada tüketicilerin etik 

konumlarının bir değiĢken olarak ele alınıyor olması, yazında etik konum teorisinin 

tüketicilerin değerlendirmeleriyle iliĢkisi üzerinde durulmasına sebebiyet verdiği 

unutulmamalıdır. 
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1.15. Ġslami Açıdan Pazarlama Karması Elemanları 

Pazarlama karması elemanları ile ilgili ilk yaklaĢım, Borden tarafından 12 

bileĢen Ģeklinde ortaya konmuĢtur. Borden etkili pazarlama stratejilerinin 

oluĢurulmasında; ürün planlaması, fiyat, markalama, dağıtım kanalları, kiĢisel satıĢ, 

reklam, promosyon, paketleme, sergileme, hizmet, fiziksel taĢıma, araĢtırma ve 

analiz unsurlarının önemine dikkat çekmektedir (Ünalan, 2017: 106).   

En genel kabul görmüĢ pazarlama karması 4P unsurları ise McCarthy 

tarafından ürün, fiyat, yer ve tutundurma olarak tanımlanmıĢır. Zaman içerisinde, 

farklı araĢtırmacılar tarafından pazarlama karması elemanlarına eklenen yeni unsurlar 

da söz konusu olmuĢtur. Örneğin; Magrath, hizmet sektöründe personel, fiziksel tesis 

ve süreç yönetiminin; Kotler ise uluslararası pazarlama çalıĢmaları için halkla 

iliĢkiler ve politik gücün pazarlama karması elemanları 4P’ye eklenmesini 

önermiĢlerdir. Literatürde, farklı pazarlama karması bileĢenlerini öneren sayısız 

araĢtırmacı var olmakla birlikte, Ġslami açıdan pazarlama karması elemanları söz 

konusu olduğunda farklı bir yaklaĢım oraya koymak gerektiği düĢünülmektedir 

(Ahmadova, 2016: 248).  

Ġslami açıdan ticari faliyetlerin yürütülmesi iki ilkeye dayanmaktadır. 

Bunlardan ilki; Allah’ın ahlaki düzenini kabul etmek ve uygulamak, ikincisi; 

baĢkalarına zarar vermekten kaçınmak ve etik olmayan davranıĢların yayılmasını 

engelmek manasına gelen; Allah’ın yarattıklarına empati ve merhamet göstermektir. 

Bu bakıĢ açısı ile Ġslami pazarlama karması elemanları; ürün, fiyat, yer ve tanıtım ile 

beraber beĢinci bir unsur olarak “insan” fakörünü de önemsemektedir (Saeed et al., 

2001: 130). Bunlarla birlikte; Ġslam hukunun derinlemesine analizi, üretim sürecinde 

ortaya konan sıkı Ģartlara da iĢaret etmektedir. Sonuç olarak; Ġslami pazarlama 

karmasında üretimin de ayrı bir unsur olarak ele alınması gerekmektedir (Ahmadova, 

2016: 248). 

Ġslami ilkelere göre, üretim süreci haramdan tamamen arındırılmıĢ olmalıdır. 

Ürün hazırlama, iĢleme, depolama, ambalajlama ve taĢıma gibi üretim sürecinin 

içinde yer alan tüm aĢamalarda ürünlerin kirlenmesi ve helâl olmayan bir bileĢenin 

sürece dahil edilmesi, üretilen ürünlerin de haram kabul edilmesine sebep olmaktadır. 

Üretim sürecinde, helâl kavramına dayanan hijyen ve sağlık konuları da son derece 

önem arz etmektedir. Bu açıdan değerlendirildiğinde; üretimde helâl çalıĢmalar, 

gerçekte insanlık için kalite çalıĢmaları olarak da kabul edilmektedir (Ahmadova, 
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2016: 249; Gelir, 2017: 22). 

Ürüne iliĢkin en temel gereksinim, Ģeriat uyumlu ve helâl olmasıdır. Özellikle 

gıda sektöründe, üretimi yapılan ürünlerin helâl olabilmesi için haramdan arınmıĢ 

olmaları mecburiyettir. Amerikan Ġslam Gıda ve Beslenme Konseyi (IFANCA)’ne 

göre; Müslümanlar için haram kabul edilen yiyecekler, domuz eti ve domuz eti 

ürünleri, Ġslami usullere uygun kesilmeyen veya iĢlenmeyen et ürünleri, alkollü 

içecekler ve sarhoĢ edici maddeler, etçil hayvanlar ve yırtıcı kuĢlar, kan ve kan 

ürünleri ile bu sayılanlardan her hangibirini içeren tüm ürünlerdir. Ġslami pazarlama 

açısından helâl ürün, gıda sektörü dıĢında farklı sektörleri de içine almaktadır. 

Örneğin; giyim sektöründe üretimi yapılan ürünler, Ģer’i hükümler açısından 

uygunsuzsa helâl kabul edilmemektedir. Kozmetik, kimsayal ürünler ya da eczacılık 

sektöründe içeriği helâl olmayan ürün bileĢenlerinden elde edilen ürünler de haram 

sayılmakadır. Bunlara ilave olarak; yüksek kazanç sağlasalar dahi kumar, fuhuĢ, sihir 

ve büyü gibi ürün ve hizmetlerin pazarlanması Ġslami açıdan pazarlama karması 

bileĢeni olan ürünü tanımlamamaktadır. Ġslam ve Ġslami açıdan pazarlama karmasının 

tanımladığı ürün, üretim sürecinden ambalajlanması aĢamasına kadar Ģeriat 

yasalarına uygun ve helâl kriteri göz önüne alınarak meydana getirilmiĢ ürünlerdir 

(Ahmadova, 2016: 249-250). 

Ġslam dini ilkeleri, eĢitlik ve adalet üzerinde durduğundan pazarlamacıların 

fiyatlandırma politikaları ile ilgili de net kurallar ortaya koymaktadır. Satıcılar, 

alıcılar ve toplum olarak her tarafın hakları göz önünde bulundurulmuĢ ve 

fiyatlandırma ile ilgili Ģu yasaklar ortaya konmuĢtur (Saeed et al., 2001: 132): 

 Tatfif (alırken fazla, verirken eksik ölçmek), kolay yolla kâr elde etmek. 

 Ürün kalitesinde ya da miktarında bir değiĢiklik yapmadan fiyatını 

değiĢtirmek. 

 Ürün için pazarlık yapan ve yapmayan müĢteriler arasında fiyat ayrımcılığı 

yapmak. 

 Aynı ürün için farklı fiyatlandırma politikaları uygulamak. 

 Merdiven altı pazarlama, istifleme ve adaletsiz fiyat manipülasyonları 

uygulamak. 

Diğer taraftan Ġslam, ürünlerin doğal kıtlığı nedeniyle fiyat kontrollerinin ve 
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manipülasyonlarının pazar ihtiyacını karĢılaması için daha yüksek fiyat 

uygulamalarına da müsade etmektedir. Bu müsade, fiyatın piyasa dinamikleri 

uyarınca kendiliğinden Ģekillenmesi anlamına gelmektedir. Arzın fazla fakat talebin 

düĢük olduğu durumda fiyatın düĢmesi de olağandır. Ticaret yapan bir takım 

tarafların yapay müdahalesi, malların stoklanması ve fiyat manipülasyonları ise 

kamu çıkarları ve bireylerin hakları için tehtit oluĢturmaktadır. Ġslami ticaret 

hayatında, tekel oluĢturmak ve rakipleri ezmek için fiyat düĢürerek ya da yükselterek 

haksız rekabet uygulamak yasaktır. Bunun yerine; adalet, etik ve karĢılıklı rızaya 

dayalı ticaret meĢru kabul edilmektedir (Ahmadova, 2016: 251). 

Dağıtım konusuyla ilgili süreçlerin, pazarlama etiği içerisindeki önemi 

yadsınamaz niteliktedir. TaĢımacılığın, doğa ve insan refahı için etkisi göz önüne 

alındığında güvenlik ve sağlık için oluĢabilecek tüm tehtitlerin bertaraf edildiği bir 

sistem muhakkak ki maliyetli olacaktır. Ancak; Ġslami pazarlamanın, kâr 

maksimizasyonu yerine değer maksimizasyonunu ilke edindiği unutulmamalıdır. 

Ġslami pazarlama, ürünlerin dağıtım kanalı aracıları ile satılmasına bir engel 

koymamıĢtır. Ancak, aracılar sebebiyle ürünler üzerinde ek maliyet oluĢmasına veya 

ürün teslimlerinde yaĢanan gecikmelere ve bu sebeple müĢteriler üzerinde oluĢan 

haksız yüklere müsade edilmemektedir. Ġslami pazarlamanın etik çerçevesi içerisinde 

dağıtım kanallarının amacı, müĢterileri tatmin edici hizmetler sunmak ve yaĢam 

standartlarını değer yaratarak yükseltmek olmalıdır (Saeed et al., 2001: 134).  

Ġslami pazarlama, ürünlerin dağıtımı hususunda bir takım yasaklara sahiptir 

(Ahmadova, 2016: 252): 

 Ġnsanlara ve doğaya zarar verebilecek Ģekilde taĢımacılık. 

 Helâl ürünlerin haram ürünlerle bir arada depolanması ve taĢınması. 

 TaĢınan ürünler için yeterli güvenlik ve koruma önlemi almamak. 

Ġslami pazarlama açısından ele alınan pazarlama karması bileĢenlerinden biri 

de tutundurmadır. Tanıtım ve tüketicilerle olan tüm iletiĢim biçimleri, Ġslami ilkeler 

çerçevesinde Ģekillenmelidir. Reklamlar ya da kiĢisel satıĢ yöntemleri yanıltıcı ve 

aldatıcı bir uygulama olmadan gerçekleĢtirilmelidir (Abdullah & Ahmad, 2010: 291). 

Ġslami perspektiften yürütülen tutundurma çalıĢmalarında; müĢterilerle iletiĢim ve 

yapılan tanıtımlar açısından manipülasyon yapılmasına ya da aldatma ve sahtekarlık 

uygulamalarına yer verilmemektedir. Bir ürün ile ilgili ürünün sahip olmadığı 
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özellikleri dile getirmek ve bir alıcıyı ikna etmek için ürün ile ilgili aslı olmayan 

Ģeyler ileri sürecek bir satıcıyı iĢe alıp çalıĢtırmak meĢru kabul edilemez. Ayrıca; 

Ġslami açıdan, bir ürün ile ilgili cinsel tanıtım teknikleri, bilinçaltı duygularını ve 

korkularını uyaran reklamlar, sahte referanslar ve sahte araĢtırma sonuçları 

kullanmak, tüketici zihinlerine savurganlığı teĢvik eden tüketimi empoze etmek de 

meĢru görülmemektedir (Saeed et al., 2001: 133). 

Pazarlama faaliyetleriyle ilgili herhangi bir karar verirken, rasyonel düĢünme 

yeteneği Ġslam hukukunda bir ön koĢuldur. Ġslam, müĢterilerin özgür ve bağımsız 

olmasının önemini vurgulamaktadır. Bir tüketicinin, satın aldığı ürün ile ilgili 

bilgileri edinmeye ve bu süreçte zorlayıcılıktan uzak, arındırılmıĢ bilgiler ıĢığında 

özgürce muhakeme edebilmeye hakkı bulunmaktadır. Pazarlama çalıĢmaları 

içerisinde zorlayıcı bir kuvvet unsuru oluĢması, karĢılıklı rızanın ihmal edildiği 

anlamını taĢır ve bu Ġslami pazarlama anlayıĢı çerçevesinde etik dıĢı bir uygulama 

olarak kabul edilmektedir. Etik olarak uygun pazarlama karması bileĢenleri 

içerisinde, müĢterilerin karar alma özgürlüğünün temin edilmesi öncelik taĢımaktadır 

(Saeed et al., 2001: 134-135). 

1.16. Ġslam’da Helâl Ürün ve Hizmetler 

Yaratıcının, insanların dünyada ve ahirette hoĢluk içerisinde olmaları için 

koyduğu bir takım kurallar vardır, kuralsız bir inanç sistemi olmaz. Helâl, dinen 

yasak olmayan, serbest bırakılan anlamına gelmektedir. Ġslam dininde, bir Ģeyin helâl 

olup olmadığına dair baĢvurulan ana kaynak; Kur’an ve Kur’an içerisinde yer 

almayan hususlarda Hz. Peygamber (s.a.v)’in sözleridir. Ġslam’da helâl ve karĢıtı 

olan haram kavramları ile ilgili Müslümanların gösterdikleri saygı ve kabulleniĢ, 

tevhid’den sonra yer alabilecek en önemli prensiplerden biri olarak kabul 

edilmekedir. Müslüman bir bireyin, toplumsal hayat içerisinde bir kimlik 

oluĢturması; yaĢam tarzı, eĢ ve iĢ seçimi, hayatı anlamlandırma çabası, fikirleri, 

amelleri ve davranıĢ kalıpları konusunda helâl kavramı yön verici niteliktedir (Dinçer 

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

Helâl kelimesi manası itibariyle; meĢru, mubah, caiz, ruhsat verilen ve yasal 

olan anlamları taĢımaktadır. Bir Ģeyin helâl olduğuna dair Ģu dört kaideden yola 

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

1. Ayet veya hadiste bir konuyla ilgili helâl kelimesinin geçmesi, 
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2. Bir Ģeyin yapılmasının günah ya da sakıncalı olmadığını bildiren hükümler 

yer alması, 

3. Vaciplik değil de mubahlık ifade edildiğine dair delil bulunan emirler, 

4. Bir Ģeyin haram kılındığına dair delil bulunmaması. 

Özetle helâl, Allah’ın insanlar için yapılmasına müsade ettiği bir yaĢam biçimi 

ve fikir bütünlüğü olarak tanımlanabilmektedir. Ġslam dininde, kullanılan bir ürün ya 

da hizmetin temel kriteri helâl olmasıdır. Eğer; bir Ģeyin dinen kurallara, yasaklara 

aykırı olduğu ifade edilmiyor ve aksi ile ilgili bir delil bulunmuyorsa helâl ve yasal 

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

Ġnanlar için helâl kavramını yalnızca gıda ile sıfatlandırarak sınırlamak bir hata 

niteliğindedir. Derinlemesine düĢünülecek olursa, gıdanın helâl yani temiz olabilmesi 

için; tohumun, toprağın, suyun, yetiĢtirilme Ģeklinin, toplanması ve depolanması 

iĢlemlerinin, mahsül üzerinde yapılan iĢlemlerden, ambalajlanıp taĢınmasına ve nihai 

tüketiciye ulaĢtırılmasına kadar geçen bütün süreçlerin helâl ve temiz olması 

mecburiyeti söz konusudur. Burada anlatılmak istenen; Ġslam dinine göre yalnız 

gıdanın helâlinden bahsetmenin yanlıĢ olacağıdır. Nitekim; yeme – içme, çalıĢma, 

ticaret yapma, gezme ve eğlenmenin bile helâli vardır. O halde, helâl gıda yerine 

helâl hayat ifadesini kullanmak çok daha doğru olacaktır (Gelir, 2017: 22).  

Ticaret hayatında helâl çalıĢmalar ile ilgili güveni sağlayabilmek adına, 

Amerika, Avustralya ve daha sonra Malezya ile Endenozya’da bir takım adımlar 

atılmıĢtır. Helâl ürün ve hizmetlerin Müslüman tüketiciler için önemi anlaĢılmaya 

baĢlayınca, Malezya ve Endonezya merkezli World Halal Council (WHC) ve World 

Halal Forum (WHF) adında iki kuruluĢ oluĢturulmasına karar verilmiĢtir. Türkiye’de 

World Halal Union (WHU) adında bir kuruluĢ 2010 yılında Bursa’da açılmıĢtır. 

Türkiye’de faaliyet göstermeye baĢlayan WHU’ya göre ürün ve hizmetler; hilesiz, 

zararsız, Ġslam inancına uygun olmalıdır, ürün ve hizmetlerin helâl olup olmadığıyla 

ilgili bir takip sistemi oluĢturulup belgelendirme yapılmalıdır. Bu standartlar 

haricinde piyasaya sürülen bir ürün gerçekte helâl olsa bile helâl belgelendirmeye 

sahip olmamalıdır. WHU’nun çalıĢma alanı zamanla geniĢleyerek (Gelir, 2017: 23);  

 tarım,  

 gıda,  
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 kozmetik ve kimyasal ürünler,  

 yenilenebilir enerji,  

 turizm,  

 finans,  

 hizmet yeri,  

 ulaĢım ve lojistik alanlarını da içine almıĢtır. 

Son yıllarda rağbet görmeye baĢlamıĢ olan müĢteri odaklı pazarlama stratejileri 

içerisinde, Müslüman ülkelerin dini hassasiyetleri yüksek tüketicilerin bulundukları 

pazarlarda, iĢletmelerin ürün ve hizmetleri açısından tutunması ve pazar paylarını 

artırması için gösterilen çabalarda helâl ürün ve hizmelerin önemi giderek 

artmaktadır. Bu değiĢim beraberinde, hem nitelik hem de nicelik bakımından büyük 

olan Ġslam coğrafyalarında gıda, kozmetik, turizm gibi birçok sektörde helâl ürün ya 

da hizmetlerin pazarlanmasını önemli hale getirmektedir. Ġslami esaslara göre 

yaĢayan tüketicilerin olduğu pazarlarda ürün içeriklerinin helâl ürün sertifikaları ile 

pazarlandığı, yine turizm sektöründe inançlarına uygun tatil programları 

yapabilmeleri için izlenen politikalara kadar birçok konu iĢletmelerin gündeminde 

yerini almıĢtır. 

1.16.1. Helâl Turizm 

Ülkelerin ekonomik kalkınma ve istihdam sorunlarına önemli katkıları 

açısından turizm sektöründe, rekabet gücünü arttırmak için stratejiler üretilmektedir. 

Turizm sektöründe; yeni bir pazar segmenti oluĢturmak, ürün ve hizmet 

çeĢitlendirmesi yapmak, yürütülecek iĢletme stratejilerinin baĢında gelmektedir. 

Müslüman turistler, son yıllarda turizm dünyasında talep ve ihtiyaçları tespit 

edilmeye çalıĢılarak bunlara uygun ürün ve hizmet oluĢturulmasında turizm 

ilgililerinin dikkat çeken pazardır (MemiĢ, 2017: 173). 

Yakın geçmiĢte, seyahat ve konaklama ile ilgili beklentilerin yalnızca sağlık, 

güvenlik ve konfor ile sınırlı olduğu görülmektedir. Tüm bu özellikleri de içine alan 

ve Müslümanlar için ön koĢul olan helâl kriteri gündemde değildi ya da geri 

plandaydı. Müslüman tüketicilerin pek çok sektörde olduğu gibi turizm sektöründe 

de batılı medeniyetlerin etkisinde kalarak; Ġslam dini için meĢru olmayan tatil 

hizmetleri satın alıyor olması, son yıllarda bir sorun olarak tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. 
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Tatil yapmak için gidilen yerlerde tüketilen ürünlerin ya da satın alınan hizmetlerin 

helâl olup olmayıĢı, sorumluların bu gibi konularda tüketicilere gereken bilgiyi 

vermemesi, hizmet sektöründe Ġslami hassasiyet taĢıyan tüketiciler için yaĢanan pek 

çok sorunu gözler önüne sermektedir (Büyüközer, 2017: 25). 

Ġlk baĢlarda “Ġslam Turizmi” olarak karĢımıza çıkan bu yeni turizm anlayıĢı, 

daha sonra tanıdık gelen “Helâl Gıda” ile benzer Ģekilde “Helâl Turizm” olarak da 

tanımlanmaya baĢlamıĢtır. Ulusal alan yazında helâl turizm çalıĢmalarının 

“Muhafazakâr Turizm” ve “Mütedeyyin Turizm” isimleri ile anıldığı görülmektedir. 

Uluslararası çalıĢmalarda ise helâl turizm konusu daha çok “Islamic Tourism” ve 

“Shariah Compliant Hotel” baĢlıkları ile ele alınmaktadır. Dini turizm ve inanç 

turizmi adları altında yapılan çalıĢmaların helâl turizm ile içerik bakımından farklı 

olduğu değerlendirilmektedir (Henderson, 2003: 453; Oflaz, 2015: 44).  

Helâl turizm çalıĢmalarını, Müslümanlar için önemli kılan husus; batı turizm 

anlayıĢının alkol, kumar, zina ve uygunsuz eğlence anlayıĢının rahatsız ediciliğidir. 

11 Eylül saldırılarının ardından, batı medeniyetlerinin Müslüman toplumlara karĢı 

tutum ve davranıĢları da Müslüman turistlerin tatil için Orta Doğu ve diğer 

Müslüman ülkeleri tercih etmeye baĢlamasına sebep olmuĢtur. Bu geliĢmeler, 

uluslararası turizm anlayıĢında Ġslami değerlerin önem kazanmasına ve helâl turizm 

çalıĢmalarının hızlanmasına olanak sağlamıĢtır (Al-Hamarneh & Steiner, 2004: 173). 

Helâl turizm kavramı ve amacı; Ġslam kültürünü güçlendirme ve teĢvik etme, 

Müslüman toplumlar için ekonomik avantajlar yaratma ve Ġslam ahlakını 

geliĢtirmeye yönelik kimlik ve inançların etkin biçimde kullanılması olarak üç 

unsurla tanımlanmaktadır (Tajzadeh, 2013: 1254). Bir baĢka tanım ise; turizmin 

tanımında yer alan, konaklama sonucu ortaya çıkan ihtiyaçların Ġslami kural ve 

inanıĢa uygun biçimde tedarik edilmesi ve Ġslam’a uygun biçimde uygulamaya 

geçirilmesi Ģeklindedir (Arpacı ve Batman, 2015: 75). Sürdürülebilir turizm ve soft 

turizmin bir turizm yaklaĢımı olması gibi, helâl turizm de dini hassasiyeti yüksek 

Müslümanların meĢru dairede turizm hizmetlerinden faydalanmasını ifade eden bir 

turizm yaklaĢımıdır (Batman, 2017: 31). 

Helâl turizm hizmetlerinden faydalanarak seyahat planlaması yapan bir 

Müslüman turistin, inanç temelli ihtiyaçlarının karĢılanıyor olması bu turizm 

yaklaĢımının oluĢmasında ana neden kabul edilmektedir. Müslümanlar arasında söz 

konusu ihtiyaçlara verilen önem derecesi ve bağlılıkları değiĢiyor olmakla birlikte, 
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inanç temelli ihtiyaçlar Ģu 6 grupta toplanmıĢtır (Crescent Rating, 2017): 

 Helâl Gıda: Her ne kadar Müslüman olan turistlerin geldikleri bölgeler ya da 

kiĢisel özellikleri sebebiyle helâl gıda konusundaki bakıĢ açıları birbirinden 

farklılık gösterse de, helâl gıda helâl turizm kapsamı içerisinde en çok 

üzerinde durulan konulardan bir tanesidir. 

 Ġbadet Olanakları: Müslümanların günlük hayatta beĢ vakit farz olan namaz 

ibadetini gerçekleĢtirebilmeleri için konakladıkları tesis ya da güzergahlarda 

abdest alabilecekleri ve namaz kılabilecekleri alanların oluĢturulması 

önemlidir. 

 Kullanıcı Dostu Tuvalet: Müslümanlar için beden temizliği, imanın 

gereklilikleri arasındadır. Bu sebeple; tuvaletlerde hijyene özellikle dikkat 

edilir, temizlik için gerekli su tesisatının olmadığı tuvaletler Müslümanlar 

için uygunsuz alanlardır. 

 Ramazan Ayı Hizmetleri: Ramazan ayının tatil dönemlerine denk gelmesi 

ya da Ramazan ayı bitiminde gelen Ramazan Bayramı dolayısıyla bu ayı tatil 

beldelerinde geçirmek isteyen Müslümanlar için konakladıkları otellerde iftar 

ve sahur gibi hizmetler sunulması son derece önemlidir. 

 Haram Aktivitelerden Uzak Durulması: Alkol tüketilen, kumar oynanan, 

zinaya olanak tanıyan ya da uygunsuz eğlence hizmetlerinin verildiği tesisler, 

Müslüman turisler için konaklamaya elveriĢli yerler değildir. 

 KiĢiye Özel Rekreasyon Alanları ve Hizmetler: Müslüman kadın ve 

erkekler için yüzme havuzu, plaj, spor salonu ve spa gibi hizmetlerden 

faydalandıkları alanların birbirinden ayrılması gerekmektedir. 

1.16.1.1. Helâl Turizmin Önemi/Potansiyeli 

Allah’ın tüm insanlar için gönderdiği kutsal kitap Kur’anı Kerim’de; seyahat 

edin, Dünyayı dolaĢarak geçmiĢ medeniyetlerin bıraktığı eserlere bakıp ibret alın ve 

yaratılıĢın nasıl olduğunu keĢfetmek için Rabbin diyarında emniyet içinde gezinin 

denilmektedir. GeçmiĢ Ġslam mediniyetlerinde, gezginler için devlettin bir bütçe 

ayırıyor olduğu da bilinmektedir. Ayrıca; Kur’an ayetleri arasında, seyahat edenlerin 

rahatlık içinde olabilmeleri için onlara zekat verilebileceği hükmü yer almaktadır. 

Elbette ki; söz konusu seyahat ile kastedilen, Ġslam dini için meĢru, yani helâl bir 
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seyahattir. Seyahat, Ġslam dini için adeta bir manevi tamalayıcı niteliğindedir. 

Nitekim; Ġslam’ın beĢ Ģartından biri olan Hac, Müslümanlar için farzdır. Hz. 

Peygamber (s.a.v) de hem sünneti hem de hadisleriyle seyahat etmeyi tavsiye ve 

teĢvik etmiĢtir. Ġslam dininin, dünya üzerinde hızla yayılmasının en önemli 

sebeplerinden biri olarak, Müslüman tüccarların yaptıkları seyahatler ile 

gayrimüslimleri etkilemeleri kabul edilmektedir (Büyüközer, 2017: 24). 

Müslüman nüfusun hızlı artıĢı ve Müslüman tüketicilerin alım gücündeki 

yükseliĢ, turizm sektöründeki tüketici profilini de etkilemiĢ ve bu etki turizm hizmeti 

veren ülkelerin faaliyetlerinde değiĢikliklere yol açmıĢtır. Müslüman tüketicilerin 

beklentileri ve talepleriyle Ģekillenen, dünya turizm endüstrisi için yükselen bir değer 

olarak nitelendirilen bu yeni alt sektör, dünya turizm literatüründe “Helâl Turizm” 

pazarı olarak yerini almıĢtır (Çetin, 2017: 18).  

Müslüman ülkelerdeki refah düzeyinin artması, eğitim düzeyinin artmasına 

etkide bulunmuĢtur, geliĢen teknoloji sayesinde iletiĢim olanaklarındaki artıĢ da 

Müslümanların dünyevi beklentilerini arttırmıĢtır. Bu durum; Müslümanları, temel 

ihtiyaçlarını karĢıladıktan sonra fazladan kalan parayı, seyahat, dinlenme ve eğlenme 

isteğinin tatmin edilmesi yönünde teĢvik etmektedir. Müslüman olan bir bireyin, bu 

tatmini Ġslam dini için helâl olan yollarla karĢılamak istemesi son derece olağan 

kabul edilmektedir. Tüm bu değiĢimler; iĢletmeler ve pazarlamacılar için geniĢ bir 

pazar olan helâl turizmin global bir pazara dönüĢmesini desteklemektedir. The 

Culinary Institute of America (CIA)’ya göre; Müslüman turist pazarı 2020 yılında 

%4 büyüme sağlayacak ve 192 milyar dolarlık bir hacime ulaĢacaktır (Batman, 2017: 

30; Hacıoğlu, 2017: 29). 

World Tourism Organization (WTO) ve Dünya Bankasının açıklamalarına 

göre; turizm sektörü geçtiğimiz 10 yılda 3 kat büyümüĢtür ve önümüzdeki 20 yıl 

içerisinde dünyanın en büyük endüstrisi haline gelmesi beklenmektedir. Türkiye’nin 

2023 turizm hedefleri kapsamında, ülkemizi 63 milyon turistin ziyaret etmesi, 86 

milyar dolar dıĢ turizm geliri elde edilmesi ve her bir turistin ortalama 1350 dolar 

harcama gerçekleĢtirmesi öngörülmektedir (Pamukçu ve SarııĢık, 2017: 86).  

WTO’nun açıkladığı rapora göre; tüm dünyada Müslüman turistlerin Hac ve 

Umre ziyaretleri dıĢında 2011 yılında gerçekleĢtirdikleri turizm harcaması 126,1 

milyar dolardır, bu harcama aynı yıl gerçekleĢen tüm turizm harcamalarının 

%12,3’ünü oluĢturmaktadır. Rapora göre; 2012-2020 yılları arasında dünya turizm 
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harcamalarında gerçekleĢmesi beklenen artıĢ oranı %3,8 iken, Müslüman turistlerin 

%4,79 oranında artıĢ gösterecek turizm harcamalarıyla dünya turizm 

harcamalarından daha yüksek bir artıĢ göstereceği tahmin edilmektedir (Yazıcıoğlu 

ve Özata, 2017: 110). 

1.16.1.2. Helâl Turizmde Standartlar ve Sınıflandırma 

Helâl turizm bir bütün olarak; Müslümanların ibadetlerinin dikkate alındığı, 

konaklama tesislerinde mahremiyete ve kadın – erkek müĢterilerin ortak kullanım 

alanlarının ayrımına dikkat edilen, odalarda kıblenin yönünün belirtildiği ve ibadet 

için gerekli malzemelerin bulundurulduğu, alkolün asla bulundurulmadığı, gıda 

ürünlerinde helâl sertifikası taĢıyan ürünlerin tercih edildiği, gezinti ve eğlencelerle 

ilgili tüm hizmetlerde Ġslami Ģartlarla tutarlılık gösteren turizm faaliyetleri Ģeklinde 

değerlendirilmektedir. Tüm bu aĢamaları içine alan bir Helâl Turizm Standardı 

oluĢturmak ve Müslümanların dünyanın neresinde olursa olsun satın aldıkları turizm 

hizmetinin helâl Ģartlarda gerçekleĢmesini denetleyerek sürdürülebilir hale getirecek 

düzenlemeler yapmak, bir zorunluluk haline gelmiĢtir (Büyüközer, 2017: 25). 

Ne yazık ki; helâl turizm ile ilgili dünyada kabul edilmiĢ ortak tek bir standart 

ve belgelendirme faaliyeti oluĢturulamamıĢtır. Benzer Ģekilde Türkiye’de de henüz 

ortak bir standart oluĢturulamamıĢır, fakat hem ülkemizde hem de dünyada konu ile 

ilgili çalıĢmalar hızla devam etmektedir. Diğer taraftan; TSE (2011)’nin 

öncülüğünde, GĠMDES, WHU ve CHS’nin katkılarıyla SMIIC ve OIC ile bir 

standart oluĢturularak “Helâl Uygunluk Belgesi” çalıĢmaları tamamlanmıĢtır. Söz 

konusu belge; helâl turizm kapsamında yer alan helâl gıdanın kalite ve güvenilirliği 

açısından önem teĢkil etmektedir. 

GĠMDES (2016), öncelikle gıda sektörü olmakla birlikle, Müslümanların 

ihtiyaç duyduğu her alanda standartlaĢtırma çalıĢmaları yürütmektedir. Bu anlamda, 

Helâl turizm için otel iĢletmelerinin nasıl olması gerektiği ile ilgili standartları 

oldukça kapsamlıdır: 

 Odalar: Ġslam dini zinayı haram kılmıĢtır, bu sebeple buna sebebiyet verecek 

hususlar konusunda titiz davranılmalıdır. 1. derece akraba olmayan kadınlar 

ve erkekler otel odalarına yerleĢtirilmeden önce evli oldukları teyit 

edilmelidir. Odalarda mahremiyete saygı duyulmalı ve kamera 

yerleĢtirilmemelidir. Odalarda kullanılan mini buzdolaplarında alkollü ve 
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asitli içecekler bulundurulmamalı, banyo ve lavabolarda sertifikasız temizlik 

ürünleri kullanılmamalıdır. Televizyonlarda, müstehcen kanallar kayıtlı 

bulundurulmamalıdır. Her odada, namaz saatlerini gösteren bir takvim, 

kıbleyi iĢaret eden bir belirteç, seccade, tesbih ve Kur’an bulundurulmalı, 

çalıĢan personel bu konuda bilinçlendirilmelidir. Tuvalet ve yataklar kıbleye 

dönük konumlandırılmamalıdır. Odaların ve lavaboların temizliği 

aksatılmamalı, tuvaletlerde uygun su tesisatı bulundurulmalı, hizmet veren 

personel müĢterilerin cinsiyetine göre atanmalı, oda servisi gibi hizmetler 

sırasında personelin odalara mahremiyet ilkesine uygun girmesine dikkat 

edilmelidir. MüĢterilerin konakladığı odalarda evcil hayvan 

bulundurulmamalı, evcil hayvan kabul eden iĢletmelerde hayvanlar için ayrı 

bir alan oluĢturulmalıdır. 

 Mutfak: Tüm mutfak, restoran ve kafe alanlarında helâl Ģartlara ve hijyen 

koĢullara riayet edilmelidir. Kullanılan malzemelerde, müĢteri talebi olsa dahi 

helâl olmayan hiç bir ürüne yer verilmemelidir. Restoran ve kafelerde helâl 

menüler bulundurulmalı ve dünyanın her yerinden gelen farklı mezheplerdeki 

müĢteriler için mezhep logoları bulundurulmalıdır. ÇalıĢanlar hijyen 

konusunda eğitilmeli ve çalıĢma düzeni bu çerçevede düzenlenmelidir. Ġslam 

dinine göre; kafe ve restoran gibi yemek yenen ortamlarda müzik 

dinlenmemelidir. Ġsrafın önlenmesi için atık gıdalarla ilgili bir prosedür 

oluĢturulmalı ve müĢterilerle çalıĢlanlar bu konuda bilinçlendirilmelidir. 

Ramazan ayında oruç tutamayan hasta, yaĢlı ya da çocuklar için gerekli 

hizmetler verilmekle birlikte, iftar ve sahur saatlerine özen gösterilmelidir. 

 Ortak Alanlar: Kumarhane ve gazino gibi iĢletmeler, alkol ve uyuĢturucu 

bulundurulması Ġslam dininde haramdır. ĠĢletmede bu gibi alanlar 

bulundurulamaz. Masaj salonları, spa merkezleri ve termal kaplıca gibi 

hizmetlerin verildiği alanlarda kadın ve erkek birarada hizmet alamaz, 

buralarda kullanılan ürünlerde helâl uygunluk Ģartı aranır, hizmet veren 

personelin cinsiyeti müĢterilere göre atanır ve kiĢilerin kılık kıyafetleri Ģeriat 

hükümlerine uygun düzenlenir. Kadın ve erkekler için yüzme havuzları ve 

plajlar da birbirinden ayrılmalıdır. Bu bölümlerde hemcinsler arasındaki kılık 

kıyafet konusunda bile hassas davranılmalı, uygunsuz durumlarda müĢteriler 

personel tarafından ikaz edilmelidir. Yüzme havuzlarında sağlığı tehdit 
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edecek tüm tehlikelere karĢı önlem alınmalı ve rutin temizlikler 

aksatılmamalıdır. Bayanlar için ayrılan bölümlerde mahremiyete özen 

gösterilmeli, alanın otel ya da baĢka bir yerden görünmez olmasına dikkat 

edilmelidir, bu alanlarda fotoğraf makinesi veya kamera kullanımına müsade 

edilmemelidir. ĠĢletme bünyesinde müĢteriler için yeterli kapasitede bir camii 

bulundurulmalı ve rutin temizliği sağlanmalıdır. Mümkünse müĢteriler için 

alıĢveriĢ yapabilecekleri ve helâl ürünler satın alabilecekleri mağaza ve 

marketler bulundurulmalıdır. Çocuklar için oyun alanları bulunmalıdır ve 

iĢletme personeli bu alanlarda görevlendirilmelidir. ĠĢletme içerisinde Ġslam’a 

uygun yayınlar bulundurulmalı, Ġslami hassasiyete zarar verecek 

animasyonlar ve eğlence programları yapılmamalıdır. ĠĢletmelerde Ġslami 

inançla örtüĢmeyen afiĢ ve resimler yer almamalıdır. MüĢterilerin ve 

personelin kılık kıyafetinde Ģer’i hükümlere uygunluk aranmalıdır.  

 ĠĢletme Yönetimi ve ÇalıĢanlar: ĠĢletmeyi yönetmekle yetkili kiĢi helâl bir 

otel iĢletmesi iĢlettiğinin bilincinde olmalı ve organizasyonu bu Ģartlara göre 

oluĢturmalıdır, iĢe alınan personellerde de aynı hassasiyet Ģartı aranmalıdır. 

ĠĢletmede tüm iĢlerin helâl güvenceyle yürütülmesini takip edecek bir iç helâl 

kontrolör bulundurulmalı ve bu kiĢi alanında uzman bir Müslüman olmalıdır. 

ÇalıĢanlara helâl eğitimi verilmeli, kılık kıyafetleri temiz, düzenli ve Ġslami 

Ģartlara uygun olmalıdır. MüĢterilerden gelen istek ya da Ģikayetlere hızlıca 

dönüĢ yapılarak, iyileĢtirici ve önleyici yöntemler uygulanmalıdır. 

Otel iĢletmelerinde, hijyen, emeğin hakkının tam ve zamanında verilmesi, can 

ve mal güvenliğinin sağlanması gibi temel özellikler Ġslam dininin de toplum 

hayatında bulunmasını öngördüğü temel ilkelerdir. Bu sebeple; sayılan ilkeler, Ġslam 

dininin istediği esaslara dayanmaktadır. Fakat; söz konusu otel iĢletmelerinin helâl 

turizme uygunluğu düĢünüldüğünde, her iĢletmede olması gereken özelliklere helâl 

kavramına uygunluk için eklenmesi gereken ilkeler mevcuttur. Helâl turizme 

uygunluk açısından yapılan standardizasyon çalıĢmaları inceldiğinde, bir kısım 

ilkelerin Müslümanlar için zorunlu olarak uyulması gereken esaslar olduğu, bir 

kısmının ise tavsiye niteliğinde olup en iyi yola yönlendirme amacı taĢıdığı sonucuna 

varılmaktadır. Kaynağı Ģer’i hükümler olan zorunlu ilkelerin yerine getirildiği 

iĢletmeler için; “B Sınıfı Helâl Otel Sertifikası” veya “Mavi Helâl Otel Sertifikası”, 

hem zorunlu ilkeleri hem de tavsiye niteliğinde olan ilkeleri yerine getirerek, bir 
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Müslümanın A’dan Z’ye tüm dini hassasiyetini gözeten ve dilediği koĢullarda tatil 

yapabileceğine inanmadığı için tatilden vazgeçenler için alternatif bir turizm 

hareketliliği sağlayan iĢletmeler için “A Sınıfı Helâl Otel Sertifikası” veya “Sarı 

Helâl Otel Sertifikası” Ģeklinde ikili bir ayrım gözeterek kategori oluĢturulması 

öngörülmüĢ ve teklif edilmiĢtir (Özdemir, 2017: 136-141): 

 Zorunlu Olarak Bulunması Gereken Kurallar 

1. Otelde bay-bayan kullanımı için ayrı ayrı havuzlar bulunmalı, tek bir havuz 

olması durumunda farklı zamanlarda kullanılması sağlanmalıdır. 

2. Havuzlara giriĢ ve çıkıĢ yolları kadınların ve erkeklerin karĢılaĢamayacağı 

Ģekilde olmalıdır. 

3. Kadınların kullandığı havuz dıĢarıdan görünmemeli, içeride kamera ya da 

fotoğraf makinesi kullanılması yasaklanmalıdır. 

4. Televizyon yayınlarında Ġslami inanca uymayan ve müstehcen kanallara yer 

verilmemelidir. 

5. Bina içinde ve dıĢında Ġslami inanca uymayan reklam, pano ve afiĢ 

bulundurulmamalıdır. 

6. Spa, masaj salonu ve kuaför salonlarında müĢteriler ile çalıĢan personel 

bakımından kadın-erkek ayrımı sağlanmalıdır. 

7. Odalarda mahremiyete saygı duyulmalı ve kamera ile takibe alınmamalıdır. 

8. Dini inanca aykırı haram olan eğlence ve animasyon gösterileri 

yapılmamalıdır. 

9. Evli olmayan çiftlerin ya da birinci dereceden akraba olmayan kadın ve 

erkeklerin aynı odalarda kalmalarına müsade edilmemelidir. 

10. Abdest almak ve namaz kılmak için elveriĢli alanlar bulundurulmalıdır. 

11. Ramazan aylarında iftar ve sahur saatlerinde yeme-içme hizmetleri 

verilmelidir. 

12. Alkollü içecek hizmeti verilmemelidir. 

13. Kumar ve bahis oyunları oynanan mekanlar bulundurulmamalıdır. 

14. Helâl gıda hizmeti verilmeli ve malzemenin depolanmasından sunumuna 
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kadar geçen süreçte haram ürünlerle karıĢması engellenmelidir. 

15. Domuz eti ve domuz eti türevleri kullanılmamalıdır. 

16. Helâl kesim et ürünleri kullanılmalıdır. 

17. Tuvaletlerde uygun su tesisatı bulundurulmalıdır. 

18. Küçük çocuklar için ayrı bir yüzme havuzu bulundurulmaldır. 

19. Gıdada israfın önüne geçilmeli ve artık gıda ile ilgili bir prosedür 

belirlenmelidir. 

 Tavsiye Niteliğindeki Kurallar 

1. Yapılan etkinlikler için ibadet saatlerine uygun planlama yapılmalıdır. 

2. Cuma namazları için iĢletme bünyesinde bir camii bulunması ya da 

yakındaki bir camiiye ulaĢım imkanının sağlanması gerekir. 

3. Odalarda kıbble yönünü gösteren sabit bir belirteç ve namaz saatlerini 

gösteren bir takvim ile seccade ve Kur’an bulundurulması gerekir. 

4. Yeme-içme hizmetlerinde tüm fıkıh mezhepleri tarafından kabul edilen 

menüler oluĢturulmalıdır. 

5. Hem kadın hem de erkek sağlık personeli istihdam edilmelidir. 

6. Kullanılan ürünlerin tamamında helâl sertifikalı olanlar tercih edilmelidir. 

7. Mescitler sese karĢı izole edilmelidir. 

8. Tuvaletlerin ve yatakların kıbble yönünde olmayacak Ģeklinde ayarlanması 

gerekir. 

9. Personelin kılık kıyafetlerinde dini inanca uygunluk gözetilmesi gerekir. 

Helâl turizm faaliyetlerinden birisi olan helâl hizmet veren oteller baĢta olmak 

üzere tatil köyleri, pansiyonlar ve diğer konaklama tesisleri için “Helâl Yönetim 

Sistemi- Oteller” adında, ġubat 2016’da kabul edilen TS 13683 standart numaralı 

TSE tarafından yayınlanarak yürürlüğe giren bir dizi kriter ortaya konmuĢtur, fakat 

bu standart Kasım 2018 itibari ile yürürlükten kaldırılmıĢtır.  
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1.16.1.3. Dünyada ve Türkiye’de Helâl Turizm 

Helâl turizmi diğer turizim uygulamalarından ayıran en büyük özellik, 

Müslüman turistlerin tatil yaptıkları esnada Ġslami vazifelerini de yerine 

getirmelerine olanak sağlayan Ģartların sunulmasıdır. Dünyada hızla geliĢim kateden 

turizm sektörüyle parallel olarak, helâl turizmin pazar payında da dikkat çekici bir 

artıĢ söz konusudur ve turizm endüstrisi önde gelen ülkeler bu pazardan pay alma 

gayreti içerisindedir (Hacıoğlu, 2017: 29).  

Bugün, helâl turizm pazarından pay alamak isteyen ülkeler yalnızca Müslüman 

ülkeler değildir, bu pazardan pay almak için kıyasıya mücadele eden gayrimüslim 

ülkeler olduğu da dikkat çekmektedir. Dünyada ilk helâl turizm kongresi, 2014 

yılında Granada’da ve Ġspanya tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Güney Kore’nin 2015 

yılında öncelikle Türkiye’de, dünya kültür ataĢellerini bir araya toplayarak helâl 

turizmi tanıtması, daha sonra kendi ülkesindeki turizm paydaĢlarına helâl turizmi ve 

önemini anlatması bir örnek teĢkil etmektedir. Ġsviçre, ülkesini ziyaret eden 

Müslüman turisler için bir sonraki geliĢlerinde indirim politikaları uygulamıĢ; 

Hindistan, ülkesinde turlara katılan Müslümanlar için namaz saatlerine göre 

programlar yapılmasının önemine dikkat çekmiĢtir. Tayland’da, bazı spa merkezleri 

için bay ve bayanların hizmet aldığı alanlar birbirinden ayrılmıĢ ve burada hizmet 

veren personeller Ġslami prensiplere göre seçilmeye baĢlanmıĢtır (Çetin, 2017: 18-

19). 

Ġslam kültürünü çok eski tarihlerden bu yana yaĢatan bir ülke olması ve bir 

turizm cenneti olması sebebiyle Türkiye, helâl turizm sektörünün dünyada 

potansiyeli en yüksek Müslüman ülkelerinden birisidir. Türkiye, hali hazırda helâl 

konseptli pek çok kıyı, termal, Ģehir ve kayak turizmi hizmeti veren iĢletmeye 

sahiptir. Diğer taraftan, helâl turizm konseptiyle uyumlu çok az sayıda iĢletmesi 

olmasına rağmen Malezya, kamu ve özel sektör iĢbirlikleriyle tesislerine Helâl Gıda 

Sertifikası kazandırmıĢ ve bunu bir pazarlama stratejisine dönüĢtürerek, 2008 yılında 

ülkesine en çok turist çekenler arasında 17. sıradayken, 2013 yılında 9. sıraya 

yükselerek helâl turizmin önemini kanıtlamıĢtır (Çetin, 2017: 19). 

MasterCard-CrescentRating Global Müslüman Seyahat Endeksi 2017’ye göre; 

Müslüman seyahat pazarının değeri 2014 yılında 145 milyar dolardır ve 117 milyon 

turist, tüm seyahat ekonomisinin %10’unu oluĢturmaktadır. 2020 yılı itibariyle, 180 

milyon turist ve ortalama 200 milyar dolar harcama gerçekleĢmesi ve pazar payının 
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%11’e yükselmesi öngörülmektedir. Açıklanan endeks verilerine göre; Asya ve 

Avrupa Müslüman turislerin ilgi odağı olan ve seyahat pazarını büyük ölçüde elinde 

tutan en önemli iki bölgedir (Crescent Rating, 2017). 

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

giren Müslüman ve gayrimüslim ülkelere yer verilmiĢtir. 

Tablo 2: GMTI 2017 - Ġlk 10'a Giren Ġslam Ülkeleri 

Seviye GMTI 2017 Seviye Destinasyon Puan 

1 1 Malezya 82,5 

2 2 BirleĢik Arap Emirlikleri 76,9 

3 3 Endonezya 72,6 

4 4 Türkiye 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 Ġran 66,3 

Kaynak: https://www.crescentrating.com 

Crescent Rating. (2017). Global Muslim Travel Index (GMTI) 2017.  

 

Türkiye, genel birleĢik listede 2016 yılında 73,9 puanla üçüncü sıradayken 

Tablo 2’ye bakıldığında 2017 yılında 72,4 puanla dördüncü sıraya gerilemiĢ ve yerini 

Endonezya’ya kaptırmıĢtır. Malezya ve BirleĢik Arap Emirlikleri sırasıyla 82,5 ve 

76,9 puanlarıyla ilk iki sırayı paylaĢmaktadırlar.Türkiye’nin listenin üst kısımlarında 

yer almasının en büyük sebebi; helâl turizme elveriĢli ve yüksek potansiyele sahip bir 

ülke olması iken, 2016 yılına kıyasla puan kaybederek gerilemiĢ olmasının sebebi de; 

helâl turizmi geliĢtirmeye yönelik örgütlü çabaların eksikliğidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.crescentrating.com/
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Tablo 3: GMTI 2017 - Ġlk 10'a Giren Gayrimüslim Ülkeler 

Seviye GMTI 2017 Seviye Destinasyon Puan 

1 9 Singapur 67,3 

2 12 Tayland 61,8 

3 13 BirleĢik Krallık 60,0 

4 14 GüneyAfrika 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 Ġspanya 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 göre; Ġslam ĠĢbirliği TeĢkilatı dıĢında kalan 

ülkelerden; Singapur, Global Müslüman Seyahat Pazarında 67,3 puanla ilk sırada, 

Tayland ise 61,8 puanla ikinci sırada yer almaktadır.  

Türkiye’de helâl turizm konseptli hizmet verdiği kabul edilen ilk tesis, 1996 

yılında Didim bölgesinde faaliyet göstermeye baĢlayan Caprice oteldir. Otelin 

açılmasıyla birlikte ve devam eden yıllarda, Türkiye’de helâl turizm pazarı alanında 

yatırımların arttığı görülmektedir. Ülkemiz’de 2015 yılı itibari ile helâl konseptte 

turizm hizmeti veren tesislerin sayısı; Marmara ve Ege Bölgelerinde 50’Ģer, 

Karadeniz Bölgesinde 27, Akdeniz ve Ġç Anadolu Bölgelerinde 25’er, Doğu Anadolu 

Bölgesinde 17 ve Güneydoğu Anadolu Bölgesinde 13 olmak üzere, toplamda 207’dir 

(Oflaz, 2015: 59). Helâl 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 helâl turizmin önemsenmeye baĢlamasıyla popüler hale gelen 

muhafazakâr tatil villalarının yaygınlaĢmaya baĢlaması göz önünde bulundurularak, 

Türkiye’de helâl konseptte hizmet veren tesis sayısının 500’ü aĢtığı tahmin 

edilmektedir.  

1.16.1.4 Helâl Turizmi GeliĢtirmeye Yönelik Öneriler 

Helâl turizm konusunda altyapı çalıĢmaları üzerinde durulması ve turizm 

iĢletmelerine ürün ve hizmet çeĢitlendirme stratejilerinde teĢviklerde bulunulması 

baĢta ülkemiz olmak üzere Müslüman ülkelerin bu pazardan daha büyük pay 

almasını sağlayacaktır. Söz konusu pazar; sadece yerli turistlerin oluĢturduğu bir 

pazar değildir. Bu sebeple; diğer Müslüman halklara sahip ülkelerden gelecek 

https://www.crescentrating.com/
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müĢteri talepleri de dikkate alınarak, müĢteri profilleri üzerinde çalıĢmalar yapmak; 

hem ülke hem de iĢletmeler bazında yeni ve büyük bir turizm pazarı elde edilmesine 

katkı sağlayacaktır. Helâl turizm hizmeti veren ve bu konuda ciddiyetle çalıĢmalarını 

sürdüren tesislerin sayısında artıĢ oldukça; bu hizmetten faydalanmak isteyenlere 

saygı gösterilecek ve değer verilecek, bu sayede toplumsal hoĢgörünün 

sağlanmasında olumlu geliĢmeler yaĢanacaktır (Pamukçu ve SarııĢık, 2017: 94). 

Turizm sektörü içerisinde helâl turizmin geliĢtirilmesine yönelik ilk ve en 

büyük adım, bu konuda birlik olunmasıdır. “Dünya Helâl Turizm Birliği”’nin 

kurulması ve denetleme iĢlemlerinin yürütülmesi son derece önemli olarak 

değerlendirilmektedir. Dünyanın her yerinde helâl turizm hizmeti veren iĢletmelerin 

sorumlu olacakları “Helâl Turizm Standartları” belirlenmelidir ve tüm ülkelerde bu 

standartlara göre helâl turizm kanunları ve olanakları geliĢtirilmelidir. Turizm 

tesislerinin belgelendirilmesine ve niteliklerine iliĢkin yönetmeliklere helâl turizm ile 

ilgili eklemeler yapılmalıdır. Helâl turizm konusunda, ülkelerin teĢvik paketleri 

hazırlayarak sektörü canlandırmaları gerekmektedir. Turizm ile ilgili nitelikli 

personel yetiĢtiren eğitim kurumlarında, helâl turizm ile ilgili dersler eklenmelidir. 

Uluslararası turizm fuarlarında ve havayollarının dıĢ temsilciliklerinde helâl turizm 

tanıtım faaliyetleri yürütülmelidir (Çetin, 2017: 19).        

Dünyanın parlayan yıldızı olarak değerlendirilen helâl turizm konusunda 

Türkiye’nin arzu edilen seviyeye gelebilmesi ve bu büyüyen pazardan hak ettiği 

değeri alabilmesi için Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi tarafından Nisan 

2017’de Alanya Adenya Otel’de 1. Uluslararası Helâl Turizm Kongresi 

düzenlenerek; helâl turizm potansiyeli, helâl turizm standardizasyonu ve akredite 

çalıĢmaları baĢta olmak üzere birçok önemli mevzu tartıĢılmıĢtır. Ele alınan mevzular 

neticesinde ulaĢılan sonuçlar genel olarak aĢağıdaki gibidir (Kongre Yürütme 

Kurulu, 2017: 3): 

 2023 Türkiye Turizm Strateji Belgesi, helâl turizm çerçevesinde revize 

edilmeli ve tüm turizm türlerine göre helâl turizm eylemleri belirlenmeli, 

standardizasyon ve belgelendirme çalıĢmalarının akreditasyonu sağlanarak 

güven tesis edilmeli, hizmet personeli bu konuda eğitilmeli ve hedef pazara 

yönelik etkin pazarlama çalıĢmaları baĢlatılmalıdır. 
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 2020 yılında seyahat edecek 180 milyon Müslüman turistin Türkiye’yi 

seçmesi için helâl turizm konsepti önemsenerek hedef kitleyi etkilecek 

önemli adımlar atılmalıdır. Sürdürülebilir uygun stratejiler geliĢtirirek 2023 

hedefi 86 milyar dolar turizm gelirinin üstünde çıkmak için helâl turizm bir 

turizm politikası olarak ele alınmalı ve 2023 vizyonuna uyarlanmalıdır. 

 Türkiye’nin helâl turizm alanında güçlü ve zayıf yönleri ile bu alandaki 

fırsatlar ve tehditler belirlenmelidir. 

 Hükümet önderliğinde kent dinamiklerinin, üniversitelerin, bürokratların, 

belediyelerin, il özel idaresinin ve sivil toplum kuruluĢlarının iĢ birliği 

içerisinde bu konu üzerinde yoğunlaĢması ve çözüm önerileri geliĢtirmesi 

gerekmektedir. 

 Yatırımcıların helâl turizm pazarına yönlendirilmeleri sayesinde önemli 

ekonomik kazanımlar elde etmeleri sağlanabilir. 

 Helâl turizm pazarında sağlanacak geliĢmeler sayesinde; dini hassasiyet 

taĢıyan yerli ve yabancı turistlerin ihtiyaçları ülkemizde karĢılanabilir. 

Çetin’e göre; yapılan kongre ve konferaslar ile ortaya konan akademik 

çalıĢmaların helâl turizm anlayıĢı konusunda bilinçlenmeye fayda sağladığı 

muhakkaktır. Fakat, bu konuda belirlenen hedeflere ulaĢılmasının kesin çözümünü 

harekete geçmek olarak değerlendirmektedir. Helâl turizm pazarının Müslüman 

ülkelerin önderliğinde hizmet veren bir sektör olması için ilk adım birlik olmak, 

ikincisi ise süratle akredite edilmiĢ standartlar oluĢturarak bunları dünyaya deklare 

etmektir (2017: 19).  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠLERĠN ETĠK KONUMLARININ HELÂL TURĠZME 

BAKIġ AÇILARI ĠLE ĠLĠġKĠSĠ ÜZERĠNE BĠR UYGULAMA 

2.1. AraĢtırmanın Konusu ve Problemi 

AraĢtırmanın konusu, tüketicilerin etik konumlarının helâl turizme bakıĢ açıları 

ile iliĢkisinin değerlendirilmesidir. AraĢtırmanın temel problemi, idealist ya da 

rölativist etik ideolojiye sahip tüketicilerin, helâl turizm konseptli otel iĢletmeleri ile 

ilgili nasıl bir bakıĢ açısına sahip oldukları ve bu iĢletmelerde verilen hizmetleri nasıl 

değerlendirdikleri, söz konusu helâl turizm hizmetleri açısından önceliklerinin neler 

olduğu ve helâl turizim hizmeti veren otelleri tercih etmeyen müĢterilerin verilen 

hizmetleri nasıl değerlendirdiğidir. 

AraĢtırmanın problemi, “tüketicilerin idealizm ya da rölativizm düzeyleri ile 

helâl turizm konseptli otel işletmelerini değerlendirmeleri arasında anlamlı bir 

farklılık var mıdır?” Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. 

AraĢtırma problemi kapsamında aĢağıda belirtilen araĢtırma soruları da 

cevaplandırılmıĢtır; 

S1: Tüketicilerin idealizm düzeyleri ile helâl turizme bakıĢ açıları arasında 

anlamlı bir farklılık var mıdır? 

S2: Tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile helâl turizme bakıĢ açıları arasında 

anlamlı bir farklılık var mıdır? 

S3: Tüketicilerin idealizm düzeyleri ile helâl turizme bakıĢ açıları arasında 

anlamlı bir iliĢki var mıdır? 

S4: Tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile helâl turizme bakıĢ açıları arasında 

anlamlı bir iliĢki var mıdır? 

S5: Tüketicilerin etik konumları cinsiyet, medeni durum ve yaĢ demografik 

özelliklerine göre farklılık göstermekte midir? 

S6: Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açıları cinsiyet, medeni durum ve yaĢ 

demografik özelliklerine göre farklılık göstermekte midir? 
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S7: Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açıları ile helâl turizm hizmeti veren 

otellerden haberdar olmaları, helâl otellerde konaklamaları ve konaklama sayıları 

arasında farklılık var mıdır? 

2.2. AraĢtırmanın Amaç ve Önemi 

AraĢtırmanın temel amacı, tüketicilerin etik konum teorisini açıklayan idealizm 

ve rölativizm düzeylerini belirlemek, idealizm ve rölativizm düzeylerine göre 

tüketicilerin helâl turizme yönelik değerlendirmeleri arasında  bir farklılaĢma olup 

olmadığını tespit etmektir.  

Alanyazında etik konum teorisi ile ilgili yapılmıĢ çeĢitli araĢtırmalar mevcuttur. 

Söz konusu araĢtırmalarda etik konum teorisinin kültürel farklılıklar, dini bağlılık ve 

Ġslam diniyle iliĢkisi üzerine değerlendirmeler yapılmıĢtır. Ancak, Ġslam dini 

açısından meĢru kabul edilen helâl turizm ürünü ile etik ideolojilerin iliĢkisini ortaya 

koymaya yönelik bir çalıĢmaya araĢtırmacıların bilgisi dâhilinde rastlanmamıĢtır. Bu 

bağlamda, tüketicilerin helâl turizme yönelik değerlendirmelerinin etik konum 

düzeylerine göre farklılık gösterip göstermediğinin incelenmesi araĢtırmanın önemini 

ortaya koymaktadır. 

Yapılacak bu araĢtırma sonucunda elde edilecek bulgularla; literatüre önemli 

katkılar sağlanabileceği, aynı zamanda Samsun’da ve Türkiye`de turizm sektörü 

ilgilileri için helâl turizm alanında değerli bilgilere ulaĢılabileceği, pazarlama 

alanında çalıĢan araĢtırmacılara ve uygulamacılara da faydalı olabilecek tespitler 

ortaya konulabileceği değerlendirilmektedir.  

2.3. AraĢtırmanın Yöntemi ve Metodolojisi 

AraĢtırma iki aĢamalı bir süreç olarak tasarlanmıĢtır. Veri toplama yöntemi 

olarak anket yönteminden faydalanılmıĢtır. AraĢtırmada ilk olarak; araĢtırmanın 

geçerliliğini sağlamak için alanyazında yer alan ölçekler biraraya getirilmiĢ, gerekli 

düzenlemeler yapılarak, bir anket formu haline getirilmiĢtir. Hazırlanan ankettin pilot 

uygulaması için kolayda örnekleme yöntemiyle Samsun ili ilçelerinden seçilen 35 

kiĢi ile çalıĢılmıĢtır. Elde edilen veriler anlamsal ve yapısal açıdan değerlendirilmiĢ, 

ölçeğin güvenilirliği test edilmiĢtir. 

Ġkinci aĢama ise literatür araĢtırması sonucu belirlenen araĢtırma modelinin test 

edildiği aĢamadır. Bu aĢamada, kolayda örnekleme yöntemi ile seçilmiĢ Samsun 

ilinde yaĢayan tüketicilerden oluĢan örnekleme anket uygulanarak veriler toplanmıĢ 
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ve araĢtırma modeli test edilmiĢtir. AraĢtırmada veri toplamak için kullanılan anket 

formunda yer alan sorular yapılan literatür araĢtırması sonucunda ulusal ve 

uluslararası araĢtırmacılar tarafından kullanılan ölçeklerden uyarlanarak 

oluĢturulmuĢtur. Literatür taraması sonucu oluĢturulan araĢtırma problemi ve 

araĢtırma soruları SPSS 21 ve AMOS 26 istatistik paket programları kullanılarak 

analiz edilmiĢtir. 

2.4. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırmanın amacı, Samsun ilinde ikamet eden tüketicilerin, etik konum 

teorisine göre idealizm ve rölativizm düzeylerinin belirlenmesi ve kendilerine 

yöneltilen sorular aracılığıyla helâl turizm konseptiyle ilgili bakıĢ açılarının, etik 

konumları ile iliĢkilendirilerek değerlendirilmesidir. Yapılan literatür taraması 

sonucunda, etik konum teorisi ve dini inanç iliĢkisinden daha spesifik bir konu olan; 

etik konum ve Ġslam dini inancı arasındaki iliĢkiye dair değerlendirmelere 

rastlanmıĢtır (Forsyth et al., 2008; Marta et al., 2003; Oumlil & Balloun, 2009; 

Özbek ve Özer, 2012; Özbek vd., 2013). ÇalıĢmada yer verilen bu değerlendirmeler 

ıĢığında, Müslüman toplumlarda yapılan etik konum teorisi araĢtırmalarının, 

idealizm, yani diğerlerine göre daha az göreceli bireylerin çokluğuna yönelik 

bulguları ele alınmıĢtır. Ġslam dini için meĢru kabul edilen helâl konseptlerin 

uygulandığı helâl turizm konusunda, tüketicilerin bakıĢ açıları ile idealizm ve 

rölativizm düzeyleri arasındaki farklılığa dair bir araĢtırma modeli kurgulanmıĢtır. 

ġekil 2’de araĢtırma modeline yer verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 
 

ġekil 2: AraĢtırma Modeli 

 

Söz konusu araĢtırma modeli, idealizm düzeyi düĢük ve yüksek olan bireyler 

ile rölativizm düzeyi düĢük ve yüksek olan bireylerin, helâl turizm konseptiyle ilgili 

bakıĢ açılarının farklılık gösterip göstermeyeceğini sınamak üzerine kurgulanmıĢtır.  
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2.5. AraĢtırmanın Evreni, Örneklemi ve Veri Toplama Yöntemi 

AraĢtırma evrenini Samsun ili oluĢturmaktadır. Evrenin tamamına ulaĢmakta 

yaĢanabilecek zaman ve maliyet sorunları göz önüne alınarak, evren içerisinden 

örneklem alma yolu tercih edilmiĢtir. Bu kapsamda, mevcut araĢtırma için kolayda 

örnekleme yöntemi ile yapılan örneklem hesabında, Samsun ili ilçeleri Ġlkadım, 

Atakum ve Canik nüfus bilgileri temel alınarak; evren büyüklüğü (N): 632.412, 

anakütle parametresinin tahmininde hata α=0,05 serbestlik derecesinde t=1,96 ve ana 

kütle oranı %50 kabul edilerek örneklem sayısı (n): minimum 384 kiĢi olarak 

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

Örnek hacmine ulaĢabilmek için 435 anket formu, 15 Nisan 2019 ve 10 Mayıs 

2019 tarihleri arasında uygulanmıĢtır. Elde edilen anket formlarından hatalı ve eksik 

olanları çıkarıldıktan sonra 390 anket formunun analize uygun olduğu belirlenmiĢtir. 

Veri toplama aracı olarak anket, anket uygulama yöntemi olarak da yüz yüze 

görüĢme tekniği kullanılmıĢtır. Temelde üç grup sorudan oluĢan anketin ilk 

grubunda, cevaplayıcıların idealizm ve rölativizm düzeylerini ölçmek için, Özbek ve 

Özer (2012) tarafından düzenlenmiĢ olan “Etik Konum Teorisi” anketi kullanılmıĢtır. 

Forsyth tarafından geliĢtirilen EPT ölçeği, daha önce uluslararası araĢtırmalarda 

(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 araĢtırmalarda 

(Burucuoğlu, 2016; Büyükyılmaz ve Gürkan, 2014; Oyman, 2004; Özbek ve Özer, 

2012; Özbek vd., 2013; Yurtsever, 1998; Yurtsever, 2000) kullanılarak, geçerlilik 

güvenilirlik çalıĢmaları yapılmıĢtır.  

Ġkinci grup sorularda, Zengin vd. (2017) tarafından oluĢturulan “Helâl Turizm” 

ölçeği kullanılmıĢtır. Alanyazında helâl ürün ve hizmetler ile ilgili farklı 

değiĢkenlerin, farklı ölçekler yardımıyla araĢtırıldığı güncel çalıĢmalar mevcuttur. 

Ayrıca; helâl turizm ölçeğinde yer alan ifadelerin, helâl turizm hizmeti veren 

konaklama tesisleri konsepti üzerinde yoğunlaĢtığı görülmektedir. Bu araĢtırmada 

kullanılan helâl turizm ölçeğinin ulusal alan yazında araĢtırmacılar (Boyraz vd., 

2017; Hacıoğlu ve Oflaz, 2017; Oflaz, 2015; Sandıkçı vd., 2017; Seçek vd., 2017) 

tarafından kullanıldığı görülmektedir.  

Anketin son grup sorularında cevaplayıcıların demografik özellikleri ile ilgili 

verilerin toplanmasını sağlayacak sorular yer almaktadır. Uygulamada kullanılan 
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anket, katılımcıların helâl turizm hizmeti veren konaklama tesislerinden haberdar 

olup olmadıklarını, bu tesislerde daha önce hizmet alıp almadıklarını ve eğer hizmet 

aldılarsa bunu kaç kez tekrarladıklarını tespit etmeye yönelik sorularla baĢlamaktadır.  

AraĢtırmada kullanılan etik konum teorisi ölçeği, 10 ifadeden oluĢmaktadır ve 

ilk 5 sorusu idealizm boyutunu, son 5 sorusu rölativizm boyutunu ölçmektedir. Helâl 

turizm ölçeği ise 25 ifadeden oluĢmaktadır. Kullanılan ölçekte yer alan toplam 35 

ifade, 5’li likert tipi sorulardan oluĢmaktadır. Ölçeğin derecelendirilmesi; 1 

“Kesinlikle Katılmıyorum”, 2 “Katılmıyorum”, 3 “Kararsızım”, 4 “Katılıyorum” ve 

5 “Kesinlikle Katılıyorum” Ģeklinde düzenlenmiĢ ve puanlandırılmıĢtır. 

2.6. Bulgular 

2.6.1. Demografik Bulgular 

AraĢtırma ile elde edilen 390 veri setine ait demografik bilgiler, analiz yoluyla 

kategorize edilmiĢtir. Katılımcıların cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, meslek, aylık gelir, 

medeni durum ve çocuk sayısı gibi demografik özelliklerinin dağılımı Tablo 4’te yer 

almaktadır.  

Tablo 4:Demografik Özelliklerin Dağılımı 

DEĞĠġKENLER N % DEĞĠġKENLER N % 

Cinsiyet Çocuk sayısı 

Kadın 192 49,2 Yok – 0 192 49,2 

Erkek 198 50,8 1-3 192 49,2 

YaĢ 4 ve daha fazla 6 1,5 

18-25 102 26,2 Aylık gelir 

26-33 116 29,7 2.000 TL ve altı 90 23,1 

34-41 97 24,9 2.001 TL – 3.500 TL 151 38,7 

42 ve üzeri 75 19,2 3.501 TL- 5.000 TL 96 24,6 

Eğitim durumu 5.001 TL ve üzeri 53 13,6 

Ġlkokul 10 2,6 Meslek 

Ortaokul 13 3,3 Memur 107 27,4 

Lise 69 17,7 ĠĢçi 60 15,4 

Ön lisans 52 13,3 Kendi iĢi 38 9,7 

Lisans 205 52,6 Emekli 14 3,6 

Lisansüstü 41 10,5 Ev hanımı 37 9,5 

Medeni durum Diğer 134 34,4 

Evli 224 57,4 Toplam 390 100 

Bekâr 166 42,6 

Toplam 390 100 
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Tablo 4’te yer alan bilgilere göre; katılımcıların cinsiyeti oldukça dengeli bir 

dağılım göstermektedir. Toplam 390 katılımcının verdiği yanıtların incelendiği 

çalıĢmada; katılımcıların %49,2’si kadın, %50,8’i erkektir. Katılımcılara ait yaĢ 

bilgilerinde en yüksek orana %29,7 ile 26-33 yaĢ aralığındaki katılımcılar sahiptir, bu 

sıralamayı %26,2 ile 18-25 yaĢ aralığındaki katılımcılar ikinci olarak, %24,9 ile 34-

41 yaĢ aralığındaki katılımcılar üçüncü olarak ve %19,2 ile 42 yaĢ ve üzeri 

katılımcılar sonuncu olarak takip etmektedir. 

AraĢtırmaya katılanların yüksek oranda (%52,6) lisans mezunu oldukları ve 

çok az bir grup katılımcının (%2,6) ilkokul mezunu olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların %17,7’sinin lise, %13,3’ünün önlisans ve %10,5’inin lisansüstü 

eğitime sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Meslek dağılımı ile ilgili elde edilen bilgilere 

göre; örneklem grubunun %27,4’ü memur ve %15,4’ü iĢçidir. Meslek dağılımı ile 

ilgili en yüksek oran %34,4 ile öğrenci ya da araĢtırmada yer almayan meslek 

gruplarından birine dâhil olanların oluĢturduğu diğer grubuna aittir. Gelir durumu 

oranlarına bakıldığında; en yüksek oranın %38,7 ile 2001 TL-3500 TL aralığında 

gelir sahibi olanlara ait olduğu görülmektedir. Dağılım içerisindeki en düĢük gelir 

grubu, %13,6 ile 5001 TL ve üzeri gelir sahibi olanlardır. 

Örneklem grubunun %57,4’ü evli, %42,6’sı bekârdır. Hiç çocuk sahibi 

olmayanlar ile 1-3 aralığında çocuk sayısı olanların oranı %49,2 ile birbirine eĢittir. 

Katılımcıların %1,5 gibi çok küçük bir kısmı 4 ve daha fazla sayıda çocuk sahibi 

olduklarını ifade etmiĢlerdir.  

Tablo 5’te tüketicilerin helâl konseptli hizmet veren otellerden haberdar olup 

olmamaları, daha önce bu tür hizmet veren otellerde konaklama durumları ve 

konaklama sayıları, tatile kimlerle çıktıkları, senelik tatil bütçeleri, tercih ettikleri 

turistik ürün çeĢidi ve konaklama çeĢidi ile ilgili bilgiler kategorize edilmiĢtir. 
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Tablo 5: Tüketicilerin Helâl Turizm Tercihi ve Tatil AlıĢkanlıkları 

DEĞĠġKENLER N % DEĞĠġKENLER N % 

Helâl otellerden haberdar olma durumu Tercih edilen turistik ürün  

Evet 240 61,5 Kongre turizmi 9 2,3 

Hayır 150 38,5 Ġnanç turizmi 17 4,4 

Daha önce helâl otellerde konaklama durumu Kırsal turizm 44 11,3 

Kültür turizmi 74 19 

Evet 110 28,2 Sağlık turizmi 7 1,8 

Hayır 280 71,8 KıĢ turizmi 15 3,8 

Helâl otellerde konaklama sayısı Yaz turizmi 186 47,7 

Hiç konaklamadım  280 71,8 Spor turizmi 3 0,8 

1 kez 35 9 Diğer 35 9 

2 kez 29 7,4 Tercih edilen konaklama 

3 ve daha fazla 47 12,1 Otel 179 45,9 

Senelik tatil bütçesi Tatil köyü 64 16,4 

2.000 TL ve altı 147 37,7 Devremülk 16 4,1 

2.001 TL-3.500 TL 124 31,8 Diğer 86 22,1 

3.501 TL-5.000 TL 75 19,2 Toplam 390 100 

5.001 TL ve üzeri 44 11,3 

Tatile çıkılan kiĢi 

Tek baĢına 21 5,4 

Ailem ile 285 73,1 

ArkadaĢlarım ile 62 15,9 

Diğer 22 5,6 

 Toplam 390 100 

 

Tablo 5’te yer alan bilgiler değerlendirildiğinde; katılımcıların 240’ının 

(%61,5) helâl konseptli otel iĢletmelerinden haberdar olduğu, fakat daha önce helâl 

turizm hizmeti veren otellerde konaklayan katılımcıların 110 (%28,2) kiĢi olduğu 

görülmektedir. Ayrıca; daha önce konaklama deneyimi olanların 35’i (%9,0) 1 kez, 

29’u (%7,4) 2 kez ve 47’si (%12,1) 3 ve daha fazla kez helâl turizm hizmeti veren 

otellerde konaklamıĢlardır. 280 (%71,8) katılımcı daha önce bu tür hizmet veren bir 

tesisten faydalanmadığını ifade etmiĢtir.  

Tablo 5’te katılımcıların tatil konulu bilgilerine de yer verilmiĢtir. Ailesiyle 

birlikte tatile çıkan katılımcıların %73,1 ile en yüksek orana sahip oldukları 

görülmektedir. Tek baĢına tatil yapmayı tercih eden katılımcıların oranı %5,4 ile 

grup içerisindeki en düĢük orandır. Tatile arkadaĢlarıyla birlikte çıkmayı tercih 

edenlerin oranı %15,9’dur. Senelik tatil bütçesi için katılımcıların en çok tercih 

ettikleri cevap %37,7 oranı ile 2000 TL ve altı olmuĢtur. Katılımcıların %31,8’i 2001 



68 

 

TL-3500 TL aralığı, %19,2’si 3501 TL-5000 TL aralığı ve %11,3’ü 5001 TL ve 

üzeri yanıtını tercih etmiĢlerdir. 

AraĢtırmaya katılanların turistik ürün çeĢidi tercihleri ile ilgili yanıtlarında en 

yüksek orana sahip olan grup %47,7 ile yaz turizmini tercih edenlere, en düĢük orana 

sahip olan grup ise %0,8 ile spor turizmini tercih edenlere aittir. Kültür turizmi 

%19,0 oranı ile ve kırsal turizm %11,3 oranı ile diğer turistik ürün çeĢitlerine kıyasla 

daha sık tercih edilen turistik ürün çeĢitleri olmuĢtur. Konaklam tercihlerinde en 

yüksek oran %45,9 ile otel tercihinde bulunanlara aittir. Tatil köyü %16,4 ile üçüncü 

sırada, pansiyon %11,5 ile dördüncü sırada, devremülk ise %4,1 ile son sırada yer 

almaktadır. Ġkinci sırada, müstakil yazlık konutları olan ya da tatilde akraba veya 

arkadaĢ konutunda misafir olarak konakladıkları düĢünülen %22,1 ile diğer grubu yer 

almaktadır. 

2.6.2. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Test Edilmesi 

DeğiĢkenlerin analizine baĢlamadan önce, kullanılan ölçeklerin test edilmesi 

için normal dağılım varsayımını sağlayıp sağlamadıklarına bakılmıĢtır. Daha sonra 

ölçeklere açımlayıcı faktör analizi ve doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 

2.6.2.1. Etik Konum Teorisi Ölçeğinin Test Edilmesi 

Etik konum ölçeği, Özbek ve Özer (2012)’in düzenlemesiyle 10 ifadeye 

düĢürülerek çalıĢıldığı için, araĢtırmada kullanılan EPT ölçeğine öncelikle açımlayıcı 

faktör analizi yapılmasına gerek görülmüĢtür.  

Faktör analizine geçmeden önce, EPT ölçeğinde yer alan her bir ifadenin 

normal dağılım gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Çok değiĢkenli istatistiksel 

analiz yapabilmenin temel varsayımlarından biri verilerin normal dağılım 

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

Ölçeğe ait ifadelerin normal dağılım gösterip göstermediğinin 

değerlendirilmesinde, çarpıklık ve basıklık katsayıları ele alınmıĢtır. Alanyazında 

verilerin normal dağılım gösterdiğinin kabul edilmesi için farklı araĢtırmacılara ait 

farklı çıkarımlar söz konusudur. Mertler ve Vannatta (2005), verilerin normal 

dağılım sergilediğinin kabulü için çarpıklık ve basıklık değerlerinin ±1 aralığında bir 

değer almasını, Byrne (2010), basıklık değerinin 5’den küçük olması gerektiğini, 

Kline (2011) ise, çarpıklık değerinin ±3 aralığında ve basıklık değerinin ±10 

aralığında bir değer almasının yeterli olduğunu belirtmektedir.  
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Tablo 6’da etik konum ölçeğine ait ifadelerin çarpıklık ve basıklık değerlerine 

yer verilmiĢtir. 

Tablo 6: Etik Konum Teorisi Ölçeğine ĠliĢin Normal Dağılım Göstergeleri 

DeğiĢkenler Çarpıklık Basıklık 

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 çarpıklık ve basıklık katsayıları incelendiğinde, etik konum 

teorisi ölçeğine ait ifadelerin normal dağılım varsayımına uygunluk gösterdiği kabul 

edilmektedir. 

Kaiser-Meyer-Olkin, faktör analizinin uygunluğunu temsil eden bir değerdir. 

KMO değerinin, 0,5’den yüksek olması gerekmektedir ve değer ne kadar yüksekse, 

ölçeğin faktör analizi için uygunluğu aynı derecede iyi kabul edilir (Kalaycı, 2010: 

322). Alanyazında idealizm ve rölativizm olmak üzere iki faktör açıklayan etik 

konum ölçeğini değerlendirmek için yapılan faktör analizi sonucunda; KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin) değeri 0,787 ve iki faktörde açıklanan toplam varyans %56,86 olarak 

hesaplanmıĢtır. Ġdealizim boyutu toplam varyansın %30,98’ini, rölativizm boyutu 

toplam varyansın %25,88’ini açıklamaktadır.  

Tablo 7’de etik konum teorisine ait boyutlara iliĢkin faktör analizi sonuçları yer 

almaktadır. 
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Tablo 7: Etik Konum Teorisi Boyutlarına ĠliĢkin Faktör Analizi 

No Faktör 1: Ġdealizm             Cronbach’s Alpha: 0,834 Faktör 

Yükü 

Öz 

Değer 

 

Varyans 

% 

 

IDE_2 KiĢisel getirisi ne olursa olsun, baĢkalarına zararı 

dokunabilecek davranıĢlardan kaçınmak gerekir. 
0,872  

 

 

 

3,099 

 

 

 

 

30,98 

IDE_4 Bir kiĢi, asla baĢkasının refahını ya da saygınlığını 

tehdit edecek bir davranıĢta bulunmamalıdır. 
0,843 

IDE_5 Bir hareket, suçsuz birine zarar verecekse hiç 

yapılmamalıdır. 
0,762 

IDE_1 Bir insan, hareketlerinin bir baĢkasına küçük bir miktar 

bile olsa kasıtlı olarak zarar vermediğinden emin 

olmalıdır. 

0,750 

IDE_3 KiĢi ne sebeple olursa olsun, bir baĢkasına psikolojik 

ya da fiziksel zarar vermemelidir. 
0,665 

No Faktör 2: Rölativizm         Cronbach’s Alpha: 0,761 Faktör 

Yükü 

Öz 

Değer 

Varyans 

% 

RELA_2 Neyin ahlaki, neyin ahlak dıĢı olduğu kiĢiden kiĢiye 

değiĢtiğinden; herkes için geçerli etik kuralların ne 

olduğu sorusu hiçbir zaman cevaplanamaz. 

0,828  

 

 

 

2,588 

 

 

 

 

25,88 

RELA_3 Bireyler toplumdan bağımsız olarak kendi kiĢisel ahlak 

kurallarını geliĢtirme hakkına sahip olabilmelidir. 
0,761 

RELA_1 Ahlak standartları kiĢisel olarak değerlendirilmelidir, 

bir insanın ahlaki olarak gördüğü bir Ģey, bir baĢkası 

tarafından ahlak dıĢı olarak değerlendirilebilir. 

0,726 

RELA_4 Belirli tipte davranıĢları yasaklayan katı bir etik 

düzenleme yapmak, daha iyi insan iliĢkileri 

geliĢtirmeyi engelleyebilir. 

0,668 

RELA_5 Yalan söyleme konusunda bir kural geliĢtirmek 

mümkün değildir, bir yalanı hoĢ görmek ya da 

görmemek tamamen durumun koĢullarına bağlıdır. 

0,589 

Toplam Varyans % 56,86 

 

Toplam 10 ifadenin yer aldığı ölçekte tüm ifadelere ait faktör yükü 0,55’nin 

üzerinde değer almıĢ ve biniĢiklik gösteren ifade olmamıĢtır. Elde edilen sonuçlar, 

alanyazında idealizm ve rölativizm olmak üzere iki faktörü açıklayan etik konum 

ölçeğine uyumludur. Ölçeğin güvenilirlik Ģartı için analiz yapılarak, “Cronbach’s 

Alpha” katsayısına bakılmıĢtır. Alpha değeri, 0 ile 1 aralığında değiĢken bir değerdir 

ve kabul edilebilir bir değerin en az 0,7 olması gerekir (AltunıĢık vd., 2015: 126). 

Cronbach’s Alpha değerleri idealizm boyutu için 0,834 ve rölativizm boyutu için 

0,761 olarak hesaplanmıĢtır. Elde edilen değerler ölçeğin güvenilirlik Ģartını 

taĢıdığını göstermektedir. 

Daha önce teorik olarak belirlenmiĢ değiĢkenlerin yer aldığı faktörlerin 

doğrulanması amacıyla; etik konum teorisine ait ölçek, doğrulayıcı faktör analizine 

tabi tutulmuĢtur. 
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Doğrulayıcı faktör analizinde önem arz eden bazı uyum istatistikleri söz 

konusudur. Bunlardan ilki olan Ki-Kare Uyum Ġyiliği (x
2
), gözlenen kovaryans 

matrisinin beklenen kovaryans matrisinden uzaklaĢma derecesinin ölçüsünü verir. 

Örneklem büyüklüğünün 200 ve daha fazla olması durumunda Ki-Kare Uyum Ġyilği 

(x
2
), sıfır hipotezini reddetme yönünde sonuç vereceğinden, uyum kriteri olarak ki-

kare istatistiğinin serbestlik derecesine bölümü tercih edilmektedir. Serbestlik 

derecesi, ki-kare testinde önemli bir ölçüttür ve 2x/sd olarak ifade edilen uyum 

ölçüsü, modelin uyumunu değerlendirmek için kullanılmaktadır. 2x/sd oranının 

3’den küçük değer alması iyi uyum olduğunu, 3-5 arasında değer alması uyumun 

kabul edilebilir düzeyde olduğunu göstermektedir (Hair et al., 1998: 654). 

YaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA), karĢılaĢtırmalı uyum 

indeksleri; ortalama hataların karekökü (RMR) ise artık temelli uyum indeksi 

içerisinde yer almaktadır. RMSEA ve RMR 0-1 aralığında değer alır, değerin 0’a 

yaklaĢması uyumun yükselmesini ifade etmektedir. Bu sebeple; değerin 0,05’e eĢit 

ya da daha küçük olması istenir (Meydan ve ġeĢen, 2011: 34-35). Arttırmalı uyum 

indeksi (CFI), değiĢkenler arasında iliĢkinin olmadığını öngören model indeksidir ve 

0-1 arasında değer alır. Değerin 1’e yaklaĢması modelin mükemmel uyum verdiğini, 

0’a yakın olması ise model uyumsuzluğunu ifade etmektedir (Shumacker & Lomax, 

2004: 85). Ġyilik uyum indeksi (GFI), gözlenen kovaryans matrisinin beklenen 

kovaryans matrisini ne oranda ölçtüğünün ölçüsünü verir ve 0-1 arasında değer alır. 

Örneklem büyüklüğüne duyarlı olduğu için büyük örneklemlerde daha uygun 

değerler vermektedir. Değerin 1’e yaklaĢması modelin uyumunda artıĢı ifade 

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

DüzeltilmiĢ iyilik uyum indeksi (AGFI), mutlak uyum indeksleri içerisinde yer 

almaktadır. Parametre tahminlerinin sayısı için örneklem geniĢliği dikkate alınarak 

düzeltilmiĢ GFI değeridir. BaĢka bir ifade ile GFI’nın örneklem büyüklüğü dikkate 

alınarak düzenlenmiĢ halidir ve de serbestlik derecesi dikkate alınarak hesaplanır. 0-1 

aralığında bir değer alır ve değerlerin 1’e yakın olması istenir (Meydan ve ġeĢen, 

2011: 35). NormalleĢtirilmiĢ uyum indeksi (NFI), CFI istatistiğine alternatif olarak 

geliĢtirilmiĢtir ve 0-1 arasında değer alır. Değerin 1’e yaklaĢması modelin 

mükemmel uyum verdiği, 0’a yaklaĢması ise model uyumsuzluğu Ģeklinde ifade 

edilmektedir (Shumacker & Lomax, 2004: 85). 
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Modifikasyon indeksi (MI- Modification Index), yapısal eĢitlik modellerinde 

uyum indekslerinden sonra incelenen bir baĢka değer oluĢturmaktadır. MI 

araĢtırmacıya gözlenen ve gizli değiĢkenler arasındaki kovaryansa bakarak modele 

iliĢkin ayrıntılı olarak modifikasyonlar önermektedir. Bu modifikasyonlar hata 

terimleri temelinde oluĢturulmaktadır. Modelde orijinal olarak öngörülmeyen, ancak 

bu modifikasyonların gerçekleĢtirilmesi durumunda ki-kare’deki değiĢim miktarını 

gösterir. Bu bağlamda, yapılacak modifikasyonlar gözlenen ve gizli değiĢkenler 

arasında önerilen yeni bağlantıları kapsamaktadır (Meydan ve ġeĢen, 2011: 38). 

Uyum indeksleri, kriterleri ve referans değerleri Tablo 8’de gösterildiği gibidir. 

 

Tablo 8: Standart Uyum Ölçütleri ve Uyum Ölçütlerine Ait Sınırlar 

Uyum Ölçütleri Yüksek Uyum Yeterli Uyum 

Ki-Kare/Serbestlik Derecesi  1≤x
2
/sd≤3 3<x

2
/sd≤5 

RMSEA  0≤RMSEA≤0,05 0,05<RMSEA≤0,08 

CFI  0,97≤CFI≤1,00 0,90≤CFI<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 ġeĢen, H. (2011). Yapısal eşitlik modellemesi AMOS uygulamaları. 

Ankara: Detay Yayıncılık.(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). 

 

Tüketicilerin idealizm ve rölativizm olmak üzere iki farklı boyutta açıklanan 

etik konum düzeylerini ölçen EPT ölçeğini test etmek amacıyla, SPSS AMOS-26 

istatistik programı kullanılarak birinci düzey doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 

Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda ölçekte yer alan 10 değiĢkene ait model uyum 

değerlerinin kabul edilebilir düzeyde olduğu görülmüĢtür. Analiz sonucunda elde 

edilen uyum indeks değerleri Tablo 9’da yer almaktadır.  
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Tablo 9: Etik Konum Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyum Ölçütleri Yüksek Uyum Yeterli Uyum EPT Ölçeği Uyum 

Değerleri 

Ki-Kare/Serbestlik 

Derecesi  

1≤x
2
/sd≤3 3<x

2
/sd≤5 1,927 

RMSEA  0≤RMSEA≤0,05 0,05<RMSEA≤0,08 0,049 

CFI  0,97≤CFI≤1,00 0,90≤CFI<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 

 

Tüketicilerin etik konum düzeyleri ölçeğine iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi 

uyum değerlerinin tamamının alanyazında atıfta bulunulan yüksek uyum değer 

aralıkları içerisinde yer aldığı görülmektedir. Tablo 10’da ise araĢtırma 

değiĢkenlerine ait maddelerin doğrulayıcı faktör analizi değer yapılarının istenen 

düzeyde olduğu ve değiĢkenlerin doğrulandığı görülmektedir. 

 

Tablo 10: Etik Konum Ölçeğine ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi Parametre Tahminleri 

 

Ġfadeler 

Regresyon 

Katsayısı 

Std. Ed. 

Regresyon 

Katsayısı 

 

S.E. 

 

t Değerleri 

 

Anlamlılık 

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 değerlerinin negatif olmaması ve 1’i aĢmaması gerekmektedir (Hair 

et al., 1998: 620). Aynı zamanda, kabul edilebilir bir değerin 0,40’ın üzerinde olması 

gerektiği belirtilmiĢtir (Ertz et al., 2016: 3976). Tablo 10’da yer alan değerler 

incelendiğinde, regresyon katsayılarının ve standardize regresyon katsayılarının 1’in 

üzerinde ya da 0,40’ın altında olmadığı görülmektedir. Tüm değiĢkenlere ait t 

değerleri incelendiğinde ise ilgili oldukları faktörleri p<0,01 anlamlılık düzeyinde 

açıkladıkları görülmektedir. 
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 Tüketicilerin Etik Konumlarına Yönelik Bulgular 

Tüketicilerin etik konumlarını belirlemeye yönelik ölçek yardımıyla elde edilen 

verilere iliĢkin bulgular tablolaĢtırılmıĢtır. Tablo 11’de etik konum ölçeğine ait 

boyutlara ve maddelere iliĢkin temel istatistik değerler yer almaktadır. 

Tablo 11: Etik Konum Teorisi Ölçeğine ĠliĢkin Bulgular 

 

 

Ġfadeler 

 

 

Boyutlar 

 

 

Aritmetik 

Ortalama 

 

 

Standart 

Sapma 

 

 

Ʃµ 

Ʃσ 

 

 

 

 

Med 

 

 

 

IDE_1  

 

Ġdealizm 

4,59 0,827  

 

4,60 

0,615 

 

 

4,80 
IDE_2 4,64 0,745 

IDE_3 4,49 0,857 

IDE_4 4,61 0,743 

IDE_5 4,67 0,793 

RELA_1  

 

Rölativizm 

3,44 1,362  

 

3,26  

0,956 

 

 

3,40 
RELA_2 3,21 1,335 

RELA_3 3,30 1,375 

RELA_4 3,46 1,199 

RELA_5 2,91 1,410 

 

Tablo 11’de görüldüğü gibi katılımcıların idealizm düzeyini belirlemeye 

yönelik 5 maddeden oluĢan idealizm boyutunun aritmetik ortalaması Ʃµ=4,60 ve 

med=4,80 gibi oldukça yüksek bir değere sahiptir. Ġdealizim ölçeğine ait en yüksek 

ortalamanın µ=4,67 ile IDE_5 “Bir hareket, suçsuz birine zarar verecekse hiç 

yapılmamalıdır” olduğu görülmektedir. Benzer Ģekilde hesaplanan rölativizm 

boyutuna ait aritmetik ortalama ise Ʃµ=3,26 ve med=3,40 olarak hesaplanmıĢtır. 

Rölativizm ölçeğine ait en yüksek ortalamanın µ=3,46 ile RELA_4 “Belirli tipte 

davranışları yasaklayan katı bir etik düzenleme yapmak, daha iyi insan ilişkileri 

geliştirmeyi engelleyebilir” olduğu görülmektedir.  

AraĢtırmaya katılanların, Forsyth tarafından geliĢtirilen Etik Konum Teorisi’ne 

ait idealizm ve rölativizm düzeyleri (1980: 176); 

-Yüksek İdealizm – Yüksek Rölativizm = Durumsallık, 

-Yüksek İdealizm – Düşük Rölativizm = Mutlakçılık, 

-Düşük İdealizm – Yüksek Rölativizm = Öznellik, 
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-Düşük İdealizm – Düşük Rölativizm = İstisnacılık, sınıflandırması temel 

alınarak değerlendirilmiĢtir. Cevaplayıcılara ait idealizm ve rölativizm düzeylerinin 

belirlenmesinde, ölçeklere ait medyan değerleri temel alınmıştır. 

Tablo 12’de cevaplayıcıların EPT sınıflandırmasına ait frekans matrisi yer 

almaktadır. 

Tablo 12: EPT Sınıflandırma Matrisi 

 

BOYUTLAR 
RELA  

Toplam 
Yüksek  DüĢük 

N % N % N % 

IDE Yüksek 107 27,5 128 32,8 235 60,3 

DüĢük 91 23,3 64 16,4 155 39,7 

Toplam 198 50,8 192 49,2 390 100 

 

Tablo 12’de yer alan bulgular doğrultusunda; hem idealizm boyutuna hem de 

rölativizm boyutuna ait katılımcı frekanslarına göre, her iki boyutta da sayıca daha 

fazla katılımcı medyan değerlerine eĢit ya da üzerinde puanlama göstermiĢtir. 

Yüksek idealizm düzeyine sahip katılımcı 235 kiĢi ve düĢük idealizm düzeyine sahip 

katılımcı 155 kiĢidir. Yüksek rölativizm düzeyine sahip katılımcı 198 kiĢi ve düĢük 

rölativizm düzeyine sahip katılımcı 192 kiĢi olarak tespit edilmiĢtir. AraĢtırmaya 

katılan tüketicilerin; %32,8 ile en yüksek oranda mutlakçılık, %27,4 oranı ile 

durumsalcılık, %23,3 oranında öznellik ve %16,4 ile en düĢük oranda istisnacılık 

sınıflarında yer aldığı görülmektedir. 

2.6.2.2. Helâl Turizm Ölçeğinin Test Edilmesi 

Alanyazında tek bir boyut olarak ele alınan helâl turizm ölçeğine iliĢkin 

değerlendirmeler yapmadan önce, ölçeğe ait boyutları belirlemek için açımlayıcı 

faktör analizi yapılmasına karar verilmiĢtir. Tablo 13’te helâl turizm ölçeğinde yer 

alan 25 ifadenin çarpıklık ve basıklık değerleri yer almaktadır. 
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Tablo 13: Helâl Turizm Ölçeğine ĠliĢkin Normal Dağılım Göstergeleri 

DeğiĢkenler Çarpıklık Basıklık DeğiĢkenler Çarpıklık Basıklık 

Helâl_1 -0,650 -0,692 Helâl_14 -2,253 5,667 

Helâl_2 -0,707 -0,594 Helâl_15 -0,463 -1,122 

Helâl_3 -0,686 -0,970 Helâl_16 -0,287 -1,293 

Helâl_4 -1,506 1,203 Helâl_17 0,402 -1,079 

Helâl_5 -0,180 -1,138 Helâl_18 -0,767 -0,365 

Helâl_6 -0,110 -1,325 Helâl_19 -0,185 -1,166 

Helâl_7 -0,532 -1,051 Helâl_20 -0,733 -0,212 

Helâl_8 -1,016 -0,418 Helâl_21 -1,071 0,714 

Helâl_9 -1,409 1,292 Helâl_22 0,127 -1,274 

Helâl_10 0,235 -1,177 Helâl_23 -0,508 -0,411 

Helâl_11 -0,973 0,303 Helâl_24 -0,319 -0,806 

Helâl_12 -1,107 0,460 Helâl_25 0,074 -0,210 

Helâl_13 -0,709 -0,336    

 

Tablo 13’te yer alan çarpıklık ve basıklık katsayıları incelendiğinde, helâl 

turizm ölçeğine ait ifadelerin normal dağılım varsayımına uygunluk gösterdiği kabul 

edilmektedir. 

Yapılan açımlayıcı faktör analizi sonucunda hesaplanan KMO değeri 0,942 ve 

oluĢan 3 faktörün açıkladığı toplam varyans %64’tür. Toplam 25 değiĢkenden 4’ü 

faktör yükünün 0,45’ın altında kalması sebebiyle, 5’i biniĢiklik göstermiĢ 

olduğundan ve 1’i Cronbach’s Alpha değeri düĢük olduğu için analizden 

çıkartılmıĢtır. Çıkarılan ifadeler sırasıyla; helâl_3, helâl_4, helâl_5, helâl_6, helâl_7, 

helâl_14, helâl_15, helâl_16, helâl_20 ve helâl_25’tir. Faktör analizi sonucunda 

ortaya çıkan 3 boyut ile ilgili detaylı bilgiler Tablo 14’te gösterilmektedir. 
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Tablo 14: Helâl Turizm Ölçeği ile Ġlgili Ġfadelerin Boyutlarını Belirlemeye Yönelik Yapılan 

Faktör Analizi 

No Faktör 1: Helâl Otel AnlayıĢı  (HOA) 

Cronbach’s Alpha: 0,914 

Faktör 

Yükü 

Öz 

Değer 

Varyans 

% 

Helâl_13 Dini içerikli serbest zaman değerlendirme 

aktivitelerinin bulunması önemlidir. 
0,951  

 

 

 

 

 

9,010 

 

 

 

 

 

 

50,053 

Helâl_12 Otelde mescitler ve sohbet imkânları olması önemlidir. 0,938 

Helâl_11 Her bir odada Kuran’ı Kerim, seccade, tespih ve mini 

kütüphane olması önemlidir. 
0,859 

Helâl_21 Muhafazakâr otellerin sınıflandırılmasında helâl vb. 

sistemlerinin uygulanması gerekir. 
0,678 

Helâl_18 Tesislerin Ġslami finansal uygulamalara göre 

yönetilmesi önemlidir. 
0,635 

Helâl_9 Tuvaletler ile yatakların yönleri kıbleye bakmayacak 

Ģekilde düzenlenmesi önemlidir. 
0,600 

Helâl_19 Bayan ve erkek müĢterilerin Ġslami kurallara uygun 

kıyafetler giymeleri önemlidir. 
0,573 

Helâl_8 Bayanlar ve erkekler için SPA, spor salonu, havuz vb. 

salonların ayrı olması önemlidir. 
0,480 

No Faktör 2: Personel (P) 

Cronbach’s Alpha: 0,699 

Faktör 

Yükü 

Öz 

Değer 

Varyans 

% 

Helâl_17 Bayan personelin erkek müĢterilerle, erkek 

personellerin de bayan müĢterilerle ilgilenmesinde bir 

sakınca yoktur.* 

0,868  

 

1,480 

 

 

8,221 

Helâl_10 Hijyen kurallarına uydukları sürece bayan ve erkek 

personelin Ġslami kurallara uygun kıyafetler 

giymelerine gerek yoktur.* 

0,812 

No Faktör 3: Tercih ve Güven (TG) 

Cronbach’s Alpha: 0,895 

Faktör 

Yükü 

Öz 

Değer 

Varyans 

% 

Helâl_24 Muhafazakâr konaklama tesislerine eĢimi ve 

çocuklarımı bırakıp, iĢime dönebilirim. 
0,718  

 

 

 

 

1,032 

 

 

 

 

 

5,731 

Helâl_1 Ġnancım gereği helâl/muhafazakâr türde hizmet veren 

konaklama tesislerini tercih ederim. 
0,654 

Helâl_2 Helâl/Muhafazakâr türde hizmet veren konaklama 

tesislerini, sunduğu ürün ve hizmetleri için tercih 

ederim. 

0,630 

Helâl_22 Fiyatlar geleneksel konaklama tesislerine göre fazla 

olsa dahi yine de muhafazakâr otellerde konaklamayı 

tercih ederim. 

0,601 

Helâl_23 Muhafazakâr konaklama tesislerinde konaklamanın 

güvenli ve konforlu olduğuna inanıyorum. 
0,601 

Toplam Varyans % 64,005 

*DeğiĢkenler ters kodlanmıĢtır. 

 

Toplam 25 ifadenin yer aldığı ölçekte, anlamsal ve yapısal uyum gösteren 15 

ifadeden 8’i helâl otel anlayıĢı (HOA) boyutunu, 2’si personel (P) boyutunu ve 5’i 

tercih ve güven (TG) boyutunu oluĢturmuĢtur. Teorik olarak belirlenmiĢ 

değiĢkenlerin yer aldığı faktörlerin doğrulanması amacıyla; helâl turizm ölçeği, 

doğrulayıcı faktör analizine tabi tutulmuĢtur. 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açılarını ölçmek için kullanılan ve açımlayıcı 

faktör analizi sonucunda toplam 15 ifadenin oluĢturduğu 3 boyut Ģeklinde açıklanan 

helâl turizm ölçeğini test etmek amacıyla SPSS AMOS-26 istatistik programı 
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kullanılarak birinci düzey doğrulayıcı faktör analizi ve önerilen modifikasyonlar 

yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda ölçekte yer alan 15 değiĢkene ait 

model uyum değerlerinin kabul edilebilir düzeyde olduğu görülmüĢtür. Analiz 

sonucunda elde edilen uyum indeks değerleri Tablo 15’de yer almaktadır.  

 

Tablo 15: Helâl Turizm Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyum Ölçütleri Yüksek Uyum Yeterli Uyum Helâl Turizm Ölçeği 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare/Serbestlik 

Derecesi  

1≤x
2
/sd≤3 3<x

2
/sd≤5 2,151 

RMSEA  0≤RMSEA≤0,05 0,05<RMSEA≤0,08 0,054 

CFI  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 

 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açılarını değerlendirmeye yönelik ölçeğe 

iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi uyum değerlerinin ağırlıklı olarak alanyazında atıfta 

bulunulan yüksek uyum değer aralıkları içerisinde yer aldığı görülmektedir. 

Yalnızca, RMSEA uyum değeri 0,054 ile ve GFI uyum değeri 0,945 ile yeterli uyum 

kriteri arasında değerler almıĢtır. Tablo 16’da ise araĢtırma değiĢkenlerine ait 

maddelerin doğrulayıcı faktör analizi değer yapılarının istenen düzeyde olduğu ve 

değiĢkenlerin doğrulandığı görülmektedir.  

Tablo 16: Helâl Turizm Ölçeğine ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Parametre Tahminleri 

 

Ġfadeler 

Regresyon 

Katsayısı 

Std. Ed. 

Regresyon 

Katsayısı 

 

S.E. 

 

t Değerleri 

 

Anlamlılık 

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 - - - 

P_1 0,791 0,653 0,110 7,164 0,01 

P_2 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 
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Tablo 16’da yer alan değerler incelendiğinde, regresyon katsayılarının ve 

standardize regresyon katsayılarının 1’in üzerinde olmadığı görülmektedir. Tüm 

değiĢkenlere ait t değerleri incelendiğinde ise ilgili oldukları faktörleri p<0,01 

anlamlılık düzeyinde açıkladıkları görülmektedir. 

 Tüketicilerin Helâl Turizme BakıĢ Açılarına Yönelik Bulgular 

Tablo 17’de, yapılan açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör analizleri sonucunda son 

halini alan helâl turizm ölçeği boyutlarına ve maddelerine iliĢkin temel istatistik 

değerler yer almaktadır. 

 

Tablo 17: Helâl Turizm Ölçeğine ĠliĢkin Bulgular 

 

Ġfadeler 

 

 

 

Boyutlar 

 

Aritmetik 

Ortalama 

 

Standart 

Sapma 

 

Ʃµ      

Ʃσ 

 

Med 

HOA_1  

 

Helâl 

Otel 

AnlayıĢı 

3,70 1,195  

 

 

3,81 

0,952 

 

 

 

4,00 

HOA_2 3,98 1,145 

HOA_3 3,90 1,107 

HOA_4 3,91 1,099 

HOA_5 3,65 1,263 

HOA_6 4,24 1,069 

HOA_7 3,16 1,345 

HOA_8 3,97 1,382 

P_1  

Personel 

2,61 1,343 2,71 

1,179 

2,50 

P_2 2,82 1,349 

TG_1  

Tercih 

ve 

Güven 

3,15 1,243  

3,35 

1,071 

 

3,60 TG_2 3,72 1,285 

TG_3 3,73 1,279 

TG_4 2,75 1,386 

TG_5 3,41 1,185 

 

Tablo 17’de görüldüğü gibi katılımcıların helâl turizm ölçeği ile ilgili en 

yüksek ortalamaya sahip oldukları boyut helâl otel anlayıĢı, en düĢük ortalamaya 

sahip oldukları boyut ise personeldir. Helâl otel anlayıĢını belirlemeye yönelik 8 

ifadeden oluĢan boyutun aritmetik ortalaması Ʃµ=3,81 ve med=4,00 gibi oldukça 

yüksek bir değere sahiptir. Helâl otel anlayıĢı boyutuna ait en yüksek ortalamanın 

µ=4,24 ile HOA_6 “Tuvaletler ile yatakların yönleri kıbleye bakmayacak şekilde 

düzenlenmesi önemlidir.” olduğu görülmektedir. HOA_2 “Otelde mescitler ve 

sohbet imkânları olması önemlidir.” ve HOA_8 “Bayanlar ve erkekler için SPA, 

spor salonu, havuz vb. salonların ayrı olması önemlidir.” ifadelerinin de sırasıyla 

µ=3,98 ve µ=3,97 aritmetik ortalamalar ile katılımcılar tarafından yüksek puanlar 
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aldıkları tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde hesaplanan personel boyutuna ait aritmetik 

ortalama, Ʃµ=2,71 ve med=2,50’dir. Personel boyutuna ait 2 ifadeden en yüksek 

ortalamaya sahip olan µ=2,82 ile P_2 “Hijyen kurallarına uydukları sürece bayan ve 

erkek personelin İslami kurallara uygun kıyafetler giymelerine gerek yoktur.” 

ifadesidir. Cevaplayıcılara ait tercih ve güven boyutu puanlamaları, helâl otel 

anlayıĢından sonra en yüksek aritmetik ortalamaya sahip boyuttur. Tercih ve güven 

boyutuna ait aritmetik ortalama Ʃµ=3,35 ve med=3,60 olarak hesaplanmıĢtır. Tercih 

ve güven boyutunda yer alan ifadelerden en yüksek ortalamaya sahip olanlar 

sırasıyla; µ=3,73 ile TG_3 “Helâl/Muhafazakâr türde hizmet veren konaklama 

tesislerini, sunduğu ürün ve hizmetleri için tercih ederim.” ve µ=3,72 ile TG_2 

“İnancım gereği helâl/muhafazakâr türde hizmet veren konaklama tesislerini tercih 

ederim.” ifadeleridir. TG_4 “Fiyatlar geleneksel konaklama tesislerine göre fazla 

olsa dahi yine de muhafazakâr otellerde konaklamayı tercih ederim.” ifadesinin 

µ=2,75 aritmetik ortalama ile katılımcılar tarafından en düĢük puanlanan ifade 

olduğu görülmektedir. 

2.6.3. AraĢtırma Problemi ve AraĢtırma Sorularının Yanıtlanması 

Bu bölümde ilk olarak, araĢtırma probleminin yanıtlanması için oluĢturulan 

araĢtırma soruları S1“Tüketicilerin idealizm düzeyleri ile helâl turizme bakış açıları 

arasında anlamlı bir farklılık var mıdır?”ve S2“Tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile 

helâl turizme bakış açıları arasında anlamlı bir farklılık var mıdır?”yanıtlanmıĢtır. 

Daha sonra, değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin belirlenmesi için oluĢturulan araĢtırma 

soruları ve demografik özellikler açısından değiĢkenlerde anlamlı bir farklılık olup 

olmadığını tespit etmeye yönelik araĢtırma soruları yanıtlanmıĢtır. 

 S1 ve S2’nin Yanıtlanması 

S1 ve S2’nin yanıtlanması için idealizm ve rölativizm düzeylerine ait 

ölçeklerin medyan değerleri ile belirlenen düĢük düzey ve yüksek düzey aralığındaki 

frekansların, helâl turizm ölçeğinde yer alan boyutlarla arasında anlamlı bir farklılık 

olup olmadığını belirlemek üzere T-Test analizi yapılmasına karar verilmiĢtir. T-

Test, iki farklı grup ortalamasının karĢılaĢtırılmasında, Anova ise ikiden fazla grup 

ortalamasının karĢılaĢtırılmasında kullanılan paremetrik istatiksel analiz 

yöntemleridir (Büyüköztürk, 2018: 39-56).  

AraĢtırma modeninin sınanması ve araĢtırma probleminin yanıtlanması için T-

Test analizi yapmadan önce, grupların bağımsızlığını test etmek için Levene testi 
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kullanılmıĢtır. Analiz sonucunda Levene testi Sig. (p) değerinin p>0,05 olması 

varyansların homojen olduğu Ģeklinde yorumlanır (Pallmann et al., 2014: 1594-

1595). Gruplara ait varyasların homojen olup olmadığı Tablo 18’de verilen Levene 

testi sonuçlarına göre belirlenmiĢtir. 

 

Tablo 18: DeğiĢkenlere ĠliĢkin Levene Test Sonuçları 

 

Bağımsız DeğiĢken 

 

 

Ġdealizm Düzeyleri 

 

Rölativizm Düzeyleri 

Bağımlı DeğiĢken 

 

HOA P TG HOA P TG 

Levene Ġstatistiği 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 sonuçlarına göre; bu araĢtırmada ele alınan idealizm düzeyleri 

bağımsız değiĢkeninde personel boyutu ve rölativizm düzeyleri bağımsız 

değiĢkeninde helâl otel anlayıĢı boyutu verileri açısından varyansların homojen 

olmadığı tespit edilmiĢtir. T-Test analizinde değiĢkenler arasındaki fark incelenirken, 

bu iki değiĢken için varyansların homojen dağılmadığı göz önünde 

bulundurulacaktır. Levene testi sonuçlarına göre; diğer tüm gruplar için p>0,05 Ģartı 

sağlanmıĢtır.  

Tablo 19’da, tüketicilerin etik konumları; idealizm ve rölativizim düzeyleri 

bağımsız değiĢkenleri ile helâl turizme bakıĢ açıları; helâl otel anlayıĢı, personel, 

tercih ve güven bağımlı değiĢkenleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark olup 

olmadığını gösteren T-Test sonuçları yer almaktadır.  
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Tablo 19: Tüketicilerin Etik Konum Düzeylerinin Tüketicilerin Helâl Turizme BakıĢ Açıları ile 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin T-Test Sonuçları 

Bağımsız DeğiĢkenler Ġdealizm Düzeyleri Rölativizm Düzeyleri 

Bağımlı DeğiĢkenler Değerler DüĢük Yüksek DüĢük Yüksek 

 

 

 

HOA 

           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 

t -4,956 3,127* 

df 388 381,479* 

p 0,000
 

0,002* 

 

 

 

P 

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 

t -1,094* 6,566 

df 369,261* 388 

p 0,275* 0,000 

 

 

 

TG 

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 

t -4,246 4,154 

df 388 388 

p 0,000 0,000 

  *Varyansların eĢitliği varsayımı sağlanmadı. 

  **p<0,05 

 

Tablo 19’dan elde edilen veriler ıĢığında; tüketicilerin idealizm düzeyleri ile 

helâl otel anlayıĢı, tercih ve güven boyutları arasında anlamlı bir farklılık olduğu ve 

yüksek idealist katılımcıların her iki boyut için aritmetik ortalamalarının düĢük 

idealist katılımcılara göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Tüketicilerin idealizm 

düzeyleri ile personel bağımlı değiĢkeni arasında ise anlamlı bir farklılık olmadığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile helâl turizm ölçeğini oluĢturan helâl otel 

anlayıĢı, personel, tercih ve güven bağımlı değiĢkenlerinin herbiri arasında anlamlı 

bir fark olduğu ve düĢük rölativist katılımcıların aritmetik ortalamalarının her üç 

boyutta da daha yüksek olduğu görülmektedir. 

Tablo 19’da yer alan veriler ıĢığında, tüketicilerin etik konumları ile helâl 

turizme bakıĢ açısları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığını sorgulayan 

araĢtırma modeli test edilmiĢ ve yapılan T-Test analizleri ile değiĢkenler arasında 

fark olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

AraĢtırmaya katılanların helâl turizm ölçeğine ait boyutlar ile ilgili 

değerlendirmeleri incelendiğinde, hem idealist hem rölativist katılımcıların aritmetik 

ortalamaları açısından sıralama değiĢmemektedir. Her iki grup katılımcıların en 

yüksek ortalamaya sahip oldukları boyut helâl otel anlayıĢı olarak tespit edilmiĢtir. 
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Öncelik sırasında ikinci olan boyut tercih ve güven, üçüncü olan boyut ise 

personeldir. Ancak; helâl otel anlayıĢı boyutunun idealistler tarafından daha fazla 

önemsendiği, personel, tercih ve güven boyutunda yer alan ifadelerin ise rölativistler 

tarafından daha yüksek puanlandığı görülmektedir. 

 S3 ve S4’nin Yanıtlanması 

AraĢtırma alt soruları S3 ile S4’nin yanıtlanması için Pearson Correlation 

analizi yapılmasına karar verilmiĢtir. Korelasyon analizi iki sayısal değiĢken arasında 

anlamlı bir iliĢki olup olmadığını araĢtırmak için, Pearson Correlation analizi ise 

değiĢkenlerden en az biri normal dağılım gösteriyorsa kullanılır. Pearson Correlation 

“r” değeri ±1 aralığında değer alır ve değer ±1’e yaklaĢtıkça değiĢkenler arasındaki 

iliĢkinin arttığı, 0’a yaklaĢtıkça iliĢkinin zayıfladığı kabul edilir (Köse, 2003).  

Helâl turizm ölçeği boyutları ile idealizm boyutu ve rölativizm boyutu arasında 

Pearson Correlation analizi yapılmıĢ, söz konusu değiĢkenler arasında anlamlı bir 

iliĢki olup olmadığı ve değiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönü (±) tespit edilmiĢtir. 

Tablo 20’de değiĢkenler arasındaki iliĢki ve iliĢkinin yönü yer almaktadır. 

 

Tablo 20: DeğiĢkenler Arasındaki ĠliĢki 

 

DEĞĠġKENLER 

HOA P TG 

 

IDE 

Pearson Correlation 0,360 -0,028 0,301 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,575 0,000 

N 390 390 390 

 

RELA 

Pearson Correlation -0,202 -0,372 -0,223 

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

N 390 390 390 

                       *p<0,01 

 

Yapılan korelasyon analizi araĢtırma sorularından S3 “Tüketicilerin idealizm 

düzeyleri ile helâl turizme bakış açıları arasında anlamlı bir ilişki var mıdır?” 

sorusuna kısmen evet cevabı ortaya çıkarmıĢtır. DeğiĢkenler arasında p<0,01 

anlamlılık düzeyinde helâl otel anlayıĢı için r=0,360 ve tercih ve güven için r=301 

olarak hesaplanmıĢ ve olumlu (pozitif) yönde bir iliĢki olduğu ortaya konmuĢtur. 

Personel boyutu ile idealizm arasında anlamlı bir iliĢki olmadığı görülmektedir.  

Benzer Ģekilde, araĢtırma sorularından S4“Tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile 

helâl turizme bakış açıları arasında anlamlı bir ilişki var mıdır?” için p<0,01 

anlamlılık düzeyinde helâl otel anlayıĢı için r=-0,202, personel için r=-372, tercih ve 

güven için r=-223 sonuçları ortaya çıkmıĢ ve bu değerler de rölatizim ile helâl 
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turizme bakıĢ açısı arasında anlamlı ve olumsuz (negatif) yönde bir iliĢki olduğunu 

göstermiĢtir. 

 S5 ve S6’nın Yanıtlanması 

AraĢtırma alt soruları S5“Tüketicilerin etik konumları cinsiyet, medeni durum 

ve yaş demografik özelliklerine göre farklılık göstermekte midir?” ve 

S6“Tüketicilerin helâl turizme bakış açıları cinsiyet, medeni durum ve yaş 

demografik özelliklerine göre farklılık göstermekte midir?” tüketicilerin etik konum 

düzeyleri ile helâl turizme bakıĢ açılarının demografik özelliklere göre farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını tespit etmeye yöneliktir. 

Söz konusu soruların cevaplandırılmasında; bağımsız değiĢkenleri cinsiyet ve 

medeni durum gibi iki gruptan oluĢan demografik özelliklerin karĢılaĢtırılmasında 

Independent Samples T-Test, bağımsız değiĢkenleri yaĢ gibi ikiden fazla gruptan 

oluĢan demografik gözelliklerin karĢılaĢtırılmasında One Way Anova analiz 

yönteminden faydalanılmıĢtır.  

Cinsiyet demografik değiĢkenine ait gruplarda, varyasların homejen olup 

olmadığı Tablo 21’de verilen Levene testi sonuçlarına göre belirlenmiĢtir. 

 

Tablo 21: Cinsiyet DeğiĢkenine ĠliĢkin Levene Test Sonuçları 

 

Bağımlı DeğiĢken 

 

 

IDE 

 

RELA 

 

HOA 

 

P 

 

TG 

Bağımsız DeğiĢken 

 

Cinsiyet Cinsiyet Cinsiyet Cinsiyet Cinsiyet 

Levene Ġstatistiği 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 görüldüğü gibi bağımlı değiĢkenlerden rölativizm, personel, tercih 

ve güven varyasların eĢit dağıldığı varsayımını sağlamaktadır. Tablo 22’de yer alan 

T-Test sonuçlarının değerlendirilmesinde idealizm ve helâl otel anlayıĢı 

değiĢkenlerinde cinsiyet bağımsız değiĢkenine ait grupların ortalamalarındaki 

varyansların homojen dağılmadığı bilgisi göz önünde bulundurulacaktır. 
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Tablo 22: Cinsiyet DeğiĢkenine Ait T-Test Sonuçları 

Bağımlı DeğiĢkenler Bağımsız DeğiĢkenler Erkek Kadın 

 

 

 

IDE 

N 198 192 

Aritmetik Ortalama 4,47 4,73 

Standart Sapma 0,690 0,495 

T -4,241* 

Df 357,585* 

P 0,000* 

 

 

 

RELA 

 

N 198 192 

Aritmetik Ortalama 3,31 3,21 

Standart Sapma 0,912 1,000 

T 0,996 

Df 388 

P 0,320 

 

 

 

HOA 

N 198 192 

Aritmetik Ortalama 3,61 4,01 

Standart Sapma 1,030 0,819 

T -4,224* 

Df 373,797* 

P 0,000* 

 

 

P 

N 198 192 

Aritmetik Ortalama 2,74 2,67 

Standart Sapma 1,228 1,129 

T 0,589 

Df 388 

P 0,556 

 

 

TG 

N 198 192 

Aritmetik Ortalama 3,10 3,61 

Standart Sapma 1,074 1,007 

T -4,867 

Df 388 

P 0,000 

  *Varyansların eĢitliği varsayımı sağlanmadı. 

  **p<0,05 

 

Tablo 22’de cinsiyet değiĢkenine ait T-Test sonuçları yer almaktadır. 

Katılımcıların idealizm düzeyleri, helâl otel anlayıĢları, tercih ve güven bağımlı 

değiĢkenleri ile cinsiyetleri arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir fark olduğu ve bu 

farkın kadın katılımcılar lehine olduğu görülmektedir. Katılımcıların cinsiyetleri ile 

rölativizm düzeyleri ve personel boyutu arasında, istatistiksel açıdan anlamlı bir fark 

olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların medeni durumlarının karĢılaĢtırma yapılan idealizm, rölativizm 

ve helâl turizm boyutlarında varsyanların eĢitliği varsayımını sağlayıp sağlayamadığı 

Tablo 23’te yer alan Levene test sonuçlarına göre belirlenmiĢtir. 

 



86 

 

Tablo 23: Medeni Durum DeğiĢkenine ĠliĢkin Levene Test Sonuçları 

 

Bağımlı DeğiĢken 

 

 

IDE 

 

RELA 

 

HOA 

 

P 

 

TG 

Bağımsız DeğiĢken 

 

Medeni 

Durum 

Medeni 

Durum 

Medeni 

Durum 

Medeni 

Durum 

Medeni 

Durum 

Levene Ġstatistiği 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 sonuçlarına göre; medeni durum değiĢkeni varyasların homojen 

dağılımı varsayımı idealizm ve helâl otel anlayıĢı boyutlarında sağlanamamaktadır. 

Tablo 24’te medeni durum değiĢkenine ait T-Test sonuçları yer almaktadır. 

 

Tablo 24: Medeni Durum DeğiĢkenine Ait T-Test Sonuçları 

Bağımlı DeğiĢkenler Bağımsız DeğiĢkenler Bekâr Evli 

 

 

 

IDE 

N 166 224 

Aritmetik Ortalama 4,48 4,68 

Standart Sapma 0,694 0,533 

T -3,226* 

Df 298,769* 

P 0,001* 

 

 

 

RELA 

N 166 224 

Aritmetik Ortalama 3,59 3,01 

Standart Sapma 0,862 0,949 

T 6,212 

Df 388 

P 0,000 

 

 

 

HOA 

N 166 224 

Aritmetik Ortalama 3,56 3,99 

Standart Sapma 1,027 0,849 

T -4,377* 

Df 314,722* 

P 0,000* 

 

 

P 

N 166 224 

Aritmetik Ortalama 2,53 2,84 

Standart Sapma 1,103 1,219 

T -2,564 

Df 388 

P 0,011 

 

 

TG 

N 166 224 

Aritmetik Ortalama 3,02 3,59 

Standart Sapma 1,025 1,043 

T -5,333 

Df 388 

P 0,000 

 *Varyansların eĢitliği varsayımı sağlanmadı. 

 **p<0,05  
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Medeni durum değiĢkeninin T-Test sonuçlarına göre; katılımcıların bekâr ya da 

evli olmaları ile idealizm düzeyleri, rölativizm düzeyleri ve helâl turizme bakıĢ 

açıları arasında anlamlı bir fark olduğu gözlemlenmiĢtir. Tablo 24’de yer alan 

sonuçlara göre; evli olan katılımcıların idealizm ve helâl turizm ölçeklerine ait 

aritmetik ortalamaları bekâr olan katılımcılardan daha yüksektir. Rölativizm 

düzeyleri ile ilgili sonuçlar ise, bekâr katılımcı grubunun ortalamasının evli olan 

katılımcı gruptan daha yüksek olduğunu göstermektedir. Diğer bir ifade ile 

katılımcıların medeni durumları ile rölativizm düzeyleri arasındaki anlamlı farklılık 

bekâr katılımcılar lehinedir. 

YaĢ demografik değiĢkeni ile idealizm, rölativizm ve helâl turizm gruplarının 

karĢılaĢtırılmasında anlamlı bir fark olup olmadığında dair Anova test sonuçları 

Tablo 25’te yer almaktadır. 

 

Tablo 25: YaĢ DeğiĢkenine ĠliĢkin Anova Test Sonuçları 

Bağımlı 

DeğiĢkenler 

Dağılım Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F p 

 

IDE 

Gr. Arası 8,714 3 2,905 8,089 0,000 

Gr. Ġçi 138,606 386 0,359 

 

RELA 

Gr. Arası 19,065 3 6,335 7,279 0,000 

Gr. Ġçi 337,009 386 0,873 

 

HOA 

Gr. Arası 5,453 3 1,818 2,021 0,110 

Gr. Ġçi 347,226 386 0,900 

 

P 

Gr. Arası 2,518 3 0,839 0,601 0,615 

Gr. Ġçi 538,818 386 1,396 

 

TG 

Gr. Arası 8,596 3 2,865 2,524 0,057 

Gr. Ġçi 438,253 386 1,135 

           *p<0,05 

 

Tablo 25’te elde edilen verilere göre; helâl turizm boyutları bağımlı 

değiĢkenleri ile katılımcıların yaĢları arasında anlamlı bir fark olmadığı, idealizm ve 

rölativizm bağımlı değiĢkenleri ile katılımcıların yaĢ grupları arasında anlamlı bir 

fark olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ġdealizm ve rölativizm değiĢkenlerine ait yaĢ 

gruplarındaki farklılığın hangi yaĢ gruplarında olduğunu tespit etmek amacıyla, söz 

konusu gruplarda varyansların homojen dağılımı varsayımı sağlanamadığından 

PostHoc testlerinden Games-Howell tercih edilerek analiz yapılmıĢtır. 
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Tablo 26: Tüketicilerin Ġdealizm Düzeyleri ile YaĢ Gruplarının KarĢılaĢtırılmasına Yönelik 

PostHoc* Analiz Sonuçları 

Temel 

Grup 

N Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

KarĢ. 

Grubu 

Ort. 

FarklılaĢma 

P 

18-25 

yaĢ 

 

102 

 

4,38 

 

 

0,696 

26-33 yaĢ -0,21247 0,087 

34-41 yaĢ -0,41146 0,000 

42 ve üzeri -0,27365 0,046 

26-33 

yaĢ 

 

116 

 

4,59 

 

0,618 

 

18-25 yaĢ 0,21247 0,087 

34-41 yaĢ -0,19899 0,019 

42 ve üzeri -0,06117 0,922 

34-41 

yaĢ 

 

97 

 

 

4,79 

 

0,350 

18-25 yaĢ 0,41146 0,000 

26-33 yaĢ 0,19899 0,019 

42 ve üzeri 0,13781 0,379 

42 ve 

üzeri 

 

75 

 

4,65 

 

0,675 

18-25 yaĢ 0,27365 0,046 

26-33 yaĢ 0,06117 0,922 

34-41 yaĢ -0,13781 0,379 

    *Games-Howell 

    **p<0,05 

 

Tablo 26’da yer alan bilgilere göre; tüketicilerin idealizm düzeyleri 18-25 yaĢ 

grubu katılımcılar ile 34-41 yaĢ aralığındaki katılımcılar ve 42 yaĢ ve üzerindeki 

katılımcılar arasında anlamlı farklılık olduğu ve farklılığın 18-25 yaĢ aralığındaki 

katılımcılar alehine olduğunu görülmektedir. 34-41 yaĢ aralığındaki katılımcılar 

lehine anlamlı bir farklılaĢma da 26-33 yaĢ aralığındaki katılımcılar ile söz 

konusudur.  

 

Tablo 27: Tüketicilerin Rölativizm Düzeyleri ile YaĢ Gruplarının KarĢılaĢtırılmasına Yönelik 

PostHoc* Analiz Sonuçları 

Temel 

Grup 

N Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

KarĢ. 

Grubu 

Ort. 

FarklılaĢma 

P 

18-25 

yaĢ 

 

102 

 

3,61 

 

 

0,744 

26-33 yaĢ 0,44202 0,003 

34-41 yaĢ 0,58249 0,000 

42 ve üzeri 0,4196 0,018 

26-33 

yaĢ 

 

116 

 

3,17 

 

1,024 

 

18-25 yaĢ -0,44202 0,003 

34-41 yaĢ 0,14047 0,694 

42 ve üzeri -0,02241 0,998 

34-41 

yaĢ 

 

97 

 

 

3,03 

 

1,046 

18-25 yaĢ -0,58249 0,000 

26-33 yaĢ -0,14047 0,694 

42 ve üzeri -0,16289 0,669 

42 ve 

üzeri 

 

75 

 

3,20 

 

0,862 

18-25 yaĢ -0,41961 0,018 

26-33 yaĢ 0,02241 0,998 

34-41 yaĢ 0,16289 0,669 

    *Games-Howell 

    **p<0,05 

 

 

 

 

 

 

 



89 

 

Tablo 27’de sunulan verilere göre 18-25 yaĢ aralığındaki katılımcıların 

rölativizm düzeyleri, diğer tüm yaĢ grupları ile lehine bir farklılık göstermektedir. 

Elde edilen verilere göre diğer yaĢ grupları arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir 

fark olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 S7’nin Yanıtlanması 

ÇalıĢmanın bu kısmında, araĢtırma sorularından S7 “Tüketicilerin helâl 

turizme bakış açıları ile helâl turizm hizmeti veren otellerden haberdar olmaları, 

helâl otellerde konaklamaları ve konaklama sayıları arasında farklılık var mıdır?” 

yanıtlanacaktır. 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açısı ile helâl konseptte hizmet veren 

otellerden haberdar olup olmamaları arasında anlamlı bir fark olup olmadığını tespit 

etmek için öncelikle; söz konusu değiĢkene ait grupların, varyasların homojen 

dağılımı varsayımını sağlayıp sağlamadığına bakılmıĢtır. 

 

Tablo 28: H.O.H.O.* DeğiĢkenine ĠliĢkin Levene Test Sonuçları 

Bağımlı DeğiĢken HOA P TG 

Bağımsız DeğiĢken H.O.H.O. H.O.H.O. H.O.H.O. 

Levene Ġstatistiği 0,009 0,134 2,071 

Sig. (p) 0,926 0,715 0,151 

      *Helâl otellerden haberdar olma. 

      **p>0,05 

 

Tablo 28’e göre; helâl otellerden haberdar olma değiĢkenine ait gruplar 

arasında varyansların homojenliği varsayımı sağlanmaktadır. 

 

Tablo 29: Tüketicilerin Helâl Turizme BakıĢ Açıları ile H.O.H.O.* Durumunun 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin T-Test Sonuçları 

Bağımlı 

DeğiĢken 

Gruplar N Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

t df p 

HOA Hayır 150 3,60 0,924 -3,475 388 0,001 

Evet 240 3,94 0,947 

P Hayır 150 2,61 1,167 -1,318 388 0,188 

Evet 240 2,77 1,185 

TG Hayır 150 3,18 0,998 -2,530 388 0,012 

Evet 240 3,46 1,103 

          *Helâl otellerden haberdar olma.                

          **p<0,05 

 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açıları ölçeğine ait boyutlardan helâl otel 

anlayıĢı ve tercih ve güven ile helâl konseptte hizmet veren otellerden haberdar olma 

durumları arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir fark olduğu ve bu farkın helâl 
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otellerden haberdar olanlar lehine olduğu görülmektedir. Tablo 29’da yer alan T-Test 

sonuçlarına göre; personel ve helâl otellerden haberdar olma değiĢkenlerinin 

karĢılaĢtırılması  sonucunda anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açısı ile helâl konseptte hizmet veren bir 

otelde konaklama durumları arasında anlamlı bir fark olup olmadığını tespit etmek 

için öncelikle; söz konusu değiĢkene ait grupların, varyasların homojen dağılımı 

varsayımını sağlayıp sağlamadığına bakılmıĢtır. 

 

Tablo 30: H.O.K.* DeğiĢkenine ĠliĢkin Levene Test Sonuçları 

Bağımlı DeğiĢken HOA P TG 

Bağımsız DeğiĢken H.O.K. H.O.K. H.O.K. 

Levene Ġstatistiği 17,566 0,181 10,186 

Sig. (p) 0,000 0,671 0,002 

   *Helâl otellerde konaklama. 

   **p>0,05 

 

Tablo 30’a göre; helâl otelde konaklama değiĢkenine ait gruplar sadece 

personel bağımlı değiĢkeninde varyansların homojen dağılımı varsayımını 

sağlamıĢtır. T-Test analizinin sonuçları değerlendirilirken bu durum göz önünde 

bulundurulacaktır. Tablo 31’de tüketicilerin helâl turizm boyutları ile helâl otellerde 

konaklama değiĢkenlerinin karĢılaĢtırılmasına iliĢkin T-Test analiz sonuçları yer 

almaktadır. 

 

Tablo 31: Tüketicilerin Helâl Turizme BakıĢ Açıları ile H.O.K.* Durumunun 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin T-Test Sonuçları 

Bağımlı 

DeğiĢken 

Gruplar N Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

t df p 

HOA Hayır 280 3,65 0,980 -5,943** 259,649** 0,000** 

Evet 110 4,20 0,747 

P Hayır 280 2,58 1,152 -3,492 388 0,001 

Evet 110 3,04 1,188 

TG Hayır 280 3,12 1,051 -7,814** 235,337** 0,000** 

Evet 110 3,94 0,884 

*Helâl otellerde konaklama. 

**Varyansların eĢitliği varsayımı sağlanmadı. 

***p<0,05 

 

Tablo 31’da yer alan T-Test sonucuna göre; tüketicilerin helâl turizme bakıĢ 

açıları ile helâl otelde konaklama durumları arasında anlamlı farklılıklar olduğu 

görülmektedir. Söz konusu farklılığın, helâl turizm ölçeğine ait üç boyutta da helâl 

otelde konaklayanlar lehine olduğu tespit edilmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle; helâl otelde 

konaklayan tüketicilerin helâl turizm ölçeğine ait ortalamaları, daha önce bu tür 
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otellerde konaklamayanlardan daha yüksektir. 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açısı ile helâl konseptte hizmet veren bir 

otelde konaklama sayıları arasında anlamlı bir fark olup olmadığına dair Anova test 

sonuçları Tablo 32’de yer almaktadır. 

 

Tablo 32: Tüketicilerin Helâl Turizme BakıĢ Açıları ile H.O.K.S.* Durumunun 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Anova Test Sonuçları 

Bağımlı 

DeğiĢken 

Dağılım Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması 

F p 

 

HOA 

Gr. Arası 25,468 3 8,489 
10,015 

0,000 

 Gr. Ġçi 327,212 386 ,848 

 

P 

Gr. Arası 23,216 3 7,739 
5,765 0,001 

Gr. Ġçi 518,120 386 1,342 

 

TG 

Gr. Arası 57,699 3 19,233 
19,077 0,000 

Gr. Ġçi 389,150 386 1,008 

           *Helâl otellerde konaklama sayısı. 

           **p<0,05 

 

Tablo 32’de elde edilen verilere göre; helâl otel anlayıĢı, personel, tercih ve 

güven bağımlı değiĢkenleri ile katılımcıların helâl otelde konaklama sayıları arasında 

anlamlı bir fark olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Söz konusu farklılığın, hangi 

konaklama sayısı grupları arasında olduğunu tespit etmek amacıyla, gruplarda 

varyansların homejen dağılımı varsayımı sağlanamadığından PostHoc testlerinden 

Games-Howell tercih edilerek analiz yapılmıĢtır. 

 

Tablo 33: Helâl Otel AnlayıĢı ile H.O.K.S.* Durumunun KarĢılaĢtırılmasına Yönelik PostHoc** 

Analiz Sonuçları 

Temel 

Grup 

N Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

KarĢ. 

Grubu 

Ort. 

FarklılaĢma 

p 

 

Hiç 

 

279 

 

3,65 

 

 

0,979 

Bir Kez -0,43472 0,069 

Ġki Kez -0,64715 0,000 

Üç ve daha 

fazla 
-0,59277 0,000 

 

Bir Kez 

 

35 

 

4,08 

 

0,953 

 

Hiç 0,43472 0,069 

Ġki Kez -0,21244 0,671 

Üç ve daha 

fazla 
-0,15805 0,839 

 

Ġki Kez 

 

29 

 

 

4,30 

 

0,515 

Hiç 0,64715 0,000 

Bir Kez 0,21244 0,671 

Üç ve daha 

fazla 
0,05438 0,980 

Üç ve 

daha 

fazla 

 

47 

 

4,24 

 

0,691 

Hiç 0,59277 0,000 

Bir Kez 0,15805 0,839 

Ġki Kez -0,05438 0,980 

   *Helâl otellerde konaklama sayısı. 

   **Games-Howell 

   ***p<0,05 
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Tablo 33’te yer alan çoklu karĢılaĢtırma analizi sonuçlarına göre; tüketicilerin 

helâl otel anlayıĢı ile helâl turizm hizmeti veren otellerde konaklama sayılarının 

karĢılaĢtırılması sonucunda, helâl otellerde hiç konaklamayanlar grubu ile iki kez 

konaklayanlar, üç ve daha fazla konaklayanlar grupları arasında anlamlı bir farklılık 

olduğu ve bu farklılığın hiç konaklamayanlar grubu alehine olduğu tespit edilmiĢtir. 

Helâl otellerde konaklama sayısı değiĢkenine ait diğer gruplar arasında istatistiksel 

açıdan anlamlı bir fark olmadığı görülmektedir. 

Tablo 34’te personel bağımlı değiĢkenine iliĢkin çoklu karĢılaĢtırma analizi 

sonuçları yer almaktadır. 

 

Tablo 34: Personel ile H.O.K.S.* Durumunun KarĢılaĢtırılmasına Yönelik PostHoc** Analiz 

Sonuçları 

Temel 

Grup 

N Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

KarĢ. 

Grubu 

Ort. 

FarklılaĢma 

p 

 

Hiç 

 

279 

 

2,58 

 

 

1,154 

Bir Kez -0,14255 0,935 

Ġki Kez -0,82777 0,000 

Üç ve daha 

fazla 
-0,43526 0,105 

 

Bir Kez 

 

35 

 

2,72 

 

1,373 

 

Hiç 0,14255 0,935 

Ġki Kez -0,68522 0,072 

Üç ve daha 

fazla 
-0,29271 0,746 

 

Ġki Kez 

 

29 

 

 

3,41 

 

0,791 

Hiç 0,82777 0,000 

Bir Kez 0,68522 0,072 

Üç ve daha 

fazla 
0,39252 0,321 

Üç ve 

daha 

fazla 

 

47 

 

3,02 

 

1,197 

Hiç 0,43526 0,105 

Bir Kez 0,29271 0,746 

Ġki Kez -0,39252 0,321 

   *Helâl otellerde konaklama sayısı. 

   **Games-Howell 

   ***p<0,05 

 

Tablo 34’te yer alan çoklu karĢılaĢtırma analizi sonuçlarına göre; personel 

bağımlı değiĢkeni ile helâl turizm hizmeti veren otellerde konaklama sayılarının 

karĢılaĢtırılması sonucunda, helâl otellerde hiç konaklamayanlar grubu ile iki kez 

konaklayanlar arasında anlamlı bir farklılık olduğu ve bu farklılığın iki kez 

konaklayanlar grubu lehine olduğu tespit edilmiĢtir.  

Tablo 35’te helâl turizm ölçeğine ait son boyut olan tercih ve güven boyutuna 

iliĢkin çoklu karĢılaĢtırma analiz sonuçları yer almaktadır. 

 

 

 



93 

 

Tablo 35: Tercih ve Güven ile H.O.K.S.* Durumunun KarĢılaĢtırılmasına Yönelik PostHoc** 

Analiz Sonuçları 

Temel 

Grup 

N Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

KarĢ. 

Grubu 

Ort. 

FarklılaĢma 

p 

 

Hiç 

 

279 

 

3,11 

 

 

1,051 

Bir Kez -0,56100 0,048 

Ġki Kez -0,98445 0,000 

Üç ve daha 

fazla 
-0,92356 0,000 

 

Bir Kez 

 

35 

 

3,68 

 

1,174 

 

Hiç 0,56100 0,048 

Ġki Kez -0,42345 0,254 

Üç ve daha 

fazla 
-0,36255 0,384 

 

Ġki Kez 

 

29 

 

 

4,10 

 

0,587 

Hiç 0,98445 0,000 

Bir Kez 0,42345 0,254 

Üç ve daha 

fazla 
0,06090 0,979 

Üç ve 

daha 

fazla 

 

47 

 

4,04 

 

0,737 

Hiç 0,92356 0,000 

Bir Kez 0,36255 0,384 

Ġki Kez -0,06090 0,979 

   *Helâl otellerde konaklama sayısı. 

   **Games-Howell 

   ***p<0,05 

 

Tablo 35’te yer alan çoklu karĢılaĢtırma analizi sonuçlarına göre; tercih ve 

güven bağımlı değiĢkeni ile helâl turizm hizmeti veren otellerde konaklama 

sayılarının karĢılaĢtırılması sonucunda, helâl otellerde hiç konaklamayanlar grubu ile 

diğer tüm konaklama sayısı grupları arasında hiç konaklamayanlar alehine 

istatistiksel açıdan anlamlı farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. 
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SONUÇ 

Dini inanç, insanların hayatlarında önemli bir etkiye sahiptir. Günlük hayatta, 

sosyal-ekonomik yaĢamda, iĢ yapma Ģekillerinde, tüketim alıĢkanlıklarında ve satın 

alama davranıĢlarında nasıl ki kültürel faktörün önemli bir yön verici olduğuna 

inanılıyorsa; dini inancın da en önemli unsur olduğu unutulmamalıdır. 

ĠĢ dünyasının uluslararası düzeyde geniĢliyor olmasıyla birlikte; farklı kültürler 

hakkında bilgi edinme ihtiyacı ve sınır ötesi potansiyel pazarlarda tüketici etiğine 

iliĢkin yaklaĢımların önemsenmesi son derece olağandır. ĠĢ ahlakı kosunusunda 

üzerinde durulmaya baĢlayan Ġslami bakıĢ açısı ve Müslüman halkların yaĢadığı 

toplumlarda tüketici davranıĢları, günümüz iĢletmeleri ve pazarlama ilgilileri 

tarafından en çok irdelenen konular haline gelmiĢtir. Bu doğal süreç; Müslüman 

toplumlarda sürdürülebilir pazarlama faaliyetlerinin gerçekleĢmesi için Ġslami 

pazarlama ve Ġslami pazarlamada etik kavramlarına, akademik çalıĢmalarda ve 

pazarlama uygulamalarında yer verilemesine olanak sağlamıĢtır. 

Alanyazında, Ġslam eğiti ile ilgili elde edilen bilgiler ıĢığında; Ġslami etiğin 

Kur’an ve Hz. Muhammed (s.a.v)’in öğretilerine dayanan Ģeriat kanunlarıyla kesin 

hükümlere sahip olduğu, bireysel menfaatlerden uzak tüm insanların hem maddi hem 

manevi refahı gözetilerek oluĢturulduğu ve yapılan iĢlerin neticesinin toplumsal 

memnuniyeti amaçladığı görülmektedir. Ayrıca; Ġslami pazarlama etiğinin, pek çok 

yönden seküler yaklaĢımlardan ayrıldığı görülmektedir. Ġslami pazarlama etiği, 

dayandığı temeller gerekçesiyle göreceli değildir. Bu özelliği ile pazarlama 

çalıĢanlarının ya da ilgililerinin bireysel isteklerine ya da menfaatlerine karĢıdır. 

Ġslam etiğinin yapılan tanımları ve Forsyth’un ortaya koyduğu etik konum 

teorisi birlikte değerlendirildiğinde; Ġslam dini etik anlayıĢı ve kiĢisel ahlak felsefesi 

boyutlarından olan idealizmin, insanları her zaman ve koĢulda baĢkalarına zarar 

vermekten kaçınma, bireysel menfaatleri toplum menfaatlerine tercih etmeme ve 

doğru sonuçlar elde etmek için doğru eylemlerde bulunma gerekliliği üzerinde 

yoğunlaĢan öğretileri açısından birbirini destekler nitelikte oldukları kabul edilebilir.  

Tüketicilerin etik konumlarının ya da baĢka bir ifade ile kiĢisel ahlak 

felsefelerinin ulusal ve uluslararası alanyazında pek çok araĢtırmacı tarafından 

çalıĢıldığı ve etik konum boyutları olan idealizm ve rölativizm ile dindarlık düzeyleri 

ya da Ġslami bağlılık arasındaki iliĢkinin değerlendirildiği görülmektedir. Bu 

çalıĢmada atıfta bulunulan söz konusu araĢtırmaların bulgularından hareketle; 
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tüketicilerin etik konumları ile Ġslam dini açısından meĢru kabul edilen ve Müslüman 

tüketicileri hedef pazar olarak gören helâl turizm ürünü arasındaki farklılık üzerine 

bir araĢtırma yürütülmüĢtür. 

Helâl turizm konsepti, turizm ürünleri içerisinde değerlendirildiğinde bir niĢ 

pazar olarak karĢımıza çıkmaktadır. Turizm faaliyetlerinde meydana gelen geliĢmeler 

ve tüketicilerin turizm için harcadıkları miktarın gün geçtikçe artıyor olması; paralel 

Ģekilde, Müslüman toplulukların da turizme yönelmesi ve mensubu oldukları dini 

inancın emir ve yasakları konusunda hassasiyet gösteren hizmetleri satın alamaya 

baĢlamaları ile sonuçlanmıĢtır. Bu anlamda turizm sektöründe, Ġslami inancın ortaya 

koyduğu değerler konusunda hassasiyet gösteren toplumlar için hizmet 

sağlayabilecek iĢletmelere duyulan ihtiyaçta önemli düzeyde artıĢ meydana 

gelmektedir. 

 Bütün bu geliĢmeler dikkate alınarak yapılan bu araĢtırmada, tüketicilerin etik 

konumlarının helâl turizme bakıĢ açıları ile iliĢkisinin değerlendirilmesi 

amaçlanmıĢtır. AraĢtırma; Samsun ili ilçeleri olan Atakum, Ġlkadım ve Canik’te, 

kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 435 kiĢi ile yüz yüze anket yöntemi 

kullanılarak yürütülmüĢtür. Anket uygulama süreci sonunda yapılan değerlendirme 

ile geçerli veri sayısı 390 olarak kesinleĢmiĢ ve anket sonuçları SPSS 21 ve AMOS 

26 programlarında analiz edilmiĢtir. 

Katılımcıların demografik özelliklerinin dağılımına bakıldığında; araĢtırmaya 

katılan tüketicilerin; %49,2’si kadın, %50,8’i ise erkeklerden oluĢmaktadır. 

Katılımcıların ağırlıklı olarak %29,7’si 26-33 yaĢ arası tüketicilerden oluĢmaktayken, 

%57,4’ü evli insanlardan oluĢmaktadır. Meslek gruplarına bakıldığında çoğunluk 

%34,4 ile diğer kategorisindeki insanlardan oluĢmaktayken, %27,4’ü memur 

kategorisinde yer almaktadır ve %38,7’sinin ise 2001TL-3500 TL arası gelir 

düzeyine sahip oldukları görülmektedir. Eğitim düzeyinde ise katılımcıların ağırlıklı 

olarak %52,6’sının lisans eğitim düzeyine sahip oldukları tespit edilmiĢtir. AraĢtırma 

sonucu elde edilen frekans dağılımlarına bakıldığında ise, katılımcıların %49,2 ile 

çocuk sahibi olmayanlar ve 1-3 çocuğa sahip olanların dağılımlarının eĢit olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

Tüketicilerin %61,5’inin helâl konsepte hizmet veren otellerden haberdar 

olmasına karĢın, %71,8’nin daha önce bu tür hizmet veren bir tesiste konaklamadığı 

sonucuna ulaĢımıĢtır. Helâl konsepte hizmet veren bir otelde konaklayanlar ağırlıklı 

olarak %12,1 ile 3 ve daha fazla konaklama tecrübesine sahip olduğunu bildirenler 
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olarak kaydedilmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılanların tatil alıĢkanlıkları ile ilgili elde edilen bilgilerin 

frekans dağımlarına göre; tüketicilerin %73,1’i tatile ailesi ile çıktığını, %37,7’si 

senelik tatil bütçesinin 2000 TL ve altı olduğunu bildirdiği bulgularına ulaĢılmıĢtır. 

Tüketicilerin ağırlıklı olarak %47,7’si yaz turizmini tercih ederken, %45,9’u otelde 

konaklamayı tercih ettiğini ifade etmiĢtir. 

Bir sonraki adımda araĢtırmada kullanılan ölçekler test edilmiĢtir. Ölçeklere 

açımlayıcı faktör analizi yapmadan önce, verilerin normal dağılım varsayımını 

sağlayıp sağlamadığını tespit etmek için çarpıklık basıklık değerlerine bakılmıĢtır. 

Elde edilen analiz sonuçları, ölçeklere açımlayıcı faktör analizi yapılmasının 

uygunluğunu teyit etmektedir. Etik konum ölçeğine dair boyutlara iliĢkin faktör 

analizi sonuçları, alanyazında idealizm ve rölativizm olarak açıklanan EPT ölçeğine 

uyum göstermiĢtir. Alanyazında tek bir boyut olarak ele alınan ve toplamda 25 

ifadeden oluĢan helâl turizm ölçeği ise analiz sonucunda 15 ifadeye düĢürülmüĢ ve 

helâl otel anlayıĢı, personel, tercih ve güven olmak üzere 3 boyut açıkladığı tespit 

edilmiĢtir.  

AraĢtırmada kullanılan ölçeklere iliĢkin AMOS 26 programında doğrulayıcı 

faktör analizi yapılmıĢ ve söz konusu ölçeklere ait uyum değerleri ile doğrulayıcı 

faktör analizi paremetre tahminlerinin istenen düzeyde olduğu ve değiĢkenlerin 

doğrulandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Etik konum teorisi ölçeği bulgularına göre; araĢtırmaya katılan tüketicilerin 

idealizm boyutuna iliĢkin değerlendirmeleri sonucunda faktör içerisinde yer alan beĢ 

ifadenin aritmetik ortalaması 4,60 ve medyan değeri 4,80 gibi oldukça yüksek bir 

değer olarak hesaplanmıĢtır. Tüketicilerin idealizm düzeyleri ile ilgili elde edilen 

sonuçlar; daha önce ulusal ve uluslararası çalıĢmaların, Türk bireylerinin yüksek 

idealizm düzeyine sahip olduklarını ortaya koyan bulgularını desteklemektedir 

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

Tüketicilerin etik konumlarını belirlemeye yönelik yapılan analizler 

sonucunda, Forsyth (1980) tarafından geliĢtirilen etik konum teorisi’ne ait idealizm 

ve rölativizm düzeyleri sınıflandırmasına göre; katılımcıların %32,8 ile en yüksek 

oranda mutlakçılık (yüksek idealizm – düĢük rölativizm), %27,4 oranı ile 

durumsalcılık (yüksek idealizm – yüksek rölativizm), %23,3 oranında öznellik 

(düĢük idealizm – yüksek rölativizm) ve %16,4 ile en düĢük oranda istisnacılık 
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(düĢük idealizm – düĢük rölativizm) sınıflarında yer aldığı tespit edilmiĢtir.  

Katılımcılara ait EPT sınıfları ile ilgili bulgular; daha önceki araĢtırma 

bulgularından olan Türkiye’deki bireylerin yüksek idealizm düzeyine sahip olduğu 

tezini doğrularken, Türk insanının durumsalcılık sınıfında yer aldığı bulgularıyla 

kısmen örtüĢmektedir (Forsyth et al., 2008). Yapılan araĢtırma sonucunda 

katılımcıların ağırlıklı olarak durumsalcılık sınıfı yerine mutlakçılık sınıfında yer 

almasının, araĢtırmalar için seçilen evrenlerin farklı olmasından kaynaklandığı 

düĢünülmektedir. 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açılarını belirlemeye yönelik yapılan analizler 

sonucunda; katılımcıların helâl otel anlayıĢı ile ilgili ifadeleri diğer boyulara göre 

daha fazla önemsedikleri ve personel boyutu ile ilgili ifadelere ağırlıklı olarak daha 

düĢük puanlar verdikleri tespit edilmiĢtir. 

Araştırma Problemi ve Araştırma Sorularının Yanıtlanmasına 

İlişkin Değerlendirmeler 

ÇalıĢmanın araĢtırma modeli, tüketicilerin etik konum düzeyleri ile helâl 

turizme bakıĢ açıları arasında anlamlı bir fark olup olmadığının değerlendirilmesi 

üzerine kurgulandığından, araĢtırmanın temel problemi de bu doğrultuda 

oluĢturulmuĢtur. Söz konusu araĢtırma probleminin “tüketicilerin idealizm ya da 

rölativizm düzeyleri ile helâl turizm konseptli otel işletmelerini değerlendirmeleri 

arasında anlamlı bir farklılık var mıdır?” yanıtlanması için araĢtırma soruları S1 ve 

S2 oluĢturulmuĢtur. DeğiĢkenler arasında farklılık olup olmadığını tespit etmek için 

T-Test analizlerinden yararlanılmıĢtır. 

 S1: “Tüketicilerin idealizm düzeyleri ile helâl turizme bakış açıları arasında 

anlamlı bir farklılık var mıdır?” 

Tüketicilerin idealizm düzeyi ile helâl otel anlayıĢı, tercih ve güven 

değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Söz konusu 

helâl turizm ölçeğine ait her iki boyutta da idealizm düzeyi yüksek olan katılımcıların 

görüĢlerinin daha olumlu olduğu görülmektedir. Tüketicilerin idealizm düzeyi ve 

personel değiĢkenleri arasında ise istatistiksel açıdan anlamlı bir fark olmadığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

 

 



98 

 

 S2: “Tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile helâl turizme bakış açıları arasında 

anlamlı bir farklılık var mıdır?” 

Tüketicilerin rölativizm düzeyi ile helâl otel anlayıĢı, personel, tercih ve güven 

değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Söz konusu 

farklılık, düĢük rölativizm grubu katılımcıların helâl turizm ile ilgili bakıĢ açılarının 

daha pozitif olduğuna iĢaret etmektedir. DüĢük röaltivizm grubunu oluĢturan 

katılımcıların helâl turizm boyutları ile ilgili ifadelere ait aritmetik ortalamaları 

yüksek rölativizm grubu katılımcılarından daha yüksek değerlere sahiptir. 

 S3: “Tüketicilerin idealizm düzeyleri ile helâl turizme bakış açıları arasında 

anlamlı bir ilişki var mıdır?”  

Evet, yapılan Pearson Correlation analiz sonuçlarına göre; tüketicilerin 

idealizm düzeyleri ile helâl turizme bakıĢ açıları arasında anlamlı ve pozitif yönde bir 

iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen analiz sonuçları, çalıĢmanın teorik 

kısmında atıfta bulunulan uluslararası ve ulusal çalıĢmaların bulgularıyla 

örtüĢmektedir (Forsyth et al., 2008; Marta et al., 2003; Oumlil & Balloun, 2009; 

Özbek ve Özer, 2012; Özbek vd., 2013). 

 S4: “Tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile helâl turizme bakış açıları 

arasında anlamlı bir ilişki var mıdır? 

Pearson Correlation analizi sonuçlarına göre; tüketicilerin rölativizm düzeyleri 

ile helâl turizme bakıĢ açıları arasında anlamlı ve negatif yönde bir iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir. DeğiĢkenler arasındaki iliĢki ve söz konusu iliĢkinin yönü 

alanyazında daha önce ileri sürülen hipotezleri desteklemektedir (Forsyth et al., 

2008; Marta et al., 2003; Özbek vd., 2013). 

 S5: “Tüketicilerin etik konumları cinsiyet, medeni durum ve yaş demografik 

özelliklerine göre farklılık göstermekte midir?” 

Tüketicilerin etik konumları ile demografik özellikleri arasındaki farklılıkların 

tespit edilmesi için yapılan T-Test ve Anova analizlerine göre istatistiksel açıdan 

anlamlı sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Ġlk olarak; idealizm ile cinsiyet değiĢkeni arasında 

farklık olduğu tespit edilmiĢtir. Kadın tüketicilerin ağırlıklı olarak idealist grubu 

oluĢturdukları görülmektedir. Ġdealizm ile yaĢ değiĢkenleri arasında oluĢan farklılık 

da istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur. 18-25 yaĢ aralığındaki katılımcılar en 

düĢük idealist grubu oluĢturmaktadırlar. Ġdealizm ile medeni durum değiĢkenleri 

arasında ise evli olanlar lehine anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Rölativizm ile cinsiyet değiĢkeni arasında anlamlı bir fark olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Ancak; araĢtırmaya katılan tüketicilerin rölativizm düzeyleri ile yaĢ 

değiĢkeni arasında 18-25 yaĢ aralığındakilerin ve rölativizm ile medeni durum 

değiĢkeni arasında bekâr katılımcıların ağırlıklı olarak rölativist katılımcı grubunu 

oluĢturdukları ve rölativizm boyutu ile ilgili ifadeleri daha olumlu cevaplandırdıkları 

tespit edilmiĢtir. 

 S6: “Tüketicilerin helâl turizme bakış açıları cinsiyet, medeni durum ve yaş 

demografik özelliklerine göre farklılık göstermekte midir?” 

Tüketicilerin helâl otel anlayıĢı ile cinsiyet değiĢkeni arasında yapılan 

karĢılaĢtırmaya göre; kadın katılımcıların helâl otel anlayıĢı ile ilgili ifadeleri daha 

olumlu değerlendirdikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Aynı Ģekilde; tercih ve güven 

değiĢkeni ile cinsiyet değiĢkeni arasında yine kadın katılımcılar lehine anlamlı 

farklılıklar olduğu tespit edilmiĢtir. Personel ve cinsiyet değiĢkenleri arasında 

istatistiksel açıdan anlamlı bir fark bulunamamıĢtır.  

Katılımcıların helâl turizme bakıĢ açıları ile medeni durum değiĢkeni arasında 

yapılan karĢılaĢtırma analizi sonuçlarına göre; helâl turizm ölçeğine ait her üç 

boyutta da, evli olan katılımcı grubun değerlendirmelerinin bekâr olan katılımcı 

grubundan daha pozitif olduğu ve gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel açıdan 

anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Ancak, tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açısı ile yaĢ 

değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılaĢma olmadığı saptanmıĢtır. 

 S7: “Tüketicilerin helâl turizme bakış açıları ile helâl turizm hizmeti veren 

otellerden haberdar olmaları, helâl otellerde konaklamaları ve konaklama 

sayıları arasında anlamlı bir farklılık var mıdır?” 

Tüketicilerin helâl turizme bakıĢ açıları ile helâl turizm hizmeti veren 

otellerden haberdar olma durumları, helâl otellerde konaklama durumları ve 

konaklama sayıları arasında farklılıklar olduğu tespit edilmiĢtir. Söz konusu 

farklılıklar incelendiğinde; helâl turizm hizmeti veren otellerden haberdar olanların 

ve bu tür hizmet veren tesislerde konaklayaların helâl turizme bakıĢ açısının diğer 

gruplardan daha olumlu olduğu görülmektedir. Helâl otellerde konaklama sayısı ile 

ilgili tespit edilen farklılık ise daha önce helâl turizm hizmeti veren otellerde hiç 

konaklama tecrübesi olmayanlar ve diğer konaklama sayılarını oluĢturan gruplar 

arasındadır. Hiç konaklamayanlar grubunun helâl turizm ile ilgili ifadeleri daha 

düĢük puanladığı görülmektedir. 
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Gelecek Araştırmalar İçin Tavsiyeler 

AraĢtırmanın akademik değerinden yola çıkılarak gelecekte konuyla ilgili 

yapılacak çalıĢmalara sunulan öneriler aĢağıda belirtilmektedir;  

 AraĢtırma, Samsun ilinde yaĢayan tüketiciler üzerine yapılmıĢtır, araĢtırmanın 

Türkiye’nin diğer illerinde ve özellikle yoğun turizm talebi gören ya da turizm 

potansiyeli yüksek illerde yapılabileceği değerlendirilmektedir.  

 AraĢtırmada helâl turizm kapsamında helâl/muhafazakâr türde hizmet veren 

konaklama tesisleri ele alınmıĢ ve helâl turizm, daha önce helâl gıdanın yalnızca et 

ürünleri hatta yalnızca et ürünlerinin kesimi Ģeklinde sınırlandırılması gibi 

konaklama tesislerinin nitelikleri ile sınırlandırılmıĢtır. Gelecek çalıĢmalar ile ilgili 

tavsiye edilmesi gereken en önemli unsurun, helâl turizmin daha geniĢ bir çerçevede 

ve tüm turizm hizmetlerini kapsayacak Ģekilde ele alınmasının gerekli olduğu 

değerlendirilmektedir. 

 AraĢtırmada yüksek ve düĢük idealizm düzeylerinin, yüksek ve düĢük 

rölativizm düzeylerinin helâl turizm ölçeğinde yer alan üç boyut ile karĢılaĢtırılması 

ve istatistiksel açıdan anlamlı farklılıkların olup olmadığı analiz edilmiĢtir. Gelecekte 

aynı ölçekler yardımıyla yapılacak bir araĢtırmada, EPT sınıfları ile helâl turizme 

bakıĢ açısının iliĢkisi derinlemesine analiz edilerek literatüre anlamlı katkılar 

sağlanabileceği düĢünülmektedir. 

 AraĢtırmada tüketicilerin etik konum düzeyleri ile demografik değiĢkenler 

arasında farklılık olup olmadığı, idealizm ve rölativizm düzeyleri temel alınarak 

analiz edilmiĢtir.  Gelecekte yapılacak araĢtırmalarda EPT sınıfları temel alınarak 

karĢılaĢtırmalı (kültürel değerler, yaĢam tarzı, sosyo-ekonomik statü) çalıĢmaların 

yapılmasının alanyazına detaylı bilgi kaynağı oluĢturacağı değerlendirilmektedir. 

İşletmelere Tavsiyeler 

AraĢtırma sonucunda elde edilen bilgiler göz önüne alınarak turizm sektöründe 

faaliyet gösteren ve Müslüman tüketicileri hedef pazar olarak değerlendiren 

iĢletmelere Ģu tavsiyelerde bulunulabilir; 

 AraĢtırmaya katılan tüketicilerin %38,5’inin helâl turizm hizmeti veren 

konaklama tesislerinden haberdar olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu durum, helâl 

turizm sektöründe ürün ve hizmet tanıtımının yeteri kadar yapılamadığı anlamına 

gelmektedir. Sektörde yürütülen pazarlama iletiĢimi faaliyetlerinin etkililiği 

arttırılmalıdır. 
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 AraĢtırmaya katılan tüketicilerin %71,8’i daha önce helâl turizm hizmeti 

veren bir tesiste konaklamadığını bildirmiĢtir. Tüketicilerin ağırlıklı olarak helâl 

turizme bakıĢ açısının olumlu olduğu göz önünde bulundurulduğunda, söz konusu 

oran içinde yer alan tüketicilerin neden daha önce helâl turizm hizmeti sağlayan bir 

tesiste konaklamadığı, sektörde hizmet veren iĢletmeler açısından cevaplanması 

gereken bir soru olarak değerlendirilmektedir. 

 AraĢtırmaya katılan tüketicilerin ağırlıklı olarak (%32,8) EPT sınıflarından 

mutlakçılık sınıfında yer aldığı tespit edilmiĢtir. Mutlakçılık sınıfı, etik konum 

düzeyleri içerisinde evrensel etik kuralların takip edilmesi gerektiği konusunda en 

katı görüĢe sahip olan grubu oluĢturmaktadır. Ayrıca söz konusu grup, yüksek 

idealizm özelliklerini taĢımaktadır. AraĢtırma bulgularından olan; idealizm düzeyi ve 

helâl turizme bakıĢ açısı arasındaki olumlu iliĢki göz önüne alınarak, helâl konseptli 

konaklama tesislerinin yönetiminde etik karar alma sürecinin evrensel etik 

kurallarına bağlı kalınarak yürütülmesinin, müĢteri memnuniyetinin sağlanmasında 

etkili bir faktör olacağı değerlendirilmektedir. 

 ÇalıĢmada, değiĢkenler arasındaki farklılıkların analiz edilmesi sonucunda 

idealizm düzeyi yüksek olanların ve rölativizm düzeyi düĢük olanların helâl turizm 

ölçeğinde yer alan ifadelere daha yüksek puanlar verdiklerine yönelik anlamlı 

sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Aynı zamanda, helâl turizm ölçeğine ait boyutlar ile ilgili 

tüketici yanıtları incelendiğinde; hem idealist hem rölativist katılımcıların aritmetik 

ortalamalarındaki sıralama değiĢmemektedir. Tüm katılımcıların en yüksek 

puanladığı helâl turizm boyutu helâl otel anlayıĢı, en düĢük puanladıkları helâl 

turizm boyutu ise personel olarak tespit edilmiĢtir. Ancak idealist katılımcıların helâl 

otel anlayıĢı ile ilgili ifadelere verdikleri puanlar rölativist katılımcılardan daha 

yüksektir. Diğer taraftan; rölativist katılımcıların tercih ve güven, personel boyutları 

ile ilgili ifadelere verdikleri puanlar idealist katılımcılardan daha yüksektir. Söz 

konusu farklılık; tüketicilerin etik konumlarının helâl turizm hizmetleri içerisindeki 

öncelikleri açısından da farklılıklar oluĢabileceğini göstermektedir. Açıklanan 

araĢtırma bulguları doğrultusunda; helâl turizm sektöründe hizmet veren iĢletmeler 

açısından ürün ve hizmet çeĢitlendirilmesi stratejilerinde, tüketicilerin etik 

ideolojilerinin göz önünde bulundurulmasının pazar payını arttırma hedefleri için 

avantaj sağlayacağı değerlendirilmektedir. 

 AraĢtırma sonuçlarına göre tüketicilerin helâl turizm ile ilgili en önemli 
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bulduğu ifadeler helâl otel anlayıĢı boyutu içerisinde yer almaktadır. Tuvaletler ile 

yatakların yönleri kıbleye bakmayacak Ģekilde düzenlenmesi, otelde mescitler ve 

sohbet imkânları olması, bayanlar ve erkekler için SPA, spor salonu, havuz vb. 

salonların ayrı olması gibi özellikler tüketiciler tarafından en fazla önem verilen 

kriterlerdir. Tercih ve güven boyutunda yer alan ifadeler de katılımcılar tarafından 

önemli bulunmuĢtur. Helâl turizm hizmeti veren iĢletmeler ya da helâl turizm 

alanında potansiyel yatırımcı olanlar için bahsedilen önceliklerin göz önünde 

bulundurulmasının fayda sağlayacağı değerlendirilmektedir. 

 AraĢtırma sonuçları, çalıĢma evreninin ağırlıklı olarak idealizm düzeyi 

yüksek ve helâl turizme bakıĢ açıĢı olumlu tüketicilerden oluĢtuğunu göstermektedir. 

Bölgede turizm alanında yapılacak olan yatırımlarda geniĢ bir pazar olan helâl turizm 

pazarının göz ardı edilmemesi gerektiği önem arz etmektedir. 

Araştırmanın Kısıtları 

AraĢtırmanın en önemli kısıtı, zaman ve maliyet etkenlerinden dolayı sadece 

Samsun ili merkezinde gerçekleĢtirilmiĢ olmasıdır.  
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EKLER 

Ek 1:TÜKETĠCĠLERĠN ETĠK KONUMLARININ HELÂL TURĠZME  

BAKIġ AÇILARI ĠLE ĠLĠġKĠSĠ ÜZERĠNE BĠR DEĞERLENDĠRME 

 

SAYIN KATILIMCI, 
Bu anket formu, Samsun Ġl merkezinde ikamet eden tüketicilerin etik konumlarını ve helâl turizme 

bakıĢ açılarını değerlendirerek bir birleri arasındaki iliĢkiyi tespit etmek amacıyla hazırlanmıĢtır. Elde 

edilen veriler bilimsel bir çalıĢma haricinde kullanılmayacak ve katılımcı bilgileri gizli tutulacaktır. 

Bu nedenle, araĢtırma sonuçlarının güvenilirliği açısından soruları dikkatli bir Ģekilde okumanız ve 

size uygun seçenekleri iĢaretlemeniz oldukça önemlidir. AraĢtırmamıza vereceğiniz katkıdan dolayı 

teĢekkür eder, hayatta baĢarılar dileriz. 

Saygılarımızla… 

Doç. Dr. M. Kemal YILMAZ                                               (Yüksek Lisans Öğrencisi) Hilâl MEMĠġ  

mustafa.yilmaz@omu.edu.tr                                                                                memishilal@gmail.com 

 

A) AĢağıdaki sorulara size uygun olan yanıtı iĢaretleyerek “(X)” cevap veriniz. Lütfen her 

bir soru için tek bir cevap Ģıkkını iĢaretleyiniz. 

1. Helâl konseptli hizmet veren otellerden haberdar mısınız?   Evet (   )   Hayır (   )       

2. Daha önce helâl turizm hizmeti veren bir otelde konakladınız mı?   Evet (   )   Hayır (   ) 

3. Helâl turizm hizmeti veren otellerde Ģimdiye kadar kaç kez konakladınız? 

Hiç konaklamadım-0 (   )   1 (   )   2 (   )   3 ve daha fazla (   ) 

 

 

SAYIN KATILIMCI, 

B) AĢağıdaki soruları 1'den 5'e kadar katılma derecenize 

göre iĢaretleyiniz. Lütfen her bir soru için tek bir cevap 

Ģıkkını iĢaretleyiniz. 
1: Kesinlikle Katılmıyorum  

              2: Katılmıyorum  

              3: Kararsızım  

              4: Katılıyorum  

       5: Kesinlikle Katılıyorum K
es

in
li

k
le

 K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

ra
rs

ız
ım

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 
1 Bir insan, hareketlerinin bir baĢkasına küçük bir miktar bile olsa 

kasıtlı olarak zarar vermediğinden emin olmalıdır. 
1 2 3 4 5 

2 KiĢisel getirisi ne olursa olsun, baĢkalarına zararı dokunabilecek 

davranıĢlardan kaçınmak gerekir. 
1 2 3 4 5 

3 KiĢi ne sebeple olursa olsun, bir baĢkasına psikolojik ya da 

fiziksel zarar vermemelidir. 
1 2 3 4 5 

4 Bir kiĢi, asla baĢkasının refahını ya da saygınlığını tehdit edecek 

bir davranıĢta bulunmamalıdır. 
1 2 3 4 5 

5 Bir hareket, suçsuz birine zarar verecekse hiç yapılmamalıdır.  1 2 3 4 5 

6 Ahlak standartları kiĢisel olarak değerlendirilmelidir, bir insanın 

ahlaki olarak gördüğü bir Ģey, bir baĢkası tarafından ahlak dıĢı 

olarak değerlendirilebilir. 

1 2 3 4 5 

7 Neyin ahlaki, neyin ahlak dıĢı olduğu kiĢiden kiĢiye 

değiĢtiğinden; herkes için geçerli etik kuralların ne olduğu sorusu 

hiçbir zaman cevaplanamaz. 

1 2 3 4 5 

8 Bireyler toplumdan bağımsız olarak kendi kiĢisel ahlak kurallarını 

geliĢtirme hakkına sahip olabilmelidir. 
1 2 3 4 5 

9 Belirli tipte davranıĢları yasaklayan katı bir etik düzenleme 

yapmak, daha iyi insan iliĢkileri geliĢtirmeyi engelleyebilir. 
1 2 3 4 5 

10 Yalan söyleme konusunda bir kural geliĢtirmek mümkün değildir, 

bir yalanı hoĢ görmek ya da görmemek tamamen durumun 
1 2 3 4 5 
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koĢullarına bağlıdır. 

11 Ġnancım gereği helâl/muhafazakâr türde hizmet veren konaklama 

tesislerini tercih ederim. 
1 2 3 4 5 

12 Helâl/Muhafazakâr türde hizmet veren konaklama tesislerini, 

sunduğu ürün ve hizmetleri için tercih ederim.  
1 2 3 4 5 

13 Evlilik belgesi olmayan çiftlerin bu konaklama iĢletmelerine 

alınmaması önemlidir.  
1 2 3 4 5 

14 Helâl yiyecek ve içecek servisinin yapılması önemlidir. 1 2 3 4 5 

15 Otelde insan Ģeklini tasvir eden sanat türlerinin olmaması 

önemlidir.  
1 2 3 4 5 

16 Personelin inançlı kiĢilerden seçilmesi önemlidir. 1 2 3 4 5 

17 Tesiste gece kulüpleri, disko gibi eğlence yerlerinin olmaması 

önemlidir. 
1 2 3 4 5 

18 Bayanlar ve erkekler için SPA, spor salonu, havuz vb. salonların 

ayrı olması önemlidir.  
1 2 3 4 5 

19 Tuvaletler ile yatakların yönleri kıbleye bakmayacak Ģekilde 

düzenlenmesi önemlidir. 
1 2 3 4 5 

20 Hijyen kurallarına uydukları sürece bayan ve erkek personelin 

Ġslami kurallara uygun kıyafetler giymelerine gerek yoktur.  
1 2 3 4 5 

21 Her bir odada Kuran’ı Kerim, seccade, tespih ve mini kütüphane 

olması önemlidir.  
1 2 3 4 5 

22 Otelde mescitler ve sohbet imkânları olması önemlidir.  1 2 3 4 5 

23 Dini içerikli serbest zaman değerlendirme aktivitelerinin 

bulunması önemlidir.  
1 2 3 4 5 

24 Oda servisinde görevli personellerin servis için odalara 

mahremiyet ilkelerine uyarak girmesi önemlidir.  
1 2 3 4 5 

25 Bayan ve erkeklerin etkinlik alanlarının ayrılması önemlidir.  1 2 3 4 5 

26 Bekâr bayan ve erkeklerin katlarının ayrı olması önemlidir.  1 2 3 4 5 

27 Bayan personelin erkek müĢterilerle, erkek personellerinde bayan 

müĢterilerle ilgilenmesinde bir sakınca yoktur.  
1 2 3 4 5 

28 Tesislerin Ġslami finansal uygulamalara göre yönetilmesi 

önemlidir.  
1 2 3 4 5 

29 Bayan ve erkek müĢterilerin Ġslami kurallara uygun kıyafetler 

giymeleri önemlidir.  
1 2 3 4 5 

30 Muhafazakâr konaklama tesisleri konseptinin uygulanabilir 

olduğuna inanıyorum.  
1 2 3 4 5 

31 Muhafazakâr otellerin sınıflandırılmasında helal vb. sistemlerinin 

uygulanması gerekir.  
1 2 3 4 5 

32 Fiyatlar geleneksel konaklama tesislerine göre fazla olsa dahi yine 

de muhafazakâr otellerde konaklamayı tercih ederim. 
1 2 3 4 5 

33 Muhafazakâr konaklama tesislerinde konaklamanın güvenli ve 

konforlu olduğuna inanıyorum.  
1 2 3 4 5 

34 Muhafazakâr konaklama tesislerine eĢimi ve çocuklarımı bırakıp, 

iĢime dönebilirim. 
1 2 3 4 5 

35 Türkiye’deki helâl/muhafazakâr konseptte hizmet veren 

konaklama iĢletmelerinin uyguladıkları fiyat politikaları ve ödeme 

koĢulları çok katıdır.  

1 2 3 4 5 

 

C) AĢağıdaki sorulara size uygun olan yanıtı iĢaretleyerek “(X)” cevap veriniz. Lütfen her 

bir soru için tek bir cevap Ģıkkını iĢaretleyiniz. 

1. Cinsiyetiniz?   Kadın (   )   Erkek (   )  

2. YaĢınız?   18-25 (   )   26-33 (   )   34-41 (   )   42 ve üzeri (   ) 

3. Eğitim durumunuz?   Ġlkokul (   )   Ortaokul (   )   Lise (   )   Önlisans (   )   Lisans (   )   

Lisansüstü (   )    

4. Mesleğiniz?   Memur (   )   ĠĢçi (   )   Kendi iĢi (   )   Emekli (   )   Ev hanımı (   )   Diğer (   )        
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5. Aylık geliriniz?   2000 TL ve altı (   )   2001 TL-3500 TL (   )   3501 TL-5000 TL (   )   5001 

TL ve üzeri (   )  

6. Medeni durumunuz?   Evli (   )   Bekâr (   ) 

7. Çocuk sayınız?   Yok-0 (   )   1-3 (   )   4 ve daha fazla (   ) 

8. Genellikle tatile kimlerle çıkarsınız?   Tek baĢına (   )   Ailem ile (   )   ArkadaĢlarım ile (   )   

Diğer (   ) 

9. Senelik tatil bütçeniz?   2000 TL ve altı (   )   2001 TL-3500 TL (   )   3501 TL-5000 TL (   )   

5001 TL ve üzeri (   ) 

10. Sıklıkla tercih ettiğiniz turistik ürün çeĢidi hangisidir?   Kongre turizmi   (   )   

Ġnanç turizmi (   )   Kırsal turizm (   )   Kültür turizmi (   )   Sağlık turizmi (   )    

KıĢ turizmi (   )   Yaz turizmi (   )   Spor turizmi (   )   Diğer (   )    

11. Sıklıkla tercih ettiğiniz konaklama çeĢidi hangisidir?   Otel (   )   Pansiyon (   )    

Tatil köyü (   )   Devremülk (   )   Diğer (   ) 

Anketi tamamladınız. 

Katılımınız için teşekkürler… 
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ÖZGEÇMĠġ 

Hilâl MEMĠġ KAMACI 

Ġstiklal Mah. 871. Sok. No: 22D / 7 Atakum / SAMSUN 

Tel: (362) 437 4603- Gsm: (554) 129 6762 

memishilal@gmail.com 

 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

T.C.                                48688700348 

Doğum Tarihi               04.12.1990                 

Doğum Yeri                   Samsun 

Medeni Hal                    Bekâr 

Ehliyet                            B Sınıfı 

Kan Grubu                    0 Rh+ 

 

EĞĠTĠM DURUMU 

2016-2019  Ondokuz Mayıs Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Tezli YL – 91,36/100 

2008-2013  Yıldız Teknik Üniversitesi, ĠĠBF, ĠĢletme Bölümü – 86,46/100 

2004-2008  Tülay BaĢaran Anadolu Lisesi/ EA – 89,26/100 

 

SINAV SONUÇLARI 

 

Temmuz 2017 – YÖKDĠL (Ġngilizce) : 65,00 

Kasım 2017 – ALES : 74,16 

 

EĞĠTĠM VE SERTĠFĠKA PROGRAMLARI 

 

2012       ISO 9001/ 18001/ 22000/ 14001/ Ġç Denetim- Universita 

               Finans Break- Buik (Boğaziçi Ünv.- ĠĢletme ve Ekonomi Klubü) 

               Forex Eğitimi- Gedik Yatırım A.ġ.  

2011       Etkili ĠletiĢim- Güler KAZMACI- KOSGEB  

2011       Yönetici Asistanlığı- ĠSMEK  

 

Ġġ DENEYĠMLERĠ 

 

2018 -                Kardeneye Mühendislik Mimarlık L.T.D. ġ.T.Ġ. –  Genel Koordinatör 

2015 (12 ay) Ekva Turizm Emlak ve ĠnĢaat L.T.D. ġ.T.Ġ. – Neva Projesi /Pazarlama Sorumlusu 

2013 ( 34 ay) Orhan MEMĠġ- OR-SAN Döküm ĠĢleme – Satın Alma Sorumlusu 

2012 ( 6 ay ) Genar AraĢtırma DanıĢmanlık Eğitim - Ġstanbul Avrupa- Yönetici Asistanı 

2011 ( 6 ay ) EkĢioğlu ĠnĢ. A.ġ. - Ġstanbul Avrupa – Pazarlama Sorumlusu 
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