
1.	 GİRİŞ
Yüzyıllardır üzerinde felsefi fikirler geliştirilen 

etik konusu, günümüzde felsefenin yanı sıra bilimsel 
araştırmaların da ilgi odağına giren bir disiplin haline 
gelmiştir. Ahlaki tartışmaların yoğun bir biçimde ya-
şandığı işletme alanında da etik önemli bir araştırma 
konusudur. İşletmenin tüm işlevlerinde etik dışı yol-
lara başvurulmakla birlikte, en yoğun ahlaki tartışma-
ların yönetim, muhasebe, üretim ve pazarlama fonk-
siyonlarında gerçekleştiği bilinmektedir. Bu fonksi-
yonlar içerisinde pazarlama, işletmenin kar getiren 
tek fonksiyonu ve tüketiciler tarafından görülen yüzü 

olması nedeniyle hem işletme yöneticilerinin en çok 
etik dışı eylemde bulunduğu hem de tüketicilerin 
en yoğun etik problem algıladığı fonksiyon olarak 
görülmektedir. Bu bağlamda, pazarlamada gerçekle-
şen etik dışı eylemler, işletmenin hem iç hem de dış 
paydaşlarını doğrudan etkilemesi bakımından diğer 
fonksiyonlardan ayrılmaktadır.  

İş hayatında rekabetin artması ürünleri iyice 
birbirine benzer hale getirmiştir. Rakip ürünlere 
benzeyen mal ve hizmetlerinde farklılık ortaya 
koyamayan ya da farklı oldukları noktalarda 
tüketiciyi ikna edemeyen işletmeler, belki de daha 
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ÖZET

Bu araştırmanın üç amacı bulunmaktadır. Birincisi, seyahat 
acentalarının ürünlerini yanlış, eksik ya da nötr (olması 
gereken) bilgi kullanarak sunmalarının tüketicilerin etik 
problem algılama düzeyini değiştirip değiştirmediğini 
belirlemektir. İkinci amaç, eksik, yanlış ya da nötr bilgi 
sunumunda tüketicilerin firmaya ilişkin genel tutumlarının ve 
firma ürünlerini satın alma niyetlerinin değişip değişmediğini 
belirlemektir. Araştırmanın son amacı ise, algılanan etik 
problem, firmaya ilişkin genel tutum ve etik niyetler arasındaki 
olası doğrusal ilişkileri tespit etmektir. Araştırma, seyahat 
acentası müşterileri üzerinde senaryo tekniğine dayalı 
yüz yüze anket yöntemi kullanılarak gerçekleştirilmiştir. 
Cevaplayıcılar kolayda örnekleme yoluyla belirlenmiştir. 
Araştırma sonucunda, cevaplayıcıların farklı hikâyelerde farklı 
etik problem algılama düzeyine sahip olduğu bulunmuştur. 
Aynı şekilde, farklı hikâyelerde cevaplayıcıların seyahat 
acentasına olan genel tutumu ve acentanın hizmetlerini satın 
alma niyeti de farklılık göstermektedir. Araştırmanın bir diğer 
bulgusu, algılanan etik problem, genel tutum ve satın alma 
niyeti arasında doğrusal ilişkilerin tespit edilmiş olmasıdır. 
 
Anahtar Kelimeler: Pazarlama etiği, algılanan etik problem, 
etik niyetler, turizm, seyahat acentası.

ABSTRACT 

This study has three aims. Firstly, it is to determine whether 
travel agents’ serving their products  incomplete, wrong and 
neutral ( how it should be) changes consumers’ level of per-
ceiving ethical problem or not. Second aim is to determine 
whether consumers’ general attitudes towards the company 
and their intention to buy the products of the company have 
changed or not on presentation of incomplete, wrong and 
neutral products. The last aim of the study is to determine 
linear relationships among perceived ethical problem, gen-
eral attitude towards the company and ethical intentions. The 
study was conducted on the consumers of travel agent by us-
ing face to face questionnaire based on scenario analysis. Par-
ticipants were determined by convenience sampling. It was 
found in the result of the study that participants had different 
levels of ethical problem perceptions in different occasions. 
Similarly, in different occasions, participants’ general attitude 
to travel agent and intentions to buy services of travel agent 
differ. Another finding of the study is that a linear relationship 
has been determined among the perceived ethical problem, 
general attitude and intention to buy.

Key Words: Marketing ethics, perceived ethical problem, ethi-
cal intentions, tourism, travel agent.
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kısa sürede ve daha kolay bir biçimde başarıya 
ulaşacaklarını düşündükleri için, zaman zaman etik 
dışı yollarla ürünlerini pazarlama yoluna gitmektedir. 
Örneğin, rakipleriyle aynı hizmeti sunan bir bankanın 
tüketiciyi kendi şubesine çekebilmek amacıyla rek-
lamlarında kullandığı ikna edici öğeler, çoğunlukla 
ikna çabalarının ötesinde birçok etik problem içer-
mektedir. Bu reklamların zaman zaman bilinçli tüke-
ticiler tarafından ilgili kurumlara şikayet edildiği ve 
bazı bankaların bu davranışlarından dolayı ceza aldı-
ğı bilinmektedir. Aynı şekilde, ayrı bir üstünlük strate-
jisi geliştirememiş bazı seyahat acentalarının tüketici-
leri kendi firmasına çekebilmek amacıyla eksik ya da 
yanlış bilgi sunmaları, hizmeti abartarak anlatmaları 
ve verdikleri sözü tutmamaları bu sektörde karşılaşı-
lan etik dışı eylemlerden bazılarıdır. Özellikle seyahat 
acentalarının, tüketicilerin turistik yer seçiminde et-
kili olmasının yanında, tüketicilerin farklı alternatif-
lerle karşılaştıklarında onlar için en faydalı ve zararsız 
seçimin belirlenmesinde, gidilecek yerler hakkındaki 
bilgilendirmede ve rezervasyonlarının yapılması ya 
da iptalinde etik davranış göstermeleri son derece 
önemlidir. Başka bir ifade ile seyahat acentalarının 
tüketicilerle seyahatleri sürecinde oluşabilecek bir-
çok etik konuda mesleki sorumluluğa sahip olması, 
tüketicilerin verdikleri kararlarda etik konusunu daha 
fazla ön plana çıkartmaktadır (Lovelock, 2008).  

Bu araştırmanın üç amacı bulunmaktadır. Bunlar-
dan ilki, seyahat acentalarının ürünlerini yanlış, eksik 
ya da nötr (olması gereken) bilgi kullanarak sunma-
larının tüketiciler tarafından farklı algılanıp algılan-
madığını belirlemektir. İkinci amaç, eksik, yanlış ya 
da nötr bilgi sunumunda tüketicilerin firmaya ilişkin 
genel tutumlarının ve firma ürünlerini satın alma ni-
yetlerinin değişip değişmediğini belirlemektir. Araş-
tırmanın son amacı ise, algılanan etik problem, firma-
ya ilişkin genel tutum ve etik niyetler arasında olması 
beklenen doğrusal ilişkileri tespit etmektir. 

2.	 LİTERATÜR ÇALIŞMASI
Turizm, disiplinler arası bir konu olarak, birçok 

toplum ve doğa bilimi ile yakın bir ilişki içerisindedir. 
Turizmde birçok konu ve sorun etik uygulamalarla 
ilgilidir. Bu endüstride farklı çıkarlar peşinde koşan 
birçok taraf bulunmaktadır. Turizmin sosyo- kültü-
rel, ekonomik ve çevresel boyutları birçok karmaşık 
etkiye neden olabilmektedir. Tüm bu özel durumlar, 
turizmin etik olarak incelenmesini gerekli kılmakta-
dır (Aslan ve Kozak, 2006). Turizmin etik boyutlarının 
tam olarak incelenmesi oldukça yeni bir aşamada 
olmasına rağmen, etik düşüncelere ve uygulamalara 
yönelik önemli çalışmalar bulunmaktadır (Avcıkurt, 

2009). Turizm etiğine ilişkin yapılan literatür taraması 
sonucunda, sektördeki etik çalışmalarının çoğunlukla 
otel işletmeleri ve bu işletmelerdeki çalışanlar,  yöne-
ticiler ve öğrenciler üzerinde (Whitney, 1990; Engha-
gen, Hott, 1992; Upchurch, 1998; Stevens, 1999; Kı-
lınç, 2000; Türker, 2000;  Vallen ve Casado, 2000; Ste-
vens, 2001; Ross, 2004; Yeung, 2004; Varinli, 2004; As-
lan ve Kozak, 2006)  gerçekleştirilen uygulamalar ol-
duğu tespit edilmiştir. Seyahat işletmelerine yönelik 
(Fennell ve Malloy, 1999; Lovelock, 2008) çalışmalar 
ise çalışanlar ve yöneticiler üzerinde gerçekleştirilmiş 
sınırlı sayıda araştırmadan oluşmaktadır. Bu çalışma 
tüketicilerin seyahat acentalarına ilişkin etik algılarını 
spesifik bir konu üzerinden belirleme noktasında ön-
ceki araştırmalardan farklılaşmaktadır.

Bu araştırmada üç önemli değişken ön plana çık-
maktadır. Bunlardan birincisi, bireylerin araştırma kap-
samında kullanılan hikayelerde etik problem algılayıp 
algılamadıklarının değerlendirildiği “algılanan etik 
problem” değişkenidir. İkinci değişken, cevaplayıcı-
ların firmaya ilişkin bakış açılarının ölçüldüğü “genel 
tutum” değişkenidir. Üçüncü değişken ise, cevapla-
yıcıların firmanın ürünlerini satın alma niyetlerinin 
ölçüldüğü “etik niyetler (acentanın hizmetlerini satın 
alma niyeti)” değişkenidir. Bu bölümde, algılanan etik 
problem ve etik niyetlere ilişkin tanımlayıcı bilgiler ve 
önceki araştırma konuları özet halinde sunulmaktadır. 
Acentaya ilişkin genel tutum değişkenini ölçmeye yö-
nelik ifadeler, verilerin analizi kısmında verilmektedir. 
Bu üç değişkenin ölçüm yöntemleri ise, araştırmada 
kullanılan ölçekler bölümünde ayrıca sunulmuştur. 

2.1.	 Algılanan Etik Problem 

Pazarlama etiğine ilişkin yapılan araştırmaların 
sonuçları incelendiğinde, etik olmayan pazarlama 
etkinliklerinin tüketici davranışlarını etkilediği görül-
mektedir. Tüketicilerin herhangi bir pazarlama eyle-
minde etik problem algılamaları durumunda firmaya 
ve firmanın ürünlerini satın almaya yönelik niyetleri 
olumsuz yönde etkilenmektedir (Creyer ve Ross, 
1997; Smith ve Cooper-Martin, 1997; Folkes ve Ka-
mins, 1999; Alexander, 2002; Kurtuldu, 2009; Özbek 
vd., 2010; Akkılıç vd., 2010). 

Hunt ve Vitell’in pazarlama etiği genel teorisinde 
(1986) etik problem algılama, “etik karar alma süre-
cini harekete geçiren mekanizma” olarak özetlen-
mektedir. Bu teoriye göre, bir problem durumunda 
bireyin bazı etik kavramları anlayamaması halinde 
modelin sonraki elemanları işlerliğini yitirecektir. 
Dolayısıyla etik problem algılama, teorinin diğer ele-
manlarını devreye sokabilmek bakımından önemli 
bir değişkendir.
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Algılanan etik problem, bireyin bir konudaki etik 
duruma ilişkin tutumudur. Bir diğer deyişle, “bu ko-
nuda etik bir problem algılıyor musunuz?” sorusuna 
verilen cevaptır. Bir konudaki etik ya da etik dışı du-
rumu değerlendirirken farklı bireylerin farklı yargılara 
sahip olabilmeleri doğaldır. Ayrıca, aynı birey tarafın-
dan bazı durumlarda etik olarak tanımlanan bir du-
rum, bazı durumlarda etik dışı olarak algılanabilir. Bu 
durum bireyin ahlaki yoğunluğu ile ilgilidir. 

Jones (1991) tarafından tanımı yapılan ve altı bo-
yutta açıklanan ahlaki yoğunluk kavramı, Barnett ve 
diğerleri (1999) tarafından geliştirilen ölçekle dört 
boyuta indirilmiştir. Bu boyutlar sonuçların büyük-
lüğü, toplumsal uzlaşı, yakınlık ve çözümün aciliye-
ti olarak adlandırılmıştır. Bireyin etik bir konuda bu 
boyutlara ilişkin hissettiği yoğunluk yüksekse, etik 
problem algılama derecesi de yüksektir. Tersine, his-
sedilen yoğunluk düşükse, etik problem algılama de-
recesi de aynı şekilde düşük olacaktır. 

Sonuçların büyüklüğü, belirli bir eylem sonucun-
da ortaya çıkacağına inanılan zararın derecesi olarak 
tanımlanır. Eylem sonucunda ortaya çıkacak zarar ne 
kadar büyükse etik problem algılama olasılığı da o 
kadar büyük olacaktır. Toplumsal uzlaşı, bir eylemin 
ahlaki olup olmadığıyla ilgili toplum uyuşmasının 
algılanan derecesi olarak tanımlanır. Toplum, kasten 
adam öldürme gibi bazı eylemleri evrensel olarak kı-
nar ve cezalandırır. Kürtaj gibi bazı eylemler ise yasal 
olduğu halde toplumun ahlakilik noktasında uzlaşa-
madığı ve yıllardır tartışma konusu olan eylemlerdir. 
Yakınlık, karar veren kişinin eyleme ne kadar yakın 
olduğu ile ilgili bir kavramdır. Bir şehirde gerçekleşen 
etik dışı bir eyleme o şehirde verilen tepki ile 5000 
kilometre mesafedeki bir şehirde verilen tepki aynı 
olmayacaktır. Çözümün aciliyeti ise, bir eylemin baş-
langıcı ile sonuçlarının ortaya çıkma zamanı arasın-
daki farkın algılanan uzunluğu olarak tanımlanır. Bazı 
eylemler daha kısa vadede sonuçlar doğurabilir. Ör-
neğin, hatalı bir otomobil lastiği kamu güvenliği açı-
sından hızlı sonuçlar doğurabilir. Ancak, yüksek yağ 
içeren ürünlerin pazarlanması uzun dönemde ortaya 
çıkacak hastalıklarla halk sağlığı üzerinde olumsuz 
etkiler oluşturabilir.  Daha kısa sürede ortaya çıkacak 
sonuçlar daha büyük bir ahlaki yoğunluk yaşanması-
na neden olur (Jones, 1991; Barnett vd., 1999).

Birey durumun ahlakiliğini değerlendirmeden 
önce etik durumun farkına varmalıdır (Hunt and Vi-
tell, 1986; Jones, 1991). Tüm bireyler etik durumlara 
eşit duyarlılıkta değildir ve bireyin duyarlılığı kişisel, 
durumsal ve kültürel faktörlerden etkilenir (Hunt 
and Vitell, 1986; Sparks and Hunt, 1998).  Birey, etik 
bir eylem ya da durumla karşılaştığında eğer eylem 
ekstrem etkilere sahip olarak algılanmışsa ve/veya 

toplum tarafından ayıplanan bir eylemse daha çarpı-
cı etkilere sahip olma ihtimali yüksektir. Aynı şekilde 
eylem bireye daha yakınsa, kısa sürede çözülme-
si gereken bir eylem ise ve sonuçları ciddi sorunlar 
doğurabilecek ise yine daha yüksek bir etkiye sahip 
olacaktır (Barnett vd., 1999). 

Algılanan etik problemi inceleyen ampirik çalış-
malara bakıldığında, bu değişkenin pek çok farklı 
değişkenle ilişkisinin test edildiği görülmektedir. Al-
gılanan etik problemle ilişkili bulunan değişkenler 
arasında dindarlık (De George, 1986; Magill, 1992; 
Hunt ve Vitell, 1993; Singhapakdi vd., 2000a; Wima-
lasiri, 2001; Marta vd., 2008), kişisel ahlak felsefeleri 
(Attia vd., 1999; Singhapakdi vd., 2000a; Marta vd., 
2003; Marta vd., 2008) ve şirket etik değerleri (Hunt 
vd, 1989; Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993; Singhapak-
di vd., 1995; Attia vd., 1999; Singhapakdi vd., 2000b) 
öne çıkmaktadır. 

Konuya ilişkin literatürde, bireylerin etik prob-
lem algılama düzeylerinin karşılaştırıldığı kültürler 
arası çalışmalara da sıklıkla rastlanmaktadır. Bu ça-
lışmaların büyük bir kısmında ABD ile diğer ülkelerin 
karşılaştırması yapılmıştır. Bu araştırmaların bir kısmı 
üniversitelerin işletme bölümü öğrencileri üzerin-
de (Tsalikis ve Nwachukwu, 1991; Tsalikis ve LaTour, 
1995; Okleshen ve Hoyt, 1996; Kennedy ve Lawton, 
1996; Allmon vd., 1997; Alleyne vd., 2010), bir kısmı 
ise pazarlama yöneticileri üzerinde (White ve Rho-
deback, 1992; Singhapakdi vd., 1994; Honeycutt 
vd., 1995; Attia vd., 1999; Marta vd., 2003; Marta vd., 
2008) gerçekleştirilmiştir. Tüm bu araştırmalar genel 
olarak değerlendirildiğinde, algılanan etik problem 
değişkeninin pek çok farklı değişkenle birlikte, farklı 
sektörlerde ve farklı ülkelerde sınandığı; değişkenler 
arasında ilişkilerin bulunduğu ve ülkeler arasında 
farklı etik algılama düzeylerinin ortaya çıktığı 
görülmüştür.

2.2.	 Etik Niyetler

Etik karar verme sürecini tanımlayan çoğu mo-
del bireyin etik konular hakkında sonuca varması 
için etik problem algılama ve etik niyetlerin ne denli 
önemli olduğunu ifade etmektedir (Hunt ve Vitell, 
1986; Rest, 1986; Dubinsky ve Loken, 1989; Jones, 
1991). Hunt ve Vitell (1986), bir olayda etik problem 
algılanmasının etik niyetler için ön şart olduğunu 
savunmuştur. Etik problem algılama ile etik niyetler 
arasındaki ilişkiyi araştıran çalışmalar Hunt ve Vitell’in 
(1986) bu teorisini doğrular niteliktedir (Singhapakdi 
ve Vitell, 1990; Jones, 1991). 

Singhapakdi (2004) etik niyetleri bireyin etik bir 
biçimde davranmaya yatkınlığı olarak tanımlamak-
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tadır. Bu açıdan bakıldığında, herhangi bir konuda 
etik problem algılayan bireylerin bu konuya ilişkin 
eylemlerinde değişikliğe gitmeleri durumunda, bu 
değişiklik olumlu bir biçimde gerçekleşiyorsa pozitif 
yatkınlık, herhangi bir değişim yoksa ya da değişim 
olumsuz bir biçimde gerçekleşiyorsa negatif yatkın-
lıktan söz edilebilir. Örneğin, bir firmanın pazarlama 
yöntemlerinde ahlaki olmayan bir durum gözlemle-
yen birey, o firmanın ürünlerini satın almaktan vaz-
geçiyorsa ya da firmaya ilişkin bağlılığını gözden 
geçiriyorsa bu durum bireyin pozitif yatkınlığını gös-
terir. Ancak, birey etik olmayan durumu algıladığı 
halde niyetlerinde bir değişiklik olmuyorsa ya da bu 
değişiklik beklenenin aksine firmaya daha fazla bağ-
lanma şeklinde gerçekleşiyorsa, bireyin etik niyetler 
noktasında negatif yatkınlığı olduğu söylenebilir.

Etik niyetlerin bir değişken olarak kullanıldığı 
araştırmalar incelendiğinde, bu değişkenin cinsiyete 
(Chonko ve Hunt, 1985; Ruegger ve King, 1992), yaşa 
(Ruegger ve King, 1992; Barnett vd., 1994) ve dindar-
lık düzeyine (Mcdaniel ve Burnett, 1990; Kennedy ve 
Lawton, 1998; Wimalasiri, 2001) göre farklılık göster-
diği görülmektedir.

3.	 ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ

3.1.	 Anket Formunun Tasarımı ve Örneklem 
Seçimi

Araştırmada algılanan etik problem, etik niyetler 
ve firmaya ilişkin genel tutum değişkenlerini ölçmek 
amacıyla senaryo tekniği kullanılmıştır. Bireyin etik 
karar alma çalışmalarında senaryo ve kısa hikayeler 
yaygın olarak kullanılmaktadır (Barnett vd., 2004). Se-
naryo kullanımı sosyal yapının standardize edilmesine 
ve senaryo ile eş zamanlı yanıt alındığından, daha ger-
çekçi sonuçların ortaya çıkmasına yardımcı olmaktadır 
(Attia vd., 1999; Marta vd., 2003). Gerçek hayatla ilgili 
durumu daha iyi tespit edebilmek bakımından kısa hi-
kaye ve senaryoların etik karar alma sürecine ilişkin ça-
lışmalarda kullanılması yararlıdır (Callanan vd., 2010).

Araştırmanın anket formunda yer alan senar-
yo, yazarlar tarafından kurgulanmış ve araştırmanın 
amacına yönelik üç kısa hikaye şekline getirilmiştir 
(Bkz. Ek-1). Bu hikayelerin cevaplayıcılar tarafından 
anlaşılabilir olması için akademisyenlerden görüş 
alınmıştır. Öneriler doğrultusunda son hali verilen üç 
hikaye, ortalama 100 kelimeden oluşmaktadır. Kulla-
nılan senaryoda genel olarak, X seyahat acentasının 
müşterileri için hazırlamış olduğu satış sözleşmesin-
de taahhüt ettiği hizmetleri sunup sunmadığından 
bahsedilmektedir.

Çalışmada, acentanın bu sözleşmeye uyup 
uymadığını gösteren yanlış bilgi sunumu (etik dışı), 
eksik bilgi sunumu (etik dışı) ve nötr sunum (olması 
gereken- doğru) olmak üzere üç farklı kısa hikaye 
kurgulanmış, bu versiyonlar sırasıyla A, B ve C 
olmak üzere üç farklı anket formuna yerleştirilmiştir. 
Cevaplayıcıların her biri rastgele dağıtılan bir anket 
formunu cevaplamıştır. Anket formunun yanlış 
bilgi versiyonunda (A formu), sözleşmede var olan 
bir hizmetin tüketicilere sunulmaması durumu söz 
konusudur. Dolayısıyla, vaat edilen hizmet gerçek-
leştirilmeyerek tüketici tamamen kandırılmaktadır. 
Eksik bilgi versiyonunda (B formu), sözleşmede 
belirtilen hizmetin tüketicinin bilinçli olarak eksik 
bilgilendirilmesi sonucu beklendiği şekilde gerçek-
leşmemesi durumu söz konusudur. Bu versiyonda 
sözleşmede yer alan hizmet tüketiciye sunulmuştur. 
Ancak hizmetin kapsamı tam olarak belirtilmediği 
için tüketici beklediği hizmeti tam olarak alama-
yarak mağdur olmuştur. Anket formunun nötr ver-
siyonunda (C formu) ise, hizmetin sözleşmede be-
lirtildiği şekilde, yani olması gerektiği gibi sunumu 
betimlenmektedir. 

Araştırma, Edremit Körfezi’ne seyahat acentası 
aracılığıyla gelen tüketiciler arasından kolayda ör-
nekleme yöntemi ile belirlenen 263 kişi üzerinde 15 
Ekim– 15 Aralık 2010 tarihleri arasında yüz yüze an-
ket yöntemi kullanılarak gerçekleştirilmiştir. 

3.2.	 Araştırmada Kullanılan Ölçekler

Bu çalışmada iki bağımlı değişken bulunmakta-
dır. Bunlardan birincisi, seyahat acentasına ilişkin 
genel tutumdur. Anket formunda bu bağımlı değiş-
keni ölçmeye yönelik beşli Likert ölçeği (1=kesin-
likle katılmıyorum; 5=kesinlikle katılıyorum) ile ce-
vaplandırılan 4 ifade bulunmaktadır. İkinci bağımlı 
değişken ise seyahat acentasının hizmetlerini satın 
alma niyetidir. Bu bağımlı değişkeni ölçmeye yöne-
lik yine 5’li Likert ölçeği ile cevaplandırılan 4 ifade 
bulunmaktadır. 

Araştırmanın bağımsız değişkeni algılanan etik 
problemdir. Bu değişkenin ölçümünde Reidenbach 
ve Robin (1990) tarafından geliştirilen çok boyut-
lu etik ölçeği kullanılmıştır. Bu ölçekte 8 ifade bu-
lunmakta ve bu ifadeler 7 puanlı ve çift kutuplu 
(-3’den +3’e kadar) bir skala ile ölçülmektedir. Ori-
jinal ölçeğin Türkçeye çevirisinde cevaplayıcıların 
algılamasını kolaylaştırmak için küçük uyarlamalar 
yapılmıştır. Bu ifadeler anket formuna yerleştirilmiş 
ve X Seyahat Acentası’nın kısa hikayede anlatılan 
davranışının etik olup olmadığı cevaplayıcılara so-
rulmuştur.
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3.3.	 Araştırmanın Hipotezleri

Araştırmanın amacına ulaşmak için altı hipotez 
geliştirilmiştir. 

H1:	Seyahat acentalarının sözleşmelerinde yanlış, ek-
sik ya da doğru bilgi sunmaları ile tüketicilerin 
etik problem algılama düzeyleri arasında fark var-
dır. 

H2:	Seyahat acentalarının sözleşmelerinde yanlış, ek-
sik ya da doğru bilgi sunmaları ile tüketicilerin 
acentaya ilişkin genel tutumları arasında fark var-
dır.

H3:	Seyahat acentalarının sözleşmelerinde yanlış, ek-
sik ya da doğru bilgi sunmaları ile tüketicilerin 
acentanın hizmetlerini satın alma niyetleri arasın-
da fark vardır.

H4:	Tüketicilerin seyahat acentalarının hizmetlerinde 
sözleşmeye aykırı etik bir problem algılamaları ile 
acentaya ilişkin genel tutumları arasında doğru-
sal bir ilişki vardır. 

H5:	Tüketicilerin seyahat acentalarına ilişkin genel 

tutumları ile acentanın hizmetlerini satın alma ni-
yetleri arasında doğrusal bir ilişki vardır. 

H6:	Tüketicilerin seyahat acentalarının hizmetlerinde 
sözleşmeye aykırı etik bir problem algılamaları ile 
acentanın hizmetlerini satın alma niyetleri arasın-
da doğrusal bir ilişki vardır.

3.4.	 Araştırmanın Modeli

H1, H2 ve H3 hipotezleri genel olarak farklı hi-
kayelere göre değişkenler arasında farklılık olup 
olmadığını analiz etmek için kurgulanmış farklılık 
hipotezleridir. Bu hipotezlerin analizi için tek yönlü 
varyans analizi (ANOVA) kullanılmıştır. H4, H5 ve H6 

hipotezleri ise değişkenler arasındaki olası ilişkiyi 
ortaya koymak amacıyla kurgulanmış ve bu ilişkiler 
basit doğrusal regresyon analizi ile belirlenmeye 
çalışılmıştır. Beklenen doğrusal ilişkiler Şekil 1’de 
görülmektedir. 

4.	 VERİLERİN ANALİZİ

4.1. Tanımlayıcı İstatistikler

Araştırma 263 seyahat acentası müşterisi üze-
rinde gerçekleştirilmiştir. Cevaplayıcıların %57,8’i 
(n=152) kadındır. Katılımcıların yaşlarının aritmetik 
ortalaması 42,93 olarak bulunmuştur (n=261; en 
yüksek= 83 en düşük= 18). Cevaplayıcıların %44,1’i 
(n=116) üniversite ve üzeri; %37,6’sı (n=99) ise lise 
düzeyinde eğitime sahiptir. Araştırmaya katılan bi-
reylerin %52,5’i (n=138) evlidir. Cevaplayıcıların ai-
lelerinin aylık toplam gelirinin aritmetik ortalaması 
2.222,26 TL’dir (n=239; en yüksek= 10.000TL en dü-
şük= 550TL). 

4.2. Algılanan Etik Problem

Çok Boyutlu Etik Ölçeği’nin boyutlarını belirlemek 
için yapılan keşifsel faktör analizi sonucunda 8 ifadenin 
tek faktöre yüklendiği görülmüştür. Faktör analizi 
sonucunda KMO değeri 0,92 olarak gerçekleşmiştir. 
Bu faktör toplam varyansın  % 83,3’ünü (öz değer= 
6,667) açıklamaktadır. Değişkenlere ait faktör yükleri 
Tablo 1’de görülmektedir. Faktör analizi sonuçları 
kompozit değişken oluşturmaya uygun olduğundan, 
araştırmanın amacı çerçevesinde bu 8 ifadeye verilen 
cevapların ortalamalarından oluşan ve “algılanan etik 
problem” olarak adlandırılan bir kompozit değişken 
yaratılmıştır. Algılanan etik problem ölçeğinin 
Cronbach α değeri 0,97 olarak bulunmuştur. 

Şekil 1: Araştırmanın Modeli
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Tablo 1: Algılanan Etik Problem Ölçeğinde Yer 
Alan İfadelerin Faktör Yükleri

Cevaplayıcıların yanlış bilgi, eksik bilgi ve nötr 
versiyonlardaki etik durumu farklı düzeyde algılayıp 
algılamadığını test etmek için (H1) tek yönlü varyans 
analizi (ANOVA) kullanılmıştır. Versiyonlara göre algı-
lanan etik problem değişkeninin aldığı değerler Tab-
lo 2’de görülmektedir. 

Tablo 2: Senaryo Türüne Göre Algılanan Etik 
Problem

Tablo 2’ye göre hikaye türleri arasındaki en düşük 
ortalama yanlış bilgi sunumuna aittir (-1,91). Eksik bil-
gi sunumu ortalaması -1,46 iken, beklendiği gibi nötr 
sunum ortalamaya yakın bir değer almıştır (1,01). 

H1 hipotezi ANOVA kullanılarak test edildiğinde 
cevaplayıcıların farklı senaryo versiyonlarında etik 
problem algılama düzeylerinin farklı olduğu sonucu-
na ulaşılmıştır (F= 75,04; p<0,001). Analiz sonuçları 
Tablo 3’te görülmektedir. 

Tablo 3’te görülen istatistiksel olarak anlamlı so-
nuç, cevaplayıcıların üç versiyonda farklı algılanan 
etik düzeyine sahip olduğunu gösterirken, bu fark-
lılığın hangi versiyonlar arasında ortaya çıktığı ko-

nusunda bilgi vermemektedir. Hangi versiyonların 
birbirinden anlamlı bir biçimde farklılaştığını ortaya 
koymak amacıyla Scheffe Post Hoc analizi yapılmıştır. 
Test sonuçları Tablo 4’te görülmektedir.

Tablo 3: Farklı Senaryo Versiyonları ile Algılanan Etik Problem Arasındaki Farklılığı Test Etmek Amacıy-
la Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları

Tablo 1: Algılanan Etik Problem Ölçeğinde Yer Alan 
İfadelerin Faktör Yükleri 

İfadeler 
Algılanan 
Etik  
Problem 

Adil Değil …. Adil 0,91 

Dürüst Değil …. Dürüst 0,91 

Doğru Değil …. Doğru 0,92 

Kültürümüze 
Aykırı …. Kültürümüze 

uygun 0,89 

Geleneklerimize 
Aykırı …. 

Geleneklerimize 
uygun 0,89 

Genel Ahlaka 
Aykırı …. 

Genel ahlaka 
uygun 0,92 

İş Ahlakına Aykırı …. İş ahlakına uygun 0,93 

Kabul Edilemez …. Kabul edilebilir 0,93 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 2: Senaryo Türüne Göre Algılanan Etik Problem  

Hikaye Versiyonu   

Algılanan 
Etik 
Problem 
(-3….+3) 

Yanlış Bilgi Sunumu N 97 

Ortalama -1,91 
 

Standart Sapma 1,69 

Eksik Bilgi Sunumu N 91 

Ortalama -1,46 
 

Standart Sapma 1,55 

Nötr (Olması Gereken) Sunum N 72 

Ortalama 1,01 
 

Standart Sapma 1,57 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 3: Farklı Senaryo Versiyonları ile Algılanan Etik Problem Arasındaki Farklılığı Test Etmek 
Amacıyla Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları 

  

Kareler 
Toplamı 

Serbestlik 
Derecesi 

Kareler 
Ortalaması 

 
F 

Anlamlılık 
Düzeyi 

Gruplar arası 390,498 2 195,249 

Guruplar içi 668,729 257 2,602 
Algılanan Etik 
Problem 
 

Toplam 1059,227 259 
 

75,036 
 
 

0,001 

 

 

Tablo 4: Scheffe Tekniği Kullanılarak 
Gerçekleştirilen Post Hoc Analizi 

 
Değişken 

Hikaye  
Türü 

Anlamlılık 
Düzeyi 

B 0,17  
A 
 C 0,001 

A 0,17  
B 
 C 0,001 

A 0,001 

Algılanan Etik 
Problem 

 
C 
 B 0,001 
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Tablo 4: Scheffe Tekniği Kullanılarak Gerçekleşti-
rilen Post Hoc Analizi

Tablo 4’te görüldüğü gibi yanlış bilgi sunumu (A) 
ile eksik bilgi sunumu (B) versiyonları arasında etik 
problem algılama bakımından istatistiksel olarak an-
lamlı bir fark bulunamamıştır (p= 0,17). Ancak, nötr 
versiyon ile hem yanlış bilgi sunumu hem de eksik 
bilgi sunumu arasında fark bulunmuştur (p=0,001). 
Bu nedenle H1 Hipotezi kısmi olarak kabul edil-
miştir. Cevaplayıcılar, seyahat acentasının sözleş-
mesinde yanlış bilgi sunması ile eksik bilgi sunması 
arasında fark görmemektedir. Ortalamalar incelendi-
ğinde (Tablo 2) bu iki versiyonun negatif ve birbirine 
yakın değerler aldığı görülmektedir. Ancak cevapla-
yıcılar, sözleşmeye olması gerektiği gibi (nötr) uyan 
acentayla, yanlış bilgi ya da eksik bilgi sunan acenta 
arasında fark algılamıştır. 

4.3.	 Acentaya İlişkin Genel Tutum

Cevaplayıcıların anket formunda kısa hikayesi-
ni okuduğu firmaya ilişkin genel tutumlarını ifade 
ettikleri bu ölçek üzerinde yapılan keşifsel faktör 
analizi sonucunda, ölçeğin tek faktörde açıklanan 
varyansı %89,2 (öz değer: 3,570) olmuştur. Bu de-
ğer kompozit değişken oluşturmaya uygun oldu-
ğundan, ölçeği oluşturan dört ifadenin ortalamala-
rından oluşan ve “acentaya ilişkin genel tutum” adı 
verilen yeni bir değişken yaratılmıştır. Ölçeğe ilişkin 
Cronbach’ın alfa değeri %96 olarak bulunmuştur. 
Değişkenlere ilişkin faktör yükleri Tablo 5’te görül-
mektedir.

Tablo 5: Acentaya İlişkin Genel Tutum Ölçeğinde 
Yer Alan İfadelerin Faktör Yükleri

Cevaplayıcıların farklı versiyonlarda acentaya iliş-
kin genel tutumlarının değişip değişmediğini test 
etmek için (H2) tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 
kullanılmıştır. Versiyonlara göre acentaya ilişkin ge-
nel tutum değişkeninin aldığı değerler Tablo 6’da 
görülmektedir. 

Tablo 6: Senaryo Türüne Göre Acentaya İlişkin 
Genel Tutum

Tablo 6’da görüldüğü gibi hikaye türleri arasında-
ki en düşük genel tutum ortalaması yanlış bilgi sunu-
muna aittir (1,70). Eksik bilgi sunumu ortalaması 1,94 
iken, beklendiği gibi nötr sunum ortalamaya yakın 
bir değer almıştır (3,67). 
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Tablo 5: Acentaya İlişkin Genel Tutum Ölçeğinde 
Yer Alan İfadelerin Faktör Yükleri 

İfadeler 
Acentaya 

İlişkin  
Genel Tutum 

Böyle bir acentanın müşteriler 
gözündeki itibarı iyidir. 0,94 

Böyle bir acenta müşterilerine yüksek 
kalitede hizmet sunar. 0,94 

Böyle bir acenta müşterilerine 
verdiği sözleri tam olarak yerine 
getirir. 

0,95 

Böyle bir acentanın toplumdaki 
genel imajı olumludur. 0,95 

 

Tablo 6: Senaryo Türüne Göre Acentaya İlişkin 
Genel Tutum  

Hikaye Versiyonu  Genel 
Tutum 

Yanlış Bilgi Sunumu N 96 

Ortalama 1,70 
 Standart 

Sapma 1,21 

Eksik Bilgi Sunumu N 94 

Ortalama 1,94 
 Standart 

Sapma 1,07 

Nötr (Olması Gereken) 
Sunum N 72 

Ortalama 3,67 
 Standart 

Sapma 0,90 
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H2 hipotezi ANOVA kullanılarak test edildiğinde 
cevaplayıcıların farklı senaryo versiyonlarında acen-
taya ilişkin genel tutumlarının farklı olduğu sonucu-

na ulaşılmıştır (F= 77,42; p<0,001). Analiz sonuçları 
Tablo 7’de görülmektedir.

Tablo 7’de görülen anlamlı farklılığın, hangi versi-
yonlar arasında gerçekleştiğini ortaya koymak ama-
cıyla Scheffe Post Hoc analizi yapılmıştır. Test sonuç-
ları Tablo 8’de görülmektedir.

Tablo 8: Scheffe Tekniği Kullanılarak Gerçekleşti-
rilen Post Hoc Analizi

Tablo 8’de görüldüğü gibi yanlış bilgi sunumu 
(A) ile eksik bilgi sunumu (B) versiyonları arasında 
acentaya ilişkin genel tutum bakımından istatistik-
sel olarak anlamlı bir fark bulunamamıştır (p= 0,29). 
Ancak, nötr versiyon (C) ile hem yanlış bilgi sunumu 
hem de eksik bilgi sunumu arasında fark bulunmuş-
tur (p=0,001). Bu nedenle H2 Hipotezi kısmi olarak 
kabul edilmiştir. Seyahat acentasının sözleşme-
sinde yanlış ya da eksik bilgi sunması durumunda, 
cevaplayıcıların acentaya ilişkin genel tutumları 
değişmemektedir. Cevaplayıcılar her iki durumda 
da aynı olumsuz tutumlarını sürdürmektedir. Orta-

lamalar incelendiğinde (Tablo 6) bu iki versiyonun 
birbirine yakın değerler aldığı görülmektedir. Ancak 
cevaplayıcılar, sözleşmeye uyan (nötr) acentayla, 
yanlış ya da eksik bilgi sunan acenta arasında fark 
algılamıştır. 

4.4.	 Acentanın Hizmetlerini Satın Alma Niyeti 
(Etik Niyetler)

Cevaplayıcıların acentanın hizmetlerini satın 
alma niyetini ölçmeye yönelik hazırlanan ve dört 
ifadeden oluşan ölçek üzerinde yapılan keşifsel 
faktör analizi sonucunda, ölçeğin tek faktörde açık-
lanan varyansı %87,4 (öz değer: 3,495) olarak ger-
çekleşmiştir. Ölçeğe ilişkin Cronbach’ın alfa değeri 
%95’tir. Değişkenlere ilişkin faktör yükleri Tablo 9’da 
görülmektedir.

Tablo 9: Acentanın Hizmetlerini Satın Alma Niyeti 
Ölçeğinde Yer Alan İfadelerin Faktör Yükleri

Tablo 7: Farklı Senaryo Versiyonları ile Acentaya İlişkin Genel Tutum Arasındaki Farklılığı Test Etmek 
Amacıyla Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları
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Kareler 

Toplamı 
Serbestlik 
Derecesi 

Kareler 
Ortalaması 

 
F 

Anlamlılık 
Düzeyi 

Gruplar arası 180,989 2 90,494 

Guruplar içi 302,759 259 1,169 Genel 
Tutum 

Toplam 483,747 261  

77,415 0,001 
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B 0,29  
A 
 C 0,001 

A 0,29  
B 
 C 0,001 

A 0,001 

Genel Tutum 

 
C 
 B 0,001 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 9: Acentanın Hizmetlerini Satın Alma 
Niyeti Ölçeğinde Yer Alan İfadelerin Faktör 
Yükleri 

İfadeler 

Acentanın 
Hizmetlerini 
Satın Alma 

Niyeti 
Bu acentanın müşterisi olmayı 
isterdim. 0,94 

Bu acentayla tereddütsüz her türlü 
sözleşmeyi imzalayabilirim. 0,93 

Çevremdekilere bu acentayla 
çalışmalarını önerebilirim. 0,94 

Bu acentanın müşterisi olsam, 
tatilim için tekrar bu acentayı 
seçerdim. 

0,93 

 

 

Tablo 10: Hikaye Versiyonuna Göre Acentanın Hizmetlerini Satın Alma Niyeti  

Hikaye Versiyonu 
  

Satın Alma Niyeti 

Yanlış Bilgi Sunumu N 95 

Ortalama 1,65 
 

Standart Sapma 1,18 

Eksik Bilgi Sunumu N 93 

Ortalama 1,84 
 

Standart Sapma 1,09 

Nötr (Olması Gereken) Sunum N 72 

Ortalama 3,51 
 

Standart Sapma 0,92 
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Cevaplayıcıların farklı versiyonlara göre acentanın 
hizmetlerini satın alma niyetlerinin değişip değiş-
mediğini test etmek için (H3) ANOVA kullanılmıştır. 

Versiyonlara göre acentanın hizmetlerini satın alma 
niyeti değişkeninin aldığı değerler Tablo 10’da görül-
mektedir. 

Tablo 10’da görüldüğü gibi hikaye türleri arasın-
daki en düşük satın alma niyeti ortalaması yanlış bilgi 
sunumuna aittir (1,65). Eksik bilgi sunumu ortalaması 
1,84 iken, beklendiği gibi nötr sunum ortalamaya ya-
kın bir değer almıştır (3,51). 

H3 hipotezi ANOVA kullanılarak test edildiğinde 
cevaplayıcıların farklı senaryo versiyonlarında acen-
tanın hizmetlerini satın alma niyetlerinin farklı oldu-
ğu sonucuna ulaşılmıştır (F= 69,78; p<0,001). Analiz 
sonuçları Tablo 11’de görülmektedir.

Tablo 11’de görülen anlamlı farklılığın, hangi ver-
siyonlar arasında gerçekleştiğini ortaya koymak ama-

cıyla Scheffe Post Hoc analizi yapılmıştır. Test sonuç-
ları Tablo 12’de görülmektedir.

Tablo 11: Farklı Senaryo Versiyonları ile Acentanın Hizmetlerini Satın Alma Niyeti Arasındaki Farklılığı 
Test Etmek Amacıyla Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları

Tablo 10: Hikaye Versiyonuna Göre Acentanın Hizmetlerini Satın Alma Niyeti
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Tablo 11: Farklı Senaryo Versiyonları ile Acentanın Hizmetlerini Satın Alma Niyeti Arasındaki 
Farklılığı Test Etmek Amacıyla Yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları 

  

Kareler 
Toplamı 

Serbestlik 
Derecesi 

Kareler 
Ortalaması 

 
F 

Anlamlılık 
Düzeyi 

Gruplar arası 162,916 2 81,458 

Guruplar içi 300,023 257 1,167 

 
Genel 
Tutum 
 

Toplam 462,938 259  

69,777 0,001 

 

Tablo 12: Scheffe Tekniği Kullanılarak 
Gerçekleştirilen Post Hoc Analizi 

Değişken Hikaye  
Türü 

Anlamlılık 
Düzeyi 

B 0,48  
A 
 C 0,001 

A 0,48  
B 
 C 0,001 

A 0,001 

 
Satın Alma Niyeti 

 
C 
 B 0,001 

 

Tablo 13: Değişkenler Arasındaki İlişkileri Gösteren Pearson Korelasyon Katsayıları ve Anlamlılık 
Düzeyleri 

  
  

Genel 
Tutum 

 

Satın 
Alma 
Niyeti 

Algılanan 
Etik 

Problem 
Genel 
Tutum  -   

Satın Alma 
Niyeti  0,91** -  

Algılanan 
Etik Problem  0,85** 0,84** - 

 

**Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır. 
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Tablo 12: Scheffe Tekniği Kullanılarak Gerçekleş-
tirilen Post Hoc Analizi

Tablo 12’de görüldüğü gibi yanlış bilgi sunumu 
(A) ile eksik bilgi sunumu (B) versiyonları arasında 
acentanın hizmetlerini satın alma niyeti bakımın-
dan istatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunama-
mıştır (p= 0,48). Ancak, nötr versiyon (C) ile hem 
yanlış bilgi sunumu hem de eksik bilgi sunumu 
arasında fark bulunmuştur (p=0,001). Bu nedenle 
H3 Hipotezi kısmi olarak kabul edilmiştir. Seya-
hat acentasının sözleşmesinde yanlış bilgi ya da 
eksik bilgi sunması durumunda, cevaplayıcıların 
acentanın hizmetlerini satın alma niyetleri değiş-
memektedir. Cevaplayıcılar her iki durumda da 
aynı olumsuz niyetlerini sürdürmektedir. Ortala-
malar incelendiğinde (Tablo 10) bu iki versiyonun 
birbirine yakın değerler aldığı görülmektedir. Di-
ğer taraftan cevaplayıcılar, sözleşmeye uyan (nötr) 
acentayla, yanlış ya da eksik bilgi sunan acenta 
arasında beklendiği gibi fark algılamıştır. 

4.5.	 Değişkenler Arasındaki Korelasyonlar ve 
Araştırma Modelinin Test Edilmesi

Tablo 13’te araştırmada kullanılan değişkenler 
için hazırlanan korelasyon matrisi görülmektedir. Ko-
relasyonlar beklenen doğrultuda çıkmıştır. Algılanan 
etik problem ile acentaya ilişkin genel tutum arasın-
da 0,85 gibi yüksek bir korelasyon ortaya çıkmıştır. 
Aynı şekilde, acentaya ilişkin genel tutum ile acen-
tanın hizmetlerini satın alma niyeti arasında da yük-
sek korelasyon tespit edilmiştir (0,91). Algılanan etik 
problem ile acentanın hizmetlerini satın alma niyeti 
arasında ise 0,84 düzeyinde korelasyon bulunmuştur. 
Değişkenler arasındaki tüm bu korelasyonlar istatis-
tiksel olarak anlamlıdır (p<0,01). 

Tablo 13: Değişkenler Arasındaki İlişkileri Göste-
ren Pearson Korelasyon Katsayıları ve Anlamlılık 
Düzeyleri

**Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır.

Korelasyonların anlamlı çıkmasının ardından model 
test edilmeye uygun hale gelmiştir. Değişkenler arasın-
daki ilişkiler basit doğrusal regresyon analizi ile sınan-
mıştır. Tablo 14’te analize ilişkin bilgiler yer almaktadır. 

Tablo 14: Araştırma Modelinin Basit Doğrusal 
Regresyon Analizi İle Sınanması

**  :  p< 0,01 AEP: Algılanan Etik Problem  GT: Genel 
Tutum  SAN: Satın alma Niyeti

Tablo 14’te görüldüğü gibi öngörülen ilişkilerin 
tamamı gerçekleşmiştir. Algılanan etik problem değiş-
keninde gerçekleşen bir birimlik artış/azalış genel tu-
tum değişkenini 0,57 birim artırır/azaltır. Bu doğrusal 
ilişki 0,01 düzeyinde anlamlıdır (t=25,484). Bu neden-
le H4 hipotezi kabul edilir. Algılanan etik problem 
ile genel tutum arasında doğrusal bir ilişki vardır. 
Genel tutumda gerçekleşen bir birimlik artış/azalış sa-
tın alma niyeti değişkenini 0,89 birim artırır/azaltır. Bu 
doğrusal ilişki 0,01 düzeyinde anlamlıdır (t=34,551). 
Bu nedenle H5 hipotezi kabul edilir. Genel tutum 
ile satın alma niyeti arasında doğrusal bir ilişki var-
dır. Aynı şekilde, algılanan etik problem değişkeninde 
gerçekleşen bir birimlik artış/azalış satın alma niyeti 
değişkenini 0,55 birim artırır/azaltır. Bu doğrusal iliş-
ki 0,01 düzeyinde anlamlıdır (t=24,199). Bu nedenle 
H6 hipotezi kabul edilir. Algılanan etik problem ile 
satın alma niyeti arasında doğrusal bir ilişki vardır. 
Bütün bu ilişkilerin varlığı, araştırma modelinin doğru-
landığını göstermektedir. 
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Tablo 14: Araştırma Modelinin Basit Doğrusal 
Regresyon Analizi İle Sınanması 

İlişki Yolu ß Katsayıları T değeri 

AEP               GT 0,57 25,484** 
GT                SAN 0,89 34,551** 
AEP              SAN 0,55 24,199** 

**  :  p< 0,01 AEP: Algılanan Etik Problem  GT: Genel 
Tutum  SAN: Satın alma Niyeti 
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5.	 SONUÇ VE ÖNERİLER
Bu çalışmanın ilk amacı, seyahat acentalarının 

müşterileri ile yaptıkları sözleşmeye uymaları ya da 
yanlış veya eksik bilgi sunarak uymamaları durumun-
da, cevaplayıcıların etik problem algılama düzeyle-
rinin değişip değişmediğini ortaya koymaktır. İkinci 
amacı ise, cevaplayıcıların bu üç farklı hikayede acen-
taya ilişkin genel tutumlarının ve acentanın ürünlerini 
satın alma niyetlerinin değişip değişmediğini belirle-
mektir. Bu iki amaca ulaşmak için toplanan veriler ana-
liz edildiğinde, cevaplayıcıların sözleşmede eksik ya da 
yanlış bilgi sunulması arasında etik problem algılama, 
acentaya ilişkin genel tutum ve acentanın hizmetlerini 
satın alma niyeti düzeylerinde farklılık bulunamamış-
tır. Cevaplayıcılar her iki durumu da aynı düzeyde etik 
dışı olarak algılamıştır. Bu sonuca göre, acentaların ba-
zen tamamen aldatıcı bilgi vermek yerine eksik bilgi 
sunarak tüketicileri iknaya çalışmalarının, müşteriler 
gözünde aynı derecede etik dışı kabul edildiği, firma-
ya tutumlarının ve etik niyetlerinin olumsuz yönde 
etkilendiği vurgulanabilir. Diğer taraftan, olması ge-
rektiği gibi sözleşmeye uyan acentalarla, yanlış ya da 
eksik bilgi sunarak uymayan acentalar arasında tüke-
ticilerin etik algıları, genel tutumları ve etik niyetleri 
bakımından fark bulunmuştur. Bu sonuç, acentanın 
tüketiciyi ikna etmek amacıyla sözleşmelerinde yanlış 
ya da eksik bilgi vermek yerine sözleşmeye uymala-
rı halinde daha etik bir işletme olarak algılanacağını, 
acentaya ilişkin olumlu bir tutum oluşacağını ve satın 
alma niyetinde de olumlu bir gelişme olacağını gös-
termektedir. Bu nedenle, seyahat acentaları kısa vadeli 
hesaplarına ulaşmak için etik dışı davranışlarda bulun-
mak yerine etik eylemlerde bulunmaları halinde uzun 
vadede dürüstlük açısından fark yaratabilecek ve etik 
davranışı önemseyen hassas müşterilerinin gözün-
de önemli bir marka haline gelebilecektir. Kısa vadeli 
hedeflerine ulaşmak için etik dışı yolları kullanan işlet-
melerin, orta ve uzun vadede saygın bir firma imajını 
elde edebilmeleri için bu davranışlarını bir kez daha 
gözden geçirmelerinde yarar vardır. 

Çalışmanın üçüncü amacı, araştırmanın modeli 
kısmında ifade edilen değişkenler arasındaki olası 
doğrusal ilişkileri ortaya koymaktır. Bu nedenle 
yapılan korelasyon ve basit doğrusal regresyon 
analizi sonucunda algılanan etik problem ile 
acentaya ilişkin genel tutum; acentaya ilişkin genel 
tutum ile acenta hizmetlerini satın alma niyeti 
ve algılanan etik problem ile acenta hizmetlerini 
satın alma niyeti arasında güçlü doğrusal ilişkiler 
tespit edilmiştir. Bu sonuçlar, cevaplayıcıların etik 
bir problem algılamaları durumunda firmaya ilişkin 
genel tutumlarının ve acenta hizmetlerini satın 
alma niyetlerinin doğrusal bir biçimde değişeceğini 
göstermektedir. Bu nedenle, seyahat acentaları 

gerek müşterileri ile yaptıkları sözleşmelerde, 
gerekse sözleşmenin uygulama sürecinde etik 
dışı eylemlerden sakınmalıdır. Zira etik dışı bir 
eylemde bulunmaları halinde, tüketicilerin firmaya 
ilişkin tutumları ve satın alma niyetleri olumsuz bir 
biçimde değişecektir. Tersine, firmanın etik eylemde 
bulunması durumunda da tüketicilerin tutumları 
ve etik niyetleri olumlu yönde değişecektir. Tüm bu 
sonuçlar dikkate alındığında, tüketicilerin gözünde 
iyi bir imaja sahip olmak ve tüketicileri kendi firma-
sına bağlamak isteyen seyahat acentalarının, sözleş-
melerinde etik dışı eylemlerden kesinlikle kaçınması 
gerektiği söylenebilir.

6.	 KISITLAMALAR VE
	 GELECEK ÇALIŞMALAR İÇİN ÖNERİLER

Bu araştırma Edremit Körfezine seyahat acentası 
aracılığıyla gelen tüketiciler üzerinde gerçekleştiril-
miştir. Bu nedenle araştırma sonuçlarının genellen-
mesi doğru değildir. 

Araştırmada, algılanan etik problem ve etik niyet-
ler (satın alma niyeti) için sırasıyla sekiz ve dört ifade-
den oluşan iki farklı ölçek kullanılmıştır. Benzer çalış-
malarda (Hunt ve Vitell, 1986: 5-16; Singhapakdi vd., 
2000: 305-319) birer ifade ile ölçülen algılanan etik 
problem ve etik niyetler bu araştırmada çok sorulu öl-
çek kullanılarak ölçülmeye çalışılmış ve benzer maka-
lelerle aynı doğrultuda sonuçlar ortaya çıkmıştır. Diğer 
taraftan, uygulamada bir boyutu ölçmek için tek soru 
kullanıldığına rastlansa da iyi uygulamalar için en az 3 
hatta 4 soru bulunması gerekir (Hair vd., 2006: 783). 

Araştırmada algılanan etik ölçeğinin boyutlarını 
belirlemek için yapılan keşifsel faktör analizi sonu-
cunda sekiz ifadenin tek faktöre yüklendiği görül-
mektedir. Orijinal ölçekte bulunan sekiz ifadenin ise 
(Reidenbach ve Robin, 1990: 639-653; Reidenbach 
vd., 1991: 83-93) 3 faktöre yüklendiği bilinmektedir. 
Bu farklılığın, bu çalışmada orijinal ölçeğin birebir 
kullanılmaması, ifadelerin farklı kültürlerde farklı al-
gılanmaları,  cevaplayıcıların bu ifadeleri tamamen 
olumlu ya da olumsuz değerlendirmeleri, cevaplayıcı 
tarafından bu ifadelerin birbirine benzer olarak al-
gılanması gibi nedenlerden kaynaklandığı düşünül-
mektedir. Ancak Türkiye’de aynı ölçek kullanılarak ya-
pılan benzer çalışmalarda (Alnıaçık vd.: 2010; Özbek 
vd.: 2010; Akkılıç vd., 2010) ölçeğin güvenilirliğinin 
ve faktör analizi sonucunda ortaya çıkan açıklanan 
varyans değerinin orijinal ölçekle (Reidenbach ve Ro-
bin, 1990: 639–653) paralel sonuçlar vermesi nede-
niyle, bu çalışmada kullanılan ölçeğin uygulanabilir 
bir ölçek olduğu söylenebilir. Takip eden araştırma-
larda da aynı sonuçların ortaya konması halinde öl-
çeğin geçerliliği artacaktır. 
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Ek 1: Araştırma Kapsamında Kullanılan Kısa 
Hikâyeler

Yanlış Bilgi Versiyonu

X (A) grubu seyahat acentası Türkiye’nin önemli 
seyahat acentalarından biridir. Bu acenta düzenli ola-
rak yurt içi ve yurt dışı paket turları düzenlemektedir. 
Acenta, düzenlediği her şey dahil paket turlarından 
birinde, müşterilerin gün içerisindeki herhangi bir 
zaman diliminde yerli ve yabancı alkollü/alkolsüz 
içeceklerden ekstra bir ücret ödemeden yararlana-
bileceklerini sözleşmede belirtmiştir. Ancak, müşteri 
otelden ayrılırken yabancı alkollü içkiler için ekstra 
ücret talep edilmiştir. Müşterinin, acenta ile yapılan 
sözleşmede her türlü içeceğin paket tur fiyatına da-
hil olduğunu ifade etmesi üzerine, otel yetkilileri, 
kendilerinin acenta ile yaptıkları sözleşmede yabancı 
alkollü içeceklerin paket tur fiyatına dahil olmadığını 
belirterek, müşterinin ekstra ücreti ödemesi gerekti-
ğini belirtmiştir. Müşteri yabancı alkollü içecekler için 
ekstra bedel ödeyerek otelden ayrılmıştır.

Eksik Bilgi Versiyonu

X (A) grubu seyahat acentası Türkiye’nin önemli 
seyahat acentalarından biridir. Bu acenta düzenli ola-
rak yurt içi ve yurt dışı paket turları düzenlemektedir. 
Acenta, düzenlediği her şey dahil paket turlarından 
birinde, müşterilerin gün içerisindeki herhangi bir 

zaman diliminde yerli ve yabancı alkollü/alkolsüz 
içeceklerden ekstra bir ücret ödemeden yararlana-
bileceklerini sözleşmede belirtmiştir. Ancak, müşteri 
otelden ayrılırken yabancı alkollü içkiler için ekstra 
ücret talep edilmiştir. Müşterinin, acenta ile yapılan 
sözleşmede her türlü içeceğin paket tur fiyatına dahil 
olduğunu ifade etmesi üzerine, otel yetkilileri, kendi-
lerinin acenta ile yaptıkları sözleşmeye göre yaban-
cı alkollü içeceklerin gece saat 11’den sonra ekstra 
ücrete tabi olduğunu söylemiştir. Müşteri, acenta ile 
yapılan sözleşmede eksik bilgi verildiği öğrendikten 
sonra, yabancı alkollü içecekler için talep edilen eks-
tra bedeli de ödeyerek otelden ayrılmıştır.

Nötr Versiyon

X (A) grubu seyahat acentası Türkiye’nin önemli 
seyahat acentalarından biridir. Bu acenta düzenli ola-
rak yurt içi ve yurt dışı paket turları düzenlemektedir. 
Acenta, düzenlediği her şey dahil paket turlarından 
birinde, müşterilerin gün içerisindeki herhangi bir 
zaman diliminde yerli ve yabancı alkollü/alkolsüz 
içeceklerden ekstra bir ücret ödemeden yararlanabi-
leceklerini sözleşmede belirtmiştir. Müşteriden otel-
den ayrılırken sözleşmeye uygun olarak alkollü içki-
lere yönelik herhangi bir ek ücret talep edilmemiştir.  
Müşteri, sözleme kapsamındaki ödemeleri yaparak 
otelden ayrılmıştır.


