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Tiiketicilerin Seyahat Acentalarina iliskin
Etik Algilar ve Niyetlerini Belirlemeye Yonelik

Bir Arastirma

A Study on Determining Consumers’ Ethical Perceptions and Intentions Regarding Travel

Agents

Volkan OZBEK', Mehmet Emin AKKILIC2, Mehmet Oguzhan ILBAN3

OZET

Bu arastirmanin U¢ amaci bulunmaktadir. Birincisi, seyahat
acentalarinin Urlnlerini yanls, eksik ya da nétr (olmasi
gereken) bilgi kullanarak sunmalarinin tiketicilerin  etik
problem algilama dizeyini degistirip degistirmedigini
belirlemektir. ikinci amag, eksik, yanlis ya da nétr bilgi
sunumunda tiketicilerin firmaya iliskin genel tutumlarinin ve
firma Urlinlerini satin alma niyetlerinin degisip degismedigini
belirlemektir. Arastirmanin son amaci ise, algilanan etik
problem, firmaya iliskin genel tutum ve etik niyetler arasindaki
olasi dogrusal iliskileri tespit etmektir. Arastirma, seyahat
acentasi mdusterileri Uzerinde senaryo teknigine dayali
ylz ylze anket yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Cevaplayicilar kolayda ornekleme yoluyla belirlenmistir.
Arastirma sonucunda, cevaplayicilarin farkl hikayelerde farkli
etik problem algilama dizeyine sahip oldugu bulunmustur.
Ayni sekilde, farkli hikayelerde cevaplayicilarin seyahat
acentasina olan genel tutumu ve acentanin hizmetlerini satin
alma niyeti de farkhlik géstermektedir. Arastirmanin bir diger
bulgusu, algilanan etik problem, genel tutum ve satin alma
niyeti arasinda dogrusal iliskilerin tespit edilmis olmasidir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama etigi, algilanan etik problem,
etik niyetler, turizm, seyahat acentasi.

1. GiRIS

Yuzyilllardir Gzerinde felsefi fikirler gelistirilen
etik konusu, gliniimizde felsefenin yani sira bilimsel
arastirmalarin da ilgi odagina giren bir disiplin haline
gelmistir. Ahlaki tartismalarin yogun bir bicimde ya-
sandigi isletme alaninda da etik dnemli bir arastirma
konusudur. isletmenin tiim islevlerinde etik disi yol-
lara bagvurulmakla birlikte, en yogun ahlaki tartisma-
larin yonetim, muhasebe, liretim ve pazarlama fonk-
siyonlarinda gerceklestigi bilinmektedir. Bu fonksi-
yonlar icerisinde pazarlama, isletmenin kar getiren
tek fonksiyonu ve tiiketiciler tarafindan goérilen yizi

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.

olmasi nedeniyle hem isletme y&neticilerinin en ¢ok
etik disi eylemde bulundugu hem de tiketicilerin
en yogun etik problem algiladigi fonksiyon olarak
gorilmektedir. Bu baglamda, pazarlamada gercekle-
sen etik disi eylemler, isletmenin hem i¢ hem de dis
paydaslarini dogrudan etkilemesi bakimindan diger
fonksiyonlardan ayrilmaktadir.

is hayatinda rekabetin artmasi drinleri iyice
birbirine benzer hale getirmistir. Rakip Urlnlere
benzeyen mal ve hizmetlerinde farklilik ortaya
koyamayan vya da farkh olduklari noktalarda
tiketiciyi ikna edemeyen isletmeler, belki de daha
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kisa strede ve daha kolay bir bicimde basariya
ulasacaklarini diistindikleri icin, zaman zaman etik
disi yollarla Grlinlerini pazarlama yoluna gitmektedir.
Ornegin, rakipleriyle ayni hizmeti sunan bir bankanin
tiketiciyi kendi subesine ¢ekebilmek amaciyla rek-
lamlarinda kullandigi ikna edici 6geler, cogunlukla
ikna cabalarinin 6tesinde bircok etik problem icer-
mektedir. Bu reklamlarin zaman zaman bilingli tiike-
ticiler tarafindan ilgili kurumlara sikayet edildigi ve
bazi bankalarin bu davranislarindan dolayi ceza aldi-
g1 bilinmektedir. Ayni sekilde, ayri bir Gstlinliik strate-
jisi gelistirememis bazi seyahat acentalarinin tiiketici-
leri kendi firmasina ¢ekebilmek amaciyla eksik ya da
yanlis bilgi sunmalari, hizmeti abartarak anlatmalari
ve verdikleri s6zu tutmamalari bu sektorde karsilasi-
lan etik disi eylemlerden bazilaridir. Ozellikle seyahat
acentalarinin, tuketicilerin turistik yer seciminde et-
kili olmasinin yaninda, tuketicilerin farkl alternatif-
lerle karsilastiklarinda onlar icin en faydali ve zararsiz
secimin belirlenmesinde, gidilecek yerler hakkindaki
bilgilendirmede ve rezervasyonlarinin yapilmasi ya
da iptalinde etik davranis gostermeleri son derece
onemlidir. Baska bir ifade ile seyahat acentalarinin
tlketicilerle seyahatleri strecinde olusabilecek bir-
cok etik konuda mesleki sorumluluga sahip olmasi,
tlketicilerin verdikleri kararlarda etik konusunu daha
fazla 6n plana cikartmaktadir (Lovelock, 2008).

Bu arastirmanin ¢ amaci bulunmaktadir. Bunlar-
dan ilki, seyahat acentalarinin Grinlerini yanhs, eksik
ya da notr (olmasi gereken) bilgi kullanarak sunma-
larinin tlketiciler tarafindan farkh algilanip algilan-
madigini belirlemektir. ikinci amag, eksik, yanls ya
da nétr bilgi sunumunda tiiketicilerin firmaya iliskin
genel tutumlarinin ve firma drinlerini satin alma ni-
yetlerinin degisip degismedigini belirlemektir. Aras-
tirmanin son amaci ise, algilanan etik problem, firma-
ya iliskin genel tutum ve etik niyetler arasinda olmasi
beklenen dogrusal iliskileri tespit etmektir.

2. LITERATUR CALISMASI

Turizm, disiplinler arasi bir konu olarak, bircok
toplum ve doga bilimi ile yakin bir iliski icerisindedir.
Turizmde bir¢ok konu ve sorun etik uygulamalarla
ilgilidir. Bu endustride farkh cikarlar pesinde kosan
bircok taraf bulunmaktadir. Turizmin sosyo- kltu-
rel, ekonomik ve cevresel boyutlar bircok karmasik
etkiye neden olabilmektedir. Tim bu 6zel durumlar,
turizmin etik olarak incelenmesini gerekli kilmakta-
dir (Aslan ve Kozak, 2006). Turizmin etik boyutlarinin
tam olarak incelenmesi oldukca yeni bir asamada
olmasina ragmen, etik diisiincelere ve uygulamalara
yonelik onemli calismalar bulunmaktadir (Avcikurt,

2009). Turizm etigine iliskin yapilan literatiir taramasi
sonucunda, sektordeki etik calismalarinin cogunlukla
otel isletmeleri ve bu isletmelerdeki calisanlar, yone-
ticiler ve 6grenciler Gzerinde (Whitney, 1990; Engha-
gen, Hott, 1992; Upchurch, 1998; Stevens, 1999; Ki-
ling, 2000; Tirker, 2000; Vallen ve Casado, 2000; Ste-
vens, 2001; Ross, 2004; Yeung, 2004; Varinli, 2004; As-
lan ve Kozak, 2006) gerceklestirilen uygulamalar ol-
dugu tespit edilmistir. Seyahat isletmelerine yonelik
(Fennell ve Malloy, 1999; Lovelock, 2008) calismalar
ise calisanlar ve yoneticiler tizerinde gerceklestirilmis
sinirli sayida arastirmadan olusmaktadir. Bu calisma
tiiketicilerin seyahat acentalarina iliskin etik algilarini
spesifik bir konu Uzerinden belirleme noktasinda 6n-
ceki arastirmalardan farklilasmaktadir.

Bu arastirmada U¢ 6nemli degisken 6n plana ¢ik-
maktadir. Bunlardan birincisi, bireylerin arastirma kap-
saminda kullanilan hikayelerde etik problem algilayip
algilamadiklarinin - degerlendirildigi “algilanan etik
problem” degiskenidir. ikinci degisken, cevaplayici-
larin firmaya iliskin bakis acilarinin dl¢iildigi “genel
tutum” degiskenidir. Uciincii degisken ise, cevapla-
yicllarin firmanin drdnlerini satin alma niyetlerinin
olculdigu “etik niyetler (acentanin hizmetlerini satin
alma niyeti)” degiskenidir. Bu bolimde, algilanan etik
problem ve etik niyetlere iliskin tanimlayici bilgiler ve
onceki arastirma konulari 6zet halinde sunulmaktadir.
Acentaya iliskin genel tutum degiskenini 6lcmeye yo6-
nelik ifadeler, verilerin analizi kisminda verilmektedir.
Bu U¢ degiskenin 6lciim yontemleri ise, arastirmada
kullanilan 6lgekler bolimiinde ayrica sunulmustur.

2.1. Algilanan Etik Problem

Pazarlama etigine iliskin yapilan arastirmalarin
sonuglari incelendiginde, etik olmayan pazarlama
etkinliklerinin tiketici davranislarini etkiledigi goril-
mektedir. Tuketicilerin herhangi bir pazarlama eyle-
minde etik problem algilamalari durumunda firmaya
ve firmanin Grinlerini satin almaya yonelik niyetleri
olumsuz ydnde etkilenmektedir (Creyer ve Ross,
1997; Smith ve Cooper-Martin, 1997; Folkes ve Ka-
mins, 1999; Alexander, 2002; Kurtuldu, 2009; Ozbek
vd., 2010; Akkilig vd., 2010).

Hunt ve Vitell'in pazarlama etigi genel teorisinde
(1986) etik problem algilama, “etik karar alma sire-
cini harekete geciren mekanizma” olarak 6zetlen-
mektedir. Bu teoriye gore, bir problem durumunda
bireyin bazi etik kavramlari anlayamamasi halinde
modelin sonraki elemanlar islerligini yitirecektir.
Dolayisiyla etik problem algilama, teorinin diger ele-
manlarini devreye sokabilmek bakimindan 6nemli
bir degiskendir.
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Algilanan etik problem, bireyin bir konudaki etik
duruma iliskin tutumudur. Bir diger deyisle, “bu ko-
nuda etik bir problem algiliyor musunuz?” sorusuna
verilen cevaptir. Bir konudaki etik ya da etik disi du-
rumu degerlendirirken farkh bireylerin farkli yargilara
sahip olabilmeleri dogaldir. Ayrica, ayni birey tarafin-
dan bazi durumlarda etik olarak tanimlanan bir du-
rum, bazi durumlarda etik disi olarak algilanabilir. Bu
durum bireyin ahlaki yogunlugu ile ilgilidir.

Jones (1991) tarafindan tanimi yapilan ve alti bo-
yutta aciklanan ahlaki yogunluk kavrami, Barnett ve
digerleri (1999) tarafindan gelistirilen Olcekle dort
boyuta indirilmistir. Bu boyutlar sonuclarin buyik-
1Gga, toplumsal uzlasi, yakinlik ve ¢6zimiin aciliye-
ti olarak adlandinlmistir. Bireyin etik bir konuda bu
boyutlara iliskin hissettigi yogunluk yiiksekse, etik
problem algilama derecesi de ylksektir. Tersine, his-
sedilen yogunluk distikse, etik problem algilama de-
recesi de ayni sekilde duisuik olacaktir.

Sonuglarin biyiikligd, belirli bir eylem sonucun-
da ortaya cikacagina inanilan zararin derecesi olarak
tanimlanir. Eylem sonucunda ortaya cikacak zarar ne
kadar blyukse etik problem algilama olasiligi da o
kadar buyuk olacaktir. Toplumsal uzlasi, bir eylemin
ahlaki olup olmadigiyla ilgili toplum uyusmasinin
algilanan derecesi olarak tanimlanir. Toplum, kasten
adam oldirme gibi bazi eylemleri evrensel olarak ki-
nar ve cezalandirir. Kiirtaj gibi bazi eylemler ise yasal
oldugu halde toplumun ahlakilik noktasinda uzlasa-
madigi ve yillardir tartisma konusu olan eylemlerdir.
Yakinlik, karar veren kisinin eyleme ne kadar yakin
oldugui ile ilgili bir kavramdir. Bir sehirde gerceklesen
etik disi bir eyleme o sehirde verilen tepki ile 5000
kilometre mesafedeki bir sehirde verilen tepki ayni
olmayacaktir. Cozimun aciliyeti ise, bir eylemin bas-
langici ile sonuclarinin ortaya ¢itkma zamani arasin-
daki farkin algilanan uzunlugu olarak tanimlanir. Bazi
eylemler daha kisa vadede sonuclar dogurabilir. Or-
negin, hatali bir otomobil lastigi kamu giivenligi acI-
sindan hizli sonuclar dogurabilir. Ancak, ylksek yag
iceren Urlinlerin pazarlanmasi uzun dénemde ortaya
cikacak hastaliklarla halk saghgi tzerinde olumsuz
etkiler olusturabilir. Daha kisa surede ortaya ¢ikacak
sonuclar daha biiyuk bir ahlaki yogunluk yasanmasi-
na neden olur (Jones, 1991; Barnett vd., 1999).

Birey durumun ahlakiligini degerlendirmeden
once etik durumun farkina varmalidir (Hunt and Vi-
tell, 1986; Jones, 1991). Tum bireyler etik durumlara
esit duyarhhkta degildir ve bireyin duyarliigr kisisel,
durumsal ve kulturel faktorlerden etkilenir (Hunt
and Vitell, 1986; Sparks and Hunt, 1998). Birey, etik
bir eylem ya da durumla karsilastiginda eger eylem
ekstrem etkilere sahip olarak algilanmissa ve/veya

toplum tarafindan ayiplanan bir eylemse daha carpi-
a etkilere sahip olma ihtimali yuksektir. Ayni sekilde
eylem bireye daha yakinsa, kisa siirede ¢ozilme-
si gereken bir eylem ise ve sonuglari ciddi sorunlar
dogurabilecek ise yine daha yiiksek bir etkiye sahip
olacaktir (Barnett vd., 1999).

Algilanan etik problemi inceleyen ampirik calis-
malara bakildiginda, bu degiskenin pek cok farkh
degiskenle iliskisinin test edildigi gorilmektedir. Al-
gilanan etik problemle iliskili bulunan degiskenler
arasinda dindarlik (De George, 1986; Magill, 1992;
Hunt ve Vitell, 1993; Singhapakdi vd., 2000a; Wima-
lasiri, 2001; Marta vd., 2008), kisisel ahlak felsefeleri
(Attia vd., 1999; Singhapakdi vd., 2000a; Marta vd.,
2003; Marta vd., 2008) ve sirket etik degerleri (Hunt
vd, 1989; Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993; Singhapak-
di vd., 1995; Attia vd., 1999; Singhapakdi vd., 2000b)
one cikmaktadr.

Konuya iliskin literatlirde, bireylerin etik prob-
lem algilama dizeylerinin karsilastinldigr kaltdrler
arasi calismalara da siklikla rastlanmaktadir. Bu ca-
lismalarin buyik bir kisminda ABD ile diger Ulkelerin
karsilastirmasi yapilmistir. Bu arastirmalarin bir kismi
Universitelerin isletme bolimi 6grencileri Uzerin-
de (Tsalikis ve Nwachukwu, 1991; Tsalikis ve LaTour,
1995; Okleshen ve Hoyt, 1996; Kennedy ve Lawton,
1996; Allmon vd., 1997; Alleyne vd., 2010), bir kismi
ise pazarlama yoneticileri Uzerinde (White ve Rho-
deback, 1992; Singhapakdi vd. 1994; Honeycutt
vd., 1995; Attia vd., 1999; Marta vd., 2003; Marta vd.,
2008) gerceklestirilmistir. Tim bu arastirmalar genel
olarak degerlendirildiginde, algilanan etik problem
degiskeninin pek cok farkh degiskenle birlikte, farkli
sektorlerde ve farkh llkelerde sinandigi; degiskenler
arasinda iliskilerin bulundugu ve (lkeler arasinda
farkli etik algilama duUzeylerinin ortaya c¢iktigi
gorulmustir.

2.2. Etik Niyetler

Etik karar verme sirecini tanimlayan ¢cogu mo-
del bireyin etik konular hakkinda sonuca varmasi
icin etik problem algilama ve etik niyetlerin ne denli
onemli oldugunu ifade etmektedir (Hunt ve Vitell,
1986; Rest, 1986; Dubinsky ve Loken, 1989; Jones,
1991). Hunt ve Vitell (1986), bir olayda etik problem
algilanmasinin etik niyetler icin 6n sart oldugunu
savunmustur. Etik problem algilama ile etik niyetler
arasindaki iliskiyi arastiran calismalar Hunt ve Vitell'in
(1986) bu teorisini dogrular niteliktedir (Singhapakdi
ve Vitell, 1990; Jones, 1991).

Singhapakdi (2004) etik niyetleri bireyin etik bir
bicimde davranmaya yatkinhgi olarak tanimlamak-
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tadir. Bu agidan bakildiginda, herhangi bir konuda
etik problem algilayan bireylerin bu konuya iligkin
eylemlerinde degisiklige gitmeleri durumunda, bu
degisiklik olumlu bir bicimde gerceklesiyorsa pozitif
yatkinlk, herhangi bir degisim yoksa ya da degisim
olumsuz bir bicimde gerceklesiyorsa negatif yatkin-
liktan s6z edilebilir. Ornegin, bir firmanin pazarlama
yontemlerinde ahlaki olmayan bir durum goézlemle-
yen birey, o firmanin Griinlerini satin almaktan vaz-
geciyorsa ya da firmaya iliskin baghhgini gozden
geciriyorsa bu durum bireyin pozitif yatkinligini gos-
terir. Ancak, birey etik olmayan durumu algiladigi
halde niyetlerinde bir degisiklik olmuyorsa ya da bu
degisiklik beklenenin aksine firmaya daha fazla bag-
lanma seklinde gerceklesiyorsa, bireyin etik niyetler
noktasinda negatif yatkinhgi oldugu séylenebilir.

Etik niyetlerin bir degisken olarak kullanildigi
arastirmalar incelendiginde, bu degiskenin cinsiyete
(Chonko ve Hunt, 1985; Ruegger ve King, 1992), yasa
(Ruegger ve King, 1992; Barnett vd., 1994) ve dindar-
lik diizeyine (Mcdaniel ve Burnett, 1990; Kennedy ve
Lawton, 1998; Wimalasiri, 2001) gore farklilik goster-
digi gorilmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Anket Formunun Tasarimi ve Orneklem
Secimi

Arastirmada algilanan etik problem, etik niyetler
ve firmaya iliskin genel tutum degiskenlerini 6lcmek
amaciyla senaryo teknigi kullanilmistir. Bireyin etik
karar alma calismalarinda senaryo ve kisa hikayeler
yaygin olarak kullaniimaktadir (Barnett vd., 2004). Se-
naryo kullanimi sosyal yapinin standardize edilmesine
ve senaryo ile es zamanli yanit alindigindan, daha ger-
cekei sonuclarin ortaya ¢cikmasina yardimci olmaktadir
(Attia vd., 1999; Marta vd., 2003). Gercek hayatla ilgili
durumu daha iyi tespit edebilmek bakimindan kisa hi-
kaye ve senaryolarin etik karar alma siirecine iliskin ca-
lismalarda kullanilmasi yararlidir (Callanan vd., 2010).

Arastirmanin anket formunda yer alan senar-
yo, yazarlar tarafindan kurgulanmis ve arastirmanin
amacina yonelik tc¢ kisa hikaye sekline getirilmistir
(Bkz. Ek-1). Bu hikayelerin cevaplayicilar tarafindan
anlasilabilir olmasi icin akademisyenlerden goris
alinmistir. Oneriler dogrultusunda son hali verilen ic
hikaye, ortalama 100 kelimeden olusmaktadir. Kulla-
nilan senaryoda genel olarak, X seyahat acentasinin
musterileri icin hazirlamis oldugu satis s6zlesmesin-
de taahhit ettigi hizmetleri sunup sunmadigindan
bahsedilmektedir.

Calismada, acentanin bu sozlesmeye uyup
uymadigini gosteren yanlis bilgi sunumu (etik disi),
eksik bilgi sunumu (etik disi) ve nétr sunum (olmasi
gereken- dogru) olmak Uzere ¢ farkl kisa hikaye
kurgulanmis, bu versiyonlar sirasiyla A, B ve C
olmak Uzere ¢ farkh anket formuna yerlestirilmistir.
Cevaplayicilarin her biri rastgele dagitilan bir anket
formunu cevaplamistir. Anket formunun vyanlis
bilgi versiyonunda (A formu), s6zlesmede var olan
bir hizmetin tiketicilere sunulmamasi durumu séz
konusudur. Dolayisiyla, vaat edilen hizmet gercek-
lestirilmeyerek tiiketici tamamen kandirilmaktadir.
Eksik bilgi versiyonunda (B formu), soézlesmede
belirtilen hizmetin tiiketicinin bilingli olarak eksik
bilgilendirilmesi sonucu beklendigi sekilde gercek-
lesmemesi durumu séz konusudur. Bu versiyonda
sozlesmede yer alan hizmet tiketiciye sunulmustur.
Ancak hizmetin kapsami tam olarak belirtiimedigi
icin tlketici bekledigi hizmeti tam olarak alama-
yarak magdur olmustur. Anket formunun nétr ver-
siyonunda (C formu) ise, hizmetin so6zlesmede be-
lirtildigi sekilde, yani olmasi gerektigi gibi sunumu
betimlenmektedir.

Arastirma, Edremit Korfezi'ne seyahat acentasi
araciligiyla gelen tuketiciler arasindan kolayda or-
nekleme yontemi ile belirlenen 263 kisi tGzerinde 15
Ekim- 15 Aralik 2010 tarihleri arasinda yuz yiize an-
ket yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu calismada iki bagimli degisken bulunmakta-
dir. Bunlardan birincisi, seyahat acentasina iliskin
genel tutumdur. Anket formunda bu bagimli degis-
keni 6lgmeye yonelik besli Likert dlcegi (1=kesin-
likle katilmiyorum; 5=kesinlikle katiliyorum) ile ce-
vaplandirilan 4 ifade bulunmaktadir. ikinci bagiml
degisken ise seyahat acentasinin hizmetlerini satin
alma niyetidir. Bu bagimh degiskeni 6lcmeye yone-
lik yine 5'li Likert Olcegi ile cevaplandirilan 4 ifade
bulunmaktadir.

Arastirmanin bagimsiz degiskeni algilanan etik
problemdir. Bu degiskenin 6lcimiinde Reidenbach
ve Robin (1990) tarafindan gelistirilen ¢ok boyut-
lu etik olcedi kullaniimistir. Bu dlcekte 8 ifade bu-
lunmakta ve bu ifadeler 7 puanh ve cift kutuplu
(-3'den +3'e kadar) bir skala ile 6l¢tilmektedir. Ori-
jinal olcegin Turkceye cevirisinde cevaplayicilarin
algilamasini kolaylastirmak icin klguk uyarlamalar
yapilmistir. Bu ifadeler anket formuna yerlestirilmis
ve X Seyahat Acentasi’nin kisa hikayede anlatilan
davranisinin etik olup olmadigi cevaplayicilara so-
rulmustur.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amacina ulasmak icin alti hipotez
gelistirilmistir.

H,: Seyahat acentalarinin s6zlesmelerinde yanlis, ek-
sik ya da dogru bilgi sunmalar ile tiketicilerin
etik problem algilama diizeyleri arasinda fark var-
dir.

H_: Seyahat acentalarinin sézlesmelerinde yanls, ek-
sik ya da dogru bilgi sunmalar ile tiketicilerin
acentaya iliskin genel tutumlari arasinda fark var-
dir.

H.: Seyahat acentalarinin sézlesmelerinde yanls, ek-
sik ya da dogru bilgi sunmalan ile tiketicilerin
acentanin hizmetlerini satin alma niyetleri arasin-
da fark vardir.

H,: Tiketicilerin seyahat acentalarinin hizmetlerinde
sozlesmeye aykirn etik bir problem algilamalari ile
acentaya iliskin genel tutumlari arasinda dogru-

sal bir iliski vardir.

H.: Tlketicilerin seyahat acentalarina iliskin genel

tutumlari ile acentanin hizmetlerini satin alma ni-
yetleri arasinda dogrusal bir iligki vardir.

H,: Tlketicilerin seyahat acentalarinin hizmetlerinde
sozlesmeye aykiri etik bir problem algilamalari ile
acentanin hizmetlerini satin alma niyetleri arasin-
da dogrusal bir iliski vardir.

3.4. Arastirmanin Modeli

H, H,ve H, hipotezleri genel olarak farkh hi-
kayelere gore degiskenler arasinda farklihk olup
olmadigini analiz etmek icin kurgulanmis farklilik
hipotezleridir. Bu hipotezlerin analizi icin tek yonlu
varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. H,, H, ve H,
hipotezleri ise degiskenler arasindaki olasi iligkiyi
ortaya koymak amaciyla kurgulanmis ve bu iliskiler
basit dogrusal regresyon analizi ile belirlenmeye
calisiimistir. Beklenen dogrusal iliskiler Sekil 1'de
gorulmektedir.

He
v
Algilanan Firmaya iliskin Etik Niyetler
H4 HS
Etik Problem Genel Tutum (Acenta Hizmetlerini

Satin Alma Niyeti)

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

4. VERILERIN ANALIzi

4.1. Tanimlayici istatistikler

Arastirma 263 seyahat acentasi musterisi Uze-
rinde gerceklestirilmistir. Cevaplayicilarin = %57,8'i
(n=152) kadindir. Katilimcilarin yaglarinin aritmetik
ortalamasi 42,93 olarak bulunmustur (n=261; en
yuksek= 83 en disik= 18). Cevaplayicilarin %44,1’i
(n=116) Universite ve Uzeri; %37,6's1 (n=99) ise lise
diizeyinde egitime sahiptir. Arastirmaya katilan bi-
reylerin %52,5'i (n=138) evlidir. Cevaplayicilarin ai-
lelerinin aylik toplam gelirinin aritmetik ortalamasi
2.222,26 TLdir (n=239; en yliksek= 10.000TL en di-
stik= 550TL).

4.2, Algilanan Etik Problem

Cok Boyutlu Etik Olcegi'nin boyutlarini belirlemek
icinyapilan kesifsel faktoranalizisonucunda8ifadenin
tek faktore yiklendigi gorilmustar. Faktor analizi
sonucunda KMO degeri 0,92 olarak gerceklesmistir.
Bu faktor toplam varyansin % 83,3’Uni (6z deger=
6,667) aciklamaktadir. Degiskenlere ait faktor yukleri
Tablo 1'de gorilmektedir. Faktor analizi sonuclari
kompozit degisken olusturmaya uygun oldugundan,
arastirmanin amaci cercevesinde bu 8 ifadeye verilen
cevaplarin ortalamalarindan olusan ve “algilanan etik
problem” olarak adlandirilan bir kompozit degisken
yaratilmistir.  Algilanan etik problem dlceginin
Cronbach a degeri 0,97 olarak bulunmustur.
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Tablo 1: Algilanan Etik Problem Olgeginde Yer

Alan ifadelerin Faktor Yiikleri

Tablo 2: Senaryo Tiiriine Gore Algilanan Etik
Problem

Algilanan
. . Etik
Hikaye Versiyonu Problem
(-3....43)
Yanhs Bilgi Sunumu N 97
Ortalama -1,91

Standart Sapma | 1,69

Eksik Bilgi Sunumu N 91

Ortalama -1,46

Standart Sapma | 1,55

Notr (Olmasi Gereken) Sunum | N 72

Ortalama 1,01

Standart Sapma | 1,57

Algilanan
ifadeler Etik
Problem
Adil Degil ... Adil 0,91
Durlst Degil Darist 0,91
Dogru Degil Dogru 0,92
Kiltlrimize Kiltarimiize 0,89
Aykiri uygun
Geleneklerimize Geleneklerimize
0,89
Aykiri uygun
Genel Ahlaka Genel ahlaka
0,92
Aykiri uygun
is Ahlakina Aykiri is ahlakina uygun 0,93
Kabul Edilemez Kabul edilebilir 0,93

Cevaplayicilarin yanls bilgi, eksik bilgi ve notr
versiyonlardaki etik durumu farkli diizeyde algilayip
algilamadigini test etmek icin (H,) tek yonli varyans
analizi (ANOVA) kullanilmistir. Versiyonlara gore algi-
lanan etik problem degiskeninin aldigi degerler Tab-
lo 2'de gorilmektedir.

Tablo 2'ye gore hikaye turleri arasindaki en duisuik
ortalama yanlis bilgi sunumuna aittir (-1,91). Eksik bil-
gi sunumu ortalamasi -1,46 iken, beklendigi gibi notr
sunum ortalamaya yakin bir deger almistir (1,01).

H, hipotezi ANOVA kullanilarak test edildiginde
cevaplayicilarin farkli senaryo versiyonlarinda etik
problem algilama diizeylerinin farkh oldugu sonucu-
na ulasiimistir (F= 75,04; p<0,001). Analiz sonuclari
Tablo 3'te gorilmektedir.

Tablo 3: Farkli Senaryo Versiyonlari ile Algilanan Etik Problem Arasindaki Farkliligi Test Etmek Amaciy-
la Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhhk
Toplami Derecesi Ortalamasi F Diizeyi
Gruplar arasi 390,498 2 195,249
Algilanan Etik
Problem Guruplar ici 668,729 257 2,602 75,036
0,001
Toplam 1059,227 259

Tablo 3'te goriilen istatistiksel olarak anlamli so-
nug, cevaplayicilarin Gg¢ versiyonda farkli algilanan
etik dizeyine sahip oldugunu gosterirken, bu fark-
ihgin hangi versiyonlar arasinda ortaya c¢iktigi ko-

nusunda bilgi vermemektedir. Hangi versiyonlarin
birbirinden anlamli bir bicimde farklilastigini ortaya
koymak amaciyla Scheffe Post Hoc analizi yapiimistir.
Test sonuclari Tablo 4'te goriilmektedir.
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Tablo 4: Scheffe Teknigi Kullanilarak Gergeklesti-
rilen Post Hoc Analizi

Tablo 5: Acentaya iliskin Genel Tutum Olceginde
Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri

Hikaye Anlamhilik
Degisken Tiirii Diizeyi
B 0,17
A
C 0,001
Algilanan Etik 8 A 017
Problem c 0,001
A 0,001
C
B 0,001

Tablo 4'te gorildiugu gibi yanlis bilgi sunumu (A)
ile eksik bilgi sunumu (B) versiyonlar arasinda etik
problem algilama bakimindan istatistiksel olarak an-
lamli bir fark bulunamamistir (p= 0,17). Ancak, notr
versiyon ile hem yanls bilgi sunumu hem de eksik
bilgi sunumu arasinda fark bulunmustur (p=0,001).
Bu nedenle H, Hipotezi kismi olarak kabul edil-
mistir. Cevaplayicilar, seyahat acentasinin sozles-
mesinde yanhs bilgi sunmasi ile eksik bilgi sunmasi
arasinda fark gérmemektedir. Ortalamalar incelendi-
ginde (Tablo 2) bu iki versiyonun negatif ve birbirine
yakin degerler aldigi goriilmektedir. Ancak cevapla-
yicilar, s6zlesmeye olmasi gerektigi gibi (n6tr) uyan
acentayla, yanhs bilgi ya da eksik bilgi sunan acenta
arasinda fark algilamistir.

4.3. Acentaya iliskin Genel Tutum

Cevaplayicilarin anket formunda kisa hikayesi-
ni okudugu firmaya iliskin genel tutumlarini ifade
ettikleri bu oOlcek Uzerinde yapilan kesifsel faktor
analizi sonucunda, Olcegin tek faktorde aciklanan
varyansl %89,2 (6z deger: 3,570) olmustur. Bu de-
ger kompozit degisken olusturmaya uygun oldu-
gundan, Olcedi olusturan dort ifadenin ortalamala-
rindan olusan ve “acentaya iliskin genel tutum” adi
verilen yeni bir degisken yaratilmistir. Olcege iliskin
Cronbach’in alfa degeri %96 olarak bulunmustur.
Degiskenlere iliskin faktor yukleri Tablo 5'te goril-
mektedir.

Acentaya
ifadeler iliskin
Genel Tutum

Boyle bir acentanin musteriler 094
goziindeki itibari iyidir. '
Boyle bir acenta musterilerine yliksek

g . 0,94
kalitede hizmet sunar.
Boyle bir acenta musterilerine
verdigi sozleri tam olarak yerine 0,95
getirir.
Boyle bir acentanin toplumdaki

o 0,95

genel imaji olumludur.

Cevaplayicilarin farkli versiyonlarda acentaya ilis-
kin genel tutumlarinin degisip degismedigini test
etmek icin (H) tek yonlu varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir. Versiyonlara goére acentaya iliskin ge-
nel tutum degiskeninin aldigi degerler Tablo 6'da
gorilmektedir.

Tablo 6: Senaryo Tiiriine Gére Acentaya iliskin
Genel Tutum

. . Genel
Hikaye Versiyonu Tutum
Yanlis Bilgi Sunumu N 2
Ortalama 1,70
Standart 121
Sapma

Eksik Bilgi Sunumu N 94
Ortalama 1,94
Standart 107
Sapma

Notr (Olmasi Gereken) N 7

Sunum
Ortalama 3,67
Standart 0,90
Sapma

Tablo 6'da gorildigu gibi hikaye tirleri arasinda-
ki en diisiik genel tutum ortalamasi yanhs bilgi sunu-
muna aittir (1,70). Eksik bilgi sunumu ortalamasi 1,94
iken, beklendigi gibi nétr sunum ortalamaya yakin
bir deger almistir (3,67).
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H, hipotezi ANOVA kullanilarak test edildiginde
cevaplayicilarin farkli senaryo versiyonlarinda acen-
taya iliskin genel tutumlarinin farkl oldugu sonucu-

na ulasilimistir (F= 77,42; p<0,001). Analiz sonuclari

Tablo 7'de gorulmektedir.

Tablo 7: Farkh Senaryo Versiyonlari ile Acentaya iliskin Genel Tutum Arasindaki Farkliigi Test Etmek
Amacayla Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
Toplami Derecesi Ortalamasi F Duzeyi
Gruplar arasl 180,989 2 90,494
Genel | Guruplar ici 302,759 259 1,169 77 415 0,001
Tutum , ,
Toplam 483,747 261

Tablo 7'de goriilen anlamli farkliligin, hangi versi-
yonlar arasinda gerceklestigini ortaya koymak ama-
ayla Scheffe Post Hoc analizi yapilmistir. Test sonuc-
lari Tablo 8'de gorulmektedir.

Tablo 8: Scheffe Teknigi Kullanilarak Gergeklesti-
rilen Post Hoc Analizi

Hikaye Anlamlilik
Diizeyi
Degisken Turi

B 0,29

A
C 0,001
A 0,29

Genel Tutum B
C 0,001
A 0,001

C
B 0,001

Tablo 8de goéruldigi gibi yanhs bilgi sunumu
(A) ile eksik bilgi sunumu (B) versiyonlari arasinda
acentaya iliskin genel tutum bakimindan istatistik-
sel olarak anlamli bir fark bulunamamistir (p= 0,29).
Ancak, notr versiyon (C) ile hem yanlis bilgi sunumu
hem de eksik bilgi sunumu arasinda fark bulunmus-
tur (p=0,001). Bu nedenle H, Hipotezi kismi olarak
kabul edilmistir. Seyahat acentasinin sézlesme-
sinde yanhs ya da eksik bilgi sunmasi durumunda,
cevaplayicilarin acentaya iliskin genel tutumlar
degismemektedir. Cevaplayicilar her iki durumda
da ayni olumsuz tutumlarini siirdiirmektedir. Orta-

lamalar incelendiginde (Tablo 6) bu iki versiyonun
birbirine yakin degerler aldigi goériilmektedir. Ancak
cevaplayicilar, s6zlesmeye uyan (notr) acentayla,
yanlis ya da eksik bilgi sunan acenta arasinda fark
algilamistir.

4.4. Acentanin Hizmetlerini Satin Alma Niyeti
(Etik Niyetler)

Cevaplayicilarin  acentanin hizmetlerini satin
alma niyetini 6lcmeye yonelik hazirlanan ve dort
ifadeden olusan o6lcek Uzerinde yapilan kesifsel
faktor analizi sonucunda, dlcegin tek faktorde agik-
lanan varyansi %87,4 (6z deger: 3,495) olarak ger-
ceklesmistir. Olcege iliskin Cronbach’in alfa degeri
%95'tir. Degiskenlere iliskin faktor ylkleri Tablo 9'da
gorilmektedir.

Tablo 9: Acentanin Hizmetlerini Satin Alma Niyeti
Olceginde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri

Acentanin
: Hizmetlerini
Ifadeler

Satin Alma

Niyeti
!3u acgntanln mdsterisi olmayi 0,94
isterdim.
Bu acentayla teredditsiiz her turlu 0.93
s6zlesmeyi imzalayabilirim. !
Cevremdekilere bu acentayla
i S 0,94

calismalarini dnerebilirim.
Bu acentanin musterisi olsam,
tatilim icin tekrar bu acentayi 0,93
secerdim.
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Cevaplayicilarin farkli versiyonlara gre acentanin
hizmetlerini satin alma niyetlerinin degisip degis-
medigini test etmek icin (H,) ANOVA kullanilmistir.

Versiyonlara goére acentanin hizmetlerini satin alma
niyeti degiskeninin aldigi degerler Tablo 10'da gortil-
mektedir.

Tablo 10: Hikaye Versiyonuna Gore Acentanin Hizmetlerini Satin Alma Niyeti

Hikaye Versiyonu Satin Alma Niyeti

Yanhs Bilgi Sunumu N 95
Ortalama 1,65
Standart Sapma 1,18

Eksik Bilgi Sunumu N 93
Ortalama 1,84
Standart Sapma 1,09

Notr (Olmasi Gereken) Sunum N 72
Ortalama 3,51
Standart Sapma 0,92

Tablo 10'da gorildigi gibi hikaye turleri arasin-
daki en disuk satin alma niyeti ortalamasi yanlis bilgi
sunumuna aittir (1,65). Eksik bilgi sunumu ortalamasi
1,84 iken, beklendigi gibi n6tr sunum ortalamaya ya-
kin bir deger almistir (3,51).

H, hipotezi ANOVA kullanilarak test edildiginde
cevaplayicilarin farkli senaryo versiyonlarinda acen-
tanin hizmetlerini satin alma niyetlerinin farkl oldu-
gu sonucuna ulasilmistir (F= 69,78; p<0,001). Analiz
sonuclari Tablo 11'de gorilmektedir.

Tablo 11: Farkl Senaryo Versiyonlari ile Acentanin Hizmetlerini Satin Alma Niyeti Arasindaki Farklilig
Test Etmek Amaaiyla Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhhik
Toplami Derecesi Ortalamasi F Duzeyi
Gruplar arasi 162,916 81,458
Genel T
Tutum Guruplar igi 300,023 257 1,167 69,777 0,001
Toplam 462,938 259

Tablo 11'de goriilen anlamli farkhhgin, hangi ver-
siyonlar arasinda gerceklestigini ortaya koymak ama-

ayla Scheffe Post Hoc analizi yapilmistir. Test sonug-
lari Tablo 12'de goriilmektedir.
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Tablo 12: Scheffe Teknigi Kullanilarak Gergcekles-
tirilen Post Hoc Analizi

Tablo 13: Degiskenler Arasindaki iliskileri Goste-
ren Pearson Korelasyon Katsayilari ve Anlamhilik
Diizeyleri

<. Hikaye Anlamlilik
Degisken Tirii Diizeyi
B 0,48
A
C 0,001
A 0,48
Satin Alma Niyeti B C 0.001
A 0,001
C
B 0,001

Tablo 12'de gorildiigu gibi yanhs bilgi sunumu
(A) ile eksik bilgi sunumu (B) versiyonlari arasinda
acentanin hizmetlerini satin alma niyeti bakimin-
dan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunama-
mistir (p= 0,48). Ancak, notr versiyon (C) ile hem
yanlis bilgi sunumu hem de eksik bilgi sunumu
arasinda fark bulunmustur (p=0,001). Bu nedenle
H, Hipotezi kismi olarak kabul edilmistir. Seya-
hat acentasinin sozlesmesinde yanls bilgi ya da
eksik bilgi sunmasi durumunda, cevaplayicilarin
acentanin hizmetlerini satin alma niyetleri degis-
memektedir. Cevaplayicilar her iki durumda da
ayni olumsuz niyetlerini strdirmektedir. Ortala-
malar incelendiginde (Tablo 10) bu iki versiyonun
birbirine yakin degerler aldigi gorulmektedir. Di-
ger taraftan cevaplayicilar, sézlesmeye uyan (notr)
acentayla, yanhs ya da eksik bilgi sunan acenta
arasinda beklendigi gibi fark algilamistir.

4.5. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar ve
Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Tablo 13'te arastirmada kullanilan degiskenler
icin hazirlanan korelasyon matrisi gériilmektedir. Ko-
relasyonlar beklenen dogrultuda ¢ikmistir. Algilanan
etik problem ile acentaya iliskin genel tutum arasin-
da 0,85 gibi ylksek bir korelasyon ortaya ¢ikmistir.
Ayni sekilde, acentaya iliskin genel tutum ile acen-
tanin hizmetlerini satin alma niyeti arasinda da yuk-
sek korelasyon tespit edilmistir (0,91). Algilanan etik
problem ile acentanin hizmetlerini satin alma niyeti
arasinda ise 0,84 diizeyinde korelasyon bulunmustur.
Degiskenler arasindaki tim bu korelasyonlar istatis-
tiksel olarak anlamlidir (p<0,01).

Genel Satin Algilanan
Tutum Alma Etik
Niyeti Problem

Genel )

Tutum

Satin Alma v

Niyeti 0,91 )

Algilanan %% v i

Etik Problem 085 084

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyonlarin anlamli ¢ikmasinin ardindan model
test edilmeye uygun hale gelmistir. Degiskenler arasin-
daki iligkiler basit dogrusal regresyon analizi ile sinan-
mistir. Tablo 14'te analize iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 14: Arastirma Modelinin Basit Dogrusal
Regresyon Analizi ile Stnanmasi

iliski Yolu B Katsayilari T degeri
AEP —» GT 0,57 25,484"
GT —>» SAN 0,89 34,551"
AEP —» SAN 0,55 24,199"

" p< 0,01 AEP: Algilanan Etik Problem GT: Genel
Tutum SAN: Satin alma Niyeti

Tablo 14'te gorildigu gibi 6ngorilen iliskilerin
tamami gerceklesmistir. Algilanan etik problem degis-
keninde gerceklesen bir birimlik artis/azalis genel tu-
tum degiskenini 0,57 birim artirir/azaltir. Bu dogrusal
iliski 0,01 diizeyinde anlamlidir (t=25,484). Bu neden-
le H4 hipotezi kabul edilir. Algilanan etik problem
ile genel tutum arasinda dogrusal bir iliski vardir.
Genel tutumda gerceklesen bir birimlik artis/azals sa-
tin alma niyeti degiskenini 0,89 birim artirir/azaltir. Bu
dogrusal iliski 0,01 diizeyinde anlamlidir (t=34,551).
Bu nedenle H5 hipotezi kabul edilir. Genel tutum
ile satin alma niyeti arasinda dogrusal bir iliski var-
dir. Ayni sekilde, algilanan etik problem degiskeninde
gerceklesen bir birimlik artis/azalis satin alma niyeti
degiskenini 0,55 birim artirir/azaltir. Bu dogrusal ilis-
ki 0,01 duzeyinde anlamlidir (t=24,199). Bu nedenle
H6 hipotezi kabul edilir. Algilanan etik problem ile
satin alma niyeti arasinda dogrusal bir iligki vardir.
Butiin bu iliskilerin varlig, arastirma modelinin dogru-
landigini géstermektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calismanin ilk amaci, seyahat acentalarinin
mdsterileri ile yaptiklar sdzlesmeye uymalari ya da
yanlis veya eksik bilgi sunarak uymamalari durumun-
da, cevaplayicilarin etik problem algilama diizeyle-
rinin degisip degismedigini ortaya koymaktir. ikinci
amaci ise, cevaplayicilarin bu Ug farkl hikayede acen-
taya iliskin genel tutumlarinin ve acentanin Grinlerini
satin alma niyetlerinin degisip degismedigini belirle-
mektir. Bu iki amaca ulasmak icin toplanan veriler ana-
liz edildiginde, cevaplayicilarin sézlesmede eksik ya da
yanlis bilgi sunulmasi arasinda etik problem algilama,
acentaya iliskin genel tutum ve acentanin hizmetlerini
satin alma niyeti diizeylerinde farkhlik bulunamamis-
tir. Cevaplayicilar her iki durumu da ayni diizeyde etik
disi olarak algilamistir. Bu sonuca gore, acentalarin ba-
zen tamamen aldatic bilgi vermek yerine eksik bilgi
sunarak tuketicileri iknaya calismalarinin, musteriler
g6ziinde ayni derecede etik disi kabul edildigi, firma-
ya tutumlarinin ve etik niyetlerinin olumsuz yonde
etkilendigi vurgulanabilir. Diger taraftan, olmasi ge-
rektigi gibi sdzlesmeye uyan acentalarla, yanls ya da
eksik bilgi sunarak uymayan acentalar arasinda tiike-
ticilerin etik algilari, genel tutumlarn ve etik niyetleri
bakimindan fark bulunmustur. Bu sonug, acentanin
tuketiciyi ikna etmek amaciyla s6zlesmelerinde yanlis
ya da eksik bilgi vermek yerine s6zlesmeye uymala-
r halinde daha etik bir isletme olarak algilanacagin,
acentaya iliskin olumlu bir tutum olusacagini ve satin
alma niyetinde de olumlu bir gelisme olacagini gos-
termektedir. Bu nedenle, seyahat acentalari kisa vadeli
hesaplarina ulasmak icin etik disi davranislarda bulun-
mak yerine etik eylemlerde bulunmalari halinde uzun
vadede duristliik agisindan fark yaratabilecek ve etik
davranisi dnemseyen hassas musterilerinin goziin-
de 6nemli bir marka haline gelebilecektir. Kisa vadeli
hedeflerine ulasmak icin etik disi yollari kullanan islet-
melerin, orta ve uzun vadede saygin bir firma imajini
elde edebilmeleri icin bu davraniglarini bir kez daha
g6zden gecirmelerinde yarar vardir.

Calismanin Uglincl amaci, arastirmanin modeli
kisminda ifade edilen degiskenler arasindaki olasi
dogrusal iliskileri ortaya koymaktir. Bu nedenle
yapilan korelasyon ve basit dogrusal regresyon
analizi sonucunda algilanan etik problem ile
acentaya iliskin genel tutum; acentaya iliskin genel
tutum ile acenta hizmetlerini satin alma niyeti
ve algilanan etik problem ile acenta hizmetlerini
satin alma niyeti arasinda gicli dogrusal iliskiler
tespit edilmistir. Bu sonuclar, cevaplayicilarin etik
bir problem algilamalari durumunda firmaya iliskin
genel tutumlarinin ve acenta hizmetlerini satin
alma niyetlerinin dogrusal bir bicimde degisecedini
gOstermektedir. Bu nedenle, seyahat acentalari

gerek musterileri ile yaptiklan sozlesmelerde,
gerekse sozlesmenin uygulama surecinde etik
disi eylemlerden sakinmalidir. Zira etik disi bir
eylemde bulunmalari halinde, tiiketicilerin firmaya
iliskin tutumlari ve satin alma niyetleri olumsuz bir
bicimde degisecektir. Tersine, firmanin etik eylemde
bulunmasi durumunda da tiiketicilerin tutumlari
ve etik niyetleri olumlu yonde degisecektir. Tum bu
sonuclar dikkate alindiginda, tiiketicilerin goziinde
iyi bir imaja sahip olmak ve tiketicileri kendi firma-
sina baglamak isteyen seyahat acentalarinin, sozles-
melerinde etik digi eylemlerden kesinlikle kaginmasi
gerektigi soylenebilir.

6. KISITLAMALARVE
GELECEK GALISMALAR iGiN ONERILER

Bu arastirma Edremit Korfezine seyahat acentasi
araciligiyla gelen tiiketiciler Gzerinde gerceklestiril-
mistir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin genellen-
mesi dogru degildir.

Arastirmada, algilanan etik problem ve etik niyet-
ler (satin alma niyeti) icin sirasiyla sekiz ve dort ifade-
den olusan iki farkli 6l¢ek kullaniimistir. Benzer calis-
malarda (Hunt ve Vitell, 1986: 5-16; Singhapakdi vd.,
2000: 305-319) birer ifade ile olclilen algilanan etik
problem ve etik niyetler bu arastirmada ¢ok sorulu 6l-
cek kullanilarak 6lctilmeye calisilmis ve benzer maka-
lelerle ayni dogrultuda sonuglar ortaya ¢ikmistir. Diger
taraftan, uygulamada bir boyutu 6lgmek icin tek soru
kullanildigina rastlansa da iyi uygulamalar icin en az 3
hatta 4 soru bulunmasi gerekir (Hair vd., 2006: 783).

Arastirmada algilanan etik 6lgceginin boyutlarini
belirlemek icin yapilan kesifsel faktor analizi sonu-
cunda sekiz ifadenin tek faktore yuklendigi goril-
mektedir. Orijinal 6lcekte bulunan sekiz ifadenin ise
(Reidenbach ve Robin, 1990: 639-653; Reidenbach
vd., 1991: 83-93) 3 faktore ylklendigi bilinmektedir.
Bu farkliligin, bu calismada orijinal olcedin birebir
kullanilmamasi, ifadelerin farkli kilttrlerde farkh al-
gilanmalari, cevaplayicilarin bu ifadeleri tamamen
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, cevaplayici
tarafindan bu ifadelerin birbirine benzer olarak al-
gilanmasi gibi nedenlerden kaynaklandigi distnil-
mektedir. Ancak Turkiye'de ayni 6lgek kullanilarak ya-
pilan benzer calismalarda (Alniacik vd.: 2010; Ozbek
vd.: 2010; Akkihg vd., 2010) Slcegin guvenilirliginin
ve faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan agiklanan
varyans degerinin orijinal 6lcekle (Reidenbach ve Ro-
bin, 1990: 639-653) paralel sonuglar vermesi nede-
niyle, bu calismada kullanilan 6lgegin uygulanabilir
bir 6lcek oldugu soylenebilir. Takip eden arastirma-
larda da ayni sonuglarin ortaya konmasi halinde 6l-
cegdin gecerliligi artacaktir.
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Ek 1: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Kisa
Hikayeler

Yanls Bilgi Versiyonu

X (A) grubu seyahat acentasi Turkiye'nin dnemli
seyahat acentalarindan biridir. Bu acenta diizenli ola-
rak yurt ici ve yurt disi paket turlari diizenlemektedir.
Acenta, diizenledigi her sey dahil paket turlarindan
birinde, musterilerin gln icerisindeki herhangi bir
zaman diliminde yerli ve yabanci alkolli/alkolstiz
iceceklerden ekstra bir lcret 6demeden yararlana-
bileceklerini s6zlesmede belirtmistir. Ancak, musteri
otelden ayrilirken yabanci alkolli ickiler icin ekstra
Ucret talep edilmistir. Misterinin, acenta ile yapilan
sozlesmede her tirli icecegin paket tur fiyatina da-
hil oldugunu ifade etmesi lizerine, otel yetkilileri,
kendilerinin acenta ile yaptiklar sézlesmede yabanci
alkollii iceceklerin paket tur fiyatina dahil olmadigini
belirterek, misterinin ekstra tcreti 6demesi gerekti-
gini belirtmistir. Misteri yabanci alkollu icecekler icin
ekstra bedel 6deyerek otelden ayrilmistir.

Eksik Bilgi Versiyonu

X (A) grubu seyahat acentasi Tirkiye'nin dnemli
seyahat acentalarindan biridir. Bu acenta diizenli ola-
rak yurt ici ve yurt disi paket turlar diizenlemektedir.
Acenta, diizenledigi her sey dahil paket turlarindan
birinde, musterilerin glin icerisindeki herhangi bir

zaman diliminde yerli ve yabanci alkollii/alkolstz
iceceklerden ekstra bir Ucret 6édemeden yararlana-
bileceklerini sdzlesmede belirtmistir. Ancak, musteri
otelden ayrilirken yabanci alkollu ickiler icin ekstra
lcret talep edilmistir. Misterinin, acenta ile yapilan
sozlesmede her tiirlii icecegin paket tur fiyatina dahil
oldugunu ifade etmesi lizerine, otel yetkilileri, kendi-
lerinin acenta ile yaptiklari sozlesmeye gore yaban-
a alkolli iceceklerin gece saat 11'den sonra ekstra
lcrete tabi oldugunu sdylemistir. MUsteri, acenta ile
yapilan sézlesmede eksik bilgi verildigi 6grendikten
sonra, yabanci alkollu icecekler igin talep edilen eks-
tra bedeli de 6deyerek otelden ayriimistir.

Notr Versiyon

X (A) grubu seyahat acentasi Turkiye'nin dnemli
seyahat acentalarindan biridir. Bu acenta diizenli ola-
rak yurt ici ve yurt disi paket turlari dizenlemektedir.
Acenta, diizenledigi her sey dahil paket turlarindan
birinde, musterilerin giin icerisindeki herhangi bir
zaman diliminde yerli ve yabanc alkolli/alkolsiiz
iceceklerden ekstra bir licret 6demeden yararlanabi-
leceklerini sozlesmede belirtmistir. Mlsteriden otel-
den ayrilirken s6zlesmeye uygun olarak alkolli icki-
lere yonelik herhangi bir ek licret talep edilmemistir.
Musteri, sozleme kapsamindaki édemeleri yaparak
otelden ayrilmistir.
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