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OZET

PAZARLAMA ETiGiNIN MARKA iMAJINA ETKIiSi: BES
YILDIZLI OTELLER UZERINE BiR UYGULAMA

Cihan Yilmaz

Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Giilnur KARAKAS TANDOGAN
2017, 96 sayfa

Bu c¢alisma, Kusadasi’ndaki bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinde etik davranislarinin marka imajina olan pozitif ve negatif etkilerini
incelemeyi ve bunlarla iliskili faktorleri ortaya koymay1 amaglamistir. Uygulama,
Kusadas1 sinirlari igerisinde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde
yapilmistir. Arastirma verisi, yirmi alti maddeden olusan pazarlama etigi 6lcegi ve
on yedi maddeden olusan marka imaji Ol¢egi ile hazirlanan anket teknigi
kullanilarak toplanmistir. Arastirma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde,
etik ve pazarlama etigi konular1 ve boyutlar: ile ilgili bilgiler verilmistir. ikinci
boliimde, marka ve marka imaj1 kavramlar ile ilgili alanyazin ¢aligmalar tizerinde
durulmus ve teorik cerceve olusturulmustur. Uciincii bdliimde ise, Aydm iline
bagli Kusadas1 ilgesinde faaliyet gOsteren bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan turistlerin pazarlama etiginin uygulanma veya uygulanmama durumu
karsisinda olusan tepkilerinin marka imajina bakis agisina ve etkisine yonelik
toplanan veri degerlendirilmistir.

Caligmanin son kisminda, aragtirmanin ayrintili bir sekilde aciklamasi ve
calisma kapsaminda uygulanan anketlere ait veri analizlerinin agiklamalar1 yer
almaktadir. Arastirmanin sonuglandirilmasi igin frekans analizi, faktor analizi,
giivenilirlik analizi, regresyon analizi, ANOVA ve T-testi uygulamalan
yapilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda Kusadasi’ndaki bes yildizli otel
isletmelerinde pazarlama etigi ilkelerine uyulup uyulmamasi durumunun marka
imajia gliglii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin demografik bilgileri
icerisinde bulunan egitim durumu degiskeni ile pazarlama etigi boyutlari arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Pazarlama Etigi, Marka Imaj1, Etik, Marka
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ABSTRACT

EFFECTS OF MARKETING ETHICS ON BRAND IMAGE: AN
APPLICATION ON FIVE STAR HOTELS

Cihan YILMAZ

M.SC. Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Assistant Professor Doctor Giilnur KARAKAS TANDOGAN
2017, 96 page

This study aimed to investigate the positive and negative effects of ethical
behaviors on the brand image of marketing activities of five star hotels in Kusadasi
and to identify the related factors. The implementation was carried out in five star
hotels operating within the borders of Kusadasi. Research data was collected using
questionnaire technique and the questionnaire used was obtained from the
marketing ethic scale consisting of twenty-six items and the brand image scale
consisting of seventeen items. The research consists of three chapter. In the first
chapter, information about ethics and marketing ethics issues and dimensions are
given. In the second cheapter, the studies about the brand and brand image
concepts are studied and the theoretical framework is established. In the third
chapter the data that gathered about the effects of the reactions of tourists staying
in five star hotels operating in Kusadasi district of Aydin province on the
application or non-application of marketing ethics to brand image has been
evaluated.

In the last chapter of the study, explanations of the research in detail and
explanations of the data analysis of the questionnaires applied in the study are
included. Frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, regression
analysis, ANOVA and T-test were carried out to finalize the study. In the direction
of the obtained data, it has been detected that compliance with the principles of
marketing ethics in five star hotels in Kusadasi has strong effect on the brand
image. Significant differences were found between the educational status variable,
which is in demographic information of consumers, and marketing ethics
dimension.

KEYWORDS: Marketing Ethics, Brand Image, Ethic, Brand
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GIRIS

Turizm endiistrisinde faaliyet gdsteren ve turizme dogrudan veya dolayl
olarak hizmet veren bir¢ok isletme tiiri arasinda otel isletmeleri dogrudan hizmet
vermeleri ve Tiirkiye turizminin tabanini olusturmasi nedeni ile biiyiik bir 6neme
sahiptir. Ancak glinimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda otel isletmelerinin
ayakta kalabilmesi i¢in pazarda belli bir paya sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu
yiizden otel isletmelerinin miisterilerin beklentilerini karsilamakla kalmayip bu
beklentilerin 6tesine gegmeleri gerekmekte ve miisteri odakli yaklagimlara agirlik
vermeleri gerekmektedir.

Yasanilan teknolojik gelismeler sonucu kiiresellesme ve sinirlarin ortadan
kalkmastyla tiim sektorlerin yasadigi, firmalar ve markalar arasi rekabet turizmde
otel sektoriinde de kendini gostermektedir. Otel isletmeleri sektorler bazinda
yasanan bu durumdan dolay1r miisterilerin kendilerine en ¢ok fayda saglayacak
olan markay1 sececekleri bilinci ile teknolojik gelisme ve yenilikleri takip ederek
miisterinin en kolay sekilde ulasabilecegi ve maksimum fayda saglayabilecekleri
iiriin ve hizmetler ortaya koyma ugrasina girmek zorunda kalmiglardir. Olusan bu
rekabet ve miisteri-isletme iliskisi ortaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin psikolojik, demografik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenme
durumunun ne 6l¢iide oldugunun bilinmesi ve miisterilerin isteklerine yanit olarak
vaat edilen hizmet ve {iriinlerin tam anlamu ile etik kurallarina uygun bir bigimde
miigterinin isteklerini karsilayip karsilamadiginin bilinmesinin 6nemi en az

pazarlama karmasi yapisinin bilinmesi kadar énem arz etmektedir.

Tim bu durum sonucunda her marka otel isletmesi diger markalardan
farkli ve iistiin yonlerini ortaya koyarak satin alma niyetlerini etkilemek {izere
sebepler ortaya koymaya caligmakta ve bu pazarlama calismasinin etik kurallar
cergevesinde miisteriye ulagsmasini amaglamaktadir. Firmalarin tiim bu ¢aligmalar
sonrasinda elde etmek istedigi ve amacladigi, isletmesinin tercihinin her bolge ve
gidilen her gilizergahta tekrarlanmasini saglamak ve marka imajimi olusturmaktir.
Bu durumun olusturdugu yararlar arasinda pazarda yasanilan degisim ve rekabet
sonucu ortaya cikan iiriin ¢esitliliginden etkilenmemek ve daha biiylik yatirimlari
diisiinebilmek en 6nemli durumdur. Bunun yan1 sira pazarlama etigine uyulan satis
caligmasmin sagladig giiven sonrasi olugsan durum marka sadakatini beraberinde
getirmekte ve marka imajimin giiglenmesini saglamaktadir.



Sorun Durumu ve Cahsmanin Onemi

Ulkemizin cografi konumu, iklimi, kiiltiirel yapisi ve biinyesinde
barmdirdig1 bir¢ok tarihi eser gdz oniine alindiginda turizmin iilke ekonomisine
biiyiik katkist oldugu yadsinamaz. Dolayisiyla turistik tesislerin basinda gelen otel
isletmeleri turizm endiistrisinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu 6nem ve deger
dogrultusunda turizm sektorii icerisindeki igletmeler arasinda rekabet ortaya
cikmaktadir. Birebir insan ile iligki i¢erisinde olunan bu sektdrde, satin alma yapan
miisterilerin vaat edilen hizmet ve iirlinlerden etik kurallar1 ¢er¢evesinde ne kadar
yararlandigin1 ortaya koyarak bu durumun marka imajina etkisi o6l¢iilmek
istenmekte ve marka imaj degerini arttiran kosullarmn tespiti ile devamlilik arz

eden bir ortam saglanmas1 amaglanmaktadir.

Konu hakkinda yapilan alanyazin taramasi sonucunda uluslararasi alanda
yapilan c¢aligmalarda Xinxin Guo'mun 2012 yilinda yaptigi bir c¢alismaya
ulagilmistir. Ancak benzeri bir arastirma Tiirkiye’deki otel isletmeleri tizerine
heniiz yapilmamistir. Yurt i¢inde yapilan alanyazin taramasinda tez icindeki
pazarlama etigi veya marka imaj1 hakkinda yazilan ve farkli konular ve alanlarla
iligkilendirilen bircok sayida makale ve tez bulunmus ancak marka imajina
pazarlama etiginin etkisini inceleyen bir calismaya rastlanilmamistir. Yukarida
verilen kavramsal cercevede Onemi arz edilen pazarlama etigi ve marka imajt
iligkisi dezavantaj ya da avantaj durumunun ya da bu iliski i¢indeki faktorlerin ne
boyutta oldugunun tespitinin yapilmamasi 6énemli bir sorun olusturmaktadir. Bu
konu yurt icinde yapilmig olan otel isletmelerindeki ilk ¢aligmalar arasinda
olabilecek ve Aydin’in Kusadasi ilgesindeki bes yildizli otel isletmelerinde
yapilacak dncii aragtirmalardan biri olacak, dolayisiyla bu soruna hem yanit hem
de ¢cozlim niteligi tagiyacaktir.

Sorun Ciimleleri

Otel isletmelerinde konaklayan turistler tesis biinyesinde gegirdikleri
zaman Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda bir¢ok pazarlama etik sorunu ile
karsilasabilmektedirler. Bu durum turist bireylerin otel imajin1 olusturan etkenlere
kars1 konsantrasyonunu negatif yonde etkileyebilmektedir. Bu yiizden isletmelerin
kendi biinyesi icerisinde etik ihlallere karsi bazi c¢alismalar yaptiklar
goriilmektedir. Gerek karsilanan turist sayisi gerekse c¢alisan sayisinin



fazlahigindan dolayr pazarlama alaninda etik ihlallerin bes yildizli otel
isletmelerinde daha yogun oldugu diisiiniilmektedir.

Bu ¢aligmanin sorun ciimleleri asagidaki gibi ifade edilmistir:
Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasinda bir iligki var midir?

Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasindaki iligki tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermekte midir?

Calismanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, Kusadasi’nda faaliyet gosteren bes yildizhi otel
isletmelerinde pazarlama etigi kural ve ilkelerine uyulup, uyulmama durumunun
sonucunda ortaya cikan pozitif ve negatif etkilerin marka imajina etkisi ile ilgili
durum tespiti yapmaktir. Ayrica miisterilerin demografik 6zellikleri ile pazarlama
etigi ile marka imaj1 arasinda iligki olup, olmama durumunun belirlenmesi de bu

aragtirmanin bir diger amacidir.
Calismanin Sayiltilar
Bu ¢alismada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir;

a) Pazarlama etiginin marka imajina etkisinin yogun oldugu sayiltisi ile
hareket edilmistir. Ayrica giiniimiizde tiiketicilerin etik hakkinda yeterli
bilgiye sahip oldugu varsayilmistir.

b) Otel isletmelerinde etik ihlallerin en yogun ve en Onemli oldugu
alanlardan birisinin pazarlama etigi oldugu sayiltisi ile hareket edilmistir.

Cahismanin Anahtar Kavramlari

Bu c¢alismada kullanilan anahtar kavramlar ve anlamlar1 asagida
belirtilmistir.

Etik; “Felsefede odevin, yikimliligin, sorumlulugun, gerekliligin ve
erdemin kavramsal analizini yapan, dogrulugu ya da yanlhighg iyiligi ve kottliigi
ve bunun gibi bir¢ok ahlaki yargiy1 ele alan, ahlaki eylemin dogasi ile ilgili
sorusturmalar yapan ve iyi bir yasamin nasil olmasi gerektigi hakkinda bilgiler
veren dali” (Arslan, 2001, 14) olarak tanimlanir.



Pazarlama etigi; Ozellikle orgiit ve isletme yoneticilerinin eylem ve
etkilerinin toplum tizerindeki etkileri ile toplumun normlarina uyum agisindan
yasal ve manevi sorumluluklaridir (Taskin, 2002, 29)

Marka; piyasada bulunan herhangi bir igletmenin lirettigi ya da ¢ok aract
kurum tarafindan piyasaya arz edilen, iiriin ve hizmetlere bir kimlik kazandiran,
ilgili Uriinii rakiplerinden farkli kilan sembol, isim, terim ya da bunlarin
kombinasyonudur ( Kotler,1984:482).

Marka imaji; duygular, triin kisiligi ve insanlarin hafizasinda olusan
cesitli gagrigimlar gibi biitlin belirleyici sartlart biinyesinde bulunduracak sekilde

markanin tiiketiciler tarafindan algilanma durumudur. (Cengel, 2006: 22).
Cahsmanin Simirhiliklar:

Arastirmada sadece Aydin ilinin Kusadasi ilgesinde bulunan 5 yildizh otel
isletmeleri dikkate alinmistir. Bu da arastirmanin uygulama alan1 ve yeri
bakimindan sinirliligini belirlemektedir.

Arastirmanin evrenini olusturan Kusadasi turizm danigma biriminden otel
isletmelerinin bir listesine gore hareket edilmistir. Alinan bu listeye gore 10 adet
bes yildizli otel isletmesi yiiksek sezon igerisinde olmasi nedeniyle, otellerin hepsi
acik oldugundan anket ¢alismasina katilmama durumu olugsmamig dolayisiyla tim
oteller bu ¢aligmaya dahil edilmistir. Ancak anket verilen 2 adet otel igletmesinden
geri doniis alinamadigindan ¢alismaya dahil edilememistir. Bu arastirmada
Kusadasi’nda faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerini ziyaret eden

miisteriler 6rneklem olarak segilmistir.

Arastirmanin evreni igerisinde yer alan on otel isletmesine dagitilan 750
anket igerisinden katilim gostermeyen iki otelin anket sayisi ¢ikarildiginda, geriye
kalan 522 adet anket geri toplanabilmistir. Toplanan bu anketlerin g6zden
gecirilmesi sonucunda 120 adet anket bilgi eksikligi, bos birakma vb. nedenlerden
dolay1 calismaya dahil edilmemis olup toplamda 402 adet anket ile arastirma
gerceklesmistir.



1. ETiK VE PAZARLAMA ETIiGi
1.1. Etik Kavrami

Etik (ethics) teriminin kokeni, Yunancada aligkanlik, gelenek anlamina
gelen “ethos” kelimesine dayanmaktadir (Pojman, 2001: 2). Etik, tanimlamasi
oldukca gii¢ bir kavramdir. Bu ylizden alan yazindaki etik tanimlamalar g¢esitlilik
gostermektedir (Aydin, 2001: 8).

TDK sozliiglinde ahlak bilimi ve torebilimi olarak gecen etik, hem cesitli
ahlaklar1 inceleyen hem de kendisi bir ahlak olan veya bir ahldk Onererek fiili
degerleri icine alan ayni disiplinin konularim ifade etmektedir. Daha genis bir
bakis acis1 ile biitiin eylemlerimizi gergeklestirirken aslinda bize yol gdsterirken
bizi baglayan yazili olmayan kurallar biitliniidiir. Kisa bir tanim yapmak gerekirse
etik, insanin tutumlar1 ve davraniglarinin iyi-kotii ve dogru-yanhis kriterleri
acisindan degerlendirilmesi durumudur (Aydin, 2003: 52). Bir bagka bakis agisina
gore etik iki anlamda kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi tére ve gelenek,
ikincisi ise eylem kurallarin1 ve deger yargilarin1 sorgulamadan uygulamayip,
aksine tlizerinde diistinerek ve kavrayarak iyiyi gerceklestirmek i¢in onlar1 glinliik
hayatiin bir pargasi haline getiren kisilik 6zelligidir (Atayman ve Sezer, 1999:
30-31). Kavramsal olarak etik, bir deger bunalimi i¢inde olan giiniimiizde
tanimlanmasi en zor terimlerin basinda gelmektedir (Cevizci, 2002: 1). Hunt ve
Vitel’e gore etik; ahlaki yargilarin, standartlarin ve davranis kaliplarinin ifade
ettigi ahlak yapisinin ve temellerinin {izerine yapilan arastirmalar olarak
tanimlanabilir (Hunt ve Vitell, 1986: 759). Bagka bir bakig agisiyla etik, ahlak
felsefesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ahlak felsefesi ise iyi ve kotiiyle, dogru ve
yanligla, nasil davranilmasi ve nasil davranilmamasi gerektigiyle ilgili kurallar ve
degerler hakkinda felsefi ac¢idan arastirma yapar (Raphael, 1994: 8). Diger bazi
kaynaklar ise etigi, insanlar arasinda var olan degerleri, ahlaki ag¢idan dogru ya da
yanlig, iyi ya da kotii olanin temelleri ile niteligini agiklayan ve arastiran felsefe
alani1 olarak tanimlamaktadir (Ulug, 2003: 322).

Oldukga goreli olan bu kavram, giindelik dilde kullanilirken pek ¢ok farkl
anlam kazanmaktadir. Bunlardan birisi etigin insanlarin davranislarii kendilerine
gore diizenledigi bir ilkeler sistemi ya da dizisi olarak ifade edilmesidir. Bir 6rnek
ile agiklayacak olursak, tip etigi denildiginde kastedilen, doktorlarin birbirleriyle
ya da hastalartyla iliskilerini diizenleyen ve rehberlik eden bir sistemin varligidir.



Bu ¢ergevede gilinlimiizde insani yiikiimliiliigli agir olan doktorluk gibi mesleklerin
sayisinin artmasi, bu meslek sahiplerinin topluma karsi etik sorumluluklarinin
daha ¢ok tartisilmasina neden olmustur (Arslan ve ark, 2007: 260). Meslekler
acisindan etik, eylemdeki iyi davranisi tamimlayarak isin toplumsal olarak hesap
verilebilir olmasin1 saglar. Diger yandan etik, insanin sosyal ve kamu iligkilerinde
“uygun” adim alan ve davraniglarini belirleyen ice doniik bir denet¢idir. Giinliik
konusmalarimizda sik sik kullanilmasina ragmen, etik davranisi gerceklestirmek
her zaman kolay degildir. Yine de bu konusmalarin hepsi etik felsefesini
ilgilendiren daha genis tartigmalara kap1 ag¢maktadir. Mikro anlamiyla
baktigimizda ise etik, kisinin tiim egitim hayat1 boyunca asilanan degerler biitiinii
olarak tanimlanabilir (Tiisiad, 2005: 50-51).

Yani temel olarak etik, insanlara ne yapmasi ve ne yapmamasi gerektigini
Ogreten yazili olmayan kurallarin hepsi demektir. Bu kurallari, 6dev, erdem, ilke
ve toplumun ¢ikart olmak iizere dort kiimede anlamak miimkiindiir (Svara, 2007:
10);

« Odev, kisilerin yiikiimliiliiklerini tasidigi rol modelden istenilen

davranislar biitliniidiir.
* Erdem ise iyi bir insan1 tanimlayan 6zelliklerin biitiiniinden olusmaktadir.

e Uciincii olarak ilke, kisilerin davramslarinin  bicimlendigi temel
dogrulardan olugsmaktadir.

* Son olarak toplumun g¢ikari, topluma yarar ve kazang saglayan biitlin

eylemler olarak tanimlanabilir.

Bir biitiin olarak incelendiginde iistte yer alan degerler biitiinii ve etik
lizerine yapilan tiim tanimlamalar, etik kavraminin g¢ergevesini belirlemektedir.
Etik ile ilgili genel teorileri anlamak konuyu daha bilimsel bir cerceveden
degerlendirilme konusunda yol gosterici olacaktir.

1.2. Etik ile Tlgili Genel Teoriler

Glinimiizde  bireyler, ¢ikarimlarda bulunurken ve eylemlerini
gergeklestirirken bazi etik ikilemlere diismektedirler. Diistiikleri bu ikilemleri
¢ozebilmek i¢in farkli diigiince yontemlerinden yararlanirlar. Boylelikle her etik
sorunun ¢oziilebilmesi igin farkli teoriler ortaya cikar. Bu teoriler, etik eylemin



gerceklesmesine rehberlik eden unsurlari olusturmaktadir. Bu konudaki alanyazin,
etik kavramimin kuramsal olarak incelenmesi, temel teori ve yaklagimlarin
biitiinlinii olusturmaktadir. Etik yargilamanin yonlendirildigi ve isletme alaninda

yaygin olan etik kuramlar1 {i¢ guruptan olusmaktadir. (Ural,2000: 12). Bunlar:

» Teleolojik kuramlar: Eylemlerin sadece sonuglartyla ilgilenen

kuramlardir.

* Deontolojik kuramlar: Bu kuramlar eylemlerin sonuglarindan daha ¢ok,
bu eylemlerin olusmasinin kaynaginda yatan davranigin nedenlerinden

olusmaktadir.
« Karma kuramlar: Bu kuramlar teleolojik ve deontolojik kuramlarin

karmasindan olusmaktadir.

Teleolojik ve deontolojik kuramlarin asagidaki sekilde Mill ve Kant’in
goriigleri baglaminda sematize edilmesi konunun anlagilmasina yardimci olacaktir
(Hitt, 1990:3).

Tablo 1.1. Etik Teoriler ve Temsilcileri

Etik Teori Temsilcisi Tanmmi

Teleolojik Etik John Stuart Mill Bir eylemdeki ahlaki dogruluk, o

(Amaglanan sonug etigi) (1806 — 1873) eylemin baglangicindaki
amaglanmis sonuglar neticesinde
ortaya cikar

Deontolojik Etik Immanuel Kant Bir eylemin ahlaki dogrulugu

(Odev etigi) (1724 —1804) ortaya ¢ikardigi sonugta degil
eylemin temelindeki ilke ve niyet
tarafindan belirlenir.

Tablodan goriildigli gibi bir eylemin ahlaki dogrulugu iki sekilde
anlagilabilir (Macit, 2009: 83). Teleolojik ve deontolojik olarak ayrilan basliklar
ayrintili olarak sonraki béliimlerde incelenecektir.

1.2.1. Teleolojik Teoriler

Terim olarak teleoloji temel olarak bir ama¢ dogrultusunda ilerlemeyi
ifade eder. Teori olarak ele alindiginda ise; gerceklestirilen eylemler istenilen
sonuglar1 iiretmis ise, onlarin ahlaki agidan iyi ya da dogru olup olmadigin1 tartigir
(Fraedrich ve Ferrell, 1992: 246). Bu tartigmalar sonucunda, amag ¢iktilart ve
aliman kararlarin iizerinde calisir. Alinan kararlar degerlendirilirken sonuglarina



bakilarak degerlendirilir. Degerlendirmede esas alinan sonuglarin kime veya neye
yonelik oldugudur. Burada amag, sonuglar1 karar vericinin kendisinin, devletin ve
yerel topluluklarin bakis acilarindan farkli farkli ele alinabilir. Bu nedenden otiirii
etik degerlendirme, sonuglarin kiminle veya neyle alakali olduguna gore farklilik
gosterir (Arikan, 1995: 175).

Teleolojik etigi anlamada fayda kavrami kritik bir rol oynamaktadir. Bu
sistemde eylemlerin ahlaki dogrulugunun orami istenilen sonuglara ne kadar
yaklagildig1 ile alakalidir. John Stuart Mill faydaciligi on ilke ile Ozetlemistir
(Hitt,1990: 5):

* Bir eylemin dogru veya yanlis olduguna karar verebilmek icin olasi
sonuclara odaklanmis olmak gerekir.
* Eylem kurallari, onlara uyacak bireylerin karakterinden kaynaklanmalidir.

* Eylemlerin dogruluk orani arttikca, mutluluklarda artar, azaldik¢a

mutluluklarda azalir.
» Mutluluk acinin yoklugu, hazzin varligi olarak tanimlanabilir.

* Her insan kendi mutlulugunu arzuladig: siirece bu onlarin nihai mutluluga

ulagmalart i¢in yeterli bir nedendir.

* Mutluluk insan eylemlerinin biricik amacidir. Onun oOlgiitii de ahlaki
olusudur.

* Mutluluk, bireyin kendi mutlulugunu degil, davranisin dogrulugunun
belirleyicisidir. Ancak bunlar birbiri ile iligkilidir.

* Eylemin fayda derecesi, mutlulugu yaratabilir ya da mutsuzlugu
Onleyebilir.

* Eylemin bakis agisinin etik olarak dogrulanmasi igin, eylem sonucunda
saglanan toplam faydanin, yapilabilecek herhangi bir eylemin sonucunda
saglanacak toplam faydadan daha yiiksek seviyede olmasi gerekir.

* Faydacilik birbirine zit etik ylkiimliilikkler arasinda se¢im yapmada, genel
bir hakemlik islevi goriir.

Kuram olarak teleoloji, birey eylemleri ve sonuglari iizerinde yogunlasir.



Bundan yola ¢ikarak faydacilik ile ilgili teleoloji, eylemin kotiiliigiinii veya
iyiligini, yanlighgm veya dogrulugunu ve bunlarin onu ne kadar amaca
ulastirdigini géstermeyi amaglar (Yaran, 2010: 41)

1.2.2. Deontolojik Teoriler

Deontoloji Yunanca odev anlamma gelen “deon” kelimesinden
gelmektedir. Deontoloji ile ilgili galigmalar yapan aragtirmacilar, kararlarini adalet,
diiriistliik, kisilere ve miilkiyete sayg1 gibi evrensel soyut ilkelere dayandirirlar. Bu
tanimlamadan yola c¢ikildiginda bazi ahlaki ilke ve degerler baglayict nitelige
sahiptir. Deontoloji iizerine ¢alisanlar meslekler konusunda ahlaki ve etik oldugu
varsayilani incelemeyi amaglarlar (Bayrak, 2001: 12).

Deontolojik yaklasimi, 6dev etigi konusuna yogunlasir ve bir davranisin
ahlaki degerini tartarken sonuglara degil davranis ve tutumun kendisine bakar. Bu
bakis agisina gore bir davranis veya tutumun kendisi 6deve uygun oldugu siirece
sonuclarin 6nemi yoktur. Odevlerin farkli odak noktalar1 olabilir. Mutlak etik
Odevler, zarar vermeme ve baskalarmin haklarina saygi gosterme gibi evrensel
prensipler baz alinarak belirlenir. Deontolojik etik yaklasimi, karar verme igin
kilavuzluk eden kurallar dizisinden olusur (Simsek, 1990: 70). Deontolojik
yaklagima sahip kisiler meslek dallarinda ahlaki olarak genel kabul gormiis
yaklagimlara uygun kararlar almay1 amaglarlar. Onlarin goriisiine gore dogru
eylem, dogru ara¢ ve olanaklar1 segmek, dogru ilke ve kurallar izlemekle miimkiin
olur. Herhangi bir eylemin degerini 0 eylemin sonucunda ortaya ¢ikardiklarindan
cok, eylemin altinda yatan niyete baglayan bu teori bireyi isteklerine gotiiren 6dev
ve zorunluluklar biitiiniinden olusmaktadir (Karagoz, 2000: 2-3). Deontologlara
gore, bir eylemin dogrulugu ya da yanlighgi, eylemin sonuglarindan ziyade, onun
bir takim genel geger ddev ya da eylem kurallarin1 yerine getirip getirmemesine
gore belirlenir. Her ne kadar boyutlar1 ve tanimlamalar1 ¢esitli olsa da temelinde
eylemin dogrulugu ya da yanligh iizerinde durulur ve eylemin sonucundan ¢ok
onun baslangicinda ki niyet, ilke ve gergeklestirdigi ddevin énemli oldugu kadar
kendini gosterir (Cevizci, 2002: 16).

Deontoloji iizerine arastirmalar yapan Immanuel Kant’a gore eylemin
dogru olarak kabul edilmesi veya edilmemesi, eylemin temelini olusturan ahlaki
degerler sonucunda olusur. Eylem iyi olan1 yapma arzusundan kaynaklaniyorsa o

eylemin ahlaki olduguna inanir ve sadece evrensel olacagina inandigimiz kurallara



gore eylemlerimize sekil vermemiz gerekir. Ona gore iyi olan sey iyi iradeye
dairdir. Buna ek olarak, Kant'in goriisiine gore eylemin sonucuna gore degil,
hareketi gergeklestirenin niyetine bagli oldugundan bahseder (Karagtz,2000: 2-3).

Deontoloji adina ¢alisma yapan insanlarin genel ¢ikarimlarini ele alirsak;
ahlaki bir eylem i¢in insanlar sadece adil sonuglarla yetinmemeli, sonuglara
varirken bu duruma uygun araglar1 kullanmalidir. Bundan yola ¢ikarak yaklagimi
benimseyenler, faydaciligin uygulamadaki sorunlarima énem vermekte ve belirli
temel ilkelerin zevkten ve acidan bagimsiz olarak kotii veya iyi oldugunu
savunmaktadir (Yiiksel, 2002: 180).

Deontoloji agisindan bakildiginda, iyi olan eylem ile dogru olan eylem
birbirinden bagimsizdir. Oysa teleoloji agisindan bakildiginda dogru olan eylem,
iyiligi yiiksek seviyelere ¢ikariyorsa iyi bir eylemdir. Deontoloji, ahlaki davranisi,
hakli nedenlerine dayali olarak degerlendirirken; teleoloji ahlaki davranislari
sonuclarina gore degerlendirmektedir. Bu analize ulasabilmek i¢in deontoloji
tizerine yapilan ¢aligmalara hakim olmamiz gerekmektedir (Usta, 2011: 22).

1.3. Etik ve Diger Kavramlar Arasindaki liski

Ahlak felsefesi ya da ahlak bilimi olarak da ifade edilebilen etik; insanin
toplumsal ve bireysel iligkilerini nasil yonlendirmesi gerektigi konusunda yol
gosteren, koti ve iyi anlamindaki davranis ve sozleri belirleyecek Ol¢iitlerin neler
olabilecegini anlamaya ¢alisan bilim dali olarak tanimlanabilir. Bu noktada ahlak,
insan davranislarini1 degerlendirir ve onlara sekil vermeye ¢alisir. Felsefe bilim dali
olarak ahlaki baglarin lizerinde genel goriis elde ederek evrensel bir ahlak yasasi
olusturmay1 amaclar. Disiplinler arast bir kavram olarak kabul edilebilecek olan
ahlak, pek cok farkli bilim daliyla yakin ya da uzak bir iligkisellik igerisindedir
(Torlak, 2001: 75-76). Burada deginilecek konular ¢er¢evesinde etigin hukuk ve
ahlakla iligkisi 6nem arz eder. Ahlak, etikle es anlaml1 gibi goziikse de benzestigi
ve ayrigtigi pek ¢ok nokta bulunmaktadir. Etik ile hukuk arasindaki iligki ise
hukukun i¢indeki ilkelerin i¢inde etik yapilar bulundurmasidir.
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Sekil 1.1. Etik, Hukuk ve Ahlak iliskisi

Etik, hukuk ve ahlak arasindaki iligki Sekil 1.1’de gosterilmeye
calistlmistir. Sekilden yola ¢ikilarak bir yorumlama yapilacak olursa, dogru ve
yanlis arasindaki ince simnirlarin asilmasiyla herhangi bir ahlak ilkesi ilerleyerek
yasal boyutlara ulasir ve daha normatif yaptirimlar beraberinde getirir (Velioglu,
2002: 5).

1.3.1. Etik ve Ahlak

Etigin kavramsal olarak anlami Yunanca davranig ve karakter anlamlarina
gelen “etos” sozciigiinden tliremistir. Ahlakin kavramsal olarak anlamu ise Latince
gorgii ve gelenek anlamlari tagiyan “moralis” sozciigiinden tiremistir (Thompson,
1985: 555). Ahlak, bireylerin dogru veya yanlis tutum ve davranmiglar arasindaki
ayriti yapmast ya da bunu yapabilecek beceriye sahip olmas1 olarak
tanimlanmaktadir (Wart, 2003: 331). Yani temel olarak agiklayacak olursak etik,
degerlerin sorgulandigi, kotii-iyi kavramlarinin elestirilerek degerlendirme ve
cikarimlarin yapildigi, felsefi bir yapisi olan alandir. Ahlak ise, insanlarin nasil
davranmas1 gerektigi hakkinda verilen kararlar bitiiniidiir. Yani etik
degerlendirme ve akil yiiriitme siireci, ahlak ise yasanan bir olgudur (Tevriiz,
2007: 2). Genel olarak baktigimizda, ahlak ve etigin ortakliklar1 oldugu gibi
farklilastiklar1 durumlar da mevcuttur. Ayrica etik felsefenin, ahlaki konularla

ilgilenen bir dalidur.

Ahlak, genel olarak kisilerin kendisine gore yasadiklari ilkeler toplulugu
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ve kurallar toplami1 anlamlarini tagimaktadir. Bu yiizden mesleki ve siyasi ahlaktan
hatta evlilik ahlakindan s6z etmek miimkiindiir. Etik bu durumlarin aksine
ahlaktan farkli olarak, davramislan felsefi olarak irdeleyen, agiklayan ve son
¢ozlimlemede degerlendirmeye calisan felsefi bir sorusturma sahasidir (Arslan,
1994: 119). Etik, genel olarak bireyin tutum ve davraniglarini konu edinir. Ahlak,
davraniglarin toplumsal kurallarindan meydana gelirken; etik ise ahlakla ilgili
insan davranislarinin neden ve gerekgeleri hakkinda degerlendirme yapar. Etik, bir
eylemi ahlaki acidan iyi bir eylem yapan niteliksel durumu sorgular ve bu
baglamda, ahlak, iyi, 6dev, gereklilik, miisaade vb. gibi kavramlari agiklamaya
calisir. Boylece eylemini etik acidan temellendirmek isteyen kimseye tartigma
stratejileri sunulmus olur; bu stratejiler yardimiyla, insan eylemlerine iliskin ahlaki
sorunlart ve celiskileri sorun ve ¢eligki olarak gormek, olasi ¢Oziim Onerileri
gelistirebilmek, ahlaki sonuglar iizerinde diisiinebilmek ve belirli bir ¢oziime
karar verebilmek miimkiin olacaktir (Pieper, 1999: 17). Etik, tutumlarin ve
davraniglarin ilk ortaya ¢iktigi diisiince planindan sonuglarin elde edildigi son
noktaya kadar arastirmasini stirdiiriirken, ahlak genel olarak uygulamanin yapilist
ile etkileri lizerinde durmaktadir. Her iki kavramin ortak ozelligi ise, bireyler

arasindaki iliskileri diizenleyen davranig kurallar1 olmalaridir.

Genel tutuma bakildigindan iyi bir yasam olusturma amact ile “etik”
terimi ve bu amag¢ dogrultusunda zorlayict ya da baska bir deyisle kisitlayici
etkileri olan normatif igerikli “ahlak” terimi kullanilmaktadir. Amaglar1 ve
normlart arasindaki ayrim ise bu terimlerin teorilerinin farkliligindan ortaya
¢ikmaktadir. Etik, Aristotales’in ortaya koydugu akim sonucunda ortaya ¢ikan
yaklagimlarin ileri siirdiigii teleolojik bakis acisi ile karakterize edilmekte; ahlak
ise Kant’n olusturdugu yaklasimin ileri siirdiigii deontolojik bakis agist ile
tanimlanmaktadir. Bu yaklagimlarin arasindaki iliski asagidaki sekilde
tanimlanabilir (Ricoeur, 2010: 233);

* Ahlak kavrami etigi dncelemektedir.

* Etik amagclarinin  ahlaki norm silizgecinden gegme zorunlulugu

olusmaktadir.

» Ahlaki norm pratigi sonuglari ¢ikmaz bir durumla karsilastiginda, etige
bagvurulmasi dogaldir.
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 Ahlak kavram, etik amacin vazgecilmez bir pargast olmakla birlikte etigin
gerceklemesinde sinirl bir miktarda bulunur ve bu durum etigin ahlak

kavramini kusattigini ortaya ¢ikarmaktadir.

* Ahlaki ilkeler yazili degildir ancak etik kodlar yazili olabilmektedir.

Bu iliskisellikten yola ¢ikarak diisiindiigiimiizde ahlak ve etik kuramlar

birbirlerini tamamladig1 sonucuna ulagiriz.
1.3.2. Etik ve Hukuk

Tanimladig1 kurallara uyulmamast halinde yaptirim giiciinii  elinde
bulunduran hukuk, bu yoéniiyle etikten ayriymis gibi goziikse de pek ¢ok ortak
cizgide bulugmaktadirlar. Hukuk, genel kabul goren ahlak kurallarina paralel
tutum sergilediginde yapinin imaji ve gilivenilirligi bu durumdan olumlu sekilde
etkilenir. Yani kisiler, kanunlara ve disiplin kurallarma uymadiginda yasal bir
yaptirim ile karst karsiya kalmaktadir. Ancak etik davranig ilkeleri kisilerin
gorisleri almarak hukuk yapisi olusturuldugunda, etik ve kural dig1 davraniglarin
yaptirimlar1 basta kiginin benliginde ve rizasinda ortaya ¢ikmaktadir. Buradan yola
cikarak iki farkli kavram gibi goriinen hukuk ve etigin, aslinda beraber uyum
icinde bir sistem biitiinii olusturabilme potansiyeli tasidigr goriilmektedir
(Erdogan, 2009: 355).

Genel olarak degerlendirildigi takdirde, etik ve hukuk arasindaki bazi
benzerlikler su sekilde siralanabilir (Aktan, 1999: 27):

* Hukuk ilke ve kurallari insanlarin davranig ve eylemlerini diizene sokar ve
bazi smirlamalar getirir. Etik ise insan eylem ve davramislarim
smirlandirir; ancak hukuk kurallarinin resmi yaptirimi bulunurken etik
kurallarinin olmayabilir. Fakat son zamanlarda etik ilkelerle ilgili cesitli
yasal yaptirimlar ortaya ¢ikmistir.

e Hukuk kurallar1 yazilidir, etik kurallar1 ise genelinde yaziya
dokiilmemistir. Ancak bu durum giin gectikge azalmaktadir, etik davranig
ilkeleri de yazil1 hale gelmektedir.

* Hukuk kurallarinin amaci, insanin eylem ve davraniglari sonrasinda diger
insanlarin zarar gormesini engellemek amacghdir. Etikte ise genelde

kuruluslar ve kisiler kendi kendini kontrol etmeyi amaglayan kurallar
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vardir. Bu otokontrol mekanizmalart giderek kurumsal kontrol

mekanizmalaria doniismektedir.

* Hukukta kurallar devletler tarafindan olusturulur. Etik kurallari ise,

devletin yani sira olusan toplumsal kurumlar tarafindan da olugturulabilir.

* Hukuk kurallari, resmi etik kurallar1 olarak kabul gorebilir. Etik kurallari
ise, genelde resmi olmayan kurallardir. Kisaca hukuk resmi, etik resmi

olmayan kurallar biitiintidiir.

* Hukuk normlar1 mesruiyetini toplumca benimsenmis ahlaki normlardan
alir. Toplumca dislanan bir ahlaki normu veya degeri yasa olarak
uygulamaya koymak pek miimkiin degildir. Eger konulursa da toplum

tarafindan kabul gérmez, benimsenmez ve orada bir ¢atlak olusur.

» Hukuk kurallar1 ahlaki kurallar olarak nitelendirilemez ancak demokratik
bir hukuk normu, herkes tarafindan kabul gdren degerlere, adalete ve
esitlige dayanir.

Yukarida sayillmis olan benzerlikler ve bu benzerlikler araciligiyla
kurulmus olan uyum, toplumsal diizenin yeniden {iretilmesi konusunda anahtar rol
oynar. Ancak etik ile hukuk arasindaki iliskide yer yer celigkiler ortaya cikabilir.
Sekil olarak kanunlara uygun goziiken bir davranis aslinda etik olmayabilir. Ornek
verecek olursak, bir parti liderinin veya herhangi bir siyasi statiiye sahip bir kiginin
oy almak ig¢in tutamayacagi soOzler vermesi toplum acisindan etik
kargilanmayabilir; fakat bu davranigin yasa disi bir durum oldugu da séylenemez
(Arslan ve Berkman, 2009: 39).

Etik ve hukukun ayristiklari bir diger noktaysa alan konusudur. Bu konuda
iki temel yaklasim mevcuttur. Birinci yaklasima gore, yasalari kamu yagamui ile
ilgiliyken etigin 6zel alanin konusudur. Ayrica bu diisiiniirler, yasalarn agik ve net
olarak tanmimlanmis herkese karsi uygulanan, zorlayici, uyulmamasi: halinde
yaptirimi olan diizenlemeler oldugundan bahsetmektedirler. Etik ise kigisel bakig
agimiza gore bizim yasamimizin her alanini diizenlerken secimlerimizi bize
gbsteren bir alam olusturmaktadir. Ikinci yaklasima goreyse, yasalar kisilerin
uymast gereken standartlari olustururken, etik ise yiliksek, olmasi gereken ve
arzulanan bir diizen olarak tanimlanmaktadir. Etik olma durumu istenilen ve
arzulanan bir durumdur ancak uyum zorunluluklar yasalar ile sinirlandirilmistir
(Boatright, 2003: 15-16).
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Etikle iligkili olabilecek bazi kavramlari ve bu kavramlarin etige gore
konumlari incelerken hakkettigi 6nemi goremeyen konulardan birisi de hukuk
olmustur. Etik ve hukukun alanlar1 ¢akigmakta, diger yandan yaptirim bakimindan
birtakim farkliliklar s6z konusu olmaktadir. Genel olarak etik ilkeler kendilerine
hukuk kurallart icerisinde yer bulmaktadir. Cogu kez etik olan ayni zamanda
hukukidir. Ayn1 zamanda etige uygun olmadigi i¢in ayiplama gibi toplumsal
miieyyidelere konu olan davranislardan birgogu hukukun maddi yaptirimlariyla da
kars1 karsiyadir. Ancak etik disi her davranig hukuken cezalandirilmadigr gibi
bazen hukuki olmayan bir davranig da etik dis1 kabul edilmeyebilir (Filizoz, 2011:
6-8).

1.4. Pazarlama Etigi

Pazarlama etigiyle ilgili ilk diislinceler, 20. Yiizyilin basinda giivensizlik
ve miisterilerin korunmasit konusundaki tartigmalarin baslamasiyla ortaya
cikmistir. Bu tartigmalar iizerine Sharp ve Fox is etigi lizerine bir kitap yayinlar.
Bu kitabin odak noktasinin “adil hizmet” ve is etigindeki yonetici problemlerinin
ele alinmasi olmasma ragmen, igerik acisindan pazarlama etigi kitabi olarak
sayilabilmektedir. Ciinkii kitap ana basliklarin yani sira, pazarlamada zorlama,
ikna sinirlari, adil fiyatlandirma ve pazarlik etigi gibi bagliklar iceriyordu. Bu
konuda bir diger calisma ise pazarlama tarihi makalesi ardindan Philips C.F.
tarafindan yaymlanan “Adil Ticaretle Ilgili Baz1 Teorik Hususlar” adli makaledir.
Etik konusundan makale i¢inde dogrudan bahsedilmese de etik konularin etkisinde
satig fiyati etkisi, rekabetin miisteri iizerinden olmasi gibi konu bagliklar1 etik
ilkeler dogrultusunda incelenmektedir. Bu makalelerden sonra ¢ogu akademik
yayin, adil fiyatlandirma, giivensizlik, reklam ve fiyatlandirma etigi lizerinde
calismastir (Dincer, 2014 153).

Etik, pazarlama disiplinlerinin ve arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir alan
olmustur. Arastirmacilar, pazar disiplinleri igerisinde bulunan etik degerleri
aciklamak i¢in ugragmiglar ancak durumun hassasiyet ve Onemini goz Oniine
alarak bunu ¢ok hassas bir sekilde yapmuglardir. (Yoo and Dontu, 2002: 92-103).
Laczniak’ a gore is etigi, dogru ve yanlis ekonomik davraniglar, kararlar ve
kurumlar hakkindaki uyarilar1 igeren ahlaki standartlarin uygulanmasidir. Bu
tanimdan yola ¢ikarak pazarlama etiginin ahlaki karar ilkelerinin, pazarlama karar
ve durumlarina iligkin standartlarin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen ¢alisma
oldugu sdylenebilir (Vitell, 1986; 130). Temel olarak pazarlama etiginin
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konusunu, pazarlama uygulamalarmin etik olup olmadiginin incelenmesi; bir
baska ifadeyle, bu uygulamalarin “dogru” veya “yanlis” seklinde degerlendirilmesi
olarak tanimlanabilir. Bir baska goriise gore pazarlama etigi, pazarlamada karar
alma siiresince etik diisiincenin uygulanmasini kapsar. Diger bir deyisle pazarlama
kararlarinda etik teorilerin uygulanmasi, isletmelerde bulunan pazarlama
yoneticilerinin dogru davranislar cergevesinde hareket etmesine yardimci olur
(Smith, 1996: 82).

Pazarlama etigi, mesajlarda dogrulugu, iiretim asamasindaki kaliteyi, iiriin
ve hizmetin s6z verilen zaman igerisinde teslimatini, gergek¢i olan reklami,
rakipler arasinda haksiz rekabet unsurlarinin engellenmesi gibi konular ele alir
(Baybars, 2006:140). Bu konuda yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak, etigin
yarattigi toplumsal kazanimlar su sekilde siralanabilir (Altug ve Gonen, 2003:
321):

« Verimlilik

* Karlilik

* Kurumsal giiven

» Inandiricilik

* En iyi ¢alisanlar1 kazanmak

* Calisanlarm bagliligini ve hissedarlarin giivenini arttirmak

* Olusan hatalar1 daha kolay telafi etmek

» Tiiketiciler ve rakipler ile is birligi olusturmak

Pazarlama, isletmelerin goriinen yiizii oldugundan, pazarlama alaninda
yasanilan etik sorunlar isletmenin sayginhigmi etkilemektedir. Arastirmalarda
isletme uygulamalar1 ve islevleri arasinda etik suglamalara ve yaptirnmlara maruz
kalan oncelikli olarak pazarlama alanidir. Bu sebepten &tiirii, isletme
yoneticilerinin baglama ve zamana gore degisen bir takim etik yiikiimliliikleri
bulunmaktadir (Ural, 2003: 69). Yapilan ¢aligmalarda sirket ve isletmelerin etik
davranmalarinda dort temel sebep ve giidiiniin rol aldigi gortilmiistir (Whysall,
2000: 176). Bunlar:

» Etik uygulamalarm popiiler olmasi,

» Kurumun diginda yer alan ¢ikar gruplarinin olusturdugu baski,
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* Etik uygulamalarin uzun déneme gore degerlendirilme yapilir ise karlilik
ortaya ¢ikaracaginin bilgisi,

s [lerleyen ve gelecegi goren bir isletme icin dogru olanm bu ydnde
oldugunu kavramak olarak siralanabilir.

1.4.1. Pazarlama Etiginin Onemi

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirleyerek onlari memnun etme
cabasinda olup toplum refahina katkida bulunmak, genel mutlulugu artirmak
amaci tagimaktadir. Dolayisiyla pazarlama etiginin fayda prensibine gore
bakildiginda etik kendine ait bir 6z tasiyan faaliyettir. Pazarlama etigine bu 6ze
uygun olarak gerekli 6nemi vermek, sirketin markette degerinin artmasina katkida
bulunurken ayni zamanda miisterilerin sirkete olan giiveninin pekismesine katkida
bulunur. Buna ragmen, sektdr ¢alisanlar1 bu faydalar1 yok sayarcasina pazarlama
etigine uygun olmayan davraniglar gostermektedir.

Pazarlama yoneticileri, genellikle eylemlerini faydaciik zeminine
dayandirip etik ilkeleri goz ardi ederek gerekli duyarliligi sergilememektedir
(Whyshall, 2000: 185). Isletme ve pazarlama kararlarinda, ydneticilerin yapmis
oldugu etik olmayan eylemle, iletisimin yaygin bir ag olusturdugu giiniimiizde
isletmeleri kisa silirede zor durumlara diisiirebilmektedir. Bunun sonucunda,
tiiketicilerin igletmeye karsi giiveninin sarsilmasi hatta tamamen yok olmasi, {iriin
ve hizmetin marka imajinin zedelenmesi veya saglanamamasi ve miigterilerin
rakip isletmelere kaptirilmasi gibi durumlar meydana gelebilmektedir. Bu tiir
bedeli agir olan olumsuz sonuglardan kaginmak i¢in pazarlamacilarin etik ilkeler,
degerler ve standartlar ¢ercevesinde calismasi ve buna ydnelik kararlar almasi
biiyiik 6nem arz etmektedir (Ozdemir, 2001: 121).

Pazarlama ile ilgilenen felsefecilerin g¢alismalarindan yola ¢ikarak bir
model ortaya konuldugunda pazarlama faaliyetlerinin etik sinirlarimin ¢izilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Temel olarak bu sinirlar 7 soruya dayanmaktadir.
Bu sorular (Torlak, 2000: 51):

* Faaliyet bir kanuna kars1 geliyor mu?

* Faaliyet dogruluk ve diiriistliik i¢in yapilan bir g¢aligmaya karsi geliyor
mu?

* Faaliyet minnettarliga kars1 mi?
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* Faaliyet adalete kars1 mi1?

* Faaliyet bagkalarmin sagligimmi ve giivenligini tehlikeye sokmamak igin
caligmaya kargt mi?

» Faaliyet negatif veya zararli sonuglar ortaya ¢ikarabilir mi?

* Sirket bilingli olarak avantajlar1 daha az diye zarar ve negatif sonuglar
ortaya koyacak bir modeli tercih etmis mi?

Bu sorular neticesinde alan cevaplar, pazarlama etiginin sinirlarma dair
onemli ipuclar1 vererek sadece arastirmacilarin sonuca ulagmasini daglamakla
kalmayip pazarlama yoneticilerini de sinirlara uygun davranmalari konusunda

yonlendirecekler.

Son yillarda 6nemi anlasilan ve tizerinde her gecen giin daha fazla durulan
bir konu olarak pazarlama etigi lizerine kendini gelistiren bir yapi igerisinde
stirekli yeni arastirmalar yapilmaktadir. Bu arastirmalarin ana hedeflerinden biri
konu hakkinda teorik ¢erceve olusturmaktir. Sonug olarak ortaya ¢ikan tanimlama,
sekillendirme ve kaliba sokma islemleri igletmelerin etik ¢aligmalarini
kolaylastirir. Pazarlama yoneticileri, birincil olarak bu aragtirmalara hakim olmali

ve karar alirlarken bu aragtirmalarin sonuglarini goz 6niinde bulundurmalidir.
1.4.2. Pazarlamada Etik Karar Almaya Iliskin Yontemler

Etik karar alma, bir davranigin ya da etkinligin karar asamasida olmasi
gereken ve olast seceneklerin ve bunlarin toplumsal geri doniitlerinin
hesaplanmasiyla ortaya ¢ikan bir se¢cim yapma siirecidir. Etik karar alma siiresince
bir sorun i¢in tek bir dogru ve bunu ¢éziime ulastiracak tek bir teorinin oldugu
savunulamaz (Oyman, 1999: 296).

Bugiine kadar birgok arastirmaci etik davranigi ortaya cikaran etkenleri
belirleme cabasiyla etik ve etik olmayan davranmigin gergeklesmesine etki eden
unsurlart siralama yoluna gitmis, boylece etik pazarlama anlayisina iligkin ¢esitli
modeller olugturulmustur. Genel anlamda insanlarin davraniglarini dogru ve yanlis
olarak ayrabilecek belirli bir olgiitiin bulunmamasi, bu konuyla ilgili olarak
gelistirilen modellerin gegerliliginin test edilmesi asamasinda toplumun genelinin
fikir birligine vardigi temel gercekler ve teoriler iizerinden hareket edilmesini
zorunlu kilmistir (Andersen, 2005: 1099).

18



1.4.2.1. Pazarlama etigi genel teorisi

1986 yilinda Hunt ve Vitel’in tarafindan gelistirilen bu teori, etik
degerlendirme siirecinde gerekli durumlarda karar alma siirecinin agiklanmasi i¢in
hayata gecirilmistir. Modelde bireylerin ahlaki deger yargilarin1 etik karar ve
davranislara doniistiirme siirecini incelemeye ¢aligmistir. Bu durum ile ilgili olarak
Grafik 1.1’de goriildiigii tizere kisilerin ahlaki igerige sahip problemler ile
karsilagtiktan sonra bu problemler ile basa ¢ikabilmesi i¢in gerekli olan alternatif
yollar1 nasil algiladigini belirlemeyi amaglamistir (Vermillion ve ark, 2002: 274).

Kiiltiirel
Cevre .
i Etik Durumsal
—| Sorunun - Ksitlamalar
Algilanmasi Deontolojik
Kurallar
Deontolojik
Degerlendirme
Endiistriyel Algilanan
Cevre Secenekler /[
. | Senuglarm [ Etik | Niyetler |>] Davrang
Olasihklar Degerlendirme *
Organizasy | | H
onel Cevre
Sonuclarm
L | Istenilirligi
Algilanan /7 Teolojik
Sonuclar Degerlendirme
Hissederlarm | |
Onemi .
Kigisel | | G.er! ]
Deneyimler Bildirim

Grafik 1.1. Ahlaki Problemler ile Basa Cikabilme Grafigi

Hunt ve Vitell’in “Genel Pazarlama Etigi Kurami” pazarlama
yoneticilerinin etik davranislarin  boyutlariyla ilgili ¢atigmalar1 ¢dziimlerken
izledikleri karar alma siireglerini ortaya koymaktadir. Kurama gore etik sorunun
¢Ozlimiinde, kisisel normlar ve ¢oziim olarak secilen alternatifin sonuglarmin
kargilagtirilmasi1 biiylik rol oynamaktadir. Bu kuram, deontoloji, teleoloji ve
egoizmden vyararlanarak etik ve etik disi davranigi aciklayarak tiiketicilerin,
pazarlama faaliyetlerine etik bakis acilarmin nig¢in farkli oldugunu ortaya
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koymaktadir. Kisi, herhangi bir etik sorunu ¢oziimlerken c¢esitli alternatifler ortaya
koymakta ve daha sonra bu alternatifleri deontolojik ve teleolojik agidan
degerlendirmektedir (Tsalikis ve Fritzsche, 1989: 695).

1.4.2.2. Sentez modeli

Ferrel, Gresham ve Freadrich, etik karar alam siirecinde biitiinsel bir
perspektif yap1 ortaya koyan ve bu silirecin tanimlamasini daha iyi bir noktaya
tasiyan sentez modelini gelistirmislerdir. Sentez modeli de sorunun farkinda
varilmasindan, inceleme, degerlendirme, se¢im ve sonug¢ gibi diger modellerinde
icerisinde barindirdigi temel karar alma dizisini takip etmektedir. Model, ikilem
yaratan sosyo-ekonomik c¢evredeki belirsizlik unsurunun ve bunun sonucunda
olusan etik sorunun farkina varilmasiyla baslar. Bu asamadan sonra, sorunun etik
sorun olarak tanimlanip tanimlanmamasi, Kohlberg’in biligsel ahlaki geligim
asamalarina gore kisinin bulundugu diizeye gore yapilmaktadir. Bir sonraki agama
ise ahlaki degerlendirmeleri icermektedir. Deontolojik, teleolojik kuramlar ve
yargilar seklinde belirtilen ahlaki degerlendirmeler etik karar almadaki segim
stirecini olusturmaktadir. Ahlaki degerlendirme asamasindan sonra alinacak karar
kiginin niyetini belirlemekte, bu da davranis1 etkilemektedir. Organizasyonel
kiiltiir, firsat degiskeni ve bireysel faktorler farkina varma, tanimlama,
degerlendirme ve karar asamalarmi etkilemektedir. Karar siirecinin son unsuru
eylemdir. Eylemin sonuglari ise, kisiler tarafindan degerlendirilir ve tekrar ayni tiir
bir durum meydana geldigi zaman davranis1 etkiler (Ferrell ve ark, 1989: 60- 62).
Isletmelerde etik karar alma siirecini agiklayan sentez modeli asagidaki Grafik
2’de gosterilmistir.
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Grafik 1.2. Isletmede Etik Karar Alma Sentez Modeli ( Velioglu,2002: 73)

Bu modelde de diger modellerde kullanilan temel ilkeler esas alinmakla
birlikte Kohlberg modelinde baskin olarak kullanilan bireyin ahlaki geligsiminin
etik karar almay1 dogrudan etkiledigi savunulmustur. Kohlberg'in “Bireyler karar
durumlarina farkli diizeydeki ahlaki gelisim diizeyleriyle yaklasirlar.” agiklamasi,
kimi yoneticilerin neden aggézlii ya da bencil tavir sergilediklerini
aciklayabilecektedir (Jones, 1991: 370).

1.4.2.3. Olasiik modeli

Ferrell ve Greshman tarafindan 1985 yilinda gelistirilen bu model, ¢ok
asamali bir etik karar alma davranis seklini gostermektedir. Pazarlama kararlarinin
isletmelerde 6nemli ahlaki problemlere yol agabilecegi diisiincesiyle gelistirilen bu
modelde karar alicilar1 etkileyen kisisel ve organizasyonel degiskenler
incelenmistir. Bu modele gore karar alicilar, kararlarimi alirken ve davraniglarini
sergilerken bu model de yer alan degiskenlerden etkilenmektedir. S6zii edilen bu
degiskenler ve model, Grafik 1.3’te gosterilmistir (Ferrell ve Greshman, 1985: 87).
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Grafik 1.3. Karar Alicilarin Etkilendigi Degiskenler

Modelde goriildiigii tizere karar alicilar sahip olduklar1 bilgi, deger, niyet
ve tutumlarin etkisiyle karar almaktadir. Diger taraftan organizasyonel ve
baglamsal faktorler ile sosyal ve Kkiiltiirel ¢evre kosullan da bireyin etik
konulardaki tercihini 6nemli derecede etkilemektedir. Diger bir 6nemli konu olan
farkli topluluklar ve bireyin bu topluluk iginde lizerine aldig1 rol, birey igin etik
olmayan davramiga ydnelme bigiminde bir tehlike olusturabilir. Bu nedenle,

bireyin etik dis1 davranisini 6nlemek i¢in grup iginde belirli ortak politikanin yani

sira mesleki kodlarin da gelistirilmesi yararli olacaktir.
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2. MARKA VE MARKA iMAJI
2.1. Marka Kavram

Marka ya da markalama, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini diger
isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun yillardan beri
kullanilan bir kavramdir. Marka kelimesi, kokeni Norse kelimesi olan “yakmak ya
da yaki1” anlamina gelen bir kelimeden tiiretilmistir (Taskin ve Akat, 2009: 96).
Ingilizce’de “branding” olarak kullanilan “markalama” sdzciigiiniin dogusu,
Amerika’daki ciftcilerin hayvanlari birbirinden ayirmak icin damgalamalarina
dayanir. Bu da hayvanlarin farklilasmasini ve kolay ayirt edilebilir olmalarini
saglamaktadir. Dolayisiyla marka, en kisa tanmimiyla farklilasmak demektir.
Cagdas anlamda iirtin ve hizmetlerin markalanmast ve marka adlarinin
kullanilmaya baglanmasi, 19. yiizyilin son zamanlarina denk gelmektedir. Sanayi
devrimi ile birlikte reklamecilik kiiltiirii ve pazarlama tekniklerinin gelisim
siire¢lerinin normalinden hizli bir durum sergilemesi sonucunda, {riin ve
hizmetlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nemli bir durum halini almistir
(Uztug, 2003: 13).

Ilgili alanyazin incelendiginde marka kavrami hakkinda ¢ok sayida tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlar dogrultusunda marka kavrami incelendiginde, (Gl ve
Bozok, 2015: 432-456):

» Uriinlerin piyasadaki diger iiriinlerden ayirt edilmesini saglayan,

+ Ureticilerin uygulamaya koyduklar1 faaliyetler ve miisterilerin algilari
dogrultusunda ortaya ¢ikan,

* Tiiketicilerin zihninde sahip olma istegi olusturan algilardan olusan,
* Sekilsel, sayisal ve sembolik degerler ile ifade edilebilen,

» Uriin veya hizmeti ortaya ¢ikaran kisi veya kurumun misyon, vizyon ve

verdigi ifadelerin tamamini biinyesinde barindiran,
+ Uriin i¢in degerlendirildiginde arti bir deger yaratan pazarlama araci

oldugu anlagilmaktadir.

Markay1 temel olarak ele alacak olur isek, birbirine benzeyen iki iiriin
veya hizmetten birinin talep edilme durumunun digerine gére hem daha yiiksek
oranda hem de daha yiiksek fiyatta olma durumu olarak tanimlayabiliriz. Marka,
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bir {iriinii digerlerinden ayiran, onu 6zel kilan 6zelliklerin toplamidir (Kavacik ve
ark, 2012: 175). Buna gore “marka kavrami”; iiriin ya da hizmetin tiiketicilere
tanitilmasini saglayan ve bagli bulunduklari, firmay1 ve iriinlerini temsil eden
yansiticilar olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii bir marka, sadece bir logo ya da
isim olmak otesinde, firma ve iirlinleri hakkinda tiiketicilerinin duygu ve
diistincelerini de aktaran bir nitelige sahiptir (Aktuglu, 2004: 16). Baska bir bakis
acist ile marka Oziinde, sadece bir s6z verme durumu olarak tanimlanabilir
(Doganli, 2006: 71).

Bu ifadelerden hareketle marka, iiriin ya da hizmetin kaynagi gosteren,
driinlin rakiplerden ayirt edilmesini saglayan, tiiketiciler ve iireticiler arasinda
iletisimi kolaylastiran, tiiketiciler i¢in bir soz, kalite garantisi olan; kisaca tiriinii
tanitan, farklilastiran, {irlinlin degerini artiran, tiiketicinin karar vermesini

kolaylastiran, riskleri azaltan isim, terim, sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir.
2.2. Marka Tanmm ve Ozellikleri

Marka yonetimi agisindan bakildiginda marka, teknolojik gelimeler,
kiiresellesme ve standartlagsma sonucunda ortaya ¢ikan sartlarin i¢inde isletmelerin
rekabet {istlinliigii elde etmek amaci ile {irtin veya hizmetlerinde farklilagmak i¢in
kullandigz stratejik bir aragtir. Bu konuya iligkin yapilabilecek birgok marka tanimi
bulunmakta ancak her tanim konuya ve perspektife bagli olarak bazi 6gelere daha
fazla agirlik verebilmektedir (Aktuglu, 2004: 16).

Marka kavraminin alanyazin birbirine benzeyen ancak farkli kisi ve
kurumlar tarafindan yapilmig birgok tanimi bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama
Derneginin yaptig1 tanima bakacak olursak marka, {iriinlerini satisa koyan kisi
veya kurumlarin, s6z konusu iiriinlerini diger emsal iiriinlerden ayirabilmek amaci
ile kullandiklar1 isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin c¢esitli
karsilagtirmalar1 olarak tanimlanabilir (Saylan, 2000: 67). Aaker’e gore marka;
Uriinleri ya da bir satic1 veya satic1 gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin
ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran logo, trademark ve paket dizayni gibi
ayirt edici isim velveya semboldiir (Elitok, 2003: 2). T.C Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 ise “Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir calisma ve is hacmi sembolii
olarak hak sahibini tanitan isaretler” olarak tanimlamaktadir (Kurban ve ark, 2007:
1). Keller de markayi, “ayni tiir ihtiyaglar1 tatmin etmek tizere tasarlanmis diger
mal veya hizmetlerden eklenen ozellikleriyle farklilasan mal veya hizmet” olarak
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tanimlamaktadirlar (Keller ve Kotler, 2006: 274). Sozer‘e gore giiniimiizde post
modern marka tanimi, “Digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde
kavramsal olarak tanimlanmis, 6zgiin kisilik 6zellikleri ile sosyal etkilesimlerde
bulunan ve kisi, kurum, liriin ve hizmetleri temsil eden varliklara verilen ad”
olarak ifade edilmektedir (Sozer, 2009: 27-28).

Ingiltere’de yapilan bir calismaya gore markanmn 9 ayr1 boyutu
bulunmaktadir ki bunlar (Ozgen,2002: 741):
* Bir yasal ara¢ olarak marka,
* Bir farklilagma arac1 olarak marka,
* Bir isletme olarak marka,
« Bir kimlik olarak marka,
» Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka,
* Bir kisilik 6zelligi olarak marka,
» Katma deger olarak marka,
* Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka,
* Tiim bu etkenlerin bileskesi olarak marka, seklindedir.
Bir pazarlama yoneticisine gdére bir marka farkli acilardan
degerlendirilebilir. Marka, alt1 farkli anlam ifade etmektedir (Kotler, 1997: 443):
* Nitelikler: Marka, akla ilk olarak mevcut iiriiniin niteliklerini getirir.

* Fayda: Uriiniin nitelikleri, iyi bilinen marka ile tiiketicide ¢agrisim
yaparak, tiiketiciyi bir sonraki asamaya gecirir. Tiketiciler, nitelikleri
hatirlayip, mevcut {irliniin faydasini satin alirlar. Marka, nitelikler setinden
daha fazla bir anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler iiriiniin 6zelliklerini
degil, lriiniin sagladig1 fayday: satin almaktadir. Bu nedenle 6zelliklerin
fonksiyonel ya da duygusal faydaya donistiriilmesi gerekmektedir.

* Deger: Marka, iireticinin degerlerini de ifade etmektedir.
« Kiiltiir: Marka, belirli bir kiiltiirii ifade etmektedir.

* Kisilik: Marka, ayn1 zamanda belirli bir kisiligi de yansitmaktadir.
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* Miisteri Profili: Marka ile markanin kullanicilar1 da biitiinlesmistir.

Miisteriler, iiriiniin degerlerini, kiiltiiriinii ve kisiligini yansitmaktadir.

Markay1 bir {irliniin mazisi olarak adlandirmak da dogru olacaktir. Marka
iriinlere varliginin 6tesinde anlamlar yiikler. Tiiketici icin marka digerlerinden
farkli, ihtiyaglarma en 1iyi cevabi veren, tanimlanabilir degerleri olan
urtin/hizmettir. Satilanlar1 Griinler, istekleri ise markalar olarak isimlendirebiliriz.
Giliniimiizde markalar isim, logo olmanin Gtesinde anlamlar yiiklenerek, degerli,
kompleks korunmasi gereken degerler bilesenidir (ITO, 2006:13-14).

Tanimlardan da gordiigiimiiz {izere marka, diisiiniirlere ve yasadiklar
donemlere gore farkli anlamlar kazanabilmektedir. Nitekim bu kadar farklh
tanimlamalara tabi tutulmasi, markaya verilmesi gereken 6nemin bir gostergesidir.
Tiiketicileri kazanmanin belki de en iyi yolunun giiniimiizde “marka” olgusu
oldugu goriilmektedir. Markanin pazarlamaciya sagladi faydalar her gecen giin
artmaktadir.

2.3. Markanin Onemi

Rekabetin ¢ok yogun bir sekilde yasandigi giiniimiizde, tiiketicilerin
bilinglendigi ve markasiz {iriinleri daha az tercih ettigi géz Oniine alindiginda,
sirketlerin hayatta kalabilmesi ve karlilik elde ederek gelisebilmesi igin,
rakiplerinden farkli bir marka yaratabilmesi gerekmektedir. Marka, insanlarin
zihninde pozitif bir diislince olusturmak, farklilik yaratarak etkin olmak, mevcut
sunuma deger katarak bir iiriine olan talebi arttirilabilmekte ve daha yiiksek fiyat
belirlenebilmesine yardimei olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 3).

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve
sekillendiren, 6zellikle somut iirlinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlamacilar igin, onlarin tiiketicileri
satin almaya tesvik edecegi iiriinlin tanimlanmasina, reklamcilar i¢inse tiiketici ile
iletisim kurulmasina ve Triinlin tiiketicilere tanitilabilmesine ydnelik yaptigi

katkilardan dolay1 marka bu sektdrlerde 6nemli bir yere sahiptir.

Bir iirlinlin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan temel 6zellik
oncelikli olarak markadir (Aktuglu, 2004: 11). Isletmelerin yarattiklar1 markalar,
hem kar amaci giiden kuruluslar olarak kendilerine, hem de memnun etmeye
caligtiklar1 tliketicilere ¢esitli yararlar saglamaktadir. Bu sebeple markanin
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yararlari, isletmeler agisindan ve tiiketiciler agisindan olmak tizere iki ayr1 baslik
altinda ele almabilir.
» Markanin tiiketiciler agisindan yararlari.

* Markanin igletmeler igin yararlari
Tiiketici agisindan markanin faydalari su sekilde siralanabilir (Ak, 2009: 16):

» Marka, tiiketici i¢in kalite garantisi anlam1 tagimaktadir.

» Marka, tiiketiciye tirtiniin 6zellikleri hakkinda bilgi verir ve bu konuda

giivence saglar.

* Tiiketicinin aldig1 triin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iiriiniin satig
garantisi hizmetlerinin, iirline sahip olduktan sonra da devam edecegini
bilir.

* Marka, tiiketiciyi bir mamulii tamimasi ve diger {rlinlerden ayirt

edebilmesi o6zelligini mamule kazandirarak, mamul talebinin devaml

olmasini saglamaktadir.
Isletme agisindan markanin faydalar1 su sekilde siralanabilir (Savasci, 2008: 56):

+ Isletme, iiriinlerinin rakipler tarafindan taklit edilmemesini marka ad1 veya

sembolii sayesinde kanuni giivenceye almaktadir.
* Marka, pazar boliimleme imkan1 yaratmaktadir.

* Markalar, firmanin demirbaslar1 sayilmakta ve firma sermayesinin
icerisinde yer almaktadir. Bu sermaye, tiiketicinin goziindeki marka
imajin1 ve bu imaja daha fazla para 6demeye hazir oldugunu géstermenin

yani sira, firmanin gercek degerini de gostermektedir.

* Dagitim ve satis kanallar1 igerisinde markalar o6nemlidir. Saticilar,
miisterilerine farkl fiyat ve kalite araliklarindan bir iiriin dagilimi sunmak
istemektedirler. Diger agidan, saticilar markali iirlinlerini fazla caba

gostermeden sattiklarindan, onlar1 tercih etmektedirler.

Bu bilgiler 1s1ginda markanin igletme ve tiiketiciler i¢in ne kadar énemli

oldugunu goriiyoruz. Markanin 6nemi agik olarak goriilmekteyse de bir marka
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olusturmak c¢ok kolay bir siire¢ degildir. Bu siire¢ birgok ilkeden yararlanilarak
yapilandirilabilir.

2.4. Marka Olusturmanin Temel ilkeleri

Marka kavrami hakkinda net bir bilgi elde edebilmek i¢in tanimimin
yaninda 6zelliklerinin de 6grenilmesi sarttir. Markanin en biiyiik 6zelliklerinden
birisi isletmenin triintiniin rakip tiriinlerden farklilagmasini saglamasidir (Blythe,
2001:135).

Giglii ve olumlu marka yaratabilmek ve farklilasmay1 saglayabilmek icin
isletmeler ¢esitli unsurlardan yararlanmaktadirlar. Markanin hafizada yer
edinebilmesi i¢in kullanilan araglar sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2002: 366):

* Marka Ad1
« Sembol

* Slogan

Bu araglarin ayr1 tanimlamalarinin yapilmasi ve 6zel olarak {istlerinde
durulmas: sadece konunun daha iyi anlagilmasimi saglamakla kalmayip aym
zamanda bu temel ilkelerden vyararlanarak marka olusturmayr diisiinen
pazarlamacilara yol gosterici olacaktir.

2.4.1. Marka Ad1

Marka adi, markanin tanimini olusturan sézciik ya da sozciik dizisi olarak
tanimlanir. Ortaya koyulan yeni bir {iriiniin adinin olusturulacagi zaman isletmenin
iriini bu ad ile lanse edecegi disiiniildiigiinde marka adinin se¢imi igletmeler
tarafinda onemli bir karar alma siirecini olusturmaktadir. Bu durum karsisinda,
firmalar yeni bir {iriine marka adi bulmak konusunda profesyonellesmis firmalarin

yardimina bagvurmaktadir (Giilsoy, 1999: 55).

Mal/hizmete iyi bir isim koymak, iyi bir iiriiniin marka olabilmesi i¢in ilk
sarttir. Pozitif bir diisiince olusturma, ayricalikli olma etkili marka ismiyle baslar.
Aaker marka adini, markanin ne oldugunu ve ne yaptigini tanimlamaya yardimci
olacak c¢agrisimlar yaratan sey olarak tanimlamakta ve bu yoniiyle marka adinin

hem farkindalik hem de iletisim c¢alismalarinin belkemigi oldugunu ifade
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etmektedir (Aaker, 2009: 213). Marka ismi finansal tahminler dahil halkin {iriin ve
hizmetleri algilayisina kadar her alanda kurum kimligini etkiler. 1997 yilinda 17.
Yillik Interbrand Sirket Ismi Degistirme Arastirmasi sonuclar1 185 sirketin isim
degistirme yoluna gittigini ortaya koymustur (Knapp, 2000: 93-94).

Bir marka adinin, iyi sayilabilmesi icin kisa ve basit olmasi, kulaga hos
gelmesi, kolayca tanimnmasi ve hatirlanmasi gerekmektedir. Bunun yani sira
etiketlemeye uygun olmasi, saldirgan ya da olumsuz ¢agrisimlara yol agmamast,
telaffuzunun her dilde kolay olmasi (dis pazarlar acisindan), her tiirlii reklam
araglarinda kullanmaya elverisli olmasi, dikkat ¢ekici olmasi, iirlin kalitesini ima
eder nitelikte olmasi ve ayirt edici niteliklere sahip olmas1 gibi nitelikler 6nemlidir
(Tolungii¢,2000: 48).

2.4.2. Marka Sembolii

Orta caglarda ¢iftlik hayvanlar isaretlenmekteyken, Antik ¢aglarda krallar
imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan sembolik ve dekoratif figiirler, giicii ve
otoriteyi ifade etmesi igin ulusa ve kabilelere ait amblemler kullanilmistir.
Romalilar kartali, Fransizlar aslani, Japonlar ise krizantem sembollerini
kullanmislardir. Babil Imparatorlugu’nda dokiimanlarin onay1 i¢in tanimlama
isareti olarak miihiir kullanilmistir (Knapp, 2000: 87-88).

Gorsel 6geler, insanlarin hafizalarinda daha kolay yer etmektedir. Bundan
otiiri, sembol kullanimi kalicilik yaratmak ve marka bilinirligini saglamak
acisindan son derece onemlidir. Sembollerin, konusmadan anlamlar1 ve duygulari
iletme 0zelligi sayesinde marka kimligini yerlestirmede, fikirleri istenilen yonde
degistirmede ve iletisim saglamada olumlu sonuglar yaratilmaktadir. Ticareti
temsil eden gorsel semboller, bircok insanin okuma yazma bilmedigi zamanlarda
bile markayr tanitmak i¢in kullanmilmigtir. Markalar, siirekli gelismekte olan
pazarda ayrigsmak, farkindalik yaratmak i¢in vardir ve markalarin kullandiklar

iletisim araglarindan ticari karakter kullanimi da bu amaca hizmet etmektedir
(Elitok, 2003: 107).
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2.4.3. Marka Slogam

Sloganlar, markanin ayirt ve ikna edici bilgilerini ileten kisa ibarelerdir.
Sloganlar genelde reklamlarda ortaya ¢ikmasina ragmen paketleme ve pazarlama
programinin goriiniimi ile ilgili 6nemli bir rol oynar. Sloganlar énemli bir marka
aracidir; ¢iinkli marka isimleri gibi, marka denkligi yaratan etkili ve 6zli anlamlari
vardir. Sloganlar, markanin ne oldugunu ve neyin onu farkli kildigini belirterek,

tiiketicinin markanin anlamini kavramasina yardime1 olur (Keller,2003: 204).

Markalarin, tiiketicilerin dillerine dolanabilecek bir slogana veya
reklamlarinda bir melodiye sahip olmalari biiyiik avantaj saglayabilmektedir.
Elitok’a gore dogru bir slogan ve melodi markanin amimsanmasini saglayacaktir.
Buradaki diislince, insanlarin sarth refleks Ozelliklerini kullanarak, onlar1 bir
slogan veya melodiye yonlendirmektir (Elitok, 2003: 103).

Iyi bir slogamin biinyesinde bulundurmasi gereken genel &zellikler su
sekildedir:
* Kisa ve net iletinin 6ziinil yansitmalidir.
* Akilda kalic1 ve kolay hatirlanabilir olmalidir.
» Markanin farkindaligini ortaya koymalidir.
» Tiiketicilerin merakini uyandirmalidir.
* Toplumun yasalarina ve geleneklerine aykir1 olmamalidir.
« Tlgi ¢ekici, sasirtan, eglenceli ve ¢arpici bir igerigi olmalidir.
* Sik sik yapilabilecek degisimlere ayak uydurabilmelidir.
* Diger iilkelerin dillerinde tasidigi anlamin rahatsiz edici bir durum

olusturmamasi gerekmektedir.

Markay1 olusturmada kullanilan temel ilkelerden markanin adi, marka
sembolii, marka slogani1 dikkate deger bir marka olusturarak maksimum kar elde
etmek isteyen pazarlamacilar igin oldukea islevseldir. Ama gergekten bagarili bir
marka olusturabilmek i¢in onun hakkindaki diger kavramlar ve aralarindaki
baglantiy1 gorebilmemiz oldukg¢a dnemlidir.
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2.5. Marka ile Tlgili Genel Kavramlar

Alanyazin incelendiginde marka ile ilgili olarak birgok kavramin oldugu
goriilmektedir. Ancak alanyazinda markaya iligkin kavramlarda kesin bir agiklik
bulunmamaktadir. Ozellikle marka denkligi, marka kisiligi ve marka kimligi

kavramlarinin birbirinin yerine kullanildig1 goriilmektedir.

Uriiniin kisiligini olusturan marka, ayn1 zamanda isletmenin sahip oldugu
bir degerdir. Marka, pek ¢ok farkli kavrami biinyesinde bulundurur. Bu kavramlar
Aaker'in “marka denkligi” baslig1 altinda belirledigi; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka bagliligi alt basliklariyla inceleyebiliriz
(Demir, 2006: 17).

2.5.1. Marka Denkligi

Marka denkligi; bir markanin mal ve hizmetlerinin gorece kalitesi,
finansal basarisi, itibar1, miisteri sadakati, memnuniyeti gibi biitlinsel algilanisina
dayali bir marka degeridir. Bu deger, biiyiikk oranda markaya duyulan giivenden
dogmaktadir. Marka denkligini ortaya ¢ikartan tiim 6zelliklerin goreceli olmasi ve
0ziinde markayr her seyi ile biitiinsel olarak algilamaya g¢aligmasi, kavramda

anlasilmasini ve agiklanmasini zorlastirmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2009: 87).

Marka denkligi kavramu, iiriine eklenen marka degeri olarak tanimlanabilir
(Farquhar, 1990: 7). Marka denkligi, tiiketicilerin zihninde olusan iiriin ve hizmet
hakkindaki algi iizerinde durmaktadir. Bundan dolayi, markanin biinyesinde
bulundurdugu kalite, itibar ve yarattig1i cagrisimlar gibi kavramlar marka
denkligini olusturan unsurlarin temel ve Onemli yapi taslarini olusturmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2010: 169-170). Marka denkligi kavraminin son yillarda tizerinde
onemle durulan bir konu olmasmin dogal sonucunda bu alanda yapilan
caligmalarin da sayis1 artmistir. Yapilan galigmalar genel olarak marka denkliginin

boyutlari iizerine odaklanmustir (Ozgiiven, 2010:1 42).

Bir igletmenin yasamini stirdiiriilebilirligi ve misterilerine saglayabilecegi
maksimum refah, pazarda iistlin deger olusturabilme yetenegiyle belirlenmektedir.
Bir isletme kaynaklarini etkin ve verimli sekilde yoneterek pazar bdliimlerine
degerli {iriin veya hizmetler sunabilirse, yiiksek kar pay1 ve hisse degeri kazanarak
listiin finansal performans saglayacaktir. Ustiin finansal performansin altinda yatan

bir unsur olarak orgiitsel performansin, kalite, personelin deneyimi, kurum kiiltiirii,
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bilgi, marka denkligi gibi soyut varliklar tarafindan belirlenmesine yonelik olarak
artan bir ilgi bulunmaktadir (Ballester ve Aleman, 2005: 188).

Birgok organizasyonun ana amaci giiglii bir marka yaratmaktir. Marka
denkligiyle gii¢lii bir marka yaratmak, bir firmaya bircok yarar saglamaktadir. Bu
tilketici sadakati saglamakla beraber, pazarda meydana gelebilecek krizlerden
markanin daha az etkilenmesini de saglamaktadir. Bunlara ek olarak pazarlama
iletisimi etkililigini de arttirmaktadir (Keller, 2001: 1). Marka denkliginin ayrintili
incelenmesi yukarida sayilan faydalari dolayisiyla olduk¢a onemlidir.

2.5.1.1. Marka denkligi ile ilgili gerceklestirilen kavramsal ¢calismalar

Aaker, marka denkliginin boyutlarm1 dort baslik altinda toplayarak ifade
formulize etmistir. Bu basliklardan ilk dordii, marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka baglilig1 olarak siralanabilir. Onun tarafindan
oOnerilen bes marka denkligi boyutundan ilk dordd, tiiketicilerin degerlendirmeleri
ve tepkilerini yansitmakta oldugundan dolay1, marka denkligi ile ilgili pazarlama
ve tiiketici davranis1 aragtirmalarinda bulgularmin incelenmesi baglaminda en
popiiler olan boyutlardir (Tong ve Hawley, 2009: 567). Bu &nemli goriilen
boyutlar ¢calismanin devaminda ayri alt bagliklar altinda tanimlanip agiklanacaktir.

Tablo 2.1. Marka Denkligi Boyutlar1 (Christodoulides ve Chermatony, 2010: 48)

Yazar Marka Denkliginin Boyutlar
AAker(1991, 1996) Marka farkindaligt

Marka gagrisimlari
Algilanan kalite

Marka baghiligi

Marka Farkindahg

Markanin temel taninirhigi her seyden oOnce farkindalik yaratilarak
saglanabilir. Bu sebeple markanin tam olarak meydana gelmesi ancak tiiketiciler
tarafindan fark edilebilmesi ile mimkiindiir. Farkindalik, markanin tiiketicinin
zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder. Marka farkindalig1 bir diger tanima gore, bir
kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya kotii bilgiler toplamindan
olugmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Keller ise bu kavrami, tiiketicilerin

degisik kosullar altinda markay1 tanimlama yetenekleri tarafindan yansitilan ve
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markanin hatirlanmasini saglayan bellekteki marka izinin veya isaretinin giicii
olarak tanimlamustir (Keller, 2001: 4).

Bir markanin giiclii olabilmesi i¢in tiiketicinin belleginde markayla ilgili
olumlu diisiince ve duygularin olugsmasi gerekmektedir. Bunun icin oncelikle
tilketici, marka hakkinda bilgi sahibi olmali, dolayisiyla markay1 tanimali veya
markanin farkinda olmalidir (Ural, 2009: 15). Sekil 2.1°de tiiketicinin farkindalik
diizeyleri farkindalik piramidi ile aciklanmaktadir. Farkindalik Piramidi,
tiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde olabilecegini
gostermeye yarayan bir semadir. Tiiketiciler bu piramitte bir markanin farkindaligi
ile ilgili dort degisik diizeyde olabilmektedirler. Bu diizeyler, marka ismi
hakimiyeti, akla ilk gelen marka olmak, marka hatirlanirlig1 ve marka taninmisligi
olarak siralanabilir (Aaker, 1996: 300).

Markanin hakimiyeti

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlanirligt
Marka taninmisligi

Sekil 2.1. Farkindalik Piramidi
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Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasinda sahip oldugu yerlerin giiciiniin
tamami dogrultusunda aciklandiginda marka tanmirligi ve markanin hatirlanirlig:
ile ilgili bir konudur. Farkindaligin 6l¢iimiinde kullanilan “marka farkindaligi
diizeyleri” asagidaki bagliklar altinda siralanabilir (Aaker,1996: 115):

* Taninirlik (A markasini hi¢ duydunuz mu?)

* Hatirlama (Hangi otel markalarini hatirliyorsunuz?)
» Hatirlamada ilk marka (Hatirlanan ilk marka olmak)
* Marka baskinlig1 (Hatirlanan tek marka olmak)

» Marka bilgisi (Markanin konumunun bilinmesi)

» Marka kanisi (Marka hakkinda bir fikre sahip olmak).

Marka farkindaliginin temel kavramlarindan biri olan marka taninirligi,
kullandig1 gorsel araglarla birlikte sektordeki diger iiriinler arasindan segilen
markaya degerlendirilme firsati saglar. Ikinci onemli kavram hatirlanirhik ise,
ipucu verildiginde Onceki bilgiler 1s18inda markaya ulagsmasinin saglanmasidir
(Pira ve ark, 2000: 90).

Marka Cagrisimlari

Marka g¢agrisimi, tiiketicilerin hafizalarinda markayla iliskili olan ve bir
anlam ifade eden degerler biitiinii olarak tanimlanabilir (Keller,1993: 4). Marka
cagrisimlari, tiiketiciler tarafinda markaya yiiklenen ve marka ile ilgili zihinlerinde
olusturduklar1 kavramlar, ifadeler ve oOzellikler toplulugudur. Cagrisimlar,
markaya iliskin 6zelliklerin tiiketicilerin zihninde konumlanmasinda ve herhangi
bir ihtiyag durumunda kolaylikla hatirlanmasinda etkili olmaktadir. Bu baglamda
cagrisimlar marka hakkindaki anahtar sézciikler olarak da algilanabilir.
Tiiketicilerin zihinlerinde marka c¢agrisimlart markayla ilgili farkli boyutlarda
iliskiler olusturarak markanin pazardaki rakiplerinden daha kolay ayirt edilmesini
saglamaktadir. Aaker’e gore bir marka cagrisimi, hafizada marka ile baglantili
herhangi bir seydir, yani markanin kalbi ve ruhudur (Aaker, 2009: 130). Diger bir
degisle marka cagristmi marka hakkinda tiiketicilerin hafizalarinda olusan her
seydir (Aaker, 1991: 25).

Marka c¢agrigimlart anlamli gruplara ayrildigi ve iyi yonetildigi zaman

marka imajint olusturmakta, giiclii ¢cagrigimlarla da rekabetci piyasada 6ne ¢ikan
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bir marka olmasini saglamaktadir. Ayni1 zamanda bu kavram tiiketicilerin markay1
algilamalarina yardime1 unsur olarak da konumlandirilabilir (Erdil ve Uzun, 2010:
263). Insanlarin bir markay1 nasil algiladiklarint marka konumunu yansitmaktadir.
Bir marka degerini de markanin adinin meydana getirdigi c¢agrisimlar
olusturmaktadir. Insanlar igin cagrisimlar, marka sadakatinde ve satin alma
kararlarinin olusumunda etkilidir. Bireylerin zihninde birgok deger olusturarak
cagrisim yaratilir. Bu degerler (Aaker, 2007:131):

* Bilgiye ulagsmaya yardim etme,

* Farklilastirma,

* Satin alma sebebi,

¢ Pozitif tutum ve davranis olusturma,

» Marka yayma i¢in temel teskil etme seklinde ifade edilebilir.

Bu kapsamda marka g¢agrigimlari, markanin daha kolay taninmasi ve

hatirlanmasin1 saglamaktadir ki, bu nedenle de markalagma siirecinde 6nemli bir
etmen olarak degerlendirilmektedir. Marka kimligi, sadece bir ya da birkag imaj

tizerine kurgulanmaktayken; marka c¢agrisimlari, tiiketici zihninde yer edinmesini
saglamaya yo6nelik biitiin bu stire¢leri igermektedir (Klein, 2000:137).

Algilanan Kalite

Kalite kavrami, bugilinlerde yogun olarak ilgi gormekte olan bir konu
baslig1 olusturdugu i¢in modern isletmeleri ilgilendirmektedir. Ancak, kalitenin
goreceli bir kavram olmasi ve algilamalara gore degismesi sebepleri dogrultusunda
belirlenmesi ve tamimlanmasi giic bir kavramdir. Bu durum ele alindiginda
kalitenin isletmeler agisindan ¢dziilmesi gii¢ bir sorun olarak ortaya ¢ikmasinin
nedeni su maddelere baglanmaktadir (Kutlu, 2007: 249):

+ Uriin ve hizmetlerin karmagsik bir yapisal hal almasmi saglayan asiri
derecede hizli siiregelen bilimsel ver teknolojik gelismeler,

* Modern ekipman ve makinelerin igletmeler biinyesinde kullanilmasi

sonucu olarak ortaya ¢ikan {iretim karmasasi,

* Globallesme sonucu ortaya c¢ikan global rekabet ve uzmanlagsamama
sorunu,
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» Miisteri ihtiyaglar1 ve istekleri artma egiliminin sonucunda olusan tam

tatmini saglama durumunun 6nemli bir hal almasi.

* Kalitenin marka kavraminin igerisinde bilimsel yol ve sistemli ¢aba

neticesinde yerlesme durumu olusturulabilir.
Kalitenin etkilenecegi bes unsurdan soz edilebilir. Bunlar (Halis,2004: 65):

» Kalite, alic1 tarafindan beklenen ve 6demeye hazir oldugu iiriiniin tasidigi
Ozeliklerin pazar arastirmacilar1 araciligi ile belirlenen seviyesinden de
etkilenmektedir.

* Kalite, aragtirma, gelistirme, mithendislik faaliyetleri ve pazar arastirmasi
ile ortaya konan Ozelliklerin teknik resimlere doniistiiriilmesi siirecinde

uygulanan tekniklerin uygulamalarindan etkilenmektedir.

* Kalite, satin alam siirecinde segilen, anlasmasi tamamlanan ve teslim
alman mallarin taseron firmalar tarafindan imal edilen parca ve

ozelliklerinden etkilenmektedir.

« Kalite, {iretim Oncesi, sonrasi ve siiresince yapilan kontrol ve
iyilestirmelerin hangi egitim ve bilgi diizeyinde kisi tarafindan yapildigina
ve bu siiregte hangi 6l¢me-denetim cihazlarinin kullanildigindan 6nemli
bir oranda etkilenmektedir

+ Kalite, ambalajlama, depolama ve tiiketicilere yonlendirme siiresince

gergeklestirilen caligma sekil ve metotlarindan etkilenmektedir.

Yani algilanan kalite kavrami, miisteri tarafindan tecriibe edilen kalite
diizeyini ifade etmektedir. Algilanan kalite kavraminin merkezinde yer alan
tiketim deneyimi kavrami iki kalite bileseni igermektedir; bunlardan birisi
kigisellestirme digeri ise giivenilirliktir. Algilanan kalite kavramindaki
kisisellestirme bileseni, firmanin heterojen yapidaki tiiketici ihtiyaglarini firmanin
ne diizeyde karsilayabildigine iliskindir. Algilanan kalite kavramindaki
giivenilirlik bileseni ise, firmanin iiriin veya hizmetlerindeki standartlari,

Ozellikleri ve hatasiz olmasina iligkin unsurlari kapsar (Fornell ve ark, 1996: 8).
Marka Baghhg

Marka baglilig1 kavramu, tiiketicilerin tiim markalar arasindaki tercihlerini

smirlayarak zamanla ihtiyaglarimi siirekli olarak ayni marka ile karsilamasi olarak
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tanimlanabilir (Aytug 1997: 38-39). Alanyazinda baghlik kavramimin herkes
tarafindan kabul edilmis tek bir tanimi bulunmamaktadir. Ancak yapilan
caligmalarda baglilik, tiiketicinin etrafinda yapilan tim pazarlama faaliyetlerine
ragmen ayni markayr kullanma egilimi gostermesi olarak ifade edilmektedir
(Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 82). Bir baska sekilde alt1 temel duygu, arzu,
heyecanlanma, agir basma, zevk, tatmin ve huzur, markaya baglilig
aciklayabilmektedir (Lindstrom, 2006: 169).

Marka bagimlilig, tiiketicilerin zihninde rakip firmalarin tiim pazarlama
faaliyetlerine ragmen tiretmis olunan {iriin ve hizmetin sundugu faydanin nitelik ve
diizeyine bagh olarak, belirli bir siirecin ardindan ve bilingli bir calisma sonucunda
olusmakta ya da olusmamaktadir. Bu durum sonucunda olusan tiiketici kitlesi ilk
olarak bagimli olanlar ve olmayanlar sonrasinda olmayanlar icerisinde baska bir
markaya bagimli olanlar ve higbir markaya baglilik hissetmeyenler olarak

bolimlendirilmektedir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki duygulari, diisiinceleri ve tutumlan ile
alakali olarak olusan marka bagimlilig1 diizeyi, bu bagimliligin olusum siirecinde
belirlenmektedir. Bu olusum siireci hakkinda genel olarak bilgi vermek gerekirse
su sekilde ozetleyebiliriz (Villas-Boas, 2004:135):

* Markalarin algilanma diizeyleri aym1 seviyede oldugundan, tiiketici
markay1 digerlerinden ayiramamakta ve satin alma kararinda marka etkili

olamamaktadir.

* Sektorel olarak rekabette isletmelerin amaci kar saglamaktir. Ancak
tilketicinin markay1 hatirlamasi ve tercihini belirlemesi bu durumu ortadan
kaldirmaktadir.

* Tiiketici markaya gilivense dahi marka bagimliliginin yaratilmasi i¢in ya
fiyatlarin miisterinin alim giicii dogrultusunda ayarlanmasi ya da statii
sembolii olarak algilanmasimi saglamak amaci ile reklam caligsmalarina

agirlik verilmesi gerekmektedir.

* Reklam calismalarinin etkili bir siire¢ izlemesi ve tiiketici ile isletme
arasindaki iligkinin yakin olmasi sonucunda duygusal bir bag kurulmakta
ve tutumlar pozitif yonde gelismektedir.
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* Birey isletmenin bir tiiketici olmaktan gurur duydugu taktirde yani marka
baglilig1 yaratildiginda bunun devami igin araliksiz bir sekilde hatirlatict
nitelik tagiyan reklam ¢aligmalar1 yapilmasi gerekmektedir.

Yani temel olarak ele alindiginda marka bagliligs, tiiketicilerin davranigsal
olarak herhangi bir markay1 sadece siirekli olarak satin alma egilimi gdstermesi
degil, ayn1 zamanda o markaya kars1 duygusal ve tutumsal bir baglilik tagimasi
anlami tasimaktadir (Schoenbachler ve ark, 2004: 488).

2.5.2. Marka Kimligi

Kimlik kavraminin amaci insanlara yon vermek, amag¢ edindirmek ve
anlam saglamak gibi hizmetler ile onlarin hayatin1 kolaylagtirmaktir. Ayni durum
markalar icinde gegerlidir (Eymen,2007: 21). Marka kimligi kisaca, bir iriiniin
bi¢iminin, goriinen isaretlerinin, reklaminin, renklerinin, ambalajinin ve mesajmnin
disa vurumu olarak tanimlanabilir. Bu mesaj, tiiketici ya da miisteri ile {retici
arasinda iletisimi kurar. Tiiketicinin markaya bakis agisin1 olusturan kelimelerin,
imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir (Taskin ve Akat, 2009: 96).

[letmelerin tiiketicilerin gdziinde nasil algilandiklarinin &ziinii marka
kimligi olarak ifade edebiliriz. Gii¢lii ve ayaklar1 yere basan bir marka kimligi,
isletme agisindan bir ¢ok yarar ortaya koyabilir (Aaker, 1995: 209). Bunlar:

* Firmalar aras1 farklilagsmay1 saglar,

* Miisterilerin satin alma asamasinda sebep bulmasini kolaylastirir,

* Miisteriye tutarlilik ve giiven veren bir yapiya sahip oldugunu gdosterir,

* Miisterilerin hislerinde etkili bir giicti vardir,

» Marka yayma ¢aligmalarinda temelleri saglam degerler sunar,

« Isletmenin rekabet ortaminda pazarda giiclii bir konumu olmasina

yardimc1 olur.

Marka kimligi, marka yoneticisinin yaratmaya ve yonetmeye calistigi
marka organizasyonlarindan olugsmaktadir. Bu organizasyonlar, markanin fikrini,
kalitesini ya da inanglarim1 ifade eder ve markanin miisterilere yonelik
sOylemlerini sunmaktadir. Marka kimligi, bu 6zellikleri ile marka ve miisteriler
arasindaki iligkinin kurulmasina yardimer olur (Cifci ve Cop, 2007: 72).
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Marka kimligi genel olarak miisterinin marka imajin1 etkileyecek sekilde
yonetilmesi gereken alti boyutta ortaya konulabilir. Bu boyutlardan ilki markanin
ismi, rengi, logosu, ambalaji gibi fiziksel boyutunu ifade eder. ikincisi marka
imajinin marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imaj1 olarak yansimasidir.
Uciinciisii marka ile miisteri arasindaki iliskidir. Dérdiinciisii bir markanin
karakteridir. Besincisi bir markanin birikimi ve degerleriyle olusturdugu kiiltiirii
ifade etmektedir. Altincis1 ise bir miisterinin kendisini marka ile iligkilendirdigi
benlik imajidir (Doyle 2003: 414-416). Marka kimligi, uzun vadede olusturulan 6z
degeri temsil ederken ayn1 zamanda marka kisiligi ve marnin konumlandirmasi ile
de yakindan iligkilidir. Ornegin, markanim ismi, pazarlama iletigimi, promosyon ve
reklam icerikleri, iirlin ve servis performansi, satis stratejileri, logo ve grafik
sistemleri ile marka kimligi misteriye iletilmis olur (Upshaw, 1995: 56).

Kapferer, marka kimligini olusturan unsurlarimi nitelik, kisilik, kiltiir,
tiikketici ile baglanti, gelisigiizel baglant1 ve vizyon bagliklar1 altinda toplamaktadir.
Bu nitelik unsurlart kapsaminda, markanin nesnel o&zelliklerin Dbiitlinligi
oldugunu, markanm soruldugunda insanin aklina hemen gelen veya gizli olarak
var olan ve neredeyse algilanamayan bir nitelik oldugunu ifade etmektedir. Kisilik
unsuru ile herhangi bir malin iletisim bigiminin markaya belli bir kisilik tipi
atfettigini; kiltiir unsuru ile markanin kiiltiirel bir biitiinlik olusturdugunu
vurgulamakta ve bunu Mercedes’in “diizenli” Alman kiiltliriinii yansitmasiyla
orneklemektedir. Ayrica, tiiketici ile baglanti unsuru ile de, markanin iligkiler igin
bir ¢ergeve sundugunu ve Ornegin Yves Saint Laurent’in bastan g¢ikarmanin
markas1 olarak, kadin ile erkek arasindaki iliskiye dikkat ¢cekmekte oldugunu
belirtmektedir. Spontane baglant1 unsuru ile belirli bir markaya yonelik gelisigiizel
alict tiplerinin akla gelebilecegini ifade etmekte; son olarak vizyon unsuru ile de,
markanin arzulanan bir diisiince oldugunu belirtmektedir (Kapferer,2010: 195).

Marka igin boylesine biiyiik bir 6nem tasiyan kimlik kavramini marka
biinyesinde olusturabilmek i¢in bazi araglari kullanmak gerekmektedir. Bunlar
(Kotler, 2003: 93-95):

* Sahip Olunan Soézciik: Hedef Pazar biinyesindeki miisteriler tarafindan
duyuldugunda bile olumlu bir etki yaratabilmelidir

* Slogan: Bir ¢ok isletme marka adinin altina tekrar eden bir slogan
eklemektedir bu durum siireklilik arz ettiginde tiiketicilerde markaya
yonelik bir biling alt1 ¢aligma etkisi olusturmaktadir.
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» Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek igin, bir igletmenin ya da

markanin tutarli bir renk grubu kullanmasi gerekir.

« Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol
ya da bir logoyu kullanmalari gibi.

Marka kimligiyle baz1 kaynaklarda ayn1 anlamda kullanilan marka kisiligi,
aslinda ondan farkli ve 6zel bir yere sahiptir.

2.5.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin gesitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik ozelliklerinin farkli markalara aktarilmasi ile yaratilmaktadir.
Ciinkii iiriiniin nitelikleri giiclii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda
yetigtirmek i¢in yeterli olmayabilir. Kisacast marka kisiligi, “Marka bir kisi
olsayd1 nasil bir kisi olurdu?” sorusunun cevabini bulmaya ¢aligmaktadir. Marka
kisiligi kavraminin ilk kullanimi yirminci ylizyilin ikinci yarisindadir. Kavram,
1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanmistir (T1gli, 2003: 68).

Markanin insani &zelliklerini ortaya koyan marka kisiligi kavrami markay1
rakiplerden farklilagtirmakta; tiiketicilere bir aligkanlik, arkadashk ve akrabalik
hissi vermektedir. Marka kisiliginin, markanin rekabet konumlandirmasina,
tilketicilerin markaya yodnelik beklentilerine ve algilarina uygun ve inanilabilir
olmas1 gerekmektedir. Marka kisiligi, markaya tiiketicinin kolayca taniyabilecegi
bir hayat ve ruh vermektedir (Schultz ve ark, 1993: 80). Ciinkii bu kavram,
markanin insani terimler ve deneyimlerle sergilenen c¢ekirdek &zelliklerini
sergilemektedir (Uztug,200: 41). insan ve marka kisilikleri benzer bir
kavramsallastirmay1 paylasabilmelerine ragmen big¢imlendirmeleri farklidir.
Insanlar arasinda bir insamin kisilik o6zelliklerinin algilanmasi, o kisinin
davranislar, inanclari, tutumlar, fiziksel goriiniimii ve demografik ozelliklerine
bakilarak gergeklesir. Bir markanin kisilik algilamasi da dogrudan ya da dolayli
olarak markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir (Gordon ve Restall,
2005: 52). Marka kisiligi, bir marka ile iligkilendirilen insani 6zelliklerin bir
birlesimi olarak tanimlanabilir. Bu durumda marka kisiligi cinsiyet, yas,
sosyoekonomik smif gibi 6zelliklerin yaninda sicakkanl, ilgili ve duygusal olma
gibi insana ait klasik kisilik 6zelliklerini de tastyabilir (Aaker, 1996: 141).
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Bir markanin kisiligi markanin sahip oldugu degerleri ortaya koymaktadir.
Degerlerin ayirt edici olmasi, duyusal seslenisi gii¢lii kilacaktir. Bir ya da birkag
duyu ile tiiketiciye ulastirilan iiriin ile tiikketici arasindaki duygusal baglar daha da
giiclenmektedir (Lindstrom, 2006:138). Markanin duygusal kismimi isaret eden
marka kisiligi tiiketicilerin markay1 tecriibe etmeleri sonucu yaratilmaktadir; ancak
marka kisiligi yaratmada 6ncii rol oynayan unsur reklamdir. Marka kisiliginde iki
o6nemli unsur s6z konusudur. Bunlar, birinci olarak marka tarafindan saglanacak
fayda ve ikincil olarak marka kisiligine deger saglayacak tiiketicidir. Reklam
tarafindan yaratilan ve algilanan marka kisiligi tliketicilerin satin alma karari
vermelerinde hayati 6neme sahiptir. Reklam duygusal marka imajini1 insa etmekte
ve marka kisiligi bunu derinlik, duygu ve hoslanma ile birlestirmektedir. Boylece
marka kisiligi daha ¢ok ilgi ¢ekebilen, hatirlanabilen bir marka yaratabilir ve
miisterinin kimligine vurgu yapma araci olabilir. Tiiketicinin marka ile arasinda
iliski kurmasin1 saglayan reklam, pazarlama iletisimi kurmaya ve marka kisiligi
inga etmeye yardimei olmaktadir (Rajagopal, 2007: 5).

Marka kisiliginin i¢erdigi unsurlar sdyledir (Aaker, 1995:391-395):

« Ictenlik ve samimiyet: Gergekgilik, diiriistliik ve yararlilik kavramlarimi
biinyesinde tasirken ayni anda neseli, duygusal ve dost canlisi olabilme
durumu olarak tanimlanabilir.

» Heyecan vericilik: Cesur, heyecanli, geng, enerjik, yaratici, ozgiir ve
cagdas olabilme durumu olarak tanimlanabilir.

* Yeterlik: Giivenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basarili, lider ve

kendine giivenen olabilme durumu olarak tanimlanabilir.

« Kiiltiirliliikk: Goz alici, iddiali, {ist diizey, g¢ekici ve iyi goriiniime sahip

olabilme durumu olarak tanimlanabilir.

* Zorluklara direnglilik: Disa doniik, erkeksi, batili, giiglii ve dayanikli

olabilme durumu olarak tanimlanabilir.

Marka kisiligi bir markaya g¢esitli yonlerden yardimci olabilmektedir.
Miisterilerin kendi kisiliklerini ifade etmeleri i¢in bir arac¢ olabilir, miisterinin
marka ile iligkisini (kisiler arasi iliskiler 6rnek alinarak yaratilmig olan iligkiyi)
ortaya koyar ve iirlin 6zelliklerini ve islevsel faydayi etkili bir sekilde temsil eder
ve bunlarla ilgili ipuglar1 verir. Marka kisiliginin 6énemli bir yonii de ¢ogunlukla
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sirdiiriilebilir  bir farklilagma saglamasidir. Kisilige sahip markalar onu
gelistirmeye ve marka kimligini 6ne ¢ikarmaya caligmaktadir. Kisiligi olmayan
markalar ¢ogunlukla savunmasiz ve saldiriya agiktir (Aaker, 1996: 174).

Marka imaj1 ile marka kisiligi kavramlarmin anlamlar1 arasinda bir
karigiklik s6z konusudur. Bu karisikligi gidermek icin yapilan tanimlamalarda
marka kisiligi temelinin girketlerin iletisim ¢abalarindan olustugu, marka imajinin
ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bi¢imi oldugu ileri siiriilmektedir (Ar, 2002:
10).

2.6. Marka imaji

Marka imaji1 kavrami, marka ile iliskili kavramlar igerisinde en temel ve
bilinirliligi yiiksek kavramlardan biridir. David Ogilvy, 50’li yillarda yapmis
oldugu bir tamimlamada markay:1 tiiketicilerin iiriin ve hizmet hakkindaki
diislincesi olarak belirtirken marka imajmin tanimlamasin1 yapmaktadir. Marka
imajin1 olusturan 6gelerin, kavramlarin ve marka imajinin kendisinin alanyazinda
pek cok farkli tanim1 yapilmaktadir. Yapilan bir tanima gore imaj; bir kisi ya da
kurumun diger kisi ve kurumlarm zihinlerinde isteyerek veya istemeyerek
cagrisim olusturan olgu olup ayni zamanda kurumlarin igsel yapist ve disa
yansitti@1 tutumlariin tamamidir (Tutar, 2007: 78). Bir baska goriise gore imaj,
kendimizin ya da baskalariin zihninde olusan, bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi
etkilesimlerle bicimlenen bir diislince tarzi1 olarak goriilmektedir (Cakir, 2002: 19).
Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinclil resmi olarak da
anlagilabilir. Bu resmin olugmasimi etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketici
belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan
olusur (Uztug, 2003: 40).

Marka imajinin, insanlarin iiriine duygusal ve estetik acidan bakislarinin
toplami1 oldugu soylenebilir. Belirli bir 6zelliginden yola ¢ikilarak olusturulan iiriin
imajinin, tiiketiciye sundugu fayda ile uyum igerisinde bulunmasi gerekir (Oziipek,
2005: 112). Marka imajz; iriin kisiligi, hafizada olusan ¢agrisimlar ve duygular
gibi biitiin belirleyici unsurlar igerecek sekilde markanin algilanmasini saglar.
Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olusur. Marka imaji, doyuma ulagmig bir pazarda, iiriin
veya hizmetin rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢ikmasma yardimci olmaktadir
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(Peltekoglu, 2004: 361). Kisacas1 marka imaji, tiiketicinin zihninde markaya karsi

olusan izlenimlerin bitiiniidiir.

Marka imajinin tanimlamalariyla olusturulan g¢ergevede, kavramin temel
nitelikleri su sekilde siralanabilir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 118):

* Marka imaji, markanin tiiketici zihninde olusan marka hakkindaki
biitiinliiktiir.

* Marka imaj, tiikketicinin marka hakkinda edindigi bilgileri rasyonel veya

duygusal olarak yorumlamasi sonucunda olusan algisal bir olgudur.

» Marka imaj1 sadece liriin igerisinde teknik, islevsel veya fiziksel olarak yer
almaz. Pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde karmasik degiskenler ve
tiikketicinin nitelikleri tarafindan olusturulur.

* Marka imaji s6z konusu oldugunda, tiiketiciler tarafindan gercekligin

algilanmasi gergekligin kendisinden daha 6nemli bir role sahiptir.

Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilci veya
duygusal temeller {izerine yaptiklar1 yorumlar ile bi¢cimlenen, genis anlamda 6znel
ve algisal bir durum olarak 6zetlenebilir. Bu durumda marka imajini tutundurma
iirin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak
goriilebilir. Marka imajinin olusumu ve uygulandigi bigimler su sekilde
siralanabilir (Uztug, 2003: 15):

* Genel ozellikler,

* Duygular ya da izlenimler

» Uriin algilanmasi

» Inanglar ve tutumlar

» Marka kisiligi

* Ve ozellikler ile duygular arasindaki baglanti

Marka imajinin igerisinde barindirdig1 6geler genel olarak nesnel ve 6znel
olmak iizere iki baslik altinda incelenebilmektedir. Nesnel 6geler, iiriiniin tipi,

pazardaki yeri, cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri, dagitim tarzi, fiyat, satis

sonras1 hizmet olarak ele alimaktadir. Oznel dgeler ise bir kisilikte bulunabilecek
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tiim kavramlar1 igermektedir. Ornegin fiziksel kisilik(dis goriiniis, boy, giizellik),
zihinsel kisilik(sagduyu, hayal giicii), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik,
hir¢inlik), yasam tarzi(dncii veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi). Buradan,
markalara belirli kisilikler verilebilecegi sonucuna ulasilabilir (Peltekoglu, 2004:
584).

Bagka bir kaynaga goreyse marka imaji kavrami baglica lic 6geden
olugsmaktadir. Bu 6geler sdyle agiklanabilir (Demir, 2006: 18):

* Bilgilenme Diizeyi: Gerek teknoloji konusundaki gelismelerden, gerekse
egitim diizeyindeki artiglardan kaynaklanan kisilerin  bilgilenme
diizeylerinde olusan farkliliklar bir mal veya hizmeti satin alma kararim
etkilemektedir.

* Sahip Olunan Yargilar: Insanlarin herhangi bir konuda zihinlerinde
degisik kanallardan edindikleri bilgiler disinda, daha ¢ok nereden
kaynaklandiginin saptanmasi1 giic olan; kisi, konu veya objelere
yiikledikleri degerler mevcuttur. Genellikle basmakalip fikirler seklinde

olup, algilama ve yorumlama siirecinde belirleyici rol oynarlar.

« Olanak ve Hizmetler: Iginde bulunulan kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya,
ekonomik giigten tarihsel gegmise kadar pek g¢ok konuyla ilgili olarak
kisilerin sahip olduklar1 imkanlar ile ilgilidir.

2.6.1. Marka Imaji Cesitleri

Gergekte olumlu bir marka imaji insanlarm zihninde pazarlama
programiyla yaratilir. Imaj markanm giivenilir, giiglii, egsiz ve istenilen oldugunu
vurgulamaktadir. Marka imaj1 yaratmak i¢in reklamlarin yani sira farkli yollar da
olusturulabilir. Tiiketicinin dogrudan mal ve hizmeti deneyimleyebilmesi, agizdan
agza iletisim, baz1 o6zel yer ve Kkisiler araciligt ya da markanin tiiketici
raporlarindaki siralamasinda iist yerlerde yer almasiyla marka imaji yaratmak
miimkiin olabilir. Dolayisiyla pazarlamacilar iiriin ve hizmeti insanlara sunarken
bu aracilar1 kullanip en dogru ve diiriist bir gekilde tiiketicilere ulastirmalidir (Ural,
2009: 18).

Doyle, tiiketicilerin zihninde marka imajinin olugmasini saglayan dort
kaynaktan bahsetmektedir (Doyle, 2003: 398). Bunlar:
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* Deneyim: Tiiketiciler markay1 c¢ogunlukla daha 6nceden kullanmis ve
deneyimlemigtir. Markanin giivenirliligi, yenilenen ve korunana &zellikleri

ve inanilirligi hakkinda iyi bir sekilde siirekli bilgilendirilirler.

* Kigsisel: Tiiketicilerin etrafindaki kisiler ve daha 6nceden {iriin ve hizmeti
kullanmig olan bireyler, markanin giivenirliligini, 6zelliklerini ve bazi

cagrisimlari iletici rol oynarlar.

 Halk: Marka kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda
analiz edilmis olabilir.

* Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satig gorevlileri markanin 6zelliklerini

ve degerini digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.

Yukarida verilen veriler 1s1ginda insanlarin tarafindan algilanan marka
cesitleri ortaya ¢ikmaya baglamaktadir. Kurt Huner tarafindan insanlarin algiladigi
marka ¢esitleri su sekilde siralanmaktadir (Peltekoglu, 2004: 361-362):

* Kurum imaji: Kurulus veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olan,
isletmenin kamuoyu ile olan iligkilerinde dnemli bir yer tutan kurum imaji,

marka imajim etkileyen 6énemli unsurlardan biridir.

* Kurulusun kendi algiladig1 imaj: Bir girisimcinin kendi firmasini gérme ve

degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir.

* Yabanc1 imaj: Diger kisilerin zihnindeki gorlis ve diislincelerdir.
Kurulusun kendi algiladig1 imajin tersi olarak diistiniilmektedir.

* Transfer imaji: En yaygmn bicimiyle transfer imaji, liiks tiiketim
maddelerinde bilinen bir iriin markasinin bagka bir {rline transferi

seklinde ger¢eklesmektedir.

* Mevcut imaj: Bugiinkii goriintii olarak tanmimlanabilmektedir. Mevcut
imaj1 anlayabilmek i¢in, imajlarm zamana uyma zorunlulugu oldugunu
g6z Oniinde bulundurmak gerekir.

s Istenen imaj: Yapilan arastirmalardan sonra, kurulusun ulagmay1

hedefledigi imaj olarak tanimlanabilmektedir.

» Pozitif imaj: Iyi ve giiclii 6zelliklere sahip markalarin, cevreye yansiyan ve

sempati uyandiran imajini ifade etmektedir.
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* Negatif imaj: Kuruluslarin agresif davraniglar1 sonucunda olusmaktadir.
Profesyonel olmayan bir satis gorevlisi, kotli karsilama, kurulusun ¢evreye
verdigi zarar gibi genellikle kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla
meydana gelmektedir.

Gtglii bir marka imajinin ortaya koyulmasi i¢in markanin yapisinin iginde
ve tiiketicilerin zihinlerinde olumlu nitelikler, yararlar, kisilik ve sirket degeri
olusturabilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka
imaj1, sadece kaliteli mal algis1 yaratma amact degil ayni zamanda tiiketiciye
sosyal statii zlimresi ihtiyacini tatmine yonelik etkilerde tagimaktadir (Kirdar,
2007: 240).

Yukarida verilen veri 1s18inda belirli marka tiirleri ortaya c¢ikmaktadir.
Doyle‘in belirttigine gore ii¢ tiir marka ve marka imaji vardir (Doyle, 2003: 398-
399). Bunlar:

* Ozellikli Markalar: Uriiniin, fonksiyonel o6zelliklerine bagli olarak,
yarattig1 giivene dayali bir imaja sahip olmasi durumudur. Tiiketiciler
birgok {iirlin alternatifi arasinda se¢im yaparken bazi Ozelliklere sahip

oldugu iddia edilen iiriinleri se¢gme egilimindedirler.

» Tutku Markalari: Markay1 satin alan insanlarin imajin1 yansitmaktadirlar.
Imaj, arzulanan yasam stili hakkinda vaatler sunmaktadir. Bu, markanin
satin almmasiyla alicinin zenginlik ve iin ile iliskilendirme yaptig1
durumdur.

* Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait bir imaj
yansitmaktadirlar. Genel olarak {iriin ile tiiketici arasindaki felsefeyi
yansitirlar. Bagarili deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisimi ve
fikirleri ifade etmektedir.

2.6.2. Marka imajx Bilesenleri

Marka imaj1 iriin tutundurma ve rakip degerlendirme davraniglarinin
birlestigi bir kavramdir. Bu baglamda imajin olugma siireci, farkli degiskenlere
gore bigimlendigi anlamina gelmektedir. Imajin olusum siireci ve bigim olarak
sekillenme durumu imaj bilesenlerini de ortaya ¢ikarmaktadir. Biel’e gore marka
imaj1 ii¢ bilesen ile incelenmektedir (Biel, 1992: 6). Bunlar:
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L]

Kurumsal imaj
Tiiketici imaj1
Uriin imaj1

Bu {i¢ bilesenin kapsamli olarak anlasilabilmesi i¢in ayr1 ayri kurumsal

imaj, tiiketici imaj1 ve iirlin imajinin incelenmesi ve tanimlanmasi gerekmektedir.

Bunlar:

L]

L]

Kurumsal imaj; tiiketiciler tarafindan hafizada tutulan organizasyonun
insanlarin zihninde uyandirdigr c¢agrisimlar seklinde nitelendirilebilir
(Keller, 1993: 1-22). Kurumsal imajin igerigi, tiiketicileri, paydaslari ve
diger isletmeler hakkindaki diisiinceleri kapsadigi i¢in, tiiketicilerin
tepkileri ile birebir bir iliski i¢indedir. Bu durum dolayisiyla, etki-tepki
ilisgki durumu, isletmeler ve paydaslar1 arasinda kurumsal imajin
olusmasinda olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir (Wan ve Schell, 2007:
25-45). Isletmelerin olusturdugu kurumsal imaj yapisi, potansiyel ve
mevcut alicilarin bilgi edinmesi i¢in essiz bir kaynaktir. Yani kurumsal
imaj, tiiketicilerin hizmet katkilarmin degerlendirilmesinin gii¢ bir durum
olusturdugu zamanlarda, tiiketicilerin isletme se¢imi yapmasinda etkili bir
faktor olusturmaktadir ve olusma ve gelisme siirecini tiiketicilerin
zihninde iletisim ile tecriibelerin sayesinde tamamlamaktadir (Andreassen
ve Lindestad, 1998: 11).

Tiiketici imaji; tiiketicinin markanin temel 6zelliklerini, konumlandiran
kisilik ve kimligini, tiim deger yapilarim1 anlamh ve tutarli bir sekilde
olumlu olarak algiliyor ise olusmaktadir (islamoglu ve Firat, 2011: 121).

Uriin Imaji; belirli bir iiriiniin sahip oldugu sembolik degerler biitiinii
olarak tamimlanmaktadir. Yani {irlin  imaji, tiiketicilerin  {irlin
deneyimlerinden ortaya ¢ikan anlamlarin bir 6zeti olarak goriilmektedir
(Wu ve ark., 2011:122). Tiiketici iiriin degerlendirmelerinde {iriin imajt
hem igsel (kalite, giivenilirlik, siireklilik vs.) hem de digsal (dizayn, renk,
ergonomi, fiyat, marka adi vs.) 6zellikleri itibariyle son derece dnemli bir
faktordiir (Laroche ve ark., 2005).
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3. PAZARLAMA ETiGININ MARKA iMAJINA ETKIiSi: BES
YILDIZLI OTELLER UZERINE BIR UYGULAMA

Giliniimiizde iilke ekonomisine katkis1 ve her gecen giin giderek biiyliyen
yapist ile turizmin Onemi biiyliyerek artmaktadir. Diinya iizerinde teknoloji
gelisimi ve sinirlarin kalkmasi ile ulasimin son derece hizlanmasi sonucu evrensel
etik kurallariin ve marka taninirliginin insanlar i¢in 6énemi dolayisiyla insan ile
birebir iletisim halinde bulunan bir sektér olan turizmde faaliyet gosteren
isletmelerin bu kurallara uyma gerekliligi giin gegtikce artmaktadir.

Otel isletmelerinde, turizm sektorii icerisindeki 6nemi ve kendi i¢indeki
marka rekabet unsurlarmin etkisi dolayisiyla triin ve hizmet kalitesi siirekli
gelistirilmesi gereken bir olgu haline gelmistir. Giiniimiizde otel isletmelerini
tercih edilme unsurlan igerisinde sadece kaliteli hizmet ve tiriin degil satin alma
asamasindan otelde konaklamasinin bitis asamasina kadar siiren etik davranis ve
tutumlar tercih oranini etkiledigi gibi miisterilerin tekrar tercihte ve Oneride o
markaya olan bakis agisint da etkilemektedir. Bu tiir tutum ve davranislar
pazarlama asamasindan baslayarak igsverenleri dolayisiyla marka imajini dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu yiizden marka imajmna onem veren otel isletmeleri
pazarlama siireglerinde etik deger ve ilkelere 6nem vermeleri ve bu konuda yetkisi
bulunan yonetici ve iggorenlerin etik esaslar hakkinda egitimlere veya
bilgilendirmelere tabi tutulmalar: faydali olacaktir.

Yapilan bu arastirmada, Aydin ilinin Kusadasi il¢esinde faaliyet gdosteren
bes yildizli otel isletmelerinde pazarlama etigi kurallarina uyulup uyulmama
durumunun marka imajina olan pozitif veya negatif etkileri ol¢iilmektedir. Bu
amag dogrultusunda, tezin {iglincii boliimiinde ¢alismada kullanilan materyal ve
yontem, arastirma evreni ve orneklem, anket formunun hazirlanmasi, aragtirmanin
hipotezleri, toplanan verilerin analizi ve arastirmanin sonu¢ ve Onerileri yer

almaktadir.
3.1. Materyal ve Yontem

Aragtirmada tarama modeli olarak nicel ampirik yaklagim kullanilmistir.
Aragtirmanin tamaminda veri toplama teknigi olarak soru sorma ydntemi
kullanilmistir. Bu teknik yazili soru sorma sistemi olan anket olarak belirlenmistir.

Yapilan soru sorma ¢alismasinda anketlerin dogru bir sekilde cevaplanmasi amaci
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ile sorular1 cevaplayan kitleye birebir konu hakkinda bilgi verilmistir. Bireysel
yazili soru sorma durumunun aracilar ile yapilmasi sonucunda, anketlerin yanlig

olabilecegi goriildiigiinden gecerli olarak segilen anketler yiiz ylize yapilmistir.

Anketlerden elde edilen verinin ¢dziimlenmesi ve degerlendirilmesinde
istatistik yontemlerden frekans, ortalama ve yilizde yontemi kullanilmistir. Ayrica
pazarlama etigi Ol¢egi ile marka imaji Olgegi arasindaki iliski ile bu iliskinin
demografik ozelliklere gore farkini ortaya koymak i¢in olusturulan hipotezlerin
durumlarinin belirlenmesi amaci ile regresyon, t test ve  ANOVA analizleri
kullanilmigtir. Verilerin analizinde istatistik paket yazilimi kullanilmustir.

Anket teknigi, turizm sektoriindeki ¢alisma temposunun yogunlugu goz
Oniine alinarak tiiketicilere en rahat sekilde ulasabilmek adina 01.05.2017-
01.07.2017 tarihleri siiresince uygulanmustir.

Anket caligmasi i¢in gerekli olan 6lgek kontrolii i¢in bir pilot ¢aligma
yapilmistir. Bu pilot ¢alisma kapsaminda belirlenen 6rneklemden alinan anketlerin
verisi kapsam gegerliligi, yapisal gecerlilik ve giivenirlilik analizlerine tabi
tutulmus ve sonuglart dogrultusunda belirlenen calisma orneklemine anket

uygulamaya gecilmistir.

Yapilan anketin kapsam gecerliligi, yapisal gecerliligi ve degiskenler arasi
kurulan tiim iliski hipotezlerinin analiz sonuglari Adnan Menderes
Universitesi'nde bu konu iizerine uzman ogretim gorevlisi goriisii alinarak

onaylanmustir.
3.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenin gergevesini turizm sektoriinde konaklama faaliyeti
gosteren bes yildizli otel isletmelerini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Ancak zaman ve maddi yeterlilikte bulunan smirliliklar yiiziinden bir 6rneklem
iizerinden calismanin yapilmasit uygun goriilmiistiir. Arastirmanin Orneklemini
olusturan otel isletmelerinin belirlenebilmesi icin Kusadasi il Turizm Miidiirligii
bilinyesinde faaliyet gdsteren Turizm danigma biriminden, Kusadasi simirlari
icerisinde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinin bir listesi alinmustir.
Asagida Tablo 3.1°de Aydin ilinin Kusadas ilgesinde faaliyet gosteren 10 adet bes
yildizli otel igletmesi yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Kusadasi’nda Faaliyet Gosteren 5 Yildizli Oteller

KORUMAR HOTEL DE LUXE (*****)
KUSADASI GOLF & SPA RESORT (****¥*)
FANTASIA OTEL (*****)

TUSAN BEACH RESORT OTEL (*****)
ALKOCLAR ADAKULE OTEL (***%**)
KUSTUR TATIL KOYU (****x)

SEA LIGHT (*****)

HOTEL GRAND BELISH (*****)
CHARISMA HOTEL (*****)

PINE BAY HOLIDAY RESORT (***¥*%)

Bu aragtirmada oOrneklem olarak Kusadasi’nda faaliyet gosteren bes
yildizli otel isletmelerin de konaklayan turistler segilmistir. Arastirmada
ornekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. . Kusadasi turizm danigma biriminden elde
edilen listede yer alan 10 adet bes yildizli otelde bu calismaya dahil edilmistir.
Fakat 2 adet otel isletmesine birakilan anketlerden geri doniis saglanamadigindan
bu otel isletmeleri ¢alismaya dahil edilmemistir. Caligmaya dahil edilmeyen otel
isletmeleri ¢ikarildiginda geriye kalan 8 otel isletmesinde dagitilan 522 anketin
tamami geri toplanabilmis ancak 120 adet anket bilgi eksikligi vb. sebeplerden
dolay1 analizlere dahil edilmemis olup toplamda 402 adet anket degerlendirmeye

alimmustir.
3.3. Anket Formunun Hazirlanmasi
Anket formu, {li¢ alt bolimden olugmaktadir.

* Anketin birinci boliimii, turistlerin bakis agisina gore otelin pazarlama
faaliyetlerinde etik ihlal konularini ne oranda yapip yapmadigini1 6lgmeye
yonelik sorular ve bu sorular1 anlamlandirmak adina algilanan etik
sorularindan olusan PAZARLAMA ETIGI 6lgeginin 26 ifadesinden

olusmaktadir.

» Anketin ikinci bolimii, otel isletmelerinin sahip oldugu marka imaji
kapsamini anlama amacini en iyi agiklayici olarak secilen MARKA IMAJI

Olceginin 17 ifadesinden olugmaktadir.
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* Anketin {igiincii boliimiinde ise yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu,
otelde konaklama siklig1 (son 1 yilda) ve etik kavramimi duyup duymama
durumu durumu gibi demografik bilgilere yonelik sorulara yer verilmistir.

Arastirma sorulari i¢in, Roman (2007:131-148) tarafindan gelistirilen
pazarlama etigi ve Cho (2011) tarafindan gelistirilen marka imaj1 dlgekleri temel
almmistir. Anketin bir ve ikinci bdliimiinde yer alan ifadelere dayali anket formu
5°1i likert tipi 6lgek(1= kesinlikle katilmiyorum; 2= katilmiyorum; 3= kararsizim;
4= katiliyorum; 5= kesinlikle katiliyorum) kullanilarak hazirlanmistir. Orijinal
olgeklerde yer alan maddeler Ege {iniversitesi Ingiliz dil bilimi mezunu bir kisi
tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. Bu duruma ilave olarak cevirisi yapilan bu
maddeler GOP iniversitesinden mezun olan iki Kkisiye gosterilmis ve
onaylanmistir. Tiim bu islemlerin sonucunda Adnan Menderes Universitesi,
Turizm fakiiltesinde gorev yapan Ogretim iiyelerinden uzman goriisii alinarak

Olcekte herhangi bir degisiklik yapilmamaistir.

Tablo 3.2. Pazarlama Etigi ve Marka Imaj1 Boyutlar1 Tablosu

Pazarlama Etigi —
Marka Imaj1 | ifadeler
Boyutlari

Otelin, kisisel bilgilerimin giivenligiyle ilgili dnlemlerini
anlagilabilir buluyorum.

Otelin, finansal bilgilerimin giivenligiyle ilgili 6nlemlerini
anlagilabilir buluyorum.

Otelin, giivenlik 6nlemlerine iliskin uyarilarini anlasilabilir
buluyorum.

Otel, satin alma islemi gerceklestirmeden 6nce aligverisle ilgili
sartlar ve kosullar1 sunmaktadir.

Otel, iiriin ve hizmet ile ilgili ihtiyag duydugum biitiin bilgileri
sunmaktadir.

Algilanan Etik | Otel, aligveris ve aligveris sonrasi i¢in ihtiya¢ duyulabilecek
Boyutu bilgileri sunmaktadir.

Otel giivenli 6deme segenekleri sunmaktadir.

Otel, d6deme yapmadan oOnce aligveris detaylarini kontrol
amaciyla onayima sunmaktadir.

Otelin, finansal ve kimlik bilgileri ile ilgili gilivenlik
onlemlerinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

Bu otel, aligveriste istedigi kisisel bilgilerimin ne amagla
kullanilacagini agiklar.

Bu otel, aligveris yapilabilmesi i¢in gerekli olan en az bilgiyi
ister.

Gizliligin korunmasina iligkin bildirim otelde agikea belirtir.
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Bu otelin genel ahlaki davraniglari sergilemesini nemsiyorum.

Bu otelin genel ahlak degerlerine dikkat ettigini diisiiniiyorum

Bu otelin miisteri bilgilerimi korumaya iliskin kurallar ve
diizenlemelere bagl kaldigini diisiiniiyorum.

Yerine Getirmeme
Boyutu

Bu otel 6demede kullandigim finansal bilgilerimi bagkalariyla
paylasmaktadir.

Bu otel sattig1 {irlin ve hizmetlerin 6zelliklerini abartmaktadir.

Bu otel sattig1 {iriin ve hizmetlerin faydalarini abartmaktadir.

Bu otel satis icin Onerdigi iiriinlerde gercegi genellikle
gizlemektedir.

Bu otel, iiriin alma konusunda miisteriyi ikna etmek igin
yanilticr taktikler kullanir.

Tablo 3.2. Pazarlama Etigi ve Marka Imaji Boyutlar1 Tablosu (devami)

Pazarlama Etigi —
Marka Imaji
Boyutlari

Ifadeler

Yerine Getirmeme
Boyutu

Bu otel, internetten aligveriste az tecriibeli miisterilerin bu
eksiginden faydalanmaktadir.

Bu otel, miisteriyi yaniltmak amaciyla satisin1 hi¢ yapmadig
iiriinlere dahi otelin satis kisminda yer vermektedir.

Bu otel, miisterileri hi¢ ihtiyag¢ duymadigi {riinleri almasi
konusunda 1srar etmektedir.

Gizleme Boyutu

Bu otelde yer alan iiriin ve {iriin bilgilerinin genellikle gergege
uygun oldugunu diisiiniiyorum.

Bu otel rnzam olmadan kisisel bilgilerimi bagkalariyla
paylasmaktadir.

Bu oteldeki {iirin fiyati ile faturaya yansiyan iriin fiyati
genellikle aynidr.

Marka Imaji
Boyutu

Bu otel markasi bende iyi anilar canlandiriyor.

Bu otel markasi duygularimi yakalar.

Bu otel markasi an1 yagamamu sagliyor.

Konaklama yapmak istedigimde aklima ilk olarak bu otel
markasi gelir.

Bu otel markas1 hayatimin anlamina hitap etmektedir.

Bu otel markasinin dizayni gergekten iyidir.

Bu otel markasinin fiziksel tasarimi bana hitap etmektedir.

Bu otel markasinin giizel bir renk temas: var.

Bu otel markasi giizel gorsellikler icerir

Bu otel markasina giivenebilirim.

Bu otel markasina baglilik hissediyorum.

Bu otel markasinda konakladigimda kendimi mutlu hissederim.

Bu otel markasindan memnun kaldim.

Bu marka ile eglendigimi hissediyorum.

Bu otel markasindan aligveris yapmak icin saglam nedenlerim
var.
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Bu otel markasinin yeniliklerini takip ederim.
Bu otel markasinda konaklamaktan gercekten keyif aliyorum.

Tablo 3.2.’de anket formunda yer alan pazarlama etigi ile marka imaji
Olceklerinin boyutlar1 goriilmektedir.

Anketimizin giivenirlili§ini 6l¢mek i¢in yapilan pilot ¢alisma 40 adet
anket ile FANTASIA (****%*) otelinde yapilmistir. Pilot calismanin giivenirlilik
analizlerinin sonuglarinin oranlar1 dogrultusunda esas calismanin anketleri ile
devam edilmesine karar verilmistir.

3.4. Arastirmanin Kavramsal Modeli
Arastirmanin modelinde betimsel ve iliskisel model kullanilmistir. Bunlar:

* Betimsel olarak; katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu,
konaklama siklig1 ve etik kavrami haberdarlig1 gibi demografik 6zellikleri;
pazarlama etigi algilama diizeyi ve marka imaj1 algilama diizeyi
incelenmistir.

« Iliskisel olarak ise; Pazarlama etigi algilama diizeyinin demografik
bilgilerin boyutlarina gore farklilik gosterip gostermedigi ve pazarlama

etigi ile marka imaj1 arasinda bir iligki olup olmadig1 incelenmistir.

*Yas

« Cinsiyet

» Medeni Hal

* Egitim Durumu Marcs e

+ Konaklama Siklig « Algilanan Etik _ a imaj1

« Etik Kavrami «Yerine Getirememe
Haberdarlig1 *Gizleme

\ Demografik Bilgiler y, \_ )

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
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Arastirma modelinde goriildiigli gibi, tiiketicilerin marka imaj1 algilar
tizerinde otel isletmelerindeki pazarlama etigi boyutlarinin etkili oldugu
goriilmektedir. Arastirmada, marka imaji ve pazarlama etigi test degiskenlerini,
tiketicilerin demografik ozellikleri ile bilgi diizeyleri ise kontrol edilen

degiskenleri olugturmaktadir.
3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Kusadasi’ndaki bes yildizli otellerde konaklayan tiiketicilerin pazarlama
etigi géz Oniine alindiginda marka imajina bakis acilarinin iliskisel boyutu ve
pazarlama etigini etkileyen tiiketicilerin demografik 6zelliklerine dair hipotezler

asagida verilmistir.
Hi: Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hi,-Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin 6grenim gruplarina gore
farklilik vardir.

Hip: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin etik kavramindan haberdar
olup-olmama durumuna gore farklilik vardir.

Hic: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla konaklama
yaptigina gore farklilik vardir.

Hiy: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarmna goére
farklilik vardir.

Hie.:Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik

vardir.

Hir: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore
farklilik vardir.

Pazarlama etigi ile marka imaji arasindaki iliskinin durumunu analiz
etmek icin regresyon ve tiiketicilerin demografik bilgileri ile pazarlama etiginin
boyutlar1 arasindaki durumlari incelemek igin t test ve  ANOVA analizleri

kullanilmstir.
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3.6. Arastirma Bulgularimin Analizi

Arastirmada toplanan verinin analizinde frekans dagilimi, regresyon, t test
ve ANOVA analizleri yapilmistir.

3.6.1. Demografik Bulgular

Anketin ti¢iincti boliimiinde yer alan demografik bilgiler ile ilgili 6 adet
soru tiiketicilerin; yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durumu, konaklama siklig1
ve etik kavramini bilip-bilmeme durumu belirlenmistir.

Tablo 3.3.’te ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin
bulgular yer almaktadir.

Tablo 3.3. Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Dagilimi

Evren Frekans Yiizde %

Cinsivet Kadmn 160 39,8
Y Erkek 242 60,2
16-25 78 19,5
26-35 151 38,5

Yas 36-45 109 27
46-55 43 10,8

56 ve Ustii 17 4.3
. Evli 203 50,5
Medeni Hal Bekar 199 495
[lkokul 1 0,2

Ortaokul 40 10
Egitim Durumu Lise 163 40,5
Universite 182 45,3

Lisans Ustii 16 3,9
1 147 36,6
Konaklama Sikligi é 17392 ig’?
(1y1l igerisinde) 4 30 7 ;5
5 ve Ustil 14 3,5
Etik  kavramim  bilip- IEl\:(ertlm Yok igg gg’g
bilmeme durumu Hayir 23 5.7

Katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde tiiketicilerin, 160 kadin (%39,8)
ve 242 erkekten (60,2) olustugu goriilmektedir, buradan hareketle erkek
tiikketicilerin oraninin kadinlara gore yiiksek oldugu soylenebilir.
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Katilimcilarin yas dagilimlar1 dikkate alindiginda, tiiketicilerin biiyiik
¢ogunlugunu 26 — 35 yas gurubu (%38,5) araliginda yer alan 151 geng tiiketici
olusturmaktadir. Diger gruplara goz atildiginda 16-25 yas gurubu (%19,5) 78 geng
tilketici ve 36-45 yas grubu (%27) 109 orta yas tiiketici oldugu goriilmektedir. Bu
durumda ankete katilanlarin biiyiik cogunlugunu geng ve orta yagh tiiketicilerden
olustugu goriilmektedir.

Katilmcilarin egitim durumu incelendiginde, tiiketicilerin ¢ogunlugunu
(%45,5) tlniversite mezunu bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Bu durumda
katilimcilarin yartya yakin bir oranda yiiksekdgrenim seviyesine sahip bireylerden
olustugu dikkat cekmektedir.

Tiiketicilerin bir sene iginde yaptig1 konaklama sikligi, senede 1 (%36,6)
ve senede 2 (%32,8) defa cevaplarinin biiyiikk ¢ogunlugunu bize gdstermektedir.
Bu durumda tiiketicilerin kararlarin1 verirken baska oteller ile karsilagtirma
ihtimalinden uzaklasip kendi etik kurallarma goére gozlem yapabilme yetisini
kullandig1 sdylenilebilir.

Katilmcilarin  etik  kavramimi  bilip-bilmeme durumu incelendiginde,
tiketicilerin yarisindan fazlasinin etik kavramini bilen (%63,7) bireylerden
olustugu gorilmektedir. Bu durum yapilan ¢aligmanin sonuglarinin dogrulugu
konusunda giiclii bir deger gostermektedir.

3.6.2. Normal Dagilim

Arastirma sonunda elde edilen pazarlama etigi hakkindaki verinin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Elde edilen verilerin normallige
uygunlugunu incelemek icin mean, (3,1690) median’in (3,1923) birbirine yakin
oldugu gozlenmistir. Ayrica ¢arpiklik (skewness) -,565 ve basikligin (kurtosis) -
,832 arasinda oldugu goriilmistiir bu durumda carpiklik ve basikligin -1,5 ile
+1,5araliginda olmasi normal dagilim varsayimlarina gére normal dagilimi isaret
ettigi  sOylenebilir. Parametrik testlerin kullanilmasinda saglanmasi gereken
kosullar; verilerin normal dagilima sahip olmasi, varyanslarin homojen olmasi,
orneklemi olusturan birimlerin evrenden yansiz olarak secilmesi ve birbirinden
bagimsiz olmasi, drneklem biiyiikliigliniin 10’dan az olmamasidir (Ural ve Kilig,

2005:57). Dolayisiyla bu arastirmada normal dagilim varsayimlar: yerine
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getirildigi i¢cin pazarlama etigi ile tiiketicilerin demografik bilgileri arasindaki

iligkilerinin tespitinde istatistiksel analizlerde parametrik testler kullanilmugtir.

Aragtirma sonunda elde edilen marka imaji hakkindaki verinin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Elde edilen verilerin normallige
uygunlugunu incelemek i¢in mean, (3,5278) median’in (3,7059) birbirine yakin
oldugu gozlenmistir. Ayrica carpiklik (skewness) -,138 ve basikligin (kurtosis) -
,1020 arasinda oldugu goriilmiistiir bu durumda carpiklik ve basikligm -1,5 ile
+1,5 araliginda olmasi normal dagilim varsayimlarina gore normal dagilimi igaret
ettigi sdylenebilir. Dolayisiyla bu arastirmada normal dagilim varsayimlari yerine
getirildigi icin marka imaj1 ile iliskilendirilen hipotez analizlerinde parametrik
testler kullanilmistir.

3.6.3. Giivenirlilik Analizi

Bir o0lgegin  giivenilirligi  kanitlamak i¢in  ¢esitli = yOntemler
kullanilmaktadir. Bunlardan en yaygin olani test puanlarmni hesaplamada
kullanilan igsel tutarlilik yontemidir. Cronbach's Alpha; siirekli, aralikli veya
ardisik secenekli cevaplar igeren “k” kadar sorudan olusan bir 6l¢egin, bir
degiskeni olgmedeki giiciinii, yeterligini ve gilivenirligini veren genel bir
giivenirlik katsayisidir (Ozdamar, 2011:605). Cronbach's Alpha katsayisi, dlgegin
genel glivenirligini vermektedir. Aragtirmada bu yontem kullanilmis ve hesaplanan
Cronbach’s Alpha giivenilirlik 6lgiitii degerlendirmeye alinmistir. Bu test degeri 0
ile 1 arasinda bir degeri ifade etmektedir. Aragtirmalarda kullanilan herhangi bir
Olgegin giivenilir olarak kabul edilebilmesi i¢in bu degerin 0,70 veya daha biiyiik
bir degere sahip olmasi 6nerilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2013: 182-183).

Arastirma kapsaminda kullanilan pazarlama etigi 6lgegi ve marka imajina
ait Cronbach o katsayilar1 hesaplanmistir. Asagida olusturulan tablolarda
pazarlama etigi ve marka imaji olgekleri ile gerceklestirilen pilot ve kapsamli
caligmaya iligkin sonuclar izlenmektedir.

Tablo 3.4. Pazarlama Etigi Olgegi Pilot Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
718 26
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Tablo 3.5. Marka Imaji Olgegi Pilot Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
,955 17

Tablolar sonucunda elde edilen sonuclar incelendiginde pilot calismada
yer alan pazarlama etigi 6lgegine ait Cronbach a degeri 0,718 olarak hesaplanmis
olup oldukga iyi ve istenileni kargilayan bir giivenilirlige sahiptir. Marka imajina
ait Cronbach o degeri ise 0,955 olarak bulunmus olup yiiksek derecede
giivenilirlige sahiptir.

Tablo 3.6. Pazarlama Etgi Ol¢egi Kapsamli Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayis1
,780 26

Tablo 3.7. Marka Imaj1 Olgegi Kapsamli Caligma Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,946 17

Ana calismanin gilivenirlilik katsayilarina ait tablolar incelendiginde
pazarlama etigi Ol¢egine ait Cronbach a degeri 0,780 olarak hesaplanmis olup
oldukga iyi ve istenileni karsilayan bir giivenilirlige sahiptir. Marka imajina ait
Cronbach o degeri ise 0,946 olarak bulunmus olup yiiksek derecede giivenilirlige
sahiptir.

3.6.4. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan pazarlama etigi ve marka imaji dlgeginin orijinal
yapisi incelendiginde; pazarlama etiginin 5 boyut ve 26 maddeden, marka imajinin
ise 3 boyut ve 17 maddeden olustugu goriilmektedir. Ornek sayisinimn uygun olup
olmadigim ve tepkiselligi 6l¢gmede baz aldigimiz Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's
Testinin pazarlama etigi i¢in sonucu 0,958 ve marka imaji1 i¢in 0,966 ¢ikmasi ayni
zamanda sig. degerlerinin her ikisinde de (000) p<0,05 anlamli ¢ikmasi veri

setinin ¢alisma i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Acimlayici faktor analizinde, temel bilesenler teknigi ve sahip oldugumuz
veri setlerini daha anlamli ve daha agik hale getirmek icin yani en iyi faktor
yapisina ulasabilmek ig¢in Varimax dondiirme metodu kullanilmistir. Yapilan

faktor analizi ve Varimax dondiirme metodu sonrasinda pazarlama etigi ve marka
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imaj1 dlgeklerinin orijinal yapist ile bu ¢alismada uygulanan analizler sonucunda
elde edilen Olgekler arasinda bazi farkli yapilar ortaya ¢ikmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda pazarlama etigi ve marka imaji orijinal boyutlarmi olusturan
maddelerin sayisinda bir degisiklik olmamistir. Ancak, olgeklerin boyutlarinda
degisimler ortaya ¢ikmistir ve bunun nedeninin arastirma yapilan 6rneklemin
kiltir, dil ve duygusal farkliligi olarak tahmin edilmektedir. Her iki 6lg¢egin
aciklanan varyans ve Ozdeger katsayilar1 Olgeklerin gegerliliklerinin  gliglii
oldugunu gdstermektedir. Asagida verilen tablolarda yeni olugsan boyutlar ve

aragtirmanin gegerlilik-giivenirlilik degerleri gdsterilmistir.

Tablo 3.8. Pazarlama Etigi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1 Faktor 2 "
r Faktor 3
(Algilanan (Yerine .
Maddeler : . (Gizleme
Etik Getirmeme Boyutu)
Boyutu) Boyutu)
Otelin, kisisel bilgilerimin giivenligiyle
ilgili Onlemlerini anlagilabilir J71
buluyorum.
Otelin, finansal bilgilerimin
giivenligiyle ilgili onlemlerini ,768
anlagilabilir buluyorum.
Otelin, giivenlik O6nlemlerine iliskin
.. ,785
uyarilarini anlagilabilir buluyorum
Otel, satin alma islemi
gergeklestirmeden Once alisverigle ilgili 142
sartlar ve kosullar1 sunmaktadir.
Otel, iiriin ve hizmet ile ilgili ihtiyag 716
duydugum biitiin bilgileri sunmaktadir. '
Otel, aligveris ve aligveris sonrasi igin
ihtiyag duyulabilecek bilgileri ,713
sunmaktadir.
Otel giivenli &deme  secenekleri
,695
sunmaktadir.
Otel, 6deme yapmadan Once aligveris
detaylarin1 kontrol amaciyla onayima ,701
sunmaktadir.
Otelin, finansal ve kimlik bilgileri ile
ilgili giivenlik o6nlemlerinin  yeterli ,720
oldugunu diisiiniiyorum.
Bu otel, aligveriste istedigi kisisel
bilgilerimin ne amagla kullanilacagim 677
agiklar.
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Tablo 3.8. Pazarlama Etigi Faktor Analizi Sonuglar1 (devami)

Faktor 2
Faktor 1 (:'(er‘i’;e Faktor 3
Maddeler (Algilanan . (Gizleme
. Getirmeme
Etik Boyutu) Boyutu)
Boyutu )
Bu otel, aligveris yapilabilmesi i¢in gerekli 682
olan en az bilgiyi ister. '
Gizliligin korunmasina iligkin  bildirim
.. 742
otelde acikea belirtir.
Bu otelin genel ahlaki davranislart 592
sergilemesini dnemsiyorum. '
Bu otelin genel ahlak degerlerine dikkat 568
ettigini diisiiniiyorum '
Bu otelin miisteri bilgilerimi korumaya
iliskin kurallar ve diizenlemelere bagl ,685
kaldigini diigliniiyorum.
Bu otel 6demede kullandigim finansal
S ,585
bilgilerimi bagkalartyla paylagmaktadir.
Bu otel sattigi diriin  ve hizmetlerin 797
Ozelliklerini abartmaktadir. '
Bu otel sattigi diriin  ve hizmetlerin
,783
faydalarini abartmaktadir.
Bu otel satis i¢in dnerdigi iiriinlerde gergegi 733
genellikle gizlemektedir. '
Bu otel, iriin alma konusunda miisteriyi 774
ikna etmek icin yaniltic1 taktikler kullanir. '
Bu otel, internetten aligveriste az tecriibeli
miisterilerin bu eksiginden , 763
faydalanmaktadir.
Bu otel, miisteriyi yaniltmak amaciyla
satigin1 hi¢ yapmadig: iriinlere dahi otelin ,765
satis kisminda yer vermektedir.
Bu otel, miisterileri hi¢ ihtiyag duymadigi
e . ,668
tirlinleri almasi konusunda 1srar etmektedir.
Bu otelde yer alan {iriin ve {iriin bilgilerinin
genellikle  gercege uygun  oldugunu ,595
diisliniiyorum.
Bu otel nzam olmadan kisisel bilgilerimi
,529
bagkalartyla paylagmaktadir.
Bu oteldeki iiriin fiyat1 ile faturaya yanstyan 625
iiriin fiyat1 genellikle aynidir. '
Cronbach Alpha Degeri 0,78

Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi:958
Toplam Varyansin %59,731ini agiklamaktadir.

Ozdeger: 11,655, 2,803, 1,072
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Tablo 3.9. Marka imaji Faktér Analizi Sonuglart

Faktor 1

Maddeler (Marka imaj)
Bu otel markasi bende iyi anilar canlandiriyor. 134
Bu otel markasi duygularimi yakalar. 782
Bu otel markas1 an1 yagamami sagliyor. , 742
Konaklama yapmak istedigimde aklima ilk olarak bu otel 744
markasi gelir. '
Bu otel markas1 hayatimin anlamina hitap etmektedir. ,695
Bu otel markasinin dizayni gergekten iyidir. 733
Bu otel markasinin fiziksel tasarimi bana hitap etmektedir. , 739
Bu otel markasinin giizel bir renk temasi var. 127
Bu otel markas1 giizel gorsellikler igerir 737
Bu otel markasina giivenebilirim. , 759
Bu otel markasina baglilik hissediyorum. 711
Bu otel markasinda konakladigimda kendimi —mutlu 769
hissederim. ’
Bu otel markasindan memnun kaldim. 73
Bu marka ile eglendigimi hissediyorum. 72
Bu otel markasindan aligveris yapmak i¢in saglam nedenlerim 771
var. ’
Bu otel markasinin yeniliklerini takip ederim. ,730
Bu otel markasinda konaklamaktan gercekten keyif aliyorum. ,699
Cronbach Alpha Degeri 0,94
Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,966
Toplam Varyansin %55,152’sini a¢iklamaktadir.
Ozdeger: 9,376

3.6.5. Pazarlama Etigi ile Marka Imaji Arasindaki Iliski ve Tiiketicilerin
Demografik Ozelliklerinin Pazarlama Etigi Boyutlar1 Arasindaki
iliskiye Yonelik Testler

Aragtirmanin bu boliimiinde; pazarlama etigi ile marka imaj1 arasindaki
ilisgkinin durumu ve pazarlama etigi boyutlarinin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi, regresyon, t test ve ANOVA
analizleri ile belirlenmeye galigilmigtir.

Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasindaki iliskinin durumu regresyon
analizinde P degerine (P>0,05 ise anlamli bir iligki bulunmamaktadir, P<0,05 ise
anlamli bir iligki bulunmaktadir) ve Beta degerine bakarak (%’lik degerlerde)
degerlendirilmistir.
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Otel isletmelerinde tiiketicilerin, pazarlama etigi boyutlarinin cinsiyet ve
medeni hale gore farklilik gosterip gdstermedigini saptamak igin %95 giiven
araliginda bagimsiz 6rneklem t-testi ile test edilmistir. % 5 hata pay1 2-Tailed (gift
kuyruklu) P degerine bakilarak sonuglar degerlendirilmistir. (2-Tailed P>0,05 ise
anlamli bir iliski bulunmamaktadir, 2-Tailed P<0,05 ise anlamli bir iligki
bulunmaktadir).

3.6.5.1. “Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonli bir iliski
vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iligki yoktur.
Hi: Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.

Tablo 3.10. Pazarlama Etiginin Marka Imajma Etkisi Regresyon Modelinin

Anlamlilik Testi
Model Karelerin Toplami Sd Karelerin F P
Ortalamasi
127,507 1 127,507 416,157 ,000
Ai‘flg(rf?l’)‘l’:m 122,557 400 306
250,064 401

Tablo 3.11. Pazarlama Etiginin Marka Imajina Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar
Standardize
Model Regresyon Katsayilar Katsayilar T p
B Standart Hata Beta
Sabit -,602 ,204 -2,948 ,003
Pazarlama Etigi 1,295 ,064 714 20,400 ,000

Pazarlama etigi ile marka imaji arasindaki korelasyon katsayis1 0,714
oraninda bulunmustur. Ayrica pazarlama etigi marka imajmin 0,509 unu
aciklamaktadir. Tablo 3.6 ve Tablo 3.7’ye gore pazarlama etiginin marka imajina
etkisini gosteren regresyon modeli anlamli ¢ikmigtir; H; hipotezi kabul edilmistir.
Pazarlama etigi marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir. Onem diizeyi (p);
degiskenler arasinda anlamlilik olup olmadigini, korelasyon katsayisi ise bu
iligkinin giictinii gostermektedir (Ayyildiz, 2011: 163). Korelasyon katsayist +1 ile
-1 arasinda degisen bir deger almaktadir. Katsayinin pozitif olmasi bir degiskende

artis oldugu zaman digerinde de artis oldugunu, negatif olmasi ise bir degiskende
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artis olurken digerinde azalis oldugunu gostermektedir. Korelasyon katsayisinin +
1 olmast milkemmel iligkiyi, 0 olmasi degiskenler arasinda hig iliski olmadigini
gosterir. Katsaymin 0,30’dan kiigiik olmas1 zayif iligkiyi, 0,30 ile 0,70 arasinda
olmasi orta diizeyde iliskiyi ve 0,70’den biiyiik olmas1 ise yiiksek diizeyde iliskiyi
belirtmektedir (Koklii, Biiyiikoztirk ve Cokluk, 2007°den aktaran Biiyiikoztiirk,
Kilig¢ Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2016: 185). Iliski %71 boyutunda
ve kuvvetli oldugu, buna bagl olarak pazarlama etiginin marka imajina etkisinin

de anlamli1 ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

3.6.5.2. “Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin 6grenim gruplarina gore
farkhihik vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin 6grenim gruplarina goére
farklilik yoktur.

H;: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin 6grenim gruplarina gore
farklilik vardir.

Tablo 3.12. Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Pazarlama Etigi ANOVA Anlam

Yiikleri Analizi
Ogrenim Durumlari N Mean Std. Deviation Std. Error
Tlkokul
Ortaokul 40 3,0884 ,35918 ,05609
Lise 163 3,0833 ,42090 ,03297
Universite 182 3,2929 43218 ,03203
Lisans Ustii 16 3,2812 ,51481 ,12870

Tablo 3.13. Tiketicilerin Egitim Durumlar1 ile Pazarlama Etigi ANOVA
Homojenlik Analizi

df2 P
398 ,702

Levene Statistic dfl
AT3 3

Tablo 3.14. Tiiketicilerin Egitim Durumlar1 ile Pazarlama Etigi ANOVA

Anlamlilik Analizi
Karelerin
Sum of Squares df Ortalamas: F P
Between Groups 4,337 3 1,446 8,031 ,000
Within Groups 71,641 398 ,180
Total 75,978 401




Yukaridaki tablolarda verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans
analizi degerleri bulunmaktadir. Yapilan frekans analizi sonucu elde edilen
verilerde goriilmektedir ki orneklemdeki katilimcilarda ilkokul egitim diizeyine
sahip olan kisi sayis1 1 kigidir. Yapilan yeni ¢alismalar dogrultusunda ¢alismadaki
diger egitim gruplarindan sayi1 olarak biiyiik miktarda geride kalan ilkokul egitim
seviyesine sahip olan grup ona tanimlayici olarak en yakin olan egitim grubuna
eklenerek (ortaokul) degistirilmis, uzman gorist ile onaylanarak yapilacak olan
testin bu durum sonrasinda uygulanmasi uygun gorilmistir. Tanimlayici
istatistikler tablosundaki Mean degerleri tablonun en solunda bulunan tiiketicilerin
egitim durumlarina gore ortalama pazarlama etigi algi diizeyini gdstermektedir.
Universite okuyan tiiketicilerin pazarlama etigi alg1 diizeyleri (3,2929) en yiiksek
diizeyde iken lise okuyan tiiketicilerin pazarlama etigi algi1 diizeyleri ise (3,0833)
en diisik diizeydedir. ANOVA’nin temel varsayimi olan p degerinin (Sig.)
0,05’ten biiyiik olmasi varyanslarin homojen oldugunu gosterir. Yapilan levene
testine gore varyanslarin p=0,702 degeri alarak homojen dagildigi (P>0,05)
gdzlenmistir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore pazarlama etigi
igin anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. Pazarlama etigi i¢in p<0,05
oldugundan H; hipotezi kabul edilir. Olgek iizerinde yapilan ANOVA analizi,
Olcegi olusturan algilanan etik, yerine getirmeme, gizleme boyutlar1 lizerine de
ayr1l ayri uygulanmig ve bu boyutlarin tiiketicilerin egitim durumlarina gore de
farklilk gosterdigi tespit edilmistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda,
tiikketicilerin 6grenim gruplarina gore farklilik vardir.

3.6.5.3. “Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin etik kavramindan
haberdar olup-olmama durumuna goére farkhihk vardir.” Hipotezine
dair bulgular

Ho: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin etik kavramindan haberdar
olup-olmama durumuna gore farklilik yoktur.

H,: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin etik kavramidan haberdar

olup-olmama durumuna gore farklilik vardir.

Tablo 3.15. Tiketicilerin Etik Kavramindan Haberdar Olup-Olmama ile
Pazarlama Etigi ANOVA Homojenlik Analizi

Levene Statistic dfl df2 P
751 2 399 473
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Tablo 3.16. Tiiketicilerin Etik Kavramindan Haberdar Olup-Olmama ile
Pazarlama Etigi ANOVA Anlamlilik Analizi

Karelerin
Sum of Squares df Ortalamasi F P
Between Groups ,509 2 254 1,345 ,262
\Within Groups 75,469 399 ,189
Total 75,978 401

Ikiden fazla gruplar icin yapilan ANOVA testinin sonucunda olusan
yukaridaki tablolara goére, guruplar arasinda varyanslarin homojen olmasina
ragmen (P>0,473) varyans analizi tablosunda anlamlilik (sig.) degerinin (P=0,262)
sosyal bilimler i¢cin kabul edilen anlamlilik (P<0,05) degerinden biiyiik oldugu
goriilmiistiir. Olgek iizerinde yapilan ANOVA analizi, dlcedi olusturan algilanan
etik, yerine getirmeme, gizleme boyutlar1 iizerine de ayr1 ayri uygulanmis ve bu
boyutlarindan yerine getirmeme boyutunun tiiketicilerin etik kavramindan
haberdar olup-olmama durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Ancak Olgegin tamami, algilanan etik boyutu ve gizleme boyutu farklilik
gostermemistir. Bu durumda H, hipotezi reddedilmemis, H; hipotezi
desteklenmemistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin etik
kavramindan haberdar olup-olmama durumuna gore farklilik yoktur.

3.6.5.4. “Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla konaklama
yaptigina gore farkhihk vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla konaklama
yaptigina gore farklilik yoktur.

H;: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla konaklama

yaptigina gore farklilik vardir.

Tablo 3.17. Tiiketicilerin Ne Siklikla Konaklama Yaptiklari ile Pazarlama Etigi
ANOVA Homojenlik Analizi

Levene Statistic dfl df2 P
,283 4 397 ,889
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Tablo 3.18. Tiiketicilerin Ne Siklikla Konaklama Yaptiklari ile Pazarlama Etigi
ANOVA Anlamlilik Analizi

Karelerin
Sum of Squares df Ortalamas: F P
Between Groups ,322 4 ,081 423 ,7192
\Within Groups 75,656 397 ,191
Total 75,978 401

Ikiden fazla gruplar igin yapilan ANOVA testinin sonucunda olusan
yukaridaki tablolara goére, guruplar arasinda varyanslarin homojen olmasina
ragmen (P>0,889) varyans analizi tablosunda anlamlilik (sig.) degerinin (P=0,792)
sosyal bilimler i¢in kabul edilen anlamlilik (P<0,05) degerinden biiyiik oldugu
goriilmiistiir. Olgek iizerinde yapilan ANOVA analizi, 6lcegi olusturan algilanan
etik, yerine getirmeme, gizleme boyutlari {izerine de ayr1 ayr1 uygulanmis ve bu
boyutlarin tiiketicilerin ne siklikla konaklama yaptigina gore farklilik gostermedigi
tespit edilmistir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilmemis, H; hipotezi
desteklenmemistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla
konaklama yaptigina gore farklilik yoktur.

3.6.5.5. “Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarmma gore
farkliik vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik
yoktur.

H,: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarina goére farklilik

vardir.

Tablo 3.19. Tiiketicilerin Yas Gruplari ile Pazarlama Etigi ANOVA Homojenlik

Analizi
Levene Statistic dfl df2 P
,557 4 395 ,694
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Tablo 3.20. Tiketicilerin Yas Gruplar ile Pazarlama Etigi ANOVA Anlamlilik

Analizi
Karelerin
Sum of Squares df Ortalamasi F P
Between Groups 1,529 4 ,382 2,042 ,088
\Within Groups 73,946 395 ,187
Total 75,475 399

Ikiden fazla gruplar igin yapilan ANOVA testinin sonucunda olusan
yukaridaki tablolara goére, guruplar arasinda varyanslarin homojen olmasina
ragmen (P>0,694) varyans analizi tablosunda anlamlilik (sig.) degerinin (P=0,088)
sosyal bilimler i¢cin kabul edilen anlamlilik (P<0,05) degerinden biiyiik oldugu
goriilmiistiir. Olgek iizerinde yapilan ANOVA analizi, dlgegi olusturan algilanan
etik, yerine getirmeme, gizleme boyutlar iizerine de ayri ayr1 uygulanmis ve bu
boyutlarin tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Bu durumda H, hipotezi reddedilmemis, H; hipotezi desteklenmemistir.
Yani; pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarina goére farklilik
yoktur.

3.6.5.6. “Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
farkhihik vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik
yoktur.

H,: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik

vardir.

Tablo 3.21. Cinsiyet ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik T-Test Analizi

| Cinsiyetiniz N Mean Std. Deviation |Std. Error Mean
stkort Kadin 160 3,1868 ,38839 ,03070
Erkek 242 3,1864 ,46448 ,02986
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Tablo 3.22. Cinsiyet ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik Anlamlilik T-Test
Analizi

Levene's Test for

Equality of Variances t-test for Equality of Means

Etik F sig t df Sig.(2-tailed)
ortalama 4,486 ,035 ,008 400 994
,008 378,552 993

Yukarida verilen analiz tablolar1 incelendiginde Levene’s Test for
Equality of Variances kismi %95 giiven araligi icinde sig. degeri (0,035) P<
0,05’ten ¢ikmig, bu durum istenilen (P>0.05) degeri olusturmadigindan
varyanslarin homojen dagilmamis oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla Sig (2Tailed)
sonucu da (P=0,994) istenilen degeri (P<0,05) tasimamis olusu, gruplarin
ortalamalar1 arasinda anlaml bir fark olmadigim gostermektedir. Olgek iizerinde
yapilan t-test analizi, 6lgegi olusturan algilanan etik, yerine getirmeme, gizleme
boyutlart {izerine de ayri ayri uygulanmig ve bu boyutlarin tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu durumda Hy hipotezi
reddedilmemis, H; hipotezi desteklenmemistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda,
tilketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik yoktur.

3.6.5.7. “Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore
fark vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarma gore
fark yoktur.

H;: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore

fark vardir.

Tablo 3.23. Medeni Durum ile Pazarlama Etigi Boyutlarma Yonelik T-Test

Analizi
| Medeni Haliniz N Mean Std. Deviation [Std. Error Mean
stkort Evli 203 3,1584 42777 ,03002
Bekar 199 3,2153 ,44204 ,03134
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Tablo 3.24. Medeni Durum ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik Anlamlilik T-
Test Analizi

Levene's Test for

Equality of Variances t-test for Equality of Means

Etik F P T df Sig.(2-tailed)
ortalama 320 572 -1,312 400 190
1,311 | 398,890 190

Yukarida verilen analiz tablolar1 incelendiginde Levene’s Test for Equality
of Variances kismi %95 giiven araligi i¢inde sig. degeri (0, 572) P> 0,05’ten
¢ikmig, bu durum istenilen (P>0.05) degeri olusturabildiginden varyanslarin
homojen dagilmis oldugu sdylenebilir. Ancak Sig (2Tailed) sonucu (P=0, 190)
istenilen degeri (P<0,05) tasimamis olusu, guruplarin ortalamalari arasinda anlamli
bir fark olmadigim gostermektedir. Olgek iizerinde yapilan t-test analizi, dlgegi
Olusturan algilanan etik, yerine getirmeme, gizleme boyutlar1 ilizerine de ayr1 ayri
uygulanmig ve bu boyutlarindan algilanan etik boyutunun tiiketicilerin medeni
durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ancak olgegin tamami,
yerine getirmeme boyutu ve gizleme boyutu farklilik gostermemistir. Bu durumda
Ho hipotezi reddedilmemis, H; hipotezi desteklenmemistir. Yani; pazarlama etigi
boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore fark yoktur.

3.6.6. Tiiketicilerin Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Etigine Kars1 Bakis
Agilarima Dair Bulgular

Kusadasi’nda faaliyet gosteren otel isletmelerinin tiiketiciler tarafindan
belirlenen pazarlama etigi puani 3,186 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu
sonug degerlendirildiginde Kusadasi’nda faaliyet gosteren otel igletmelerinin orta
derecede pazarlama etigi kurallarina uydugu sdylenebilir.
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Tablo 3.25. Tiiketicilerin Verdigi Pazarlama Etigi Puantaj Ortalamalar1

N | Minimum | Maximum | Mean
.Otél}r}, klslsel. .bllgllerlml.n. giivenligiyle 402 1,00 5,00 3,412935
ilgili dnlemlerini anlasilabilir buluyorum.
.C)tf.:l}r.l., ﬁnansa.ll .bllgllerlm.lr} giivenligiyle 402 1,00 5,00 3,559701
ilgili dnlemlerini anlasilabilir buluyorum.
Otelin, giivenlik .(.)nlemlerlne iliskin 402 1,00 5,00 3,549751
uyarilarini anlagilabilir buluyorum.
Otel, satin alma iglemi ger¢eklestirmeden
once aligverigle ilgili sartlar ve kosullart | 402 1,00 5,00 3,611940
sunmaktadir.
Otel, iiriin ve hizmet ile ilgili ihtiyag
duydugum biitiin bilgileri sunmaktadir. 402 pPo0 500 gy 03
Otel, alisveris ve aligveris sonrasi i¢in
ihtiyag duyulabilecek bilgileri | 402 1,00 5,00 3,619403
sunmaktadir.
Otel giivenli 6deme  segenekleri 402 1,00 5,00 3.763682
sunmaktadir.
Otel, 6deme yapmadan Once alisveris
detaylarini kontrol amaciyla onayima | 402 1,00 5,00 3,641791
sunmaktadir.
Otelin, finansal ve kimlik bilgileri ile
ilgili  glivenlik  Onlemlerinin  yeterli | 402 1,00 5,00 3,569652
oldugunu diisiiniiyorum.
Bu otel, aligveriste istedigi kisisel
bilgilerimin ne amagla kullanilacagimi | 402 1,00 5,00 3,669154
aciklar.
Bu o_tel, ahsver1§ _ya_lpllabllmem i¢in | 190 1,00 5,00 3216418
gerekli olan en az bilgiyi ister.
Gizliligin korun.mgsma iliskin bildirim 402 1,00 5,00 3447761
otelde agikca belirtir.
Bu .otehn. .g.enel .ahlak1 davranislari 402 1,00 5,00 3,644279
sergilemesini dnemsiyorum.
Bu otelin genel ahlak degerlerine dikkat | 4o, | 49 500 | 3,706468
ettigini diisliniiyorum
Bu otelin miisteri bilgilerimi korumaya
iligkin kurallar ve diizenlemelere bagli | 402 1,00 5,00 3,512438
kaldigimi diisliniiyorum.
Bu otel 6demede kullandigim finansal
bilgilerimi baskalariyla paylagmaktadir. 402 1,00 500 2,589552
Bu otel sattigi iriin ve hizmetlerin
ozelliklerini abartmaktadir. 402 1,00 5,00 2,465174
Bu otel sattigi iriin ve hizmetlerin
faydalarini abartmaktadir. 402 1,00 5,00 2,475124
Bu otel satis i¢in Onerdigi triinlerde 402 1,00 5,00 2412935

gercegi genellikle gizlemektedir.
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Tablo 3.25. Tiiketicilerin Verdigi Pazarlama Etigi Puantaj Ortalamalar1 (devami)

N | Minimum | Maximum Mean

Bu otel, iirlin alma konusunda miisteriyi

ikna etmek i¢in yamltici taktikler | 402 1,00 5,00 2,420398
kullanir.

Bu otel, internetten aligveriste az

tecriibeli miisterilerin  bu eksiginden | 402 1,00 5,00 2,402985
faydalanmaktadir.

Bu otel, miisteriyi yanmiltmak amaciyla

satisin1  hi¢ yapmadigi {rlinlere dahi | 402 1,00 5,00 2,417910

otelin satis kisminda yer vermektedir.
Bu otel, miisterileri hig ihtiya¢ duymadig:

urtinleri almas1  konusunda 1srar | 402 1,00 5,00 2,509950
etmektedir.

Bu otelde yer alan iiriin ve {riin

bilgilerinin genellikle gergege uygun | 402 1,00 5,00 3,616915

oldugunu diisiiniiyorum.

Bu otel rizam olmadan kisisel bilgilerimi
baskalariyla paylagmaktadir.

Bu oteldeki iriin fiyati ile faturaya
yanstyan {iriin fiyat1 genellikle aynidir.

402 1,00 5,00 2,689055

402 1,00 5,00 3,452736

Yukarida yer alan tabloda en sik gerceklestirilen pazarlama etigi
davranislar incelendiginde, otel isletmelerinin giivenli 6deme secenekleri sunarak
bu konuda en iyi puani aldiklar1 goriilmektedir. En kotii puani ise denetleyici soru
oldugu i¢in analize sokulmadan once recode yapilarak puanlamasi ters

13

cevrildiginden aslinda olumlu bir sonug ortaya ¢ikaran; “ aligveriste az tecriibeli

miisterilerin bu eksiginden faydalanmaktadir” maddesinden almistir.

3.6.7. Tiiketicilerin Konaklama isletmelerinde Marka imaji Bakis Acilarina
Dair Bulgular

Kusadasi’nda faaliyet gosteren otel isletmelerinin tiiketiciler tarafindan
belirlenen marka imaji puan1 3,5259 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug
degerlendirildiginde Kusadasi’nda faaliyet gosteren otel isletmelerinin ortanin

biraz Ustii bir derecede marka imaji tasima sartlarini karsiladigi sdylenebilir.
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Tablo 3.26. Tiiketicilerin Verdigi Marka imaj1 Puantaj Ortalamalari

N [MinimumMaximum|Mean

Bu otel markasi bende iyi anilar canlandiriyor. 402 1,00 5,00 [3,5075
Bu otel markasi1 duygularimi yakalar. 402 1,00 5,00 13,3781
Bu otel markasi ani yasamami sagliyor. 402 | 1,00 5,00 [3,4129

Konaklama yapmak istedigimde aklima ilk olarak
bu otel markasi gelir.
Bu otel markasi hayatimin anlamma hitap,

402 | 1,00 5,00 [3,3881

402 | 1,00 5,00 [3,3134

etmektedir.

Bu otel markasinin dizayni gergekten iyidir. 402 1,00 5,00 [3,5498
Bu otel .markasmm fiziksel tasarimi bana hitap 402 1,00 500 [35323
etmektedir.

Bu otel markasinin giizel bir renk temasi var. 402 1,00 500 [3,5249
Bu otel markasi giizel gorsellikler icerir. 402 1,00 5,00 [3,6020
Bu otel markasina giivenebilirim. 402 1,00 5,00 [3,6269
Bu otel markasina baglilik hissediyorum. 402 1,00 5,00 [3,3483

B_u (_)tel markasinda konakladigimda mutlu 402 1,00 500 [35672
hissediyorum.

Bu otel markasindan mutlu kaldim. 402 1,00 5,00 [3,6095
Bu marka ile eglendigimi hissediyorum. 402 1,00 5,00 [3,6244
Bu otel r_narkasmdan aligveris yapmak i¢in saglam| 402 1,00 500 13,6194
nedenlerim var.

Bu otel markasinin yeniliklerini takip ederim. 402 | 1,00 5,00 [3,5920
Bu otel markasinda konaklamaktan gergekten keyif] 402| 1,00 500 13,7438
aliyorum.

Yukarida yer alan tabloda marka imajin1 belirleyen maddelere tiiketicilerin
verdigi puanlar incelendiginde, otel isletmelerinin konaklamaktan gercek keyif
aldim maddesi ile en iyi puam aldiklar1 goriilmektedir. En kotii puam ise; “ Bu
marka hayatimin anlamina hitap etmektedir.” maddesinden almistir.
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TARTISMA VE SONUC

Turizm sektoriinde konaklama igletmeleri insanlar ile interaktif bir iliskide
bulunma &zelligine sahip oldugundan dolayi, insan hayatini ¢epegevre saran etik
kavrami bu igletmeler igin biiyilkk bir 6nem arz etmektedir. Konaklama
isletmelerinin tliketiciler ile bulustugu ve devam eden siliregte mal ve hizmetin
tiketilip daha sonrasinda geri doniit asamasimi da biinyesinde bulunduran
pazarlama kavraminin etik ilkelere sahip olmasi, isletmenin insanlar {izerindeki
algisint biiyiik oranda etkilemektedir. Bu goriisten yola c¢ikarak, bes yildizl
konaklama isletmelerinde pazarlama etigi ile marka imaj1 arasindaki iliskinin ve
pazarlama etigine etki eden tiiketici demografik 6zelliklerinin ne oldugunun ortaya
konmasini amaglayan bu ¢aligmada elde edilen bulgular 15181nda konu ile ilgili

sonuglara ve ileride yapilacak olan arastirmalar igin Onerilere yer verilmistir.

Caligmanin ti¢lincii boliimiinde de goriildiigii tizere, ilk olarak arastirmaya
katilan tiiketicilerin demografik Ozellikleri belirlenmigstir. Daha sonra c¢alismanin
temel amacimi olugturan, pazarlama etigi ile marka imaj1 arasindaki iligkinin
durumu incelenmistir. Temel ¢alisma bulgular1 bulunduktan sonra ise ¢alismanin
modelinde bulunan tiiketicilerin pazarlama etigine bakis diizeylerinin, onlarin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi her bilgiye gore ayri
ayn analiz edilmistir. Son olarak ise pazarlama etigi ve marka imaj1 algisinin
konaklama isletmelerinde ne siklikta olduguna dair puantaj durumu belirlenmistir.
Bu boliimde ise sonuglar bir biitiin olarak ele alinarak agiklanmusgtir.

Aragtirmaya katilim gdsteren tiiketicilerin cogunlugu; erkek, evli ve 26-35
yas araligindaki bireylerdir. Ancak, bekar bireylerin oran1 %0,5 oran1 gibi kiiciik
bir oranla evli bireylerden azdir. Ayrica biiyiik bir kisminin iiniversite mezunu
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gogunlugunu otellerde senede bir defa
konaklama yapan tiiketiciler olugturmaktadir. Tiiketicilerin etik kavramini bilip-
bilmeme durumuna bakildiginda katilimcilarin ¢ok biiyiik bir oraninin etik
kavramini bilen bireylerden olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile pazarlama etigine bakis diizeyleri
arasinda yapilan analizler sonucunda elde edilen veriler degerlendirilmis ve su

sonuglara ulagilmistir:
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Aragtirma  kapsaminda tiliketicilerin medeni durumlart bakimindan
algilanan pazarlama etigi boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik
goriilmemistir. Bu durum katilimeilarin  pazarlama etigi diizeylerini
algilamalarinin  medeni durumlarima gore farklilasmadigr seklinde
yorumlanabilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri incelendiginde, tiiketicilerin
biyiikk ¢ogunlugunun erkek oldugu karsimiza g¢ikmaktadir. Kadin ve
erkekler; karsilasilan olaylarda ne derece adil olundugunu degerlendirirken
de adaletsizliklere yonelik tepki gelistirirken de farkli algilamalardan
hareket ederler (Lee, Pillutla ve Law, 2000: 685-704). Ancak yapilan
analiz sonucu arastirma kapsaminda tiiketicilerin cinsiyetleri bakimindan
algilanan pazarlama etigi boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik
goriilmemistir. Bu durum oteller biinyesinde yiriitillen pazarlama
caligmalarinin cinsiyetlere yonelik olmamasi ve otel igindeki olasi etik
ihlallerin kadin ve erkek acisindan bir farklilik tagimamasi durumuna
baglanabilir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yaslar1 incelendiginde, iki ana grup goze
carpmaktadir. Bunlar %38,5 ile 26-35 yas araligini tasiyan ve %27 ile 36-
45 yas araligim tasiyan tiiketicilerdir. Yapilan analiz sonucunda
tiikketicilerin pazarlama etigi algisi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir
fark olmadigr goriilmiistir. Bu bulgu, tiiketicilerin konaklama
isletmelerindeki pazarlama etigi algilan ile yas faktorii arasinda anlamh
bir iliski olmadig1 seklinde yorumlanmistir. Ayni1 zamanda bu bulgu, etik
tutumlarla yas faktorii arasinda bir korelasyon olmadigini gosteren bazi

arastirma sonuglart ile tutarhilik géstermektedir.

Anketi cevaplayan tiiketicilerin konaklama siklig1 degerlendirildiginde,
tikketicilerin %36,6’sinin senede 1 defa, %32,8’nin 2 defa, %19,7’sinin 3
defa, %7,5’inin 4 defa ve %?3.,5’inin 5 ve daha fazla konaklama
isletmelerindeki iiriin ve hizmetlerden faydalandigi belirlenmistir. Buradan
elde edilen sonuglara gore tiikketicilerin bir sene igerisinde 5 ve daha fazla
konaklama yapma egiliminin ¢ok az sayida oldugu ve bu egilim sefer
sayist azaldikg¢a kisi sayisinin arttigr bir grafik izledigi tespit edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda pazarlama etigi algisi ile konaklama siklig1

arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.



* Tiiketicilerin etik kavramimi bilip-bilmeme durumu ile pazarlama etigi
algis1 diizeylerinde istatiksel agidan anlamli bir farklilik gériilmemistir. Bu
durumun etik kavramimi bilen tiiketicilerin ankete katilan kisilerin

%63,7’sini olusturmas: yliziinden oldugu diistiniilmektedir.

Arastirma kapsamindaki tliketicilerin egitim durumlart bakimindan
algiladiklar1 pazarlama etigi diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
saptanmistir. Yapilan analizler sonrasinda {iniversite ve lisansiistii
Ogrenimini tamamlayan tiiketicilerin diger 6gretim durumlarina gore daha
yiiksek oranda pazarlama etigine puan verme egilimine sahip oldugu
goriilmils ve bu diizeyin egitim seviyesi diistiikge azalan bir grafik izledigi
saptanmistir. Bu durumun sebebi olarak kisilerin egitim seviyesinin
yiikseldik¢e herhangi bir eksiklik ya da pazarlama etiginin uygulanip-
uygulanmamasi durumunda daha pozitif ve toleransli bir tutum

sergilemesi olarak diistiniilmiistiir.

* Aragtirmada pazarlama etigi boyutlari ile tiiketicilerin demografik bilgileri
arasinda yapilan analizlerin sonucunda, pazarlama etiginin yerine
getirmeme boyutu ile tiiketicilerin etik kavramindan haberdar olup
olmama durumlart ve algilanan etik boyutunun tiiketicilerin medeni

durumlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Bu tez arastirmasinin temel amacini olusturan, pazarlama etigi ve marka
imaj1 iliskisine dair elde edilen sonuglara gore, pazarlama etigi ile marka imajt
arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli diizeyde bir iligki oldugu ortaya koyulmustur.
Buna gore tiiketicilerin algiladiklar1 pazarlama etigi diizeyi arttik¢a, marka imaji
diizeylerinin de kuvvetli bir sekilde arttig1 soylenebilir.

Aragtirmada yapilan analizler sonucunda elde edilen en 6nemli bilgilerden
biri ise tiiketicilerin tez ¢aligmasi kapsaminda bulunan konaklama isletmelerine
verdigi pazarlama etigi ve marka imaj1 puantajlaridir. Verilen puanlarin birbiri ile
ayni orantida olmasi yapilan korelasyon analizinde de goriildiigii gibi bu ikilinin
bir biri ile pozitif yonlii dogrusal bir iliski i¢cinde oldugunu gosterir bigimdedir.

Arastirmanin  sonuglarindan faydalanarak konaklama isletmelerinin,
tiketicilerin algiladiklar pazarlama etigi diizeylerini dolayisiyla bu diizeyle giiglii
bir pozitif iligki i¢cinde olan marka imaji diizeyini arttirmasi i¢in ve gelecekte
yapilacak olan aragtirmalar igin su Oneriler getirilebilir:
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Aragtirma bulgularindan hareketle, konaklama isletmelerinde oOncelikle
daha dogru ve adil isleyen bir pazarlama ¢aligma sisteminin yaratilmasi
zorunlulugu vardir. Konaklama isletmelerinde etik olmayan pazarlama
davranislarina izin veren kosullar ortadan kaldirilmalidir. Bunun igin;
tiiketicilerin bilinglendirilerek, satin alma davranislarinda isletmelerin etik
iniinii de goz oniinde bulundurmalart saglanmalidir. Etik dis1 davranista
bulunan isletmelerin faaliyetlerini ortaya ¢ikarmak adma etik ilkeleri
konaklama isletmelerinde inceleyen ve orgiitsel bir tutum sergilenmesi
icin herkes ile paylasan bir mekanizmanin gerekliligi gozler o6nilindedir. Bu
tutum sonucu olusacak ortamin hem konaklama isletmeleri hem de

tiikketiciler i¢in daha elverisli bir ortam yaratacagi duyurulmalidir.

Pazarlama, iiriin ve hizmetin olusturulmasi asamasindan satis sonrasi
yapilan caligmalara kadar genis bir siireci kapsayan bir kavramdir.
Pazarlama siirecinde etik ilkelere bagli kalmak ve ilerleyen siirecte bu
ilkeden sasilmamasi gerekliligi marka imajma olusturacagi olumlu ve
olumsuz etkiler géz Oniine alindiginda son derece gerekli bir konu

olusturmaktadir.

Yapilan ¢alisma sonucunda goriilmektedir ki 6gretim kurumlarinin etik ile
iliskisi cok onemlidir. Ozellikle ortaokul ve lise dgrenim ddénemlerinde
olan insanlar i¢in etik kavraminin bilingli bir sekilde 6grenilmesi ¢ok
faydali olacaktir.

Bir diger gorev yiiksekdgretim kurumlarina diismektedir. Isletme ve
pazarlama béliimlerinin ders programlarinda, mutlaka Is Etigi ve
Pazarlama Etigi dersleri yer almalidir. Ileride pazarlama béoliimiinde
calisabilecek ve yonetici kademesinde yer alabilecek insanlarim etik

konusunu bilmesi saglanmalidir.

Konu ile ilgili turizm sektdriinde yeterli c¢alismanin bulunmamasi
nedeniyle daha fazla galigma daha farkli turizm isletmesi cesitlerine
uygulanabilir. Boylece sektdrde yasanan etik sorunlarin ortaya g¢ikarilmasi
ve ¢Oziim Onerileri getirilmesi sonucunda daha verimli ve saglikli ¢caligma

bicimleri olusturulmasi saglanabilir.

Yapilan ¢alismanin bulgular1 1s1ginda, otel isletmelerinin markalasmasi
stirecinde etigin One ¢ikarilmasinin énemi goriilmektedir. Bu durumdan

yola c¢ikarak isletmelerin uyacagi etik ilkelerin insanlar tarafindan



algilanma durumunu arttirmak igin, otellerin halka iligkiler kapsaminda
yapacagl tanitimlarinin ve katillacagi veya organize edecegi sosyal
sorumluluk projelerinin bu yoniinii ortaya ¢ikarmak i¢in énemli bir rol

oynayacagi diisiiniilmektedir.

* Aragtirmanin 6rneklem grubunu olusturan konaklama igletmeleri sinirlidir
ve Kusadast ilgesindeki bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan
tiketicileri kapsamaktadir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarin

kapsami genisletilerek farkli turizm bolgelerinde uygulamasi yapilabilir.

* Pazarlama etigi ve marka imaj1 diizeyleri, farkli degiskenler ile arastirma
konusu haline getirilebilir.

* Pazarlama etigi o6l¢egi ve boyutlar1 6grenim gruplarina, pazarlama etigi
boyutlarindan yerine getirmeme boyutu tiketicilerin etik kavramindan
haberdar olup-olmama durumuna ve algilanan etik boyutu tiiketicilerin
medeni durumlarina gore farklilik gosterme egilimi tasidigindan bu
durumun tizerine egilerek hem konaklama isletmeleri hem de tiiketicilerin
daha anlagilabilir bir ortam icersin de konaklama faaliyetlerini
saglayabilmesi i¢in arastirma konusu olugturulabilir.

Glinlimiizde turizm sektoriindeki ve konaklama isletmeleri arasindaki
artan rekabet ortamu, tiiketiciler agisindan sorunsuz ve isletmeler igin farkliliklarin
ortaya cikarilabilecegi diizenlemelerin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
nedenle isletmelerin pazarlama etigi kurallaria uymasi ile sorunsuz bir isletme
yapisina sahip olmasi, marka imaj1 yapisim giiclendirerek farklilasmaya gitmesi
icin 6nemli bir durum olusturmaktadir. Pazarlama etigine uyuldugu takdirde
kuskusuz goriilecektir ki miisterilerin isletmeler i¢in diislincesi ve ayni zamanda
tilkketicilerin etik davranig bozukluklar1 degisime ugrayacaktir. Bu sebep ile
isletmelerin tiiketicilere karst uygulamis olduklari pazarlama bigimlerindeki etik
davranislar ile isletmenin marka imaji iizerinde biraktigi etki olumlu olmasi,

verimi arttirmak ve devamlilig1 saglamak adina biiyiik 6nem arz etmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Pazarlama Etiginin Marka Imajina Etkisi: Bes Yildizl1 Oteller

Sayin Katilimci,

Uzerine Bir Uygulama

Asagidaki ifadelerden yaptiginiz konaklama ile ilgili etik durumlarin otelin marka

imajina etkisini ortaya koyabilmek igin ifadelerin yanindaki segeneklerden size uygun olani

isaretleyerek belirtiniz. Elde edilecek veri Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisiinde yiiriitiilen yiiksek lisans tezi calismasinda sadece akademik amaglar igin

kullanilacaktir. Gosterdiginiz ilgi ve yardimlardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Cihan YILMAZ
ADU, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm 1§1etmeciligi Anabilim Dali

cihan vilmaz_560@windowslive.com

A. Otelde konaklamalarimzda karsilastigimz durumlar karsisindaki davramislarinizi

asagida yer alan béliimler arasindaki seceneklerden size uygun olani isaretleyerek

belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Otelin, kisisel bilgilerimin
glivenligiyle ilgili
onlemlerini anlagilabilir

buluyorum.

Otelin, finansal bilgilerimin
2 giivenligiyle ilgili 6nlemlerini

anlagilabilir buluyorum.

Otelin, giivenlik onlemlerine
3 iliskin uyarilarini anlagilabilir

buluyorum.

Otel, satin alma iglemi
gerceklestirmeden 6nce
aligverisle ilgili sartlar ve

kosullar1 sunmaktadir.

Otel, iiriin ve hizmet ile ilgili

5 ihtiya¢ duydugum biitiin

bilgileri sunmaktadir.
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Otel, aligveris ve aligveris
sonrast igin ihtiyag
duyulabilecek bilgileri

sunmaktadir.

Otel giivenli 6deme

secenekleri sunmaktadir.

Otel, 6deme yapmadan 6nce
alisveris detaylarim kontrol
amaciyla onayima

sunmaktadir.

Otelin, finansal ve kimlik
bilgileri ile ilgili giivenlik
6nlemlerinin yeterli oldugunu

disiiniiyorum.

10

Bu otel, aligveriste istedigi
kisisel bilgilerimin ne amagla

kullanilacagini agiklar.

11

Bu otel, aligveris yapilabilmesi
i¢in gerekli olan en az bilgiyi

ister.

12

Gizliligin korunmasina iligkin

bildirim otelde agikga belirtir.

14

Bu otelin miigteri bilgilerimi
korumaya iliskin kurallar ve
diizenlemelere bagh kaldigin

diisliniiyorum.

15

Bu otel rizam olmadan kisisel
bilgilerimi bagkalariyla
paylasmaktadir.

16

Bu otel 6demede kullandigim
finansal bilgilerimi

bagkalariyla paylasmaktadir.

17

Bu otel sattig1 {iriin ve
hizmetlerin 6zelliklerini

abartmaktadir.

18

Bu otel sattig1 iirtin ve
hizmetlerin faydalarim

abartmaktadir.

19

Bu otel satis igin nerdigi
tirtinlerde gergegi genellikle

gizlemektedir.

20

Bu otel, tirtin alma konusunda
misteriyi ikna etmek igin

yarmltici taktikler kullanir.

21

Bu otel, internetten aligveriste
az tecriibeli miigterilerin bu

eksiginden faydalanmaktadir.
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22

Bu otel, miisteriyi yarltmak
amaciyla satigini hig
yapmadig: tiriinlere dahi
otelin satis kisminda yer

vermektedir.

23

Bu otel, miisterileri hig ihtiyag
duymadig iiriinleri almasi

konusunda 1srar etmektedir.

24

Bu oteldeki tiriin fiyati ile
faturaya yanstyan tiriin fiyat:

genellikle aymidir.

25

Bu otelde yer alan iiriin ve
iirtin bilgilerinin genellikle
gercege uygun oldugunu

disiiniiyorum.

26

Bu otelin genel ahlak
degerlerine dikkat ettigini

disiiniiyorum.

27

Bu otelin genel ahlaki
davranislari sergilemesini

Onemsiyorum.

En son yaptigimz otel deneyiminiz dikkate alimz. Sadece bu deneyimi g6z Oniinde

bulundurarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizzim | Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
Bu otel markasi bende iyi
1 1 2 3 4 5
anilar canlandiriyor.
Bu otel markas: duygularimi
2 1 2 3 4 5
yakalar.
Bu otel markasi an1 yasamami
3 1 2 3 4 5
sagliyor.
Konaklama yapmak
4 istedigimde aklima ilk olarak 1 2 3 4 5
bu otel markasi gelir.
Bu otel markas:1 hayatimin
5 1 2 3 4 5
anlamina hitap etmektedir.
Bu otel markasmin dizayni
6 1 2 3 4 5
gergekten iyidir.
Bu otel markasimnin fiziksel
7 tasarimi bana hitap 1 2 3 4 5
etmektedir.
Bu otel markasinin giizel bir
8 1 2 3 4 5
renk temast var.
Bu otel markas: giizel
9 &1 1 2 3 4 5

gorsellikler igerir.
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Bu otel markasina

10 1 2 3 4 5
giivenebilirim.
Bu otel markasina baglilik
11 1 2 3 4 5
hissediyorum.

Bu otel markasinda
12 konakladigimda kendimi 1 2 3 4 5

mutlu hissederim.

Bu otel markasindan memnun
13 1 2 3 4 5
kaldim.

Bu marka ile eglendigimi
14 1 2 3 4 5
hissediyorum.

Bu otel markasindan aligverisg
15 yapmak icin saglam 1 2 3 4 5

nedenlerim var.

Bu otel markasinin
16 1 2 3 4 5
yeniliklerini takip ederim.

Bu otel markasinda

17 konaklamaktan gercekten 1 2 3 4 5

keyif aliyorum.

C. Demografik Bilgiler (Asagidaki sorulardan size uygun olan secenegi isaretleyerek cevaplayiniz)

o Yasiniz:
o Cinsiyetiniz
() Kadm ( ) Erkek

e Medeni haliniz
() Evli ( ) Bekar

o Egitim Durumunuz

( )Ilkokul () Ortaokul () Lise ( ) Universite () Lisans Ustii

o Son 1 yilda kag defa 5 yildizli otellerde konaklama yaptiniz
()1 ()2 ()3 ()4 ()S5velizeri

e “ Etik “ kavramini daha 6nce duydunuz mu ?

() Evet ( ) Fikrimyok ( ) Hayir

SABRINIZ ICIN TESEKKUR EDERIM
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