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Ozet

Bu calismada, Kusadasi'nda faaliyet gosteren bes yildizli otellerin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri igerisindeki etik
davranig unsurlarinin isletmenin marka imajima etkisini incelemek ve bu durumla baglantili olabilecek faktorleri ortaya koymak
amaglanmistir. Arastirmanin yalnizca Kusadasi’nda faaliyet gosteren bes yildizli otellerde gergeklestirilmesi ¢aligmanin
siirliligint olusturmaktadir. Arastirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Bu anket demografik verilerin yani sira
26 maddeden olusan pazarlama etigi 6lgegi ve 17 maddeden olusan marka imaji 6lgeginden olusmaktadir. Arastirma iki
boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde, pazarlama etigi ¢ercevesi ve etik kavrami hakkinda bilgiler verilmistir.
Devaminda, marka kavrami ve marka imaji boyutu hakkinda ilgili bilgiler aktarilmistir. Ikinci boliimde ise, Kusadasi'nda
faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan turistlerin pazarlama etiginin uygulanma veya uygulanmama
durumu karsisindaki tepkilerinin marka imajina etkisi istatistiki olarak incelenmistir. Bu noktada, arastirma ayrintili bir sekilde
acgiklanmis ve ¢alisma kapsaminda uygulanan analizler ifade edilmistir. Arastirmanin betimsel ve iligkisel analizlerinde, frekans
analizi, faktor analizi, glivenirlik analizi, normal dagilim analizi, regresyon analizi, ANOV A ve T-test uygulamalar: IBM SPSS
paket programu araciligryla gerceklestirilmistir. Yapilan bu analizler sonucu konaklama igletmelerinde pazarlama etigi
ilkelerine uyulmasi durumunun marka imajma gii¢lii bir etkisi oldugu anlagilmistir. Tiketicilerin egitim durumlrina gore
pazarlama etigi algilarinin anlamli bir farklilik gosterdigi de elde edilen bilgiler arasindadir.

Anahatar Kelimeler: Pazarlama Etigi, Marka Imaj1, Etik, Marka
Effects of Marketing Ethics on Brand Image: An Application on Five Star Hotels

Abstract

In this study, it is aimed to examine the effects of ethical behavior elements in the marketing activities of the five-star hotels
operating in Kusadasi on the brand image of the business and to reveal the factors related to this situation. The limitation of the
study is that the research was carried out only in five-star hotels operating in Kusadasi. Research data were collected using the
questionnaire technique. In addition to demographic data, this questionnaire consists of a 26-item marketing ethics scale and a
17-item brand image scale. The research consists of two parts. In the first part, information about the marketing ethics

! Bu galisma, Adnan Menderes Unv. SBE Turizm Isletmeciligi yiiksek lisans programinda kabul edilen “Pazarlama Etiginin
Marka imajma Etkisi: Bes Yildizli Oteller Uzerine Bir Uygulama” bashkli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
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framework and the concept of ethics is given. Afterwards, relevant information about the brand concept and brand image
dimension is given. In the second part, the effect of the reactions of the tourists staying in the five-star hotels operating in
Kusadasi to the application or non-implementation of marketing ethics on the brand image has been analyzed statistically. At
this point, the research is explained in detail and the analyzes applied within the scope of the study are expressed. In the
descriptive and relational analyzes of the research, frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, normal distribution
analysis, regression analysis, ANOVA and T-test applications were carried out using IBM SPSS package program. As a result
of these analyzes, it has been understood that whether the principles of marketing ethics are followed in accommodation
establishments have a strong effect on the brand image. It is also among the information obtained that there is a significant
difference in the perceptions of marketing ethics according to the education level of the consumers.

Keywords: Marketing Ethics, Brand Image, Ethic, Brand.
Giris

Turizm endiistrisinde faaliyet gdsteren ve turizme dogrudan veya dolayli olarak hizmet veren
bir¢ok isletme tiirii bulunmaktadir. Bu isletme tiirlerinden biri olan otel isletmeleri, dogrudan
hizmet vermeleri ve lilke turizminin tabanini olusturmalar1 nedeni ile biliylik bir dneme sahiptir.
Ancak gliniimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda otel igsletmelerinin ayakta kalabilmesi icin
pazarda belli bir paya sahip olmalari gerekmektedir. Bu sebeple otel isletmelerinin miisterilerin
beklentilerini karsilamakla kalmayip bu beklentilerin Otesine ge¢meleri ve miisteri odakli
yaklasimlara agirlik vermeleri dnemlidir.

Yasanilan teknolojik gelismeler sonucu kiiresellesmenin ve sinirlarin ortadan kalkmasiyla tiim
sektorlerin yasadig1r firmalar ve markalar arasi rekabet, turizm sektorii kapsaminda otel
isletmelerinde de kendini gostermektedir. Otel isletmeleri bu rekabet ortamindan dolay:
miisterilerin kendilerine en ¢ok fayda saglayacak olan markay: tercih edeceklerinin bilinciyle
teknolojik gelisme ve yenilikleri takip ederek miisterinin en kolay sekilde ulasabilecegi ve
maksimum fayda saglayabilecekleri lirlin ve hizmetler ortaya koyma ugrasina girmek zorunda
kalmislardir. Olusan bu rekabet ve miisteri-isletme iliskisi ortaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin psikolojik, demografik ve sosyo-kiiltiirel faktérlerden etkilenme durumunun
bilinmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, miisterilerin isteklerine yanit olarak vaat edilen hizmet
ve iriinlerin tam anlamiyla etik kurallara uygun gelistirilmesi, en az pazarlama karmasi yapisinin
bilinmesi kadar 6nemlidir.

Tim bu durumlar sonucunda markalagsmak isteyen otel isletmeleri diger markalardan farkli ve
iistlin yonlerini ortaya koyarak potansiyel tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemek tizere
sebepler ortaya koymaya calismakta ve bu pazarlama calismasinin etik kurallar1 ¢ergevesinde
miisteriye ulagsmasini amaglamaktadir. Bu calismalar sonucunda firmalar, marka imaj1 olusturarak
tiikketicilerin ziyaret edecegi her yerde isletmesinin tercih edilmesini amaglamaktadir. Bu durumun
olusturdugu yararlar arasinda pazarda yasanilan degisim ve rekabet sonucu ortaya c¢ikan
zorluklardan etkilenmemek ve daha biiylik yatirimlarnt diisiinebilmek gibi unsurlarda
bulunmaktadir. Bunun yan1 sira pazarlama etigine uyulan satis ¢alismasi sagladigi giiven, marka
sadakatini beraberinde getirmekte ve marka imajinin giiglenmesini saglamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Kusadasi’nda faaliyet gésteren bes yildizli otel isletmelerinde pazarlama
etigi kural ve ilkelerine uyulup uyulmama durumunun sonucunda ortaya ¢ikan pozitif ve negatif
etkilerin marka imajina etkisi ile ilgili durum tespiti yapmaktir. Miisterilerin demografik
ozellikleri ile pazarlama etigi ve marka imaj1 arasinda iliski olup olmama durumunun belirlenmesi
de arastirmanin bir diger amacidair.
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Kavramsal Cerceve

Etik ve Pazarlama Etigi

Etik (ethics) kavraminin terim kokeni, Yunan dilinde aliskanlik, gelenek anlamda kullanilan
“ethos” kelimesine dayanmaktadir (Pojman, 2001: 2). Etik kavrami, igerisinde farkli ve karmagik
bir yapiy1 barindirdig i¢in tek bir tanimla aktarilmasi oldukg¢a gii¢ bir kavramdir. Bu durumdan
dolay1 alan yazinda bulunan etik hakkindaki tanimlamalar ¢esitlilik gdstermektedir (Aydin, 2001:
8).

Bu ¢esitli tanimlamalar igerisinde, Hunt ve Vitel’in yaptig1 tanimda etik; toplumsal standartlarin,
ahlak yapisinin ve davranis bigimlerinin gdsterdigi ahlak yapisinin temelleri lizerinde yapilan
arastirmalar biitiinii olarak tasvir edilir. Baska tanimlamalarda etik, ahlak felsefesi olarak
tanimlanmaktadir. Ahlak felsefesini ac¢tigimizda ise karsimiza, dogru ve yanlis, iyi ve kotl
hakkinda felsefi agcidan arastirma yapar. Bunun yani sira nasil davranmamiz ve davranmamamiz
gerektigi hakkinda yorumlar getirir Diger baska bir kaynakta ise etik, insanlarin sahip oldugu
deger yapisini, ahlaki agidan dogru ve yanlis ile iyi ve kotliyli temelleri ile agiklayan ve arastiran
felsefi alan olarak tanimlanmaktadir (Raphael, 1994: 8).

Felsefenin bir alan1 olan etik, giiniimiizde dogru ve yanlisin sorgulandigi is diinyasinda da etkisini
hissettirmektedir. Is etigi, uygulamali etigin kurallarini ve prensiplerini ticaret baglaminda inceler
ve 1§ diinyasinda meydana gelebilecek c¢esitli ahlaki ve etik problemleri ve bu alandaki kisilerin
gorev ve yiikiimliiliiklerini inceleyen bir bicime sahiptir (Dentchey ve Gossel, 2007: 107). Is etigi,
is diinyas1 icerisinde bulunan kural ve prensiplerin toplamindan olusmaktadir. Is etiginin igerigini
olusturan tiim tanimlamalar, belirli bir zamanda ve belirli bir durumda “yanlis ve dogru”’nun
kurallarinin, standartlarinin ve etik prensiplerinin ne oldugunu i¢ine almaktadir. (Kirel, 2000).

Etik, pazarlama disiplinlerinin ve arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir alan olmustur. Arastirmacilar,
pazar disiplinleri icerisinde bulunan etik degerleri agiklamak i¢in ugrasmislar ancak durumun
hassasiyet ve dnemini goz Oniine alarak bunu ¢ok duyarli bir sekilde yapmislardir (Yoo and Dontu,
2002: 92-103). Laczniak’ a gore is etigi; dogru ve yanlis ekonomik davraniglar, kararlar ve
kurumlar hakkindaki uyarilart igeren ahlaki standartlarin uygulanmasidir. Bu tanimdan yola
cikarak pazarlama etiginin ahlaki karar ilkelerinin, pazarlama karar ve durumlarina iliskin
standartlarin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen ¢alisma oldugu soylenebilir (Vitell, 1986;
130). Isletmede pazarlama ile ilgili faaliyetlerin etik agidan degerlendirilmesi ile ilgili olan
pazarlama etigi (Odabasi ve Oyman, 2003: 432) ayni1 zamanda karar alma siiresince etik
diislincenin uygulanmasini da kapsar. Diger bir deyisle pazarlama kararlarinda etik teorilerin
uygulanmasi, isletmelerde bulunan pazarlama yoOneticilerinin dogru davranislar g¢ergevesinde
hareket etmesine yardimci olur (Smith, 1996: 82). Bununla birlikte tiiketicilere toplumsal degerler
dikkate alinarak deger (fayda) sunmaya odakli pazarlama ¢abalarinin tiiketicileri bilgilendirmede
diiriistliik, dogruluk, aciklik ve seffaflik gibi etik ilkelere uygun olmasi da beklenir (Torlak, 2008:
71).

Isletme ve pazarlama kararlarinda, ydneticilerin yapmis oldugu etik olmayan eylemle, iletisimin
yaygin bir ag olusturdugu giiniimiizde isletmeleri kisa siirede zor durumlara diisiirebilmektedir.
Bunun sonucunda, tiiketicilerin isletmeye karsi giiven duygusunun zedelenmesi hatta geri
doniilemez boyutlarda yaralar almas1 ve marka imajinin tamamen veya bir kisminin zedelenmesi
durumu ortaya ¢ikabilir. Ortaya ¢ikabilecek bu gibi durumlar miisterilerin kaybedilmesi ve
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rekabette geri kalmaya neden olur. Karsilig1 yiiksek oranda bir gerileme ve hasar olan bu gibi
durumlardan uzak durmak ve etik deger, ilke ve standartlardan ayrilmamak her isletme yoneticisi
icin bilyiik bir dnem tasimaktadir. (Ozdemir, 2001: 121)

Marka ve Marka Imaji

Pazarlama kavrami olarak marka ya da markalama terimi, isletmelerin mal ve hizmetlerini
digerlerinden ayirmak adina uzun yillardir kullanilan bir kavramdir. Marka kelime kdkeni olarak
“ norse °’ yani ‘° yakmak ya da yak: °* anlamina gelen kelimeden tiiremistir (Taskin ve Akat,
2009: 96). Giiniimiizde en yaygin sekilde kullanilan Ingilizce’de ¢> branding >’ olarak telaffuz
edilen ©° marka °’° kelimesinin kokeni, Amerika’daki hayvanlar1 birbirinden ayirmak ig¢in
kullanilan isaretleme c¢alismasina dayanmaktadir. Bu c¢alismanin temel amaci hayvanlari
birbirlerinden ve diger isletmelerin hayvanlarindan ayirt edebilmektir. Dolayisi ile markalama ilk
ve en basit tanimi ile farklilasma olarak tanimlanabilir. Gliniimiizde kullanilan anlam1 ile markanin
ortaya ¢ikisi, pazarlama firmalarinin igletmelere bir farklilagsma c¢abasini ortaya koymak adina
yapabilecekleri en iyi tanitimin {irlin veya hizmetlerini bir marka ad1 ile ortaya koymak oldugu
diisiincesini asilamasi ile 19. yy son zamanlarinda ortaya ¢ikmistir (Uztug, 2003: 13).

¢

Marka kavraminin alanyazinda birbirine benzeyen ancak farkli kisi ve kurumlar tarafindan
yapilmis bircok tanimi bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Derneginin yaptigi tanima
bakildiginda marka, iiriinlerini satisa koyan kisi veya kurumlarin, s6z konusu iriinlerini diger
emsal iirlinlerden ayirabilmek amaci ile kullandiklar1 isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin
cesitli karsilastirmalari olarak tanimlanabilir (Saylan, 2000: 67). T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligi
ise “Marka; gerek kalite gerekse diiriist bir ¢alisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan
isaretler” olarak tanimlamaktadir (Kurban vd., 2007: 1). Bir {irlinii digerlerinden ayiran, onu 6zel
kilan 6zelliklerin toplam1 olan marka (Kavacik vd., 2012: 175), aynu tiir ihtiyaglar1 tatmin etmek
iizere tasarlanmis diger mal veya hizmetlerden eklenen 6zellikleriyle farklilasan mal veya hizmet
olarak da ele alinmaktadir (Keller ve Kotler, 2006: 274). Sozer‘e gore (2009: 27-28) giiniimiizde
post modern marka tanimi, “digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde kavramsal olarak
tanimlanmis, 6zgiin kisilik 6zellikleri ile sosyal etkilesimlerde bulunan ve kisi, kurum, iiriin ve
hizmetleri temsil eden varliklara verilen ad” olarak ifade edilmektedir.

Marka imaji kavrami, markanin daha ¢ok algisal boyutu ile ilgilidir. Imaj, kendimizin ya da
baskalarinin zihninde olusan, bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi etkilesimlerle bigimlenen bir
diislince tarzi olarak goriilmektedir (Cakir, 2002: 19). Tiiketicinin marka hakkinda edindigi
bilgileri rasyonel veya duygusal olarak yorumlamasi sonucunda olusan algisal bir olgu olan marka
imaj1 ise (Dobni ve Zinkhan, 1990: 118) tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur (Peltekoglu, 2004: 361). Marka imaji, tiikketicinin zihninde
yer alan markanin biitlinciil resmi olarak da anlagilabilir. Bu resmin olugsmasini etkileyen 6geler;
marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. (Uztug, 2003:
40).

Marka imaj1 yaratmak ve yonetmek i¢in markalar pazarlama c¢abalarin1 yogun bi¢cimde
kullanmaktadir. Bu ¢abalarin i¢inde reklamlar 6ne ¢iksa da farkli yollar da etkili olabilmektedir.
Tiiketicinin dogrudan mal ve hizmeti deneyimleyebilmesi, agizdan agiza iletisim, bazi 6zel yer ve
kisiler araciligiyla da markanin tiiketici raporlarindaki siralamasinda iist yerlerde yer almasiyla
marka imaj1 yaratmak miimkiin olabilir. Dolayisiyla pazarlamacilar {iriin ve hizmeti insanlara
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sunarken bu aracilar1 kullanip en dogru ve diiriist bir sekilde tiiketicilere ulastirmalidir (Ural,
2009: 18). Kisacas1 marka imaji, tliiketicinin zihninde markaya karsi olusan izlenimlerin biitiiniidiir
ve bu izlenimleri yonetebilmek i¢in markalarin faaliyetlerinin etik boyutlarin1 dogru anlamda
degerlendirmeleri 6nemlidir.

Yontem

Arastirmanin Amaci

Bu calisma ile ulasilmak istenen amag, Kusadasi bdlgesinde calisan bes yildizli konaklama
isletmelerinin pazarlama etigi ilk eve kurallarina uyup uymama durumlarinin sonucu ortaya ¢iktigi
varsayilan negatif ve pozitif etklilerin marka imaj1 lizerindeki etkisi ile alakali durum tesipti
yapmaktir. Ayrica caligmaya katilim gosteren kisilerin demografik 6zellikleri ile pazarlama etigi
ve marka imaj1 algilarinda degisiklige gore farklilasma olup olmama durumunun ortaya konmasi
da bu arastirmanin diger bir amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Ulkemizin igerisinde bulundugu cografi konumu, kiiltiirel varliklari ve tarihi gegmisi ile
biinyesinde bulundurdugu bir ¢ok tarihi eser géz 6niine alindiginda bu degerler sayesinde turizmin
ve turizm potansiyelinin varligi ile bunlarin {ilke ekonomisine etkisi yadsinamaz bir gercektir.
Dolayist ile turizm endiistrisinin igerisinde varligi ve getirisi en yiiksek isletme tipi olan
konaklama isletmeleri ekonomi noktasinda en 6nemli boliimii olusturmaktadir. Ancak bu deger
yapisi igerisinde her isletme tiirlinde oldugu gibi konaklama isletmeleri arasinda da rekabet ortami
ortaya ¢cikmaktadir. Bu rekabet ortami icerisinde rekabet avantaji saglamanin en dnemli unsuru
olan pazarlama ve bunu dogrulugunu ortaya koyan etik kavramlarinin olusturdugu pazarlama etigi
kavramini anlamak ve bu kavramin konaklama isletmelerinin marka imajina etkisini 6l¢gmek
devamlilik ve rekabet avantaji baglaminda isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir.

Konu hakkinda yapilan arastirmalar incelendiginde, ulusal alanda herhangi bir c¢alismaya
ulagilamamistir. Uluslararas: yapilan incelemede Xinxin Guo’nun 2012 yilinda hazirladig bir
calismaya ulasilmistir. Ancak destinasyon olarak Tiirkiye ve Kusadasi’ndaki konaklama
isletmeleri lizerine yapilan bir ¢alisilmaya ulasilamamistir. Her ne kadar ulusal ve uluslararasi
alanda pazarlama etigi ve marka imaji1 ile birbirinden bagimsiz olarak birden fazla c¢alisma
yapilmissa da, pazarlama etiginin marka imaj1 tizerindeki etkisini inceleyen herhangi bir ¢calismaya
ulagilamamistir. Dolayist ile bu calisma yurti¢i ve yurtdis1 alanda yapilmis oncili ¢alismalardan
biri olacagindan 6nemli bir yapiya sahiptir.

Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Calismada uygulanmasi planlanan 6lceklerin tespiti i¢in yapilan alan yazin taramasi sonrasi,
onceden olusturulmus ve uygunlugu test edilmis Olgekler ile caligsmanin yapilmasina karar
verilmistir. Calismada istenilen degiskenlerin test edilmesinde Roman (2007:131-148) tarafindan
ortaya konulan ve test edilen pazarlama etigi 6l¢egi ile ve Cho (2011) tarafindan olusturulan ve
test edilen marka imaj1 6lgegi kullanilmistir. Orjinal dlgekler dil yapisi itibari ile Ingilizce kdkenli
oldugundan, Tiirk¢e’ye uyarlanmis (Adnan Menderes Universitesi ingilizce dgretim gorevlileri
araciligi ile) ve alaninda uzman turizmciler tarafindan da kiiltiirel farkliliklar degerlendirilerek
son hali verilmistir.
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Calismada kullanilan anket ii¢ bélimden olusmaktadir.. Anketin birinci boliimiinde, pazarlama
etigi alg diizeylerini 6l¢gmek iizere hazirlanan 6lgege ait sorulara yer verilmistir. Ikinci bdliimde
ise konaklama isletmelerinin marka imaj1 algisin1 6l¢gmek iizere olusturulan 6lgek sorular1 yer
almaktadir. Son olarak anketin ii¢lincii bolimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
tespit etmek adina olusturulan sorular yer almaktadir. Anketin birinci ve ikinci bolimiini
olusturan dl¢eklerdeki sorular 5°1i likert tipi 6l¢ek (1= kesinlikle katilmiyorum; 2= katilmiyorum;
3= kararsizim; 4= katiliyorum; 5= kesinlikle katiliyorum) kullanilarak hazirlanmaistir.

Arastirmanin evrenini genel itibari ile turizm endiistrisi icerisinde bulunan konaklama
isletmelerini ziyaret eden misafirler olusturmaktadir. Ancak zaman ve maddi acidan sinirliliga
sahip olan ¢calisgmamiz bir 6rneklem {lizerinden hareket etmeyi gerektirmistir. Calismada evreni en
iyi temsil edecegine karar verilen Kusadasi bes yildizli konaklama isletmeleri 6rneklem olarak
kullanilmistir. Bu konaklama isletmelerinin hangileri olacaginin tespitini yapmak adina Kusadasi
Il Turizm Miidiirliigii biinyesinde ¢alisan Turizm Danisma Biriminden bdlgedeki faal halde
bulunan konaklama isletmelerinin bir listesi alinmistir. Listede on adet bes yildizli konaklama
isletmesi yer almaktadir. Ornekleme uygulanan anket 01.05.2017-01.07.2017 tarihleri siiresince
yliz yiize uygulanmistir.

Olgeklerin uygulama hikayeleri geriye yonelik izlendiginde, katilimcilarin genel itibari ile
Tirkiye disindaki iilkelerden oldugu gozlenmektedir. Dolayisiyla uygulanan ¢eviri ve uzman
goriistine ek olarak Olcek gecerlilik ve gilivenirliliklerini test etmek adina pilot test yapma
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Buradan yola ¢ikarak Kusadasi bolgesinde bulunan ve bes yildizl
konaklama isletmesi olarak hizmet veren °* Fantasia ¢’ otelinde 40 anket uygulamas1 yapilmistir.
Bu uygulamadan elde edilen veri incelendiginde tiim sorularin gecerlilik yapisi onaylanmis ve
glvenirlikleri gii¢lii seviyede ¢ikmistir. Pazarlama etigi 6l¢egine ait Cronbach o degeri 0,718
olarak, marka imajina ait Cronbach a degeri ise 0,955 olarak bulunmustur. Anketlerin ana
calismaya hazir oldugu bu pilot ¢aligma ile onaylanmistir.

Arastirmanin uygulanmasinda ve dogru ornekleme ulasmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirii
olan kolayda 6rnekleme yontemi sec¢ilmistir. Kusadasi Turizm Danigsma Biriminden elde edilen on
adet bes yildizl1 otele galisma adina ulasilmaya calisilsa da ancak sekizinden geri donis
saglanmistir. Uygulamaya sekiz konaklama isletmesi ile devam etme karar1 sonrasi dagitilan 522
anketten tamam1 geri toplanmis ancak elde edilen anketlerin doldurulmasinda eksiklikler tespit
edildiginden 120 anket yapilacak olan analizlere dahil edilmemis, 402 ile analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin sonucunda elde edilen verinin analizinde, dncelikle normal dagilim, giivenirlilik ve
gecerlilik testleri yapilmistir. Sonrasinda iliskisel olarak regresyon, T-test ve ANOVA analizleri
ile betimsel olarak frekans analizleri yapilmistir. Yapilan tiim bu test ve analiz islemleri i¢in IBM
SPSS paket programi kullaniimistir.

Normal Dagilim, Giivenirlilik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmada elde edilen veriler incelendiginde pazarlama etigi 6l¢eginin normal dagilim gosterip
gostermeme durumunu incelemek adina acgiklayici test yapilmistir. Bu test igerisinde elde edilen
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sonuc¢larda mean, (3,1690) median’in (3,1923) yakin oldugu ve carpiklik (skewness) -,565 ve
basikligin (kurtosis) -,832 arasinda bir degerde bulundugu tespit edilmistir. Arastirmada elde
edilen veri incelendiginde marka imaj1 6l¢eginin normal dagilim gosterip géstermeme durumunu
incelemek adina test yapilmistir. Bu test icerisinde elde edilen sonug¢larda mean, (3,5278)
median’in (3,7059) yakin oldugu ve ¢arpiklik (skewness) -,138 ve basikligin (kurtosis) -,1020
arasinda bir degerde bulundugu tespit edilmistir. Dolayist ile arastirmanin devaminda yapilan
analizlerdeki iliskisel analiz kisimlarinda “’parametrik’’ testlerin kullanilmasina karar verilmistir.

Olcek giivenirliginin testi konusunda bircok ydéntem bulunmaktadir. Ancak bunlardan en yaygin
olan1 Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik yontemidir. Bu yontem, 6l¢egi test ederek genel giivenirlilik
degerini ortaya koymaktadir (Ozdamar, 2011:605). Genel yapi incelendiginde test sonucu 0 ile 1
arasinda bir deger ile karsilik bulan bu analizde 0,70 iistii degerle 6lgekte giivenilir yapiya sahip
olundugu belirtilmektedir (Biyiikoztiirk, 2013: 182-183).

Pazarlama etigi ve marka imaj1 6l¢eklerinin Cronbach’s Alpha katsayilari testlerde elde edilmistir.
Asagida bulunan tablolarda pilot ve kapsamli ¢alismaya ait olan degerler tablolar1 bulunmaktadir.

Tablo 1. Pazarlama Etigi Olgegi Pilot Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach’'s Alpha Madde Sayisi
,718 26

Tablo 2. Marka Imaj1 Olgegi Pilot Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach’'s Alpha Madde Sayisi
,955 17

Tablolarda yer alan degerler incelendiginde pilot ¢calisma sonucunda elde edilen pazarlama etigi
(,718) ve marka imaj1 (,955) pilot ¢calisma giivenirlik sonuglar1 iyi ve istenileni karsilayan bir
yapiya sahiptir.

Tablo 3. Pazarlama Etgi Olgegi Kapsamli Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach’'s Alpha Madde Sayisi
,780 26

Tablo 4. Marka Imaji Olcegi Kapsamli Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,946 17

Tablolarda yer alan degerler incelendiginde ana calisma sonucunda elde edilen pazarlama etigi
(,780) ve marka imaj1 (,946) pilot calisma giivenirlik sonuglar1 yiiksek derecede ve istenileni
karsilayan bir yapiya sahiptir.

Yapilan faktor analizi testinde, veri setini daha anlamli ve agik hale getirmek adina kullanilan
Varimax yontemi kullanilmistir. Yapilan analiz sonrasinda pazarlama etigi ve marka imaj1
olceklerinde bulunan boyutlarda madde dagilimi orjinal hallerinden farklilasmistir. Olgeklerin
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acilanan varyans ve 6zdeger katsayilar1 incelendiginde faktdrel agiklayiciliklarinin iyi oranda
olduugu goriilmektedir. Asagida verilen tablolarda bu degerler gosterilmistir.

Tablo 5. Pazarlama Etigi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1 Faktor 2

Faktor 3
Maddeler (Algilanan | (Yerine (Gizleme
Etik Getirmeme Boyutu)
Boyutu) Boyutu )
1. Madde 771
2. Madde 768
3. Madde 785
4. Madde 742
5. Madde 716
6. Madde 713
7. Madde 695
8. Madde 701
9. Madde. 720
10. Madde 677
11. Madde 682
12. Madde 742
13. Madde 592
14. Madde 568
15. Madde 685
16. Madde 585
17. Madde 727
18. Madde 783
19. Madde 733
20. Madde 774
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21. Madde 763
22. Madde 765
23. Madde 668
24. Madde 595
25. Madde 529
26. Madde. 625

Cronbach Alpha Degeri

0,78

Ozdeger: 11,655, 2,803, 1,072

Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi:958

Toplam Varyansin %59,731’ini agiklamaktadir.

Tablo 6. Marka Imaji Faktoér Analizi Sonuglar

Faktor 1
Maddeler
(Marka imaj)
1. M
adde 734
2. Madde 782
3. Madde
, 742
4. M
adde 744
5. Madde 695
6. Madde
,733
7. M
adde 739
8. Madde 727
9. Madde 737
10. M
0. Madde 759
11. M
adde 711
12. Madde 769
13. Madde 773
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14. Madd
adde 772
15. Madde
s
16. Madde
,730
17. Madde
,699
Cronbach Alpha Degeri 0,94
Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,966
Toplam Varyansin %55,152sini agiklamaktadir.
Ozdeger: 9,376

Arastirmada kullanilan 6lgekler incelendiginde, pazarlama etigi 6l¢eginin orjinal halinde 5 boyut
ve 26 maddeden olustugu goriilmektedir. Marka imaji 6lgeginin ise 3 boyut ile 17 maddeyi
yapisinda bulundurdugu goriilmektedir. Ancak yapilan analiz sonrasinda orjinal Olg¢eklerin
boyutlart ve altinda toplanan maddelerde degisiklik olmustur. Bu degisiklik sonrasi elde edilen
Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's degerleri incelendiginde; pazarlama etigi i¢in 0,958 ve marka
imaj1 i¢in 0,966 ¢ikmistir. Her iki 6l¢egin de sig. degerinin anlamli bir degerde (0,000) ¢ikmis
olmasi, veri setindeki dagilimlarin ¢alisma i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Arastirma Modeli ve Betimsel-iliskisel Analizler

Arastirmanin veri degerlendirilmesi yapilan bu boliimiinde, iliskisel ve betimsel bazda yapilan
analizler yer almaktadir. Bu analizler ile elde edilmek istenen, pazarlama etigi ile marka imaj1
arasindaki iligki ve etkisinin tespitinin yapilmasidir. Ayrica bu degiskenlerin demografik unsurlara
bagli olarak farklilik gosterip gdstermeyecegi de testler ile tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu durum
bize arastirmanin modelini vermektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

4 )
*Yas
«Cinsiyet é h
*Medeni Hal
*Egitim Durumu ( \1
«Etik Kavrami * Algilanan Etik
Haberdarligi *Yerine Getirememe L J
*Gizleme
. )
- J
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Arastirma dogrultusunda konaklama isletmelerinde etik pazarlama ve marka imaj1 iliskisi ve
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin pazarlama etigi algisinda olusturdugu degisme durumunu
tespit etmek adina olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;

Hi: Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

Hia: 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.

Hiq¢: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik vardir.
Hie: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik vardir.
Hir: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik vardir.

Sirasi ile hipotez testlerinin yapildigi ve yorumlandigi bir sonraki boliimde; regresyon analizi ve
yorumlamasi, T-test analizi ve yorumlamasi ile ANOVA testleri ve yorumlamalari bulunmaktadir.

Tablo 7. Pazarlama Etiginin Marka imajina Etkisi Regresyon Modelinin Anlamlilik Testi

Model Karelerin Toplam |Sd g?::llaezgsl F P

Regresyon L2207 1 127,507 416,157],000
122,557 400 [306

Artik Toplam b50 064 01

Tablo 8. Pazarlama Etiginin Marka Imajina Etkisi Regresyon Modeli Katsayilar

Regresyon Katsayilari Standardize
Katsayilar

Model T p

B Standart Beta

Hata
Sabit -,602 ,204 -2,948/,003
.. 1,295 ,064 714 20,400/,000

Pazarlama Etigi

Yapilan analiz sonucu pazarlama etigi ile marka imaj1 arasindaki korelasyon 0,714 (%71)
bulunmustur. Pazarlama etiginin marka imaj1 lizerindeki agiklayicilig1 yani etkisi ise 0,509 (%50)
bulunmustur. Regresyon modelinin anlamli ¢ikmasi sonucu Hi hipotezi kabul edilmistir.
Pazarlama etigi marka imajint olumlu yonde etkilemektedir. Korelasyon 6l¢iimii incelenir iken O
degeri hi¢ bir iliski olmamasi +1 degeri ise tamamen iliskide olmas1 sonucunu gosterir. Buradan
yola ¢ikarak alanyazinda iliskinin %30 oraninda ve altinda olmas1 diisiik oranda iliskiyi, %30-
%70 arasinda olmas1 orta dereceli bir iliskiyi ve %70 ve lstiinde olmasi yliksek dereceli bir iligki
oldugunu gostermektedir (Kokli vd., 2007°den aktaran Biiylikoztirk vd., 2016: 185).
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Uygulamaya yapilan analiz sonucunda %71 oraninda bulunan sonu¢ ,pazarlama etigi ile marka
imaj1 arasinda yliksek oranda bir iliskinin varlifint gostermektedir. Ayrica bu durum
dogrultusunda pazarlama etiginin marka imajina etkisinin de anlaml1 ve kuvvetli oldugu sonucu
ortaya ¢cikmistir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Pazarlama Etigi ANOVA Homojenlik Analizi

Levene Istatistik [dfl df2 P
473 3 398 , 702

Tablo 10. Tiketicilerin Egitim Durumlari ile Pazarlama Etigi ANOVA Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin Ortalamas1 |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 kisidir. Yapilan yeni
calismalar dogrultusunda ¢alismadaki diger egitim gruplarindan say1 olarak biiylik miktarda geride
kalan ilkokul egitim seviyesine sahip olan grup ona tanimlayici olarak en yakin olan egitim
grubuna eklenerek (ortaokul) degistirilmis, uzman goriisii ile onaylanarak yapilacak olan testin bu
durum sonrasinda uygulanmasi uygun goriilmiistiir. Tanimlayici istatistikler tablosundaki Mean
degerleri tablonun en solunda bulunan tiiketicilerin egitim durumlarina gore ortalama pazarlama
etigi alg1 diizeyini gostermektedir. Universite okuyan katilimcilarin pazarlama etigi alg1 diizeyleri
(3,2929) en yiiksek diizeyde iken lise okuyan katilimcilarin pazarlama etigi algi diizeyleri ise
(3,0833) en diisiik diizeydedir. ANOVA’nin temel varsayimi olan p degerinin (Sig.) 0,05’ten
biliyiik olmas1 varyanslarin homojen oldugunu gosterir. Yapilan levene testine gore varyanslarin
p=0,702 degeri alarak homojen dagildigi (P>0,05) g6zlenmistir. %95 giiven diizeyinde yapilan F
testi sonucuna gore pazarlama etigi i¢in anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. Pazarlama
etigi icin p<0,05 oldugundan H1 hipotezi kabul edilir. Olgek iizerinde yapilan ANOVA analizi,
Olcegi olusturan algilanan etik, yerine getirmeme, gizleme boyutlar1 {izerine de ayr1 ayri
uygulanmis ve bu boyutlarin tiiketicilerin egitim durumlarina gore de farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin 6grenim gruplarina gore farklilik
vardir.

Tablo 11. Tiketicilerin Etik Kavramindan Haberdar Olup-Olmama ile Pazarlama Etigi ANOVA
Homojenlik Analizi

Levene Istatistik dfl df2 P
, 751 2 399 473
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Tablo 12. Tiiketicilerin Etik Kavramindan Haberdar Olup-Olmama ile Pazarlama Etigi ANOVA
Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin Ortalamas1 |F P
Between Groups |,509 2 ,254 1,345),262
\Within Groups  [75,469 399 ,189
Total 75,978 401

Yapilan analiz sonrast elde edilen sonugta veri homojen bir yapiya sahip olmasina ragmen
(P>0,473) bulunan anlamlilik degeri (sig.) (P=0,262) sosyal bilim ¢ergevesinde kabul goren
anlamlilik (P<0,05) degerinden yiiksek olarak tespit edilmistir.  Yani; pazarlama etigi
boyutlarinda, tiiketicilerin etik kavramindan haberdar olup-olmama durumuna gore farklilik
yoktur.

Tablo 13. Tiiketicilerin Ne Siklikla Konaklama Yaptiklari ile Pazarlama Etigi ANOVA
Homojenlik Analizi

Leneve Istatistik (dfl
,283 4

df2 P
397 ,889

Tablo 14. Tiketicilerin Ne Siklikla Konaklama Yaptiklari ile Pazarlama Etigi ANOVA
Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin F P
Ortalamasi
Gruplar Arasi , 322 4 ,081 423(,792
Gruplar igi 75,656 397 ,191
Toplam 75,978 401

Yapilan analiz sonrasi elde edilen sonugta veri homojen bir yapiya sahip olmasina ragmen
(P>0,889) bulunan anlamlilik degeri (sig.) (P=0,792) sosyal bilim c¢ercevesinde kabul gdren
anlamhilik (P<0,05) degerinden yiiksek olarak tespit edilmistir. Yani; pazarlama etigi
boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla konaklama yaptigina gore farklilik yoktur.

Tablo 15. Tiiketicilerin Yas Gruplari ile Pazarlama Etigi ANOVA Homojenlik Analizi

Levene Istatistik

dfl

df2

P

957

4

395

,694

Tablo 16. Tiiketicilerin Yas Gruplari ile Pazarlama Etigi ANOVA Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin Ortalamas1 |F P
Gruplar Arasi 1,529 4 ,382 2,042 |,088
Gruplar Igi 73,946 395 ,187
Toplam 75,475 399

Yapilan analiz sonrasi elde edilen sonug¢ta veri homojen bir yapiya sahip olmasina ragmen
(P>0,694) bulunan anlamlilik degeri (sig.) (P=0,088) sosyal bilim ¢ercevesinde kabul goren
anlamhilik (P<0,05) degerinden yiliksek olarak tespit edilmistir. Yani; pazarlama etigi
boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik yoktur.

44



Cihan Yilmaz /Giilnur Karakas Tandogan

Tablo 17. Cinsiyet ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik T-Test Analizi

- Standard
Cinsiyet N Ortalama Sapma Std. Hata Ortl.
Etik Kadin 160 3,1868 ,38839 ,03070
ortalamaErkek 242 3,1864 ,46448 ,02986

Tablo 18. Cinsiyet ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yo6nelik Anlamlilik T-Test Analizi

Varyanslarin Esitligi icin | Ortalamalarin Esitligi icin T-
Leneve Testi test
Etik F sig t df Sig.(2-tailed)
ortalama 4,486 ,035 ,008 | 400 ,994
,008 | 378,552 | ,993

Yapilan analizler sonucunda Leneve degeri (0,035) homojenligi saglamak icin istenen degerden
(P>0.05) disiik ¢ikmistir. Aynt zamanda Sig (P=0,994) degeri gerekli olan degeri (P<0,05)
karsilayamadigindan homojenlik olmadig1 gibi anlamli bir farklilikta tespit edilememistir. Yani;
pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik yoktur.

Tablo 19. Medeni Durum ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik T-Test Analizi

Medeni Durum|N Ortalama standard Std. Hata Ortl.
Sapma
Etik Evli 203 3,1584 A2777 ,03002
ortalamaBekar 199 3,2153 44204 03134

Tablo 20. Medeni Durum ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik Anlamlilik T-Test Analizi

Varyanslarin  Esitligi I¢in | Ortalamalarin  Esitligi Icin
Leneve Testi T-test
F P T tS;i%é(j)_
E:'E'a(lama ;320 572 -1,312 400 /190
_1,311 398,890 | ,190

Yapilan analizler sonucunda Leneve degeri (0,572) homojenligi saglamak i¢in istenen degeri
(P>0.05) karsilar oranda ¢ikmistir. Ancak Sig (P=0,190) degeri gerekli olan degeri (P<0,05)
karsilayamadigindan homojenlik tasiyan yapinin anlamli bir farkliligi isaret ettigi tespit
edilememistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore fark
yoktur.

Kusadas1 bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin katilimci tiiketiciler tarafindan
belirlenen pazarlama etigi puan ortalamasi 3,186 olarak tespit edilmistir. Bu tespit orta dereceli
bir pazarlama etigi saglanma ortami oldugunu gostermektedir. En yliksek oranda gergeklestirildigi
aktarilan pazarlama etigi davranisinin, giivenli 6deme secenekleri sunmak oldugu goériilmektedir.
En diisiik oranda puan alan pazarlama etigi davranisi ise once tekrar kodlama yapilarak puanlamasi
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ters ¢evrildiginden aslinda olumlu bir sonug ortaya ¢ikaran; “alisveriste az tecriibeli miisterilerin
bu eksiginden faydalanmaktadir” maddesinden almistir.

Kusadas1 bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin katilimci tiiketiciler tarafindan
belirlenen marka imaj1 puan ortalamasi 3,5259 olarak tespit edilmistir. Bu tespit orta derecenin
iistiinde bir marka imajinin oldugunu gostermektedir. Marka imaj1 hakkinda karar verici
maddelerden en yiiksek oranda puan alan maddenin keyif alma maddesi oldugu, en diisiik puan
alan maddenin ise >’ hayatimin anlamina hitap etmektedir > maddesi oldugu goriilmiistiir.

Sonuc¢ ve Tartisma

Arastirmanin temelini olusturan pazarlama etigi ve marka imaji kavramlar1 ve bu kavramlar
arasindaki iliski test edildiginde, pazarlama etiginin marka imaj1 izerinde pozitif yonlii ve yiiksek
oranda etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yani pazarlama etigi davraniglari iyilestigi oranda
insanlarda marka imaj1 algis1 da iyilesecektir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri ile pazarlama etigi algilama diizeyleri
arasinda uygulanan analizler neticesinde ortaya ¢ikan sonucglar degerlendirilmis ve bazi bilgilere
ulasilmistir. Kisilerin pazarlama etigi algilama durumlar1 ile medeni durumlari, cinsiyetleri,
yaslar1 ve konaklama sikliklari arasinda herhangi bir anlamli iligski bulunamamistir. Ancak egitim
durumlar1 ile anlamli bir iliski ve farklilasma tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen analiz sonuglar1 dogrultusunda, konaklama isletmelerine ve gelecekte bu
konu hakkinda arastirma yapacak arastirmacilara belli basli 6neriler getirilebilir. Bunlar;

e Arastirma sonucu elde edilen bulgular gostermektedir ki, bélge isletmelerinde etik bir
pazarlama politikasinin gerekliligi vardir. Pazarlama c¢alismalar1 igerisinde vaat edilen her
bir kalemin tam anlamiyla karsiliginin verilecegi ve devamliligin arttirilacagi bir ortam
gerekliligi vardir. Bu durum konaklama isletmelerinin marka imajinin artmasi igin
elzemdir.

e Gorilmektedir ki etik algis1 ve bu alginin etkileri egitim durumundan etkilenmektedir. Bu
durum karsisinda ilkokul, lise ve yiiksekdgretim kurumlarinda is etigi ve pazarlama etigi
kavramlar1 daha etkin bir sekilde verilmeli ve insanlardaki biling arttirilmalidir.

e Calisma belirli bir bolge ve belirli bir konaklama isletmesi tipi iizerine yapilmistir. Etik
durumlarin tespiti ve marka imaj1 puanlarinin belirlenmesi adina farkli destinasyonlarda ve
farkli konaklama isletme tipleri iizerine bu ¢alisma tekrarlanabilir.

e Etik kurallarin marka imaj1 lizerindeki etkisi goriilmektedir. Bu durum 1s18inda yapilan
halkla iliskiler ve tanitim g¢alismalarinda konaklama isletmelerinin etik kurallara uyma
durumlarinin daha etkin bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Ciinkii bu durum
marka imajin1 pozitif yonde etkileyebilir.

e Pazarlama etigi ve marka imaj1 degiskenleri farkli degiskenler ile iliskilendirilebilir.
Ornegin; destinasyon imaji, isletme kimligi vb.,

Gilinlimiiz turizm sektorii ve konaklama isletmelerinin rekabet yapisi, tiiketiciler i¢in problemsiz
bir tatil yasama garantisinin ve isletmeler i¢inse gilivenilir bir pazarlama ¢aligmasi ile buna gore
hizmet vermenin gerekliligini ortaya koymaktadir. Pazarlama etigine dikkat edildiginde
goriilecektir ki dogrudan yada dolayli bir ¢ok faydali ¢ikti beraberinde gelecektir. Sadece
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isletmenin marka imaji1 degismekle kalmayacak, miisteri memnuniyeti, tatmini ve tekrar ziyaret
istegi ortaya ¢ikacak ve artacaktir. Dolayisi ile etik kurallar ¢ercevesinde yapilan tiim ¢alismalarin
ciktis1 farklilik ve farkindalik olarak geri gelecektir.

Devamliligi saglamak adina miisteri memnuniyeti temelli calismalar isletmeler i¢in ¢cok dnemlidir.
Ancak degisen ve gelisen kiiresel pazarda hitap edilen kesim 6zellikle turizm sektorii igerisindeki
arz paydaslar1 i¢in ¢ok hizli bir sekilde degiskenlik gostermektedir. Dolayisi ile kiiltiirel degerlerin
ortak noktalalarina egilmek belirli bir dil, din veya 1rk iizerinden satis politikasi giitmekten daha
iyi sonuglar ortaya koyacaktir. Bu ortak degerler arasinda ise basi etik ¢cekmektedir.
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