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Rekabetin arttif, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin siirekli yenilendigi gliniimiiziin
ekonomik ortaminda, isletmelerin tiiketiciye en yakin fonksiyonu olan pazarlamanin
gorev ve sorumluluklan da artmaktadir. Giin gegtikge bilinglenen tiiketiciler, isletmeler
tizerinde bir bask: unsuru olmakta ve gegmiste sadece ihtiyag duyulan mal ve hizmetleri
saflama gorevini iistlenen isletmeler artik dogal ve sosyal ¢evreye karsi da bir takim
sorumluluklar yiiklenmektedirler. Ancak orgiitlerde etik degerlerin kurumsallagmanmug
olmasi, goriilen duyarhlik eksiklifi ve “ben” merkezli diisiince seklinin, “biz” merkezli
anlayiga heniiz déniismemis olmasi, pek gok etik sorunu da beraberinde getirmektedir.

Etik sorumlulugun ve bilincin yaratilmasinm ilk adimy, bireylerin var olan etik
sorunlan algilayabilme diizeylerini belirlemekten gegmektedir. Bu ¢alismada Oncelikle;

etik, ahlak ve sosyal sorumluluk kavramlarma deginilerek, pazarlama etii ve 6nemi,
| pazarlamada sik¢a rastlamlan sorunlar ile pazarlamada etik karar almaya temel
olusturan kuramsal cergeve ele almmugtir. Daha sonra ise pazarlama karar alici-
uygulayicilarimin etik sorunlan algilama ve degerlendirme sekilleri ile etik karar almay1
etkileyen faktorler, onerilen model kapsaminda, uygulamali olarak ortaya konulmaya
cahigtlmugtir.

Cahigma sonucunda, pazarlama karar alici-uygulayicilanmin farkli konulardaki
etik sorunlan farkli dizeylerde algiladiklani ve bu nedenle de orgiitlerin belirledikleri
etik ilkeleri hayata gegirmeleri zorunlulugu goriilmustiir.



ABSTRACT

In today’s economic world, in which the competition and requirements and
needs of the consumers continually change, the responsibility and duty of marketing
departments increase. Day by day consumers get more and more conscious about the
products and services so they force the companies to take the necessary actions. While
the companies have provided just services and products in the past, now they have to
take care of social and ecological enviroment. However un institutionalized ethical
values in organizations, in sensitivity towards the ethical problems, and untransformed
of opinion of “I” to “We”, cause many ethical problems.

The first step in construction of ethical responsibility and conscious is to
determine the level of ability to perceive the ethical issues. At the beginning of the
study first, ethics, moral and social responsibility constructs are referred; second,
marketing ethics with its importance and frequently observed problems are studied,
third, theoretical frame of ethical decision making is analyzed. Then perception and
evaluation of marketing decision makers and practitioners towards ethical problems are
search in the framework of the model by an applied field study. Also with this field
study, factors affecting ethical decision making are investigated.

As a result of the study, it is determined that marketing decision makers and

practitioners perceive the different ethical topics in different levels. Therefore, it is seen

that companies should put into practise the established ethics codes.
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GiRiS

Giiniimiiz modern pazarlama anlayiginin tiiketici odakh olmasi, alinan kararlarin
uzun donemli etkiler yaratmasi ve gelecegi etkileyen kavramlar olma zorunlulugu,
sosyal sorumlulukla birlikte etik kavramm da giindeme getirmistir. Modern pazarlama
anlayigi ile pazarlamada sosyal sorumluluk ve etik kavramlarimin ortak paydast da,
tiiketicileri ve onlarin mutlulugunu dikkate alan, tiiketiciler kazandik¢a isletmenin de
kazanacagin iligkin bir diigiinceden olugmaktadir. Yasamumizin bir pargas haline gelen
tiiketim ihtiyacin giin gegtikge farkhilagmasi, tiiketicileri daha bilingli hale getirerek
orgutler tizerinde baski unsuru olusturmaktadir.

Orgiit ile miigteriler arasinda kurdugu iliskisel yapt nedeniyle, érgiitin hem igsel
hem de digsal faaliyetlerine yonelik olan pazarlama sadece bir fonksiyon olarak degil,
orgiitsel bir faaliyet olarak disiintilmelidir. Orgiitin pazara uyum saglamasinda ve
miisterilerle olan iligkilerinde oynadig1 rol, alinan kararlarin ne derece 6nem tagidifint
ortaya koymaktadir. Bu nedenle pazarlamada etik karar alma stirecinin teoride yalmzca
pazarlama departmam ile ilgili goriinmesine kargin uygulamada yansimalari, tim orgiiti
ve toplumu etkileyecek derecede 6neme sahiptir.

1960’ yilarda literatiire giren pazarlama etigi, Tirkiye igin gok yeni bir
konudur. Uzun yillar boyunca felsefeciler tarafindan ilgilenilen etik konusu, zamanla
gesitli alanlarda incelenmeye baglanmustir. Ozellikle pazarlama fonksiyonunun, hem
orgiit iginde hem de 6rgit diginda olusturdugu karmagik yapisi, giin gegtikge pazarlama
etifine bagh sorunlarin artmasma, buna karyn konu gerefi sorunlarin da ihmal
edilmesine neden olmaktadir.

Bu ¢alijmamin temel amaci, pazarlamanin etik boyutunu ortaya koyarak,
pazarlama karar alici-uygulayicilanmn, etik karar alma siirecini ve bu siirece etki eden
degiskenleri irdelemektir.

Birinci bolimde etik kavrami ve pazarlama ile iliskisi incelenmektedir.
Oncelikle ahlak, etik ve sosyal sorumluluk kavramlan tartigilmakta, daha sonra
pazarlama etiginin tanimi ve 6nemi ele alinarak, pazarlamada kargilagilan etik sorunlar

ortaya konulmaktadir.

T.C. YOKSEKOERETIM KURDLY
BOKOMANTASYON MERKEZ!



Ikinci boliimde pazarlamada etik karar almaya temel olugturan kuramsal gergeve
incelenmektedir. Bu kapsamda ahlak yaklagimlarndan teleolojik (egoizm ve
faydacilik), deontolojik, diolojik idealizm ve relativist yaklagimlarla birlikte bu
yaklagimlara yoneltilen elestirilere yer verilmektedir. Daha sonra karar ve karar alma
konulart basta olmak tizere pazarlamada etik karar, pazarlamada etik karar alma siireci
irdelenmektedir. Bu siireg igerisinde, pazarlamada etik karar almamin amaci ortaya
konularak, pazarlama alaninda gelistirilen etik karar alma modelleri ve etik karar alma
stirecini etkileyen etkenler belirlendikten sonra pazarlamada etik davrams gelistirme
teknikleri incelenmektedir.

Ugiincii boliimde pazarlamada etik karar alma konusu, Tiirkiye’de begeri ilag
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar diizeyinde uygulamal olarak arastirlmaktadir.
Oncelikle konunun sektér agisindan dnemine deginilmektedir. Bu amagla, pazarlamada
etik karar alma davramgma yonelik bir model 6nerisi gelistirilmistir. Caligmanin amaci
dogrultusunda ortaya konulan hipotezler, Tirkiye Ilag Endistrisi Isverenler
Sendikast’na bagh firmalar diizeyinde bir anket calismasi ile incelenmigtir. Anket
formlan Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paket Program (SPSS 10.0) yolu ile
¢Oziimlenmigtir.

Aragtirma konusunun bireyin etik karar alma davramst olmasi, kavramm zor,
soyut ve anlasiimasmin giicliiZii en biiyik arastirma lasttim ortaya ¢ikarmaktadir.



BIRINCI BOLUM

ETIK KAVRAMI VE PAZARLAMA iLE iLiskisi

1. TEMEL KAVRAMLAR

Giiniimiizde etik, toplumsal ve bireysel her tiirlii tercihlerimizin, kararlanmzn,
eylemlerimizin, tavir takinmalanmizin ve onlani belirleyen ilkelerin, degerlerin bilgisi
olarak yasamin tam iginde yer almasma' kargin anlaglmasi zor ve tartismaya agik
kavramlardan birisi olmaktadir. Ciinkii kisisel sorunlarda etik kararlara varmak ne kadar
glg olsa da, orgiit sorunlan sdz konusu oldugunda bu daha da giglesecektir. Konunun
dinamik, degisken ve karmagik olmasi, sonugta her gart igin yol gosterecek ilkeleri
ortaya koyma gereksinimini arttiracakti”. Bu noktadan hareketle, bireysel ve orgiitsel
karar almaya temel olusturan etik ve ahlak kavramlarim anlamak ve Bu baki§ agistyla
karar almak, 6rgiitiin pazarda etkin bir konuma gelmesinde énemli rol oynayacaktir.

Tirkge’de etik ve ahlak kavramlaninin es anlamh olarak kullamimasina kargin
ahlak kavram, etik kavramindan farkh bir ozellik tagimaktadir. Varolugu insanlik tarihi
kadar eski olan “ahlak™n, merkezi insan olan konumu ve giindelik hayatimzla
isteyerek ve istemeyerek sirekli iliski iginde olmasi, globallesen dinyamizda sahip
oldufumuz degerleri yitirmeden, tim ahlaki geleneklerin ortak bir payda da
toplanmasim zorunlu kilmaktadir.

Yunanca ethos (tore, gelenck, aliskanhk) sozcigiinden tiiretilmis olan etik
kelimesi, Larousse’a gore “ahlak bilim”, “ahlaka ait” seklinde; Britannica
Ansiklopedisi’ne gore de “insanlar arasindaki iligkilerin temelinde yer alan degerleri
ahlaki bakimdan iyi ya da kotii, dogru ya da yanhs olanin niteligini ve temellerini
aragtiran felsefe dali™ olarak tammlamr®, Ahlak bir toplumda ve belirli zaman kesitinde

' Tiiten Ang, “Hangi Ahlaksal Degerlerle...”, Camhuriyet, (14 Mayis 1999), s.2.

.’ Francis P. McHugh, Iy Ahlaks. Ceviren: Tiirk Sanayicileri ve I Adamlan Dernepi ( Istanbul:
TUSIAD-T/92,8-154, 1991). s. 107.



bireylerin ya da birey gruplanmin uymak zorunda olduklan davrams bigimleri ve
kurallanidir. Bu baglamda ahlak bilimi olan etik ise; yarar, iyi, kot dogru gibi
kavramlan inceleyen, bireysel ve grupsal davramslarn iligkilerinin hangisinin dogru,
hangisinin yanhs oldugunu belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir.
Ahlakmn olgusal ve tarihsel olarak yasanmasmna karsilik, etik bu alam sistematik olarak
inceler®.

Karar alma konumunda olan birey i¢in olaylarin ahlaki gergevede algilanmas,
etik silsilesi olarak ifade edebilecefimiz yapida gerceklesir. Once kigisel etik
gelmektedir. Kisisel etik, temelde dogru ve yanls, iyi ve kotii duygu ve anlayis lizerine
oturan ve kiginin gegmigine, ailevi, dinsel, killtirel, toplumsal vb. birgok etkene bagh
bir bigimde olusan yapidir. Ikinci olarak meslek etigi gelir. Amag, her meslegin sahip
oldugu deger ve kurallan tamyp, onlara uygun bir “profesyonellik” iginde davranma
zorunlulugudur. Ugiincii olarak kurumsal etige yer verilir. Her kurum bigimsel ya da
bicimsel olmayan etik davrams kurallanm igeren bir ortam yaratmahdir. Dérdiinciisi,
toplumsal etiktir. Toplumsal etigin gerekleri, toplum iiyelerinin hem kendi kigiliklerini
hem de grubun bir bitiin olarak gelismesine yonelik davranmalarm bekler. Einstein’m
“herkes, yasayan herseyin bir pargasidir” soziinden hareketle, iizerinde 6zenle durulmas:
gereken toplumsal etik, belirli bir toplumun etik vicdaninin bir pargast oldugu oranda da
bigimsel olmayan bir nitelik tagimaktadir’. Ortaya konulan gergevede etik kelimesini
Tirkge’de kullandigimizda kelimenin felsefi anlam iginde “zoruniu”, “yasak” ve
“yasak olmayanlar” arasindaki iligkiyi diiginmemiz gerekir. Bu bakimdan pazarlama
etifi, tip etigi, sporcu etigfi vb. dedigimizde, bu mesleklerin uygulanmasmdaki ilkeler,
kurallar ve standartlar akhmiza gelecektir. Hatta tim 6geleri kapsayan bir ist kavram
olarak, bilimde etifin tartilmas: 6nem tagr. Bu nedenledir ki, tlkemizde gok geg
kalnmig olmakla birlikte bilimsel sahtekarlifm 6nlenmesi amaciyla Universiteleraras:

® Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, Mllhyet-Gehslm Yayinlan, Cilt 8 (1986), 5.3865.;
AnaBritannica Genel Kiiltiir Ansiklopedisi, Ana Yayincihk A.§. ve Encyclopadia Britannica, Inc.,Cilt
8 (1992), s.340.

4 Nergis Schulze, “Igletme Etigi Konusuna Kavramsal Bir Yaklagim”, Amme Idaresi Dergisi,
Cilt:30 (Aralik 1997), s.36-37.

* T.C. Basbakanhk Toplu Konut idaresi Baskanli®i, Yerel Yonetim ve Ahlak, (Ikinci Baski,
Ankara:1993). 5.69-70; Ataol Behramoglu, “Einstein ve Nietzsche’de Tann ve Oliim Kavramlar...”,
Cumbhuriyet, (12 Agustos 2000), s.7.



Kurul btinyesinde 5 kisilik “Etik Komisyon” olusturulmasma y6nelik y6netmelik Resmi
Gazete’de yaymlanmistir®. Bu anlamda etik, ahlaka goére dogru ve yanlis arasinda daha
agik bir smir gizerek ve uyulmasi zorunlu kurallan ortaya koyup, hukuksal gergeve igine
de girerek yalnizca ahlaki ya da yasal konularla ilgili olmayip aym zamanda giinliik
olaylar1 “dogruluk” gergevesinde algilayismizla ilgili olmaktadw”. Etik davramsg,
kuramsal olarak ele alman ahlak konularmm toplumsal yasantimizdaki analizine yOnelik
olarak ahlaki bir koprii olugtururken, difer taraftan da yasanin; uyulmasi zorunlu
kurallari, ahlaki ve davramglari ySnlendiren toplumsal kurallari yansitarak, bireyleri
yonlendirmesi®, bize ahlaktan yasaya gegisin etik boyutunda &zetini vermektedir”®.
Sekil 1. Ahlaktan Yasaya Gegis

21. yiizyllda yasalarm iginde etik boyutun gok biiyiik bir yer tutacafna, etigin
hukukun rengini olusturacagma inamimaktadir. Simdi artik sorunlarmn yalnizca yasa ile
degil aglkh olarak daha “dinamik, adil ve esitlik¢i” olan ahlaki ilkelerle yani

¢ “Bilime Etik Komisyon” Milliyet, (2 Eyliil 2000), s.21.

7 [stanbul Menkul Kiymetler Borsasi, Tiirk Sermaye Piyasasinda Etik Degerler ve iy Adabmma
Tligkin Cabyma Kurallan (Istanbul: Acar Matbaacilik A.S., 1998). 5.20,23.; O.C.Ferrell ve K.Mark
Weaver, “Ethical Beliefs of Marketing Managers”, Journal of Marketing, July (1978), s.69.

. s Sahavet Giirdal, “ Profesyonel Satigin Ahlaki, Yasal Boyutlar: ve TKHKda Yiikimlitliikler”,
D.E.U.LLB.F. Dergisi, Cilt.11, S.II (1996), 5.55.

® Gordon F. Shea, Practical Ethics ( First Printing. U.S.A.: AMA Membership Publication
Division, 1988). s, 16.



“insanla” goziilmesi planlanmaktadir. Bu konuda Avrupa Komisyonu Etik Komitesi
Bagkam Noelle Lenoir “21. Yiizyihin Hukuku Etik Olacak” basligiyla Fransiz Liberation
Gazetesi’ne yazdipy makalede, “etigin artik yalmzca felsefecilerin ve ahlakgilann isi”
olmadifim soylemektedir. “Ahlakin hukuka yaptig: baskm, bu yiizythn sonunun en
belirgin sosyolojik olgularindan birisi olmaktadir. Yepyeni, goriilmemis bilim ve
teknolojiler giinlik hayatimz gitgide daha fazla bigimlendirmektedir. Ustelik yeni
durumlar yaratarak hukuktan yamt beklemektedir”. Iste 21. yiizyilda onemli olan,
“insan ahlakinin insam korumasini” saglamak ve insana bu bilinci vermektir. Bir bagka
yazara gore “Bu is etik ile olur. Etik kurullann 6nemi artmugtir. Gerekli olan yasa degil,
insanlara ahlaki bilinci vermektir”. EtiZin yeni kazandifi 6énemi kavrayan Avrupa’da
“Yeni Teknolojiler ve Bilimler Etifi Avrupa Grubu” hemen kurulmustur. Bu grup,
heniiz mevzuatin olusmadif alanlarda, etik prensiplerin devreye girmesini saglamakta
ve daha sonra yasalar, bu etik prensipler iizerinde bigimlenmektedir. Ustelik yasa
alammn tersine burada yukandan asagiya degil, asafidan yukanya bir hiyerarsi
sozkonusudur. Teknoloji ve bilimin yeni iktidarlan karsisinda, toplumlar yeniden
organize olmaktadir. Bu organizasyonlara “etik kurul” adi verilmektedir. Butyeni tip
bagimsiz, gogulcu ve gokdisiplinli karar organlan, yasamayr yonlendirme gorevini
tistlenmektedirler. Bu komisyonlar, “iyi” ve “dogru” yu, yani “etik” olam
aragtrmaktadir. Yasalar bu “bilge komitelerin” tavsiyeleriyle bigimlenmektedir. Ustelik
bu kurullar, hukukta olduBu gibi tek tip meslek grubunu banndirmamaktadir. “Yeni
Teknolojiler ve Bilimler Etigi Avrupa Grubu”nun karan uyarnca ulusal etik kurullan
disiplinler aras1 olmahdir. Yani etik, insan yasamumn g¢ok farkh yoniyle ilgili oldugu
icin, deBisik meslek gruplanm banndirmalidir. Tirkiye’de TTB iginde 1994 yilindan
beri bir etik kurul vardir. 1997 yihinda da Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesi’nde bir
hastane etik kurulu kurulmustur'®.

Varhklanm toplumdan aldigy giigle siirdiiren tim o&rgitler igin
pazarlama, topluma yonelik sosyal sorumluluklan yerine getirmesi gereken yonlendirici
bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikar. Ulusal simirlarin anlamm yitirmesiyle beraber ortaya
¢ikan rekabet ortammda artik toplumsal ve orgiitsel gikarlan Srtigtiirebilen orgiitler

'° Giindem “Hukukun yerini ahlak alacak”, Aktiel, (3.Eyliil.1998).



farklilik yaratabilmekte ve sosyal roliintin tantmim ok iyi yaparak, toplumdan istenileni
verebilmektedir.

Sosyal sorumluluk ve etik kavramlari sik sik birbirinin yerine kullanilabilen
kavramlar olmasx;"ia kargmn her biri farkh anlamlara sahiptir. Temel anlamda bu farklilik;
sosyal sorunﬂulligun, isletmelerin toplum refahim ve yasam diizeyini gelistirmeye
yardimet faaliyetlé,re istekle katilmalar ve toplum ile ilgili konulara egilerek gereken
yardimin saglanmast noktasindan hareketle!! orgiitlerin dogast geregi istlendikleri bir
gorev olarak disiiniilmesinden ve sonuglarmm bireye degil, drgiite maledilmesinden
kaynaklanmaktadir.

Son yillarda pazarlamada etik ve sosyal sorumluluk {izerine yapilan ¢abgmalarin
sayis1 artts gostermis ve bu tiir calismalarin ¢ogu pazarlamacilarin sosyal sorumlﬁlukla
ya da etik bir sorunla léarsl karstya kalmasi durumunda gsterecegi davramslari, neden
ve nasil davranmalar gerektigi yoniinde gergeklesmistir'2. Gergekten pek ¢ok olay igin
pazarlama ig:inde; gelisen bireysel 've Orgiitsel etiin sorgulanmas: gerekliligi bir
-zorunluluk haline géimistir. Artan sosyal baskilar, pazarlamacilarin, hiikiimete,
tedarikgilere, rakiplere ve . miisterilere nasil bir etik bakis agstyla yaklagiimas:
gerektigini vurgular. Gﬁnﬁfrlliizde birgok y&netici, drgiitiin kars1 karsiya kaldlgl etik
sorunlari cﬁzmek‘ i¢in. belirli yolla1i aramasmna karsin Spemli olan sey, y&neticilerin
hareket tarzlarint sosyal sorumluluk bilinci iginde yiiriitmeleri gerektigidir'®, Her ne
kadar pazarlama etigi, soéyal sorufnluluk alanlarindan bir tanesi olsa da birbirlerini
biitiinleyen kavramlar élarak kérslrmZa cikmaktadirlar.

Geleneksel anlamda orgiitlerde sosyal sorumluluk kavramy; yOneticiler,
mtgteriler, ¢absanlar ve hissedarlarla olan iligkilerle ilgilidir. Yonetim, tiiketiciler igin
uygun fiyatla , kaliteli mal saglama, cahsanlar igin temiz bir ¢evrede yeterli iicretle
‘isgiicil istihdam etme ve hissedarlar igin de kabul edilebilir bir kar diizeyi saglama

'! Birol Tenekecioglu, “Isletmelerin Sosyal Sorumiuluklart”, Eskisehir ITIA Dergisi, C.XIII,
S.2 (6/1987), s.47.

2 Donald P. Robin ve R. Eric Reindenbach,” Social Responsibilty, Ethics and Marketing
Strategy: Closing The Gap Between Concept and Application”, Journal of Marketing, Vol.51 (January
1987), 5. 44. :

13 « DKrugmsn ve O.C.Ferrell, ‘The Organizational Ethics of Advertising: Corporate and
Agency Views’ (No.11, 1981, 5.21-30” Tuomo Takala ve Outi Uusitalo, “ An Alternative View of



sorumlulufu tagimaktadir.  Giiniimiizde sorumluluk kavrami, sosyal ¢ergevede
genigleme gostermistir. Pazarlama kararlarinin mutlaka uzun dénemli etkiler yaratan ve
gelecegi etkileyen kararlar olma zorunlulugu sosyal sorumluluk kavraminin geleneksel
bakis agisindan modern anlama kavusmasini gerektirmis ve sonugta toplumun iyiligi
oncelikli duruma gelmigtir'®,

Sosyal sorumluluk, yonetimin tiim 6rgiite oldugu kadar, toplumsal ¢ikarlar ve
refali arttincr faaliyetleri segerek ve uygulayarak, firmanmn toplum iizerindeki olumlu
etkilerini arttirma, negatif etkilerini azaltma yiikimliligidir'. Bu tammm icine
ekonomik, yasal ve etik sorumluluk kavramlan dahil edilmistir. Orgiitiin ekonomik
sorumlulugu, orgiitiin varhgm strdiirilebilir bir fiyatla toplumun istek ve ihtiyaglarint
giderecek mal ve hizmetleri tretmektir. Orgiitin yasal sorumlulugu, orgiitiin uymak
zorunda oldugu kurallan yerine getirmesi, etik sorumluluk ise tam anlamyla yasalar
tarafindan siurlan ¢izilmemis, toplum tarafindan orgtlerden beklenen faaliyetler ve
davraniglardir'®,

Birgok diisiince ve davramg yapisim, farkh tiirdeki sorumluluk alanlarim
yapisinda banndiran ve goriiniis itbariyle soyut bir kavram olan sosyal sorumluluk
gergevesinde karar almak ve tiiketici-orgiit-sosyal ¢ikarlar arasinda dengeyi saglamak
oldukga zor bir istir. Bir orgiitteki yoneticilerin farkh degerlere sahip bireyler olmast,
orgut iginde bile digerleri ile aym pazarlama etigi diiincesini paylasmiyor olmasi,
sorunlarin artmasma neden olacaktir. Tek bir kiginin atacag: yanls bir adim bile firma
adinin zedelenmesine neden olabilir. Bu nedenle pazarlama kavramunin tiim sirkete
odakl bir kavram oldugu diisiincesinden hareketle, pazarlama etigi, orgitiin tim

bireylerini kapsamina alan bir olgu olarak gelistirilmelidir'’.

Relationship Marketing: A Framework for Ethical Analysis”, European Journal of Marketing, Vol.30,
No. 2 (1996), s. 50°deki alint1.

" Louis E.Boone ve David L.Kurtz, Contemporary Marketing™ (Eight Edition. U.S.A.: The
Dryden Press, 1995). s.114-115.

'* Charles M. Futrell, ABC’s of Relationship Selling (Fifth Edition. U.S.A.: Irwin Inc., 1997).
s.41; E. Jerome McCarthy ve William D. Pcrrault, Basic Marketing, A Global Managerial Approach
(Eleventh Edition. U.S.A.: Richard D. Irwin, Inc., 1993). 5.40.

'® O.C. Ferrell ve John Fraedrich, Business Ethics, Ethical Decision Making and Cases
(Second Edition. U.S.A.: Houghton Mifflin Company, 1994). s.6.

17 McCarthy ve Perreault , On.ver., s. 41.



2. PAZARLAMADA ETiK KAVRAMI

Insanoglunun varoldugu giinden beri siiregelen tiiketim ihtiyac1, yagamumizin bir
pargasidir. Yasamak igin tikketmek, tiiketmek icin ihtiyag duyulan mal ve hizmetleri
temin etmek, mal ve hizmetleri temin etmek i¢in de tiretmek ve pazarlamak gerekir.
Gergekten baslangict insanhik tarihi kadar eski olan pazarlamamn, ticaret
uygulamalanina iligkin kaynaklara bakildiginda her zaman var oldugu sonucu ortaya
gikmaktadir. Ciinkii degigim siireci insamn yaratildig1 giinden beri vardir ve kayith olan
tarihi bilgilerden, ticaretin 6.000 yildan fazla zamandir siiregeldigi goriilmektedir'®.
Ticaret kavramu ile filizlenen ve geligerek pazarlama kavram ile gergek anlamina
ulagan siirecin merkezinde yer alan insan, bu siirece yon veren varhk olarak karsimiza
cikmaktadir.

Pazarlamamn yapisi Post Fordizm akimindan biiyilk cranda etkilenmis, sayilan
ve gesitleri hizla artan iriinlerle birlikte degisen tiiketim kaliplarmm karsisinda ozellikle
1980°li yillarda, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda, pazarlama orgitlerinin hem
kendi tiiketicilerine hem de tiim topluma kars: etik sorumluluga sahip olmas: gerekliligi
digiincesinin daha ok farkina vaniimastyla 6nemli bir degisiklik kaydetmistir'.

Orgiit ile misteriler arasmda kurdugu iligkisel yap: nedeniyle 6rgiitin hem igsel
hem de digsal faaliyetlerine yonelik olan pazarlama, orgiit iginde stratejik bir 6neme
sahiptir. Orgiitin pazara uyum saflamasinda ve pazann ihtiyaglanna yamt
verebilmesinde pazarlamanin merkezi bir rol oynamasi, alnan kararlarin ne derece
Onem tagidifim ortaya koymaktadir. Ciinkii 6rgiitsel faaliyetleri pazara yonlendirme
ihtiyac: yalmzca pazarlama departmamn ile ilgili bir iglev degildir. Uzun donemli basan
elde etmek iin her 6rgiitiin magteri ihtiyaglarim tatmin etmesi bityiik 6nem tagir.

Pazarlamamin iizerinde durulan bu rolii gergevesinde, orgiit ile miisteriler
arasinda kurulan iligki sonucunda ortaya gikan fonksiyonel yapy, orgitsel amaglarin
gergeklestirmesinde, orgiitsel bazda olusturulan planlara; misteri ihtiyaglarim 6nceden

18 « Robert Batel, The History of Marketing Thought (Colombus, Ohio: Grid, Inc., 1976, 5.3”
Steven J. Skinner, Marketing (Second Edition. U.S.A.: Houghton Mifflin Company, 1994). s.12’deki
alint,

'° Henry Assael, Marketing Principles & Strategy (Second Edition. U.S.A.: The Dryden Press,
1993). s. 29.
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ongorerek, analiz yaparak ve yorumlayarak kaynak olusturur. Olusturulan orgiitsel
planlar da, alinacak pazarlama kararlarmn genel cergevesini olugturur®,

Bu noktadan hareketle pazarlamada etik karar alma’siirecinin teoride yalnzca
pazarlama departmam ile ilgili gibi gdriinmesine kargm uygulamada yansmmalari, mikro -
diizeyde tlim 6rgiitii, makro diizeyde de tiim toplumu etkileyecek derecede bir 6neme
sahiptir.

2.1, Pazarlama Etiginin Tanim

Pazarlama etigi, pazarlama etkinlikleri ve kararlariyla ilgili kurallarm,
standartlarn ve ahlaki degerlerin incelenmesi olarak tammlanabilir’’, Bu konuda
yapilan cahsmalar, pazarlamada davramglarm, dogru ya da yanhs olup olmadiim
belirleyen ahlak ilkelerini ortaya koyarak, etik boyutunda ortaya ¢ikan geliskilerin
¢dzlimlenmesine ve anlagilmasma yardimer olur. Her ne kadar bireylerin ¢ikarlar1 ve
sahip oldugu degerler, toplumdan ve Srgiitten farkhihk gosteriyorsa da pazarlamacilar;
orgiitsel, endiistriyel ve toplumsal bakis agistyla kabul edilebilir etik standartlarm ve
davramglarm mutlak anlamda farkmda olmahdirlar. Pazarlama etiginin, yapist geregi
yaéal olaylarm Stesinde geligmesi, pazarlama kararlarmm, etkilesim i¢inde olan bireyler
arasinda kargilikh giivene dayal bir siirece baglanmasm gerektirmektedir™. Bu siirecin
geligimi sirasinda saglam temellere dayanan iliskisel bir yapmin kurulmasmda, drgiitsel
oldufu kadar o6ncelikle tiim bireysel davramslarin alti ahlak ilkesine (prima facie)
dayandiritmasinm yararh olabilecegi ileri stirtilmektedir. Adeta bireylere diigen gérev
olarak ortaya atilan bu ilkeler; kiginin her zaman onuruna yakwgir s6zler sSylemesini
gerektiren diiriistlik ve kusursuzluk, yapilacak tiim faaliyetler srasmda ilgili tim birey
ve gruplara kars1 kendini sorumlu hissetme ve deger bilme, olaylan yasaiar tarafindan
gizilen  smirlar  Otesinde  degerlendirebilme,  yardimsever olma, kendini

gergeklestirebilme ve bagkalarnin saghk ve givenligini koruma gbrevidir. Bu

? Geoff Lancaster ve Lester Massingham, Essentials of Marketing ( Second Edition. McGraw-
Hill Book Company, 1993). s.69.

2l Anusorn Singhapakdi ve Scott J. Vitell, “Marketing Ethics: Factors Influencing Perceptions of
Ethical Problems and Alternatives”, Journal of Macromarketing, Spring (1990), s.4.

2 William M. Pride ve O.C.Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies (Ninth Edition.
U.S.A.: Houghton Mifflin Company, 1995). s.62.
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faaliyetlerin yiiriitimii sirasinda zaman zaman bu farkh gorevlerin birbiriyle
tutarsizliklar gosterebilecegi kabul edilmekle birlikte bu ilkelere bagli kalmaksizin
gergeklesen faaliyetin etik olup olmadiim anlamanin ¢ok zor oldugu savunulur®. Mal
ya da hizmet ne kadar iyi olursa olsun pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiimii sirasinda,
kabul gormiis etik standart ve davramglardan uzaklagilmasi, degisim siirecinin
bozulmasina, duriistlilk ilkesinin ortadan kalkmasina, tiim beklentilerin olumsuz
etkilenmesine ve sonugta miisteri tatminsizligine neden olmaktadir®.

Orgiitlerin  uluslararast pazarlamada oldugu gibi ok farkh kiiltiirlerden
bireylerle iligki iginde olmasi ve bu nedenle de orgitlerin farkh kiiltiirlere sahip
miisterilerine uygun etik standartlar olusturmanin zorlugu gézoniine alinirsa, pazarlama
yoneticilerinin aldigi agir sorumluluk ortaya ¢ikmis olacaktir. Bu noktadan hareketle,
simdiye kadar birgok ahlak tanimi yapilmig olmasina kargin tiim tammlarin, bireyleri
incitmemek ve onlara haksizhik yapmamak temeline dayamiyor olmasi pazarlama
yoneticilerine yol gosterici olacaktir®. Etigin goreceli bir kavram olmasindan 6tiirii
herhangi bir kararin etik olup olmadigim 6lgmek igin gelistirilmis olan testin de her
konuda uygulanabilirligi tartigilabilir. Teste gore herhangi bir karar degerlendirilirken
asagidaki asamalar izlenmelidir®.

a. Karar yasal mdir? Dirtstlik yaklagiminin temelinde ‘yasalara uygunluk’

yatmasina kargin, bazen ahlaki goriinen kararlar yasal olmayabilir.

b. Karar dirlist mudur? Duristliigin kigileraras: iligkiden doguyor olmast,

yonetimin; hissedarlar, ¢alisanlar ve musteriler i¢in en dogru yolu segmesini

zorunlu kilar.

c. Karann herhangi bir kisiye zaran var mudir? Dogru karar, en fazla fayda en

az zarar veren karardir.

2 Jacques Nantel ve William A. Weeks, “Marketing ethics: is there more to it than the
utilitarian approach?”, European Journal of Marketing, Vol.30, No.5, (1996), s. 15.

24 Pride ve Ferrell. On.ver., 5.62.

* Frank Bradley, Marketing Management- Providing, Communicating and Delivering
Value (First Edition. Cambridge: Prentice Hall, 1995). s.30.

% “Stephen S. Hall, “The Emergence of Ethics in Quality’, Ethics in Hospitality Management A
Book of Readings (US.A.:AH&MA, der Stephen S.Hall, 1992, s.1-7° Mustafa Koyuncu, “Sosyal
Sorumluluklar ve Is Ahlak1”, Pazarlama Diinyas:, Yil:13, Say1:73 (Ocak-Subat 1999), s.5-6"daki alint1.
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d. Karardan etkilenenler hakkindaki diisiincelerim diiriist miidiir? Kararda

yalan var midu?

€. Bu karar sonrasinda vicdanim rahat midir?

Bu bes agama izlenerek verilen herhangi bir kararmn etik olup olmadigt
konusunda bir sonuca ulagmak miimkiindiir.

Gelismekte olan bir iilke konumunda yer alan Tiirkiye icin etik konusu tizerinde
durmak ayr1 bir Snem tasimaktadir. Ozellikle son 20 yil iginde iilkemizde, hem
toplumsal hem de bireysel etik ilkelerin siirekli agmndig:, bireylerin toplumsal ya da
ortak yasam alammun ve “diger” bireyin varligmn kaygisiyla degil de, daha gok kendi
egolarninin baskisiyla hareket eder duruma gelmeleri ve bu durumun altinda yatan bazi
temel nedenler arastirmalidir. Ashnda neden; gegen son 20 yida insanlarin
toplumsal/ortak gikar (yasam) alanmmn sistematik olarak piyasa (kar ve rekabet iligkisi)
tarafindan kotdl bir bigimde isgal édilmesinin ve bireysel iligkiler alammmn da hizla
metalagsmasindan ©  kaynaklanmaktadir. Ancak  piyasann  insan  yasamum
diizenleyemeyecegini, toplumsal ¢ikar diye birseyin oldugunu ve bireysel ¢ikarin ancak
bunun iginde gergeklesebilecegini, “digerini” saymanin ve onun acisma duyarhlik
gbstermenin kendi ¢ikarmuz. oldugu gercegini yakalayabilirsek belki daha hizhi bir
ilerleme kaydedilebilir?’. Kazang amacimu kosulsuz 6nde tutan ve fayda-maliyet
analizlerini bireysel ¢ikar gergevesiyle sinurlayan geleneksel isletme davramigmmn artik
veri almamayacagi goriigii giiglenmistir. Isletmelerin ama¢ sistemlerinin, dogal ve
toplumsal gevrenin gikarlarim da dikkate alarak yeniden belirlenmesi gerektigi yoniinde
genel bir goriis olusmﬁsturzs. Bu bakis agisindan hareketle, tiiketici tatminini saglamak
.ama01y1a pazarlamaciarm etik gergevede haksizlik yapmayan ve tiiketici haklarim
koruyan bir misyon tistlenmesinin nedeni, titketicilerin bircok hakka ve korunma sekline
sahip olmasma karsin bu haklarin daha gok varsayimlara dayanmasi, satm ahm ile

titketime yliksek oranda bagli olan tiiketicilere uygunluk gostermesidir®.

27 Ergin Yildizoglu, « Diinya Ekonomisine Bakis”, Cumhuriyet, (24 Temmuz 2000), s. 11.
28 Schulze, On.ver., 5.35-36.

% J. Paul Peter ve James H. Donnely, Marketing Management, Knowledge and Skills (Fourth
Editions. U.S.A.: Richard D. Irwin, Inc., 1995). 5.252.
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Toplum tarafindan hem tilketicilere hem de pazarlamacilara belirli haklar
verilmesine kargin birgok bireyin, orgitleri yalnizca karlilik tzerine odaklanan yapilar
olarak goriip, gevreye zarar verdiklerine, toplum saghigim tehlikeye attiklarina, glivenilir
iiriinler satmadiklarma inanarak haklarina tecaviiz edildigi disuncesine kapilmalari,
pazarlamacilara ayn bir sorumluluk yiklemektedir. Bu sorumluluk alammin
geniglemesi, pazarlamacilara uzun donemli karhiligin kapilanm agmakta ve tiiketiciyi
koruyarak ve aym zamanda da birer tiketici olarak her zaman daha dogru geylerin
yapilabilecegini gostermektedir. Teknolojinin hizh gelisimiyle beraber tiiketiciler,
sinirsiz mal farklilagtirmalariyla, mallarla ilgili teknik bilgi yetersizligi ile, aym malin
degisik veya siirekli degisen fiyatlarla satisa sunulmastyla, yaniltict reklamlarla, satig
sonrast hizmet yetersizligi ile karst karsiya kalmaktadirlar. Ozellikle ilkemiz
kosullarinda bu tir olumsuzluklan sik¢a yasayan tiiketicilerin, ¢ogu zaman yapilan etik
dist davramglara duyarsiz kalmamak icin geligtirecekleri sikayet mekanizmasim ne
zaman, nerede ve nasil kullanacaklan konularinda yeterli bilgi sahibi olmamalar, uzun
donemde hem kendilerine hem de tiim topluma biiyiik zararlar getirme noktasmna
gelmektedir”.

Amerika’da 1960’ yillarin baginda, Tiirkiye’de ise 23.02.1995 tarihinde kabul
edilen 4077 sayili “Tiiketicinin Korumasi Hakkinda Kanun”nun amaci Madde 1’de su

bigimde ifade edilmektedir’":

Bu Kanun’un amaci, ekonominin gereklerine ve kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saghk
ve giivenligi ile ekonomik gikarlarim koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlanim tazmin edici,
evresel tehlikelerden korunmasini saglayici onlemleri almak ve tiketicilerin kendilerini
koruyucu girigimlerini 6zendirmek ve bu konudaki politikalanin olusturulmasinda goniilli
orgiitlenmeleri tegvik etmeye iligkin hususlar diizenlemektir.

Bu kanun, 1. Madde’de belirtilen amaglarla, mal ve hizmet piyasalaninda
tiiketicinin taraflardan birini olusturdugu her tiirlii hukuki iglemi kapsar (Madde 2)* ve

3 Bradley, On.ver., 5.30.; Kirk Davidson, “Marketers Must Accept Greater Responsibilities”,
Marketing News, Vol.32, N.3 (February 2, 1998), s. 1; ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri (Genigletilmis
Altinci Basim. fstanbul; Der Yayinlan, Yayin No.39, 1994). s. 336.

31 T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmast Genel Mudurltgg,
4077 Sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun (Genisletilmis 5. Baska, Ankara: Ocak 1999).
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tiketicinin dort temel hakkimn varligim ortaya koyar. Kanuna gore ilk hak giivenlik
hakladir. Giivenlik hakki, ?ﬁketicilerin yagamum ve saghfim tehlikeye atacak iriin ve
hizmetlere kar;i korunmasidir. Ikincisi, bilgi edinme hakkidir. Bilgi edinme hakk,
tiketicilerin yaniltict ve hileli reklamlarla, se¢im yapabilme ya da karar verebilme
ozgurligiini kisitlayic1 uygulamalara karsi korunmasidir. Ugiinci hak, segim yapabilme
hakkidir. Segim hakki, tatminkar kalitede ve diiriistge fiyatlanmmg, cegitli rakip
urinlerden faydalanma hakkidir. Son hak ise temsil edilme hakkidir. Bu hak, hiikiimetin
yonetim politikalarimin tiimiiniin tiiketicilerce adil bir bigimde saglanmasina dayanan
haber alma hakkidir®®.

2.2. Pazarlamaya Ozgii Etik Kavrammm (")nemi

Her birey yasamindaki deneyimlere ve kisisel degerlere bagh olarak etik ve etik
dist davramgin ne oldugu konusunda farkh digiincelere sahiptir. Bu bakig agisiyla
¢Oziimii gercekten giic goriinen etik olaylarda etifin simnmn nerede baslayip nerede
bittigini bilmek zor bir soru olarak karsimza gikmaktadir’. Ozellikle etigin simrnin
basladi® kabul edilen bireysel dzgiirlik noktasinda, kapitalist sistemin uzantis1 olan
Post-Fordizm akimmin etkisiyle, pazarlan ve tiiketicileri karar alanlan iginde Ozgiir
birakan modern tiiketim kavramiyla beraber, tiiketicilerin adeta hedonist bireyler olarak
kargimza gikmasi, mal ve hizmetleri tiiketirken sahip oldufumuz degerleri de kaybetme
sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu noktada geleneksel bagan olgiitleri olan kimlik,
diriistlik, caliyma, paylagim, tutumluluk, sabir, dayamsma gibi degerler Gnemini
kaybedip bunun yerini bir bagan gostergesi olan ‘para’ alarak, kiiltiirel anlamda biyiik
bir yozlagsma yasanmaktadir. Her ne kadar etik sahibi olabilmek igin 6nce 6zgiir olmak
bir kosulsa da, sdylenildidi gibi; bir insanin iiyesi olduu insan toplumuna ve bir pargast
oldugu insanhfa karsi, “6zgir birey olma” diginda sorumluluklan yok mudur?
Ozgiirlikk, yalmzca “zarar vermeme” olarak tammlanabilir mi? Ait olunan toplum ve
insanlk i¢in “yararh olma” neden bir zorunluluk ve daha da ote ozgurlik olgiiti

2 Aym, s.7.
3 Peter ve Donnely, On.ver., s. 252.

34 Kirk Davidson, “New Commandment: Ethics in All Markeing”, Marketing News, Vol. 30,
N. 18 ( 26.ABustos 1996), s.4.; Pride ve Ferrell. On.ver., 5.62.
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olmasin? Ancak etik anlamnda, baskas1mnm haklarina zarar vermemek, etik igin yeterli
bir olgit saylabilir mi? Etifin hedefi, ahlaki 6zgirlik anlamindaki ozgirlik ise,
yalmzca ozgurliigiin kavramsal ¢oziimlemesini yaparak ve kavramm olusumunu
kuramsal olarak yeniden kurarak bu amaca ulagtlamaz; 6zgirlik kavram, etik kuram
diizeyinde yeniden kurulurken ozgirlikk, kurala dayah bir ilke olarak kavramr;
dolayistyla da 6zgiirliigiin etik zeminde ve diigiinsel diizlemde yeniden kurulmasiyla ig
bitmis sayilmaz, ancak gergekten eylemde bulunarak gerceklestirilen ve bagkasinin
Ozgiirliiftiniin benim &zgiirligiimiin kosulu oldugu bir pratikte 6zgiirliige doniigiir. Etik,
birakimz zarar vermemeyi, gerektiginde bagkalarinin haklan igin kendi haklanindan bile
vazgecebilmek deBil midir? Bu gergeklere kargin, boyle bir yagam bigiminde dogal
olarak sevgi ve hoggorilye pek yer verilmemekte, etik dist davranma, giin gegtikce dogal
bir faaliyetmis gibi alglanmaya baglamakta ve sorunlar bilyiiyerek artmaktadir™.
Sorunlann ¢6ziimii ancak 21. yiizyllda insanhifin en dnemli bilinglenmesinin, yagamimn
biitini iginde nasil birbirimize bagmh, sirekli bir etkilesim yumag icinde
bulundugumuzu kesfetmekle olacaktir. Siirekli etkilesim yuma@ iginde oldugumuzun
bilincine varinca, “BIZ” in farkina varmug oluruz’.

Genel anlamuyla bakildiinda kuramsal olarak is etigi; olduk¢a genel ve
uygulamasi gii¢ olmasi nedeniyle birgok soruna gare olamamaktadir. Ayrica orgiit
icinde yer alan tiim gruplarn 6zellikle 1990°h yillardan itibaren etik sorunlarn, &rgiit
icin onemle tizerinde durulmasi gereken konular oldufu yoniinde fikir birligi
saglamasma kargin, ortaya ¢ikan “etik krizin” kargisinda ¢oziime iliskin sorumlulugu
kimin iizerine alacafi ve bu geliskili durumun nasil goziimlenebilecegi konusu
tartigiimaktadir’’. Son yillarda birgok aragtirmaya konu olan i§ etifi kapsaminda,
yonetimin daha iyi kararlar alabilmesi icin izlenebilecek bir yol, orgiit temelinde ele
alman birgok etik olayl, detaya inerek titizlikle belirlemek ve ilgili fonksiyonel birimi

% Yavuz Odabag, Tiiketim Kiiltiirii, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Déniisiimii
(Birinci Basim. Istanbul: Sistem Yayincihk, 1999). s. 147; Ataol Behramoglu, “Istedigini Yapma
Hakki’ndan Ayaklanma Hakki’na...”, Cumhariyet, (12 Eyliil 1998), s.4; Annemarie Picper, Etife Giris.
Ceviren: Veysel Atayman ve Goniil Sezer (istanbul: Ayninti Yaymlan, 1999). s. 153.

% Dogan Ciiceloglu, igimizdeki BiZ (istanbul: Sistem Yaymncilik, 1996). s.19.
% Lori Verstegen Ryan ve William G. Scott, “Ethics and Organizational Reflection: The

Rockefeller Foundation and Postwar ‘Moral Deficit’ 1942-1954”, Academy of Management Review,
Vol.20, No.2 (1995), s. 439.
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gok iyi saptamaktir. I etiginden gok pazarlama etifi iizerinde odaklanma, pazarlama
karar ahcilanna daha yararh kuramsal bilgi saglamayr miimkiin kilacaktir. Ozellikle
pazarlama alaminda etik dist birgok davramgin bulunmasi, tim orgiit fonksiyonlan.
arasinda da en gok etik digt davramgin yine pazarlama alaninda oldugu izlenimini
vermektedir’®. Bunun nedeni pazarlama elemanlaninm diger Orgiit elemanlanina goére
daha fazla etik digt davramg gosteriyor olmasi seklinde algilanmamah, bunun nedeni,
pazarlamamn hem orgiit i¢i hem de o6rgiit disinda olusturdugu karmagik yapimn goz
oniinde olmasmda aranmahdir®. Ayrica pazarlama etifine bagh olarak ortaya gikan
sorunlarin konu geregi ihmal ediliyor olmas: da anlagilmas: giderek giiclesen pazarlama
etifi sorunu olarak kargimiza gikmaktadir. Gittikge karmagiklasan bu konuya karsm
pazarlamacilann, pazarlama etiini agik bir bigimde ortaya koyarak belirli taktikler
iizerinde kararlar alma ve stratejiler gelistirmeleri icin etik olaylara gittikge 6nem
vermesi kaginilmazdir®.

3. PAZARLAMADA KARSILASILAN ETiK SORUNLAR

Pazarlama uygulamalarinda etik sorunlar, hedef pazar segiminden pazarlama
karmasi ogelerine ve uluslararasi pazarlamaya kadar pazarlama kapsaminda ele alinan
tiim karar ve uygulamalarda ortaya gikabilir.

3.1. Pazarlama Arastirmasinda Etik Sorunlar

Gegmige bakildiginda pazarlamada fonksiyonlar genellikle etik digt
uygulamalarla dolu oldugu igin, gegen 30 yil iginde yapilan onemli aragtirmalar
pazarlama etiSi tzerine olmugtur. Pazarlamanmin smirlan iginde yer alan pazarlama
araghirma sahast, tiim faaliyetlerin kapsam olarak tammlandifindan, bu durum ortaya
onemli etik sorunlar ¢tkarmigtir. Bundan 6tiirii pazariamada birgok arastirma, pazarlama
aragtirmasinin etik sorunlarina odakhdir®.

3 N.Craig Smith, “Marketing Strategies For The Ethics Era”, Sloan Management Review,
Vol.36, N.4 (Summer 1995), s.85.

¥ N. Craig Smith ve John A. Quelch, Ethics in Marketing ( U.S.A.: Richard D. Irwin, Inc.,
1993). 5. 4.

“® Davidson., 1996, On.ver., s.4.
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Pazarlama araghrmasinda etik dist uygulamalar ¢ temel kaynaktan ortaya

¢ikabilir. Bunlar; aragtrma firmast etifi, aragtirma miisterisi etii ve saha arastirma

hizmeti sunan firma etigidir.

uygulamalarin gogu Tablo 1’de gosterilmigtir*?.

Pazarlama arastirmasinda gergeklesen etik dist

Tablo 1. Pazarlama Arastirmasinda Etik Digi Uygulamalar

Arastirma Firmasi Etigi

Arastirma Miisterisi Etigi

Saha Arastirma Hizmeti

Sunan Firma Etigi

Farkh Fiyat Uygulamasi

Arastima  Firmasinn  Onceden

Belirlendigi Durumlarda  Diger
Fiyat Tekliflerini Giindeme
Getirme

Calisma Saatlerini
Gergeklesenden Daha Cok

Gésterme

Saha Hizmetleri Igin Hak Edilenden
Diisiik Ucret Verilmesi

Yeni Fiyat Alma Yolu ile Ucretsiz
Tavsiye ve Yontem Elde Etme

(Tahrifata

Ugramig) Veri Sunma

Gergek  Dist

Tarafsizhik Eksikligi

Yanlig Vaatlerde Bulunma

Profesyonel Yanit Vericiler
Kullanma

Aragtirma Yapilan Kigilere Karsi
Kétii Davranista Bulunma

Yetkisiz (Izinsiz) Oneri Verme

Verinin  Yetersiz

Gegerli

Olmasi

Gereksiz Olan Aragtirmayr Kabule

Zorlama

Giivenilir Miisteriyi Kétilye

Kullanma

4 Ishmael P. Akaah ve Edward A. Riordan, “Judgments of Marketing Professionals About
Ethical Issues in Marketing Rescarch: A Replication and Extension”, Journal of Marketing Research,

Vol. XX VI (February 1989), s.112.

%2 Carl McDaniel ve Roger Gates, Contemporary Marketing Research ( Second Edition.
U.S.A.: West Publishing Company, 1993). 5.92.
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3.1.1. Arastirma Firmas: Etigi
Pazarlama arastrmasinda kargilagilan etik sorulann ilk grubunu aragtirma
firmast etigi olusturmaktadir. Aragtrma firmasi etigi altt ayn kismda ele

alinmaktadir®;

3.1.1.1. Farkh Fiyat Uygulamas: Sorunu

Arastirma firmasi, saha aragtirmast sunan firmaya, anketin uzunlufuna ve
belirli bir orana dayali bir fiyat vermelidir. Anlagmaya vanlan fiyat konusunda bir
degisikligin olmasi, aragtrma miigterisi ile uzlaglan fiyatta da bir degisikligin
beklenmesi anlamu tagir. Farkli fiyat uygulamasmun her cesiti etik dist kabul
edilmektedir. Ornegin ; gergek digi yiiksek bir oran iizerinden (arastirmaya katilanlan
tiim evrendeki bireyler kabul ederek, bu bireylerin yiizdesel oramm almak gibi) fiyat
belirleme, farkli fiyat uygulamasmin bir gesitidir. Aynca nitelikli bir aragtrma igin
kiigiik bir gruba, grup bagina yiiksek denilebilecek bir tutar sunma (3.000 $ gibi) ve
daha sonra grup tartigmalarina katilanlar icin yamtlayicilara ticret &deme kosulu
getirilmesi tabii ki ‘ekstra’ olmakta ve farkh fiyat uygulamasin bir diger cesiti
olmaktadir.

3.1.1.2. Saha Hizmetleri icin Hak Edilenden Diisiik Ucret

Verilmesi Sorunu
Bir saha hizmetinde, saha hizmetlerine iligkin tiim bilgilerin elde edilip aragtirma
firmasina sunulmasinin ardindan hak edilen tiim &demelerin yapilmamasi igin bir
gerekce yoktur. Ancak gegerli olan bu duruma karsin arastirma firmasmn, saha
hizmetine iligkin fatura tutarlarim azaltmakla kalmayip, 6deme periyotlanimi da diizgiin

takip etmemesi, yapilan uygulamalarin etik dis1 oldugunu gostermektedir.

3.1.1.3. Tarafsizhk Eksikligi Sorunu
Bir arastirma firmas: tarafindan kagimlmasi gereken durumlarin baginda; 6n
yargih ornekleme, istatistiki bilgileri yanlis kullanma, yararl olabilecek verileri

gormezlikten gelme ya da tarafsiz olmama durumu gelir. Bu galigmalar, halkla

3 Aym, 5.91-96.
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iligkilerin konumunu, amaglanm ya da firmamin tarafsizigam savunmasim ortaya
koymak i¢in endiistri ya da orgiitler tarafindan -Gstlenilen gorevlerdir. Bu kapsamda
yapilan c¢aligmalarin, halka kitle iletigim araglan ile duyurulmas: siirecinde, kullamlan
yontemlere iligkin bilgiler de haber kanallarina kolayhkla ulasabilmelidir. Tarafsizh:
savunma galismalanimn tipik 6zelligi, genellikle saha ¢aligmasindan ibaret olmasi ve bir
kurulus tarafindan yapiliyor olmasidir.

3.1.1.4. Arastirma Yapilan Kigilere Karyi K6tii Davramsta
Bulunma Sorunu

Aragtirma yapilan kigiye koétii davramgta bulunma, gesitli bigimlerde olabilir.
Genellikle en biiyiik sorun, goriismenin uzun olmasidir. Ozellikle yamt vericilere “iyi
bilinen” bazi konular1 fazladan yoneltmek, hos karsilanmamaktadir. Bu gibi durumlar,
goriigmenin gere§inden fazla uzamasina, goriigmecinin bu durumdan rahatsizhik
duymasina ve hatta goériismeyi bir an once bitirebilmek igin kisa ve yamltici yanitlar
vermesine neden olmaktadir.

Aragtirma yapilan kisilere karsi ortaya ¢ikan difer bir kotii davrams sekli de,
belirli bir halk tabakasina yonelik olarak goériigmenin yapiimasidir. Oregin; orta simfta
yer alan geng bayanlarla (otuzbes yag alt1) cok sik goriigiilmesi ve goriigmenin yapilmasi
konusunda 1srarci olma durumlan s6z konusu olmaktadir. Ayrica kargihkh goriigmeyi
gergeklestiren birey, kargisindaki kiginin potansiyel tiiketici olabilme durumunu bizzat
anlayabilen kisi oldugundan, goériigme siirecinde verilmesi gereken giivene dayah
mesajlarn yerini, kigisel bilgilere birakarak etik dig1 davramg gostermektedir.

3.1.1.5. Gereksiz Olan Bir Arastrmayr Kabule Zorlama
Sorunu

Pazarlama aragtirmasiyla az ya da hi¢ aginalifi olmayan aragtirma miisterisi ile
ilgilenen aragtirma firmas,, stk sik misterileriyle ticari anlamda goriismeler yapma
konumundadir. Aragtirma firmasimn, migterinin  bu konudaki eksikliginden
yararlanarak 6megin; proje, tartigma gruplan ve telefonla aragtirma icin ortalama 350
miisteriyi gerektirirken, bu sayiyr miigteriye, 500 miisteri ile goriiyme geklinde satmasi

ve projeyi de sadece 400 telefon goriigmesi ile bitirmesi etik digi bir davrams seklidir.
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3.1.1.6. Giivenilir Miisteriyi Suistimal Etme Sorunu

Bir arastirma firmas:, miisterisine iliskin bilgileri ya da miigteriye ait proje
sonuglanm Gglincii kisilere duyurmamalidur. Miigterinin izni olmaksizin, aragtirma
firmasimin misteri adim agiklamasi bile kabul edilemez bir yaklagmdir. Etik anlamda
duyarh aragtirmacilar, yalmzca misgterilerine iligkin bilgileri gizli tutmakla kalmayip
aym zamanda var olan aragtirma projesine benzerlik gosteren ve daha once yapilmis
olan g¢ahigmalan, yalmzca rakipleriyle iliskili oldugu igin kullanma yolunu
segcmemektedirler.

3.1.2. Arastrma Miigterisi Etigi
Aragtirma firmasina benzer bigimde aragtirma miisterisi ya da kullamcilan1 da
¢ok sayida etik sorunlar yagamaktadirlar. Bu alandaki sorunlardan bazilan su bigimde
ifade edilebilir*;

3.1.2.1. Arastrma Firmasmm Onceden Belirlenmesi
Durumunda  Yeni Fiyat Alma Sorunu

Bir aragtirma miisterisinin, aragtirmaya baglamak iizere gesitli aragtirmac firma

segeneklerini degerlendirmesi olaganiistii bir durum degildir. Bu tercih; kargihkh

gelisen iyi iligkiye, maliyet etkenine, isin teslim siiresi konusundaki uzlagmaya, dostluga

ya da arastirma personelinin kalitesine baghdir. Bununla birlikte etik dist olan durum,

araghrma firmasmn o6nceden belirlenmis olmasi durumunda, firmanm anlagmayi

salama yoniinde harcadifi emek, caba ve zamam hige sayarak yeni firmalarla
baglantilar kurma durumudur.

3.1.2.2. Yeni Fiyat Alma Yolu Ile Ucretsiz Tavsiye ve Yontem
Elde Etme Sorunu
Anlagmaya varma yoniinde en disiik fiyat1 arayan musteri drgatleri tarafindan
birgok sayida arastrma firmasindan, anket formu Omeginin, yonteminin ve detayh
amaglarin istenecegi bilinir. Miigteriler, araghrma firmalanndan bu tir bilgiler

= Ayny, 5,96.; “ Robert Bezilla ve digerleri,, ‘Ethics in Marketing Research’, Businees Horizons
( April 1976, s. 84” Aym, s. 97°deki alinti. ; “Melani S. Payne, ‘Cheating in This Game Means Everyone
Loses’, Marketing News ( February 13, 1989, s. 13”7, Aym, s. 97°deki alint1.
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topladiktan sonra aragtirma anketini temin ederler ve daha sonra verileri biraraya
getirmek icin saha hizmetleriyle iligkiye gegerler. Bu konuda miigteri tarafindan temin
edilen ¢ok sayida taktik, kendine en uygun olan 6neriyi bulma yéniinde migteriyi dogru
aragtirma firmasina gotirecektir. Ancak miisteriler, bu siiregten sonra da kendileri igin
uygun olabilecek bir fiyath bulma yoniinde detayh aragtirmalar yapma yolunu
segebilmektedirler.

3.1.2.3. Yanhs Vaatlerde Bulunma Sorunu

Miisteriler tarafindan etik disa uygulanan bir diger teknik, yalmzca aragtirmanin
daha digiik maliyetli gergeklesmesi igin, aragtirma firmasina varolmayan seyler
konusunda vaatlerde bulunmaktir. Omegin misterinin arastrma firmasma ¢ ben higbir
sey icin sOz vermek istemiyorum fakat biz bu alanda gok biiyiik bir aragtirma yapmayi
planhyoruz ve ancak siz bize bu ilk ¢aligmamiz i¢in kabul edilebilir bir fiyat verecek
olursamz galigmamzin gelecek diger aduminda da sizi tercih edecefiz’ seklinde bir
vaatde bulunmasi ve vaadettiZi dier adimin higbir zaman s6z konusu olmamasi, buna
kargthk aym siirecin daha 6nce hi¢ birlikte ¢ahigiimamg ve bu nedenle de- kusku
yaratmayacak -diger firmalarla da yasanmasi etik digt uygulamalar olarak karsimiza
cikmaktadir.

3.1.2.4. Yetkisiz (izinsiz) Onerilerde Bulunma Sorunu
Belirli bir uygulamaya ge¢me asamasinda Orgitsel bir migteri temsilcisinin,
aragtirma firmasina yapacag Oneriler igin gerekli olan fonlara dair izin ve onay iglemini
gergeklestirmeksizin, y6netimin onayimu almaksizin ve satiy depatmam ile gerekli
goriigmeleri yapmaksizin girisimde bulunmasina iligkin sorunlardr.

3.1.3. Saha Aragtirmas: Hizmeti Sunan Firma Etigi
Bu hizmetler; arasgtirma firmasi ile yamt vericiler arasinda onemli bir bag
kurarlar. Bir tarafian kurulmas: zorunlu olan bu bag ile saglanan bilgi, gerektigi bicimde
kayda alindiktan sonra 6rnekleme planlan yapilirken, difer taraftan da gegerli kabul
edilen bu bilgi ile en iyi aragtirma tasanm gekli iiretilir. Firmamn yiiksek etik
standartlara sahip olmasi, gegerli olabilecek derecede iyi verilerin elde edilmesinde
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onemli bir role sahiptir. Saha aragtirmast hizmeti sunan firma etigi dort kisimda

incelenebilir®.

3.1.3.1. Calisma Saatlerini Ger¢eklesenden Daha Cok
Gisterme Sorunu

Saha hizmeti sunan firmalann g¢ofu zaman aragtrma firmalanindan
kilometrelerce uzakta olmasi, iki Orgiit arasmnda yiizyize iliskilerin ¢ok nadir
goriilmesine neden olmaktadir. Aragtirma firmas: tarafindan toplanan saha hizmet
verilerinin  kigisel denetimden yoksun olmasi, bazi saha hizmet yoneticilerinin,
gorigmecilerle olmast gerekenden daha fazla ¢aligma saati harcadiklari yoniinde yanhg
bilgi vermesine neden olabilmektedir. Saha hizmetlerinin bedeli, genellikle
gorigmecilere aynlan saat iizerinden hesaplanan bir komisyon bedeli ile &denir. Bu
nedenle ¢ahsma saatini yiiksek gosterme, yapilan goriigmenin bir kismmin yararsiz
olabildifi sonucunu dogurmaktadir. Goriigme saatlerinin yaygin bir bigimde
normalinden ¢ok gosterilmesi egiliminden O6tiri baz aragtirma firmalan, sahadan
bildirilen her faturayr belirli bir tutarda azaltma ya da belirli bir temele dayanarak

ortalama bir degerde tutma geklinde kargit bir davranigta bulunabilmektedirler.

3.1.3.2. Gergek Disi (Tahrifata Ugrams) Veri Sunma Sorunu

Saha hizmet firmalan, goériigmecilere genellikle ¢ok digiik diizeyde tcret

Odediklerinden her zaman i¢in performanst yiksek olan g¢ahsanlara sahip

olamamaktadirlar. Saha hizmet yoneticilerinin her zaman goriigmecilerce aldatilma

sorunlan yagadiklan goriliir. Bu aldatilma sorunlar, daha gok goriigmecilerin, bizzat

sahada olmalan gerekirken evlerinde oturarak, édemeli numaralan ve arkadaglarimin

telefon numaralanm kullanarak anketleri doldurmalari ve boylece siirecin gegerli
kilmmasimin saglanmasi seklinde gergeklesmektedir.

Etik platformda bu tiir sorunlara karsi 6nlem alma durumunda olan duyark

saha hizmet yoneticileri, bu tir davramglar gosteren goriismecilerin igine derhal son

vermelidirler.
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3.1.3.3. Profesyonel Yamit Vericiler Kullanma Sorunu

Profesyonel yamt vericiler konusunda yasanan etik sorun, genellikle fokus
grubuna katilanlanin biraraya getirilmesi sirasinda yaganmaktadir. Esas itibariyle tiim
saha .hizmetleri, kaliteli tartigma gruplannin ve bireylerin demografik ozelliklerinin
listelendigi bir katihim icin, génilli kisilerden olugan bir veri tabanmin saglanmasina
cahigir. Bu listenin saflanmasi ve korunmasi oldukga etik bir gergevede gelistirilmesi
gereken bir faaliyet olmasmna kargin, profesyonel yamt vericilerin kullamlmasi bu
konudaki duyarhhig: zedeleyen bir durum olmaktadir.

3.1.3.4. Gegerli Verinin Yetersiz Olmas: Sorunu

Her bir goriigmecinin yaptif igin ortalama % 15’ini gegerli kilmak icin saha
hizmetlerinin kullandifi ahgilagelmis teknik, uygun kisilerle goriigmenin yapilmis ve
verinin dogru bir bigimde kaydedilmis olmasidir. Saha hizmetlerinin yapmug oldugu
aragtirmaya karsilik hak edilen iicretin alinmasit konusunda, yeterli verinin gegerli olma
sart1 aranmaktadir.

Pazarlama arastirmasi1 kapsaminda gergeklesen pek ¢ok sayidaki etik olay,
genellikle davramgin  o6rgiitsel  etkenleri lizerinde odaklamirken, pazarlama
aragtirmacilaninin farkh etik davramglar gostermesinin temelinde yatan araghrmaciy:
‘tamma’ etkenine deginilmemistir. Oysa pazarlama araghrmacilanmn etik konulardaki
duyarlih, karar alma siirecinde kritik rol oynamaktadir®.

Tirkiye’de pazarlama aragtrmaci kigi ve kuruluglan biraraya getirerek
meslegin ilkelerini koyup gelistirmeyi, etik kosullant denetlemeyi amaglayan

“Pazarlama ve Kamuoyu Arastirmacilart Dernegi” 1988 yilinda Istanbul’da
| kurulmugtur. Ogzellikle Turkiye’de siyasi alanda yapilan kamuoyu aragtirmalarm
tutarsizlik gostermesi etik konusunu giindeme getirmektedir*’.

4 « Robert Bezilla ve digerleri,, ‘Ethics in Marketing Research’, Businees Horizons ( April
1976, s. 84” Aym, s. 97°deki alint1.

“ John R. Sparks ve Shelby D. Hunt, “Marketing Researcher Ethical Sensitivity:
Conceptualization, Measurement, and Exploratory Investigation”, Journal of Marketing, Vol. 62 (April
1998), 5.92.
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3.2. Hedef Pazar Seciminde Etik Sorunlar

Pazarlamanin baslangi¢ faaliyeti, tiiketicilerin ihtiyag duydugu mal ve
hizmetleri pazarlayacag:i hedef pazan segmektir. Giin gegtikge karmagiklasan pazar
ortaminda sayilan ve gesitleri huzla artan mal ve hizmetleri, satin alma davramslar ve
ihtiyaglan  siirekli deBisen tiiketicilere, istenilen bigimde ulastrmak modemn
pazarlamanin vazgegilmez gorevi olmaktadir,

Bir orgit, genel bir pazar iginde faaliyet gostermeye karar verebilir... normalde
bu pazarda tiim misterilere hizmet vermek miimkiin olmamaktadir. Tiketiciler gok
fazla sayida, daginik bir konumda ve farkhi alm ihtiyaglani olan bireylerdir. Bazt
rakipler pazar iginde belirli pazar bolimlerine hitap etmekle ¢ok daha iyi bir konuma
gelebilmektedirler. Orgiit, sik sik biiyiik bir yaris igine girerek bagka pazarlarda yer alan
kendinden giglii rakiplerle karst kargrya gelmek yerine, kendine uygun olan pazar
boliimlerinin ihtiyaglarim belirleyerek ok daha etkili olabilir*®.

Bu baglamda modern stratejik pazarlamamin temeli; pazar boliimlendirme,
hedef pazar segimi ve mal konumlandirma seklinde ifade edilebilir. Ciinkii pazar
bolimlerinin belirlenmesi ve hedef pazar segimi, pazarlama stratejisinin bir sonucu
olarak kargimiza ¢ikmaktadir®

1962 yihinda Edward H. Chamberlin tarafindan ortaya konulan pazar
bolimlendirmenin ozellikle 1990’1 yillarda bilgi teknolojisindeki geligmelere paralel
olarak “bireye dayali pazarlama” ya da “siparige dayah pazarlama” seklinde hizhi bir
gelisim gostermesi, hedef pazar segiminin 6nemini giin gectikce arttirmaktadir ve bu
durum orgiitsel etkinlige ulagmak igin tiketici ihtiyaglarim belirleme ve giderme
yoniinde hedef pazar segimine yonelik elestirileri de beraberinde getirmektedir’®. Son

ylllarda pazarlamacilar ozellikle potansiyel olarak zararli gorilen triinleri, toplumun

“ Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklagm Tiirkiye
Uygulamalan (Gelistirilmig 7. Baski. fzmir:Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S., 1997), s.162.

“ “Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control.
Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1991” Smith ve Quelch. ﬁn.ver., s.188°deki alint:.

“ Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control
(Ninth Edition. U.S.A.: Prentice-Hall, Inc., 1997). s.89.

0 Terri L. Rittenburg ve Madhavan Parthasarty, “ Ethical Implications of Target Market
Selection”, Journal of Macromarketing, Fall (1997), s.49.; Smith ve Quelch, On.ver., s.52-53.;
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kolay zarar gorebilir pazar bolumlerini hedefleyerek pazar segimini gergeklestirmesi ve
bu bigimde etik dist davrandiklan yoninde elestirilmelerine kargin, hangi titketicilerin
hedef tiiketici kapsamina alinacagi konusu kadar, hangi tiiketicilerin hedef dist
birakilacagi da etik platformda gozoniine alinan konular olarak énemini korumaktadir’®.
Ornegin, bir ilag firmasmin hedef kitlesini, ilact kotilye kullanmasi olast tiiketiciler
olarak ya da ilaca (belirli bir hastalif tedavi etme ozelligi olan) gercekten ihtiyaci
olmayan ancak daha fazla kar saglamak amaciyla bu hedef kitleyi segmesi, etik dist
ornekler olarak kargimza ¢ikmaktadir'?. Hedef pazar kapsam: diginda birakilan
tiiketicilerin, ilgilenmedikleri bir Griin hakkinda rahatsiz edilmeleri ve kendileriyle ilgili
olmayan mal veya hizmet igin adeta bilgi yiiklemesi yapilan bir hedef pazar durumuna
digtrilmeleri, yapilan hedef pazar se¢im isleminin negatif algilanmasina neden
olmaktadir™. Ozellikle de hedef pazara yonelik yapilan bazi reklam faaliyetleri, bu
kapsam diginda kalan bireyleri incitici rol oynamakta ve etik dist davramsin giizel
orneklerinden birisini gozler 6niine sermektedir. Ornegin, reklamcilik alaninda yapilan
bir aragtirmada, bayanlann uygunsuz kiyafetlerle ve almh bir tarzda yer aldig
endistriyel reklam oranim % 40 olarak belirlenmigtir’®. Bu konu, Tiirkiye igin de
onemli olmakta ve etik dist yapilan uygulamalan onlemeye yonelik 4077 Sayili
Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun kapsaminda yer alan ‘Ticari Reklam ve
Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Teblig’in ( TRKGM-95/143-144)
Ikinci Bélumii’nde “Ahlaka Uygunluk” ilkesinde su konulara yer verilmektedir®.

N.Craig Smith ve Elizabeth Cooper Martin, “Ethics and Target Marketing: The Role of Product Harm
and Consumer Vulnerability”, Journal of Marketing, Vol.61 (July 1997), s.1.

3! Rittenburg ve Parthasaraty., On.ver., 5.49; Smith ve Quelch, On.ver., 5.195.

2 M. Joseph Sirgy ve Dong-Jin Lee, “ Setting Social Responsible Marketing Objectives, A
Quality-of- Life Approach”, European Journal of Marketing, Vol.30, No.5 (1996), s.20.

%3 Rittenburg ve Parthasarathy, On.ver., s.50.

5% « Nancy A. Reese ve digerleri, ‘Is Industrial Advertising Sexist?’, Industrial Marketing
Management (Vol 16, No.4, November 1987, s. 231-240” Smith ve Quelch, On.ver., 5.191°deki alint1.

% T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlip1, Titketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirlig,
On.ver., 5.103.
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Madde 5- Reklamlar, ahlaka uygunluk agisindan asafidaki hususlara aykin
olamaz.

1. Genel ahlak kurallarina aykin ifadeler ya da goriintiiler igeremez.

2. Cinselligin istismani ile pornografi iceren ifadeler ya da gorintiiler
taglyamaz.

3. Korku ve batil inanglara yer verilemez.

4. Toplumun acima duygularim istismar edecek bigimde, hasta, bebek, ¢ocuk,
yash ve oziirliilerle ilgili ifadeler ya da gériintiiler kullamlamaz.

Kanunumuzda belirtilen bigimde, hedef pazar bolimiinde yer alan ya da
almayan tiim bayanlan agafilayic1 bir tutum sergilemesinden 6tiirii etik dist bir davramsg -
olarak karsimiza c¢ikan bu tiir uygulamalarda, Ozellikle bayanlann ve g¢ocuklarn
kullamhyor olmasi konuyu normal yagama indirgeyen olumsuz bir tablo ortaya
koymaktadir.

Pazarlama ¢abalan ve tiiketici hognutsuzluguna iligkin dogru hedef pazar
se¢iminin tiiketici yoniinde ortaya ¢ikarabilecegi sonuglar ve ortaya gikabilecek “titketici
profilleri Sekil 2°de gosterilmigtir®.

% « Steven H. Star, ‘Marketing and Its Discontents’, Harvard Business Review ( November
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Sekil 2. Pazarlama Cabalar ve Tiiketicinin Tatmin Durumu
Ihtiyaci Olanlarm Pazar B6limii

Hedeflenen
Pazarlama

Programu

Pazarlama Programmin
Ulagtigh Tiiketiciler

Istekleri gerceklestirilmemis tiiketiciler ile oldukga tatmin olmus tiiketiciler
prmmm Istekleri gergeklestirilmemis, dikkatleri dagalmus tiiketiciler
BN Tam anlamiyla tatmin olmus titketiciler

3.2.1. Hedef Pazar Kapsaminda Gergeklesen Etik Sorunlar

Huzla  gelijen  teknolojiyle  beraber miasteri temelinde  yapilan
mikrobSliimlendirmeye karsin halen baskin bir konumda yer alan kitlesel pazarlamada,
hedeflenen pazar boliimlerinin daha biiyiik miisteri gruplarmdan olusmas: ve daha genel
tammlamalarm  yapilmasi karakteristik 6zelliklerindendir. Her ne kadar pazar
bolimleme yoluyla homojen tiiketici gruplari olugturulmak isteniyorsa da, hedef pazar
bolimindeki bireyler, biiyik oranda birbirinden farkh yani heterojen olabilirler.
Stratejik bir Sneme sahip olan hedef pazar se¢imi sirasinda pazarlamacilara diisen bu
zor gorev kargisinda bile zaman zaman yogun tartiymalar ortaya gikmakta ve yapilan
uygulamalar “etik digi"dir geklinde elegtirilere maruz kalmmaktadir. Bu paradoksal
gorintiniin nedeni, kuramsal ve uygulamah caligmalarin istenilen diizeyde
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlamacilarm, hedef pazar secimiyle, Orgiitii

December 1989, s. 148-154” Smith ve Quelch, On.ver., s.189-190"daki alint1.
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ileriki donemlerde olumsuz satislar geklinde ve Orgiit itibarim zedeleyecek
uygulamalara kars1 koyarak, rahatsiz edici ve endise verici durumlar1 ortadan kaldirmast
kagmilmaz olmaktadir. Kuramsal agidan hedef pazar segim kavrammnin getirilerinin
belirlenerek smurlarn  ¢izilmesi ve etik olaylarla birlikte, olabilecek potansiyel
elestrilere karst hedeflenen pazarlara iliskin degerlendirmelerin yapilmas: biiytk Snem
tasir>’. Onemli olan konu, hedef pazar segiminde pazarlamacilardan her zaman dogru
pazar bSlimiine yonelmeleriyle birlikte etik gercevesinde™, “saghkh ve iyi yasam
kosullarr” yaratacak kararlar almalarinin beklenildigidir®.

Hedef pazar kapsaminda ele alnan etik olaylar, genis bir alana yayilir. Ancak
elestiriye en fazla maruz kalan olaylar, zararh iriinlerin gocuklari, genetik olarak
bagimliha agik yapidaki bireyleri ve sosyo-ekonomik bakimdan zayif olan tilketicileri
hedef pazar segerek  pazarlama faaliyetlerinin  yliriitilmesi  konusunda
gergeklesmektedir.

Orgiitler, sigara gibi tiim kullamicilar igin zararh olan iiriinlerle, alkol ve atesli
silahlar gibi kotliye kullamidignda saghga zarar verecek potansiyel olarak zararl
tiriinler arasindaki ayirmma dikkat etmelidirler. Ayrica son zamanlarda belirli iiriinlere
ilave edilen katki maddelerinin, genetik yapilarindan &tiirti bagimhhk saglamaya
egilimli olan bireyleri olumsuz ydnde etkilemesi®® hedef pazara iliskin sorunlarin
sayisim arttirmaktadir.

Hedef kitlenin ¢ocuklara yoneltilmesi konusunda en fazla elestiri, yapilan
reklamlarin uygunlugu konusunda olmaktadir. Ozellikle biligsel gelisim asamalarmmn
baslangicinda yer alan ve sekiz yas alt1 gocuklarin, dogru ve gereginden fazla abartih
yapilan reklamlar arasindaki farki, gergekei bir bigimde degerlendirme yeteneginden
yoksun olmasi, gocuklar iizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir.

57 Smith ve Cooper Martin, On.ver., s.1.

38 «Gene R. Laczniak ve E. Patrick Murphy, Ethical Marketing Decisions: The Higher Road
Needham Heights, MA: Allyn and Bacon 1993” Aynu, s.1’deki alint1.

% Smith ve Quelch, On.ver., s. 9.

60 «, Neal Benowitz, ¢ The Genetics of Drug Dependence: Tobacco Addiction’, The New
England Journal of Medicine ( Vol. 327, 17 September, 5.881-883; Dorit Carmelli ve digerleri, ‘Genetic
Influence on Smoking- A Study of Male Twins’, New England Journal of Medicine ( Vol.327, 17
September, 5.829-833; C.R. Cloninger, ‘Neurogenetic Adaptive Mechanisms in Alcoholism’, Science
(236, 24 April, s. 410-416” Rittenburg ve Parthasarathy, On.ver., s. 50°deki almt1.
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Sonuglan farkh olmasma kargm aym durum sosyo-ekonomik bakimdan zayif
olan kesim i¢in de gegerlidir. Hedef pazar olarak alm giicli zayif olan bireylerin
belirlenmesi, bu bireylerin daha az egitim ve bilgiye sahip olmast nedeniyle, bilgiyi
nasii ve ne yonde kullanacagm bilmemelerinden 6tiirli, segenekler arasinda
kargilagtirma yaparken, daha az kaynakla karg: karsiya kalacaklarindan, satm alacaklar
mal/hizmet ve markalar arasinda 6zgiir segim yapabilme haklar1 sinirlanabilecektir.

Hedef pazar segimi kapsammnda ele alinan ve pazarlamacilar ile miisteriler
arasmda ortaya ¢ikan bu tir olumsuzluklarn giderme yoniinde, pazarlama
uygulamalarinda sosyal anlamda kabul edilebilir ve kabul edilemez durumlar arasindaki
fark: ortaya koyabilmek ve etik karar almada kurala dayal (normatif) yaklagim {izerinde
temel olusturmak amaciyla Rittenburg ve Parthasaraty®’ tarafindan geligtirilen matriks,
konuyu analitik bir gergevede ele almamiza yardimei olacaktir. Bu matriks, kilgiik pazar
bolimlerine ya da global pazar bolimlerine uygun hedef pazar secimine ydnelik
{irtinlere uygulanabilir bir 5zellik tagmmaktadir.

6! «ynn Sharp Paine, ¢ Children as Consumers: The Ethics of Children’s Television
Advertising’, In Ethics In Marketing, Ed:N.Craig Smith ve John A. Quelch ( Homewood, IL:Richard D.
Irwin, 5.673)” Ayny, s. 50-55"deki alint1.
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Tablo 2. Tiiketici ve Uriin Kategorileri

Hedef Pazarlar

Urlin
Kategorileri Zor Begenen Riskli Zarar GOrmesi

Tiiketiciler Tiiketiciler Olas: Ttiketiciler
Sosyal Anlamda Yesil Yesil San
Yararh Uriinler
Hedef Pazarlara Yesil San San
Uygun Yarar
Saglayan Urtinler
Katiiye San Sar Kirmiz1
Kullamldiinda
Zarar Veren| .
Uriinler
Yapist  Geregi  Kimz Kirmiza Kirmiz
Zararh Olan
Urtinler

Yegsil- Faaliyetlere devam edilebilir ; pazarlama i¢in higbir kisit s6z konusu degildir.

Sari- Tedbirli davranilmalidir ; hedef pazarda yer alan zarar gbrmesi olasi tiiketiciler
g6z Oniine alinmahdir.

Kirmizi- Acil nlemler almmal ya da pazarlama cabalar smrlandiimalidir.

3.2.1.1. Hedef Pazarin Belirlenmesinde Etik Sorunlar
Tablo 2°de de goriildiigii gibi, hedef pazarlar; zor begenen tiiketiciler, riskli
tilketiciler ve zarar g6rmesi olas: tiiketiciler seklinde smiflandirilabilir. Rittenburg ve
Parthasaraty® tarafindan yapilan bu gahsmanm amaci, her bir hiicresel pazar bolimi

2 Aym, s.51.
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igin belirli olgiit yaratmaktan gok, hedef pazar segimi gergevesinde kullamlan araglan
kapsayan genel bir ¢ergeve gizmektir.

Zor befenen tiketiciler, kendilerine birgok reklam ve satig tekniZinin
duyurulduBu, biligsel algilama yetenegine sahip ve gesitli tekniklere karst kendilerini
yeter derecede savunabilecek kapasitede olan pazar iiyeleri olarak tanimlanabilir.

Riskli tiiketiciler, zor begenen tiiketicilerin sahip oldugu kalitede kendini
koruma ve algilama yetenegine sahip olmakla beraber bazi konularda dezavantajlara
sahip olan bireylerdir. Omegin; bu bireyler anlagiimast zor davranslar gosteren ya da
belirli bir yonde bagimhliga agik yapidaki bireylerdir. Risk, belirli iiriin kategorileri ile
iligkilendirilebilir. Ornegin, agin kilolu tiiketiciler, kilo kaybettirme ozellifi tagtyan
uriinlere iligkin, yamiltici olabilecek bazi tutundurma gabalarina daha kolay kapilma
egilimindedirler. Diger taraftan sosyo-ekonomik anlamda zayif olan riskli grup, daha az
egitimli olma ve tiiketicilere yonelik yapilan bilgilendirmelerden daha az yararlanabilme
konumundadir®, Tiiketiciler arasindaki sosyo-ekonomik farkhliklar, goreceli olarak
kolay belirlenebilmesine kargm, iriine bagmlilik gibi durumlar  kolaylikla
belirlenemeyeceginden hedef pazar segim stratejisi birinci durumda ikinci “duruma
nazaran daha kolay olmaktadir.

Zarar gbrmesi olas: tilketiciler, verilmeye calisilan pazarlama mesajinn anlamin
tam olarak kavrayamayan bireylerdir. Laczniak ve Murphy® bu tiiketici grubunu;
gocuklar, yashlar ve okuma-yazma bilmeyen egitimsiz kisiler olarak gruplandirmig ve
bu gruplara pazarlamacilann biylk 6zen gostermesinin gereklilifini 6nemle
vurgulamugtir,

Herhangi bir mal ya da hizmet i¢in hedef pazarlanin yapisim (riskli mi? zarar
gormesi olasi m?) ortaya koymak ozel olarak iizerinde diistiniilmesi gereken bir
konudur. Pazar bolimlendirme stratejilerine iliskin olarak ortaya ¢ikan kamuoyu
tepkisi, pazarlanan iiriin gesidi ile iligkili olarak goriilmektedir®®. Bu nedenle dogru iiriin
kategorilerinin belirlenmesi hedef pazar segim stratejilerinin uygulanmasinda biyiik
oneme sahiptir.

B<AR. Andreasen, The Disadvantaged Consumer (New York: Free Press 1975” Aym, s.52.
$ « Laczniak ve Murphy, On.ver.,5.91-106” Ay, .52.

% Smith ve Quelch, On.ver.,
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3.2.1.2. Uriin Kategorilerinin Belirlenmesinde Etik Sorunlar

Tablo 2’de belirtilen iiriin kategorileri, tiiketici yararlar1 ile sosyal yararlar
arasindaki farklihgi ortaya koymaktadir. Sosyal anlamda yararh hizmetler, birgok
toplum f{iyesi tarafindan yararh kabul edilen iiriinlerdir. Bu hizmetlere Srnek olarak
okuma-yazma kampanyalari, kan bagi;i kampanyalar1 ve ambalajlama malzemelerinin
geri doniisiim programlar1 sayilabilir. Heterojen bir yapiya sahip toplumlarda, verilen
hizmetlerden ¢ok pazarlanan {riinlerin hangilerinin yararh oldugunun saptanmasi
oldukga zordur. Ornegin, U.S.’de agir1 sismanlara yonelik diyet triinleri, zararh olarak
kabul edilirken (ve bu iriinlerin etiketlerinde igerik gosterme zorunlulugu varken),
Somali’de bu iiriinlere talep oldukca fazladir. Gida iirlinlerine yonelik analizlerde bu
farkliliklar mutlaka dikkate alinmahidur.

Hedef pazarlar icin yarar saglayan iriinler kapsaminda ele alinan mal ya da
hizmetlerin, bireysel anlamda tliketici tatmini yaratmasi yeterliyken, bunlarin toplumsal
anlamda yarar saglamasma gerek yoktur. Bu liriinler yapisal olarak zararsiz olmalarina
karsilik, tek kullammlik gocuk bezlerinde oldugu gibi ¢evreye kirlilik yarattiklarmdan
negatif sonuglar dogurabilirler. Bu kategori kapsaminda talep edilen {irlinler, hemen
tatmin yaratan ve uzun donemli yarar saglamalarina karsilik fiziksel gevreye gesitli
sorunlar yaratmaktadirlar.

Laczniak ve Murphy®, potansiyel olarak zararh (riinlerin  kotiye
kullamlmasinin, yapisi geregi zararh olan iriinlerden farkhihk yarattifim ortaya
koymaktadir. Yapist geregi zararh olan bu driinler, sigara orneginde oldugu gibi
kullanma niyeti dogdugu zaman tehlike yaratmaya baglar. Diger {irlinler ise (alkolli
icecekler ve ategli silahlar gibi) (rlinlerin kotliye kullamlmasi sonucu sorun
yaratmaktadir. Zararl iiriinler agisindan 6nemli olan konu, bu driinlerin kullaniimasi
sonucunda, {iriin kullamcilan1 tizerinde ne derece zararh bir etki yaratti1 ve dzellikle de
bu etkinin ne kadarmm iiriinii kotiiye kullanma sonucunda olustuguna iliskin 6ngorii
yetenegidir. Ornegin, Morgan®’, firiinin sahip oldugu zararh &zellikleri anlayabilen
saticilarla, iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasi gereken saticilar arasinda bir ayirim
yapmustir. Bu aymma gore, ancak saticiun alicilara ydnelik olarak iriiniin zararl

6 «1 aczniak ve Murphy, On.ver.,s.91-106” Rittenburg ve Parthasarthy, On.ver., 5.53.



33

sonuglar dogurduguna iligkin bilgiye sahip oldugu yoniinde bir goriis varsa, bu saticiya
karst uygulanabilecek bir tazminat cezasm dogurabilir. Bu olaya iliskin olarak
Laczniak ve Murphy®® 6rgiitlere iki gesit gorevin diistiigiine isaret ederler;

1. Bu tiriinlerin neden olabilecegi zorluklar1 ve sonuglar1 aragtirmak ve

2. Potansiyel riskler konusunda tiriin kullanicilarmna bilgi vermektir.

Ancak bir 6rgiit ortaya konulan bu kurallara tamamen uymayip hataya diiserse

cezasm toplum verecektir®.

32.1.3. Uriin Kategorileri ile Hedef Pazarlarin
Karsilagtirilmasida Etik Sorunlar

Tablo 2’de gosterilen iirlin kategorileri ve hedef pazarlarm smrlarmm ¢izmek
oldukga glictlir ve bugiine kadar da bu alanda yapilmis olan aragtirmalar gok smirh
sayidadir. Burada 6nemle iizerinde durulmas: gereken nokta, tiiketicileri yalmzca bir
kategori igine dahil etmenin yanli§ olacagdir.

Belirli bir iirlin icin hedef pazar belirlenebilir ve tiiketiciler; zor begenen
tiiketiciler, risk altindakiler ve zarar gOrmesi olasilar geklinde kategorilere
dayandmnlarak analiz edilir. Diger taraftan belirli bir tip riin hakkinda oldukga zor
begenen birey, diger firlinler i¢in riskli ya da zarar gorebilir grup altinda yer alabilir.
Ornegin; alkol tiiketme sorumlulugu konusunda belirli olgunluga erijememis olan
birgok geng, diger Uriinlerin titketiminde (6rnegin giyim esyasi) olduk¢a zor begenen
olabilir. Tablonun uygulanmasinda hedef pazar, belirlenen kategoriler igindeki belirli
iiriinler kapsaminda incelenmelidir. Bu durum tablodaki bilgilerin genellestirilmesine
smir getirse de hedef pazar analizi ve segimi her bir tiriin diizeyinde ylirtitiilebilir ve
olusan etik cergeve, karar alma diizeyinde uygulanabilir.

Mikro bazda olusturulmaya g¢ahsilan bu gergeve, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde orgite yol gosterme gorevi {istlenmektedir. Pazarlamacilar, belirli
(6zel) {irlinler i¢in zor befenen, riskli ya da zarar gorebilir tiketiciler geklinde

67 «Fred W. Morgan ve digerleri, ‘A Framework for Examining the Legal Status of Vulnerable
Consumers’ Journal of Public Policy and Marketing (14 Fall, 5.267-277)” Aym, s.53.

68 <« [ aczniak ve Murphy, On.ver.,s.91-106” Ayny, s. 53.

% Rittenburg ve Parthasarathy, On.ver.,s.51-53.



34

potansiyel pazar bolimlerini belirleme islemini gergeklestirmelidir. Her bir pazar
boliimiine iligkin tehlikeyi 6nceden gorebilmeli ve onerilen pazarlama karmasim gézden
gegirmelidir. Bu bigimde beliflenen tehlikelerle; iiriin tasanmindan fiyatlandirmaya,
bilgi saglamadan dafitim kanallarimin segimine kadar tim zorluklarin istesinden
gelinebilir. Bu stratejiler, hedef pazar. seciminde ¢ok dikkatli bir bigimde
olusturulmalidir (Sant Bélge, Tablo 2). Ancak pazarlama karmasma iligkin ¢6ziimlerin,
belirh bir pazar boliimiinde yer alan iriiniin ortaya g¢ikartacagi zararnn istesinden
gelemeyecegi belirlenmigse, bu pazar bolimi hedeflenmemelidir (Kirmizz Bolge).
Higbir zarar durumunun énceden ongoriilemedifi ya da olusan zarardan daha biyik
karlar saglanacag: Ongorililyorsa, iriiniin pazarlanmasi yoluna gidilmelidir (Yesil
Bolge).

Tablo 2’de belirtildigi gibi, genellemeler hiicrelerin kirmizi, san ve yesil olmasi
konularinda yapilir. Her ne kadar potanmsiyel olarak zararh olabilecek triinlerin
belirlenmesi, onlem alinmasi gereken bir konu olsa da belki daha da 6nemlisi yapist

geregi zararh olan iiriinleri belirleme gereksinimidir™.

3.2.2. Hedef Pazar Kapsami Disinda Gerceklesen Etik Sorunlar

- Hedef pazara iligkin olaylann yamsira, hedef pazar kapsamu diginda kalan
olaylarla ilgili ortaya ¢ikan en 6nemli sorun, mal ve hizmetleri alacak belirli gruplarin
olmayacafi ve aym zamanda bu mal ve hizmetleri almak igin daha fazla 6deme
yapmaya raz kigilerin de olabilecegidir. Satin alma isleminde daha az 6deme yapma
istemine yonelik yapilan aragtrmalar sonucunda Andreasen; tiiketicilere uygulanan
fiyatlarin, hem dayamklh hem de dayamksiz mallar igin tiiketicilere yarar saglamayan
alanlarda, yarar saglayan alanlardan daha yitksek oldugu sonucuna ulagmistir’’. Bu
konuda New York City Tiketici Sorunlanm Aragtirma Departmam 1991 yilinda,
yiyecek maddelerinin fiyatlannin, bu iriinleri almak icin en az c¢aba harcayan
tiiketicilerin bulundugu yerlerde en yiiksek oldugu sonucuna varmustir. Daha gok kirsal
kesimde yer alan ve alim giicii diisiik olan tiiketicilerin bulundugu yerlerdeki magazalar;
genellikle dugiik kaliteli gida maddesi satan ve aym zamanda hizmet kalitesi de diigiik,

™ Aym, 5.53-54.

™ Smith ve Quelch, On.ver., s. 195.
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sayllart ve bilyiikliikkleri smurli ve stok yoniinden zayff magaza olma Ozelligi
tagimaktadular. Andreasen’a gére fiyatlar arasinda gorillen bilyiik orandaki farklibgmn
nedeni pazarin yaplsmdan kaynaklanmaktadir.

Sonu¢ olarak hedef pazar se¢imi, pazarlama kavrammn mantiksal bir
sonucuyken, hangi miisterilerin hedef pazar kapsamina alinacagi, hedef pazar se¢iminin
nasy yapilacagi, hangi mﬁsterilerin hedef pazar kapsamu diginda birakilacagt ve Srgiitiin
etik davranmak amaciyla belirli oranda kardan Szveride bulunmak zorunda kalacagi

durumlara iliskin olaylar giin gectikce artmaktadir’ .

3.3. Mal ve Hizmet Yonetiminde Etik Sorunlar

Mal ve hizmetlere iligkin etik degerlendirmeler, hem iiriinlerin tiiketicilerin
saghgna, giivenlifine kisaca yagamlarma etkisi agismdan, hem de firmalarm mal
degigiklikleri, ambalaj ve etiket diizenlemeleri, maln yasam dénemi uygulamalar: ile
gevreye etkileri agisindan yapilmahdir™. Pazarlama uzmanlars mal hakkmnda &zellikle
malin kalitesi, tasarim: ve gitvenligi, ambalajlama, etiketleme, malmn ¢evresel etkileri ve
maln demode olma zamamnin planlanmasi (planned obsolescence) seklinde etik
sorunlarla kargilagirlar. Bazi pazarlama elemanlari bu tir yaniltict ve etik dist
durumlarin yanlshgm kabul etmeksizin Uretimlerini ve ambalajlama uygulamalarmi
devam ettirme gabasi icinde olmaktadirlar, Halbuki etik davranig; malin gilivenli
kullanimum, etk mal gelistirme tekniklerini, tiiketicilerin istedikleri mal
spesifikasyonlarma uygun mal kalitesi saglamayi, mal hakkmnda iletisimi diirtist bir
bigimde gergeklestirilen marka ismini kullanmay1 ve malin gergek igerik ve boyutunu
yansitan bir ambalaj kullanmay: gerekli kilmaktadir’™*,

Genel olarak mal ile iligkili etik olaylar pazarlama elemanlarinca mal ya da
bilgiye iligkin fonksiyonun, degerin ya da malin kullanimiyla ortaya ¢ikan bir sorunun,
bagarisizlikla sonuglandinlmast ve aym zamanda rakiplerin baskilari sonucu artig

gosterebilir. Artan rekabet ve kar marjmin daralmasi seklindeki baskilar, maliyeti
!

2 Ayny, 5.195.

7 Mine Oyman, “Pazarlamada Etiksel Karar Alma”, 4. Ulusal Pazarlama Kongersi’nde sunulan
. bildiri (Antakya-Hatay, 18-20 Kasim 1999), 5.292.

™ John E.Richardson, “Marketing and Ethics”, Annual Editions Marketing 97/98. Ed.: John E.
Richardson ( Nineteenth Edition. U.S.A.: McGraw-Hill Companies, Inc., 1997, 5.80. ).
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azaltmak icin mal bilesenlerinde ya da materyallerde, digik kaliteli malzeme
kullanimina neden olabilir. Etik olaylarda artis, pazarlama elemanlarimin daha ¢ok,
malin kalitesi hakkindaki degismeleri tiiketicilere bildirmemesi durumunda ortaya
¢ikmaktadir. Bu hata, malin igerigi hakkinda diriist olmayan bir yaklagim bigimidir.
Omegin, artan finansal zorluklar ve azalan pazar pay sorunuyla yliz yiize kalan Beech-
Nut Nutrition Sirketi, en iyi satiy yapan mallarindan bir tanesi olan elma suyunun
icerigini degistirmistir. Sirket elmadan uretilen dogal meyve suyu yerine elma suyunun
tadinda, goriintiisiinde ve kokusunda kimyasal bir bilegim hazirlamustir. Bununla birlikte
sirket, bu degisikligi miisterilerine duyurmamg ve malmn etiketleme ve tamtim siiregleri
yiizde 100 elma suyu seklinde devam etmistir. Ancak gergekte mahin igerigi iletildigi
gibi aym kaliteyi tagimadiindan ve tiiketiciler bu yiizden aldatildiklarim
diisiindiiklerinden, etik dis1 bir durum ortaya ¢ikmugtir. Bu olayda Beech-Nut Sirketi
yalmzca milyonlarca dolar kaybetmekle kalmamuis ayn1 zamanda yapilan aldatic: tanitim
sonrasi biiyitk satig kayiplarina ugramustir. Bunun 6tesinde yoneticiler, mahn igeriginin
dogrulugu konusunda diiriist davranmamalarindan dolay1 suglanmuslardir™.

Mala yonelik etik sorunlardan bir tanesi de malin tasanmudir. Mal tasarnim,
genellikle uygun mal fonksiyonlarinin ve giivenliginin belirlenmesinde onemli bir role
sahiptir. Orgiitler, tasarim asamasinda mallann guvenliinden sorumludurlar.
Tiiketiciler genellikle gtvenli mallari bekleyip istemelerine kargin uygulamada
giivenligi pek fazla aramamakta, diger segenekler arasinda segim yapma egilimi
gostermektedirler. Yine de yasalarca smirlan ¢izilmis olan ve firmalarin glivenli mal
tiretme zorunlulugu, genellikle yiiksek maliyet sonuglarina katlamlmasi durumunu
yaratmasina kargin aym zamanda giiglii bir etik sorumluluk durumu da yaratmaktadir.
Etik bir sorunla kars1 karstya kalan firma, malin artan giivenligi i¢in daba yiiksek bir
iicret odeme isteginde olmayan tiiketicilerin bulunmasi durumunda, giivenlik tasarim
icin hangi boyutta sorumlulua sahip olduklari ve tiiketiciler igin neyin iyi oldugu
konusunda geliskiler yasamaktadir. Firmalar, vurgulamaya g¢ahgtiklann mal giivenligi
konusunda fazla basarili olamamaktadirlar. Ornegin, cocuk pijamalart geleneksel olarak
fiyat, renk, yumusaklik ve gekicilik olgiitleri temel kabul edilerek satin alimr. Sears

firmast bu konuda yanici olmayan malzemeden yapilmug, ‘gtivenli’ pijamalan satmaya
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calismis ve yogun bir reklam kampanyas: yapmugtir. Fakat fiyatlarin gok yiiksek olmast
nedeniyle bekledigi sonucu alamamugtir. Bazi endiistrilerde, giivenlik tasarim kararlari
etik bir rol oynar. Ornegin otomobil endiistrisinde giivenlik uzun déneme iliskindir. Her
ne kadar “giivenlik satiy yapamaz” diisiincesi siirekli tartisilmasina karsm 1990°h
yillarda tekrar dnemli bir bigimde giindeme oturmug ve giivenlik, 6zellikle tiiketicilerin
yasam tarzlarina uygunluk gosterdigi durumlarda daha iyi satiy yapmaya baglamgtir.
Baz: biiylik 6lcekli firmalarda goriilen genis ¢aph bilinglenme sonucunda etik etkenler,
yonetsel karar alma siirecinin 6nemli bir bileseni durumuna gelmistir.

Malin tasarmm kadar mal konumlandirma da pazarlamanin etik gercevesinde
{izerinde 6nemle durulmasi gereken konularindan bir tanesidir. Ciinkii firmalarin
rakipleriyle rekabet edebilmeleri ve pazardan belirli bir pay almalari ancak malin
ayirdedici ozelligini kullanarak konumlandirilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu
amagla firmalar, mal konumlandrmaya inamlamayacak derecede para ve zaman
aymrlar, Ornegin, Suzuki Samurai otomobil firmasi, mallariu, kismen sorumlu bir
tutum igerisinde konumlandirmis ve mallar kullamsldiktan sonra beraberinde gesitli
glivenlik sorunlan ortaya g¢ikmaya baglamis ve mal konumlandirmasmin yanhghgi
konusunda 6nemli suglamalarla kars: kargiya kalmustir. Subat 1988’de, gelen sikayetler
dogrultusunda Suzuki Samurai, giivensiz bir otomobil olarak kabul edilmistir. Ciinkii bu
sirada Samurai ile keskin doniis sirasinda gergeklesen 11 kaza sonrasi, {i¢ kisi lmiis ve
8 kisi yaralanmugtir. Haziran 1988’de Suzuki Samurai teste tabi tutulup, glivenlik
yoniinden basarisiz bulununca satilan 150.000 Suzuki Samurai toplatimak zorunda
kalngtir™.

Mala yonelik etik sorunlar kapsaminda ele alman bir diger konu, bazi
isletmelerin vaktinden evvel yeniden satin alimlardan yararlanabilmek igin smirh yagam
siiresi olan mallar1 iiretmeleri ya da satilamamg olan ve tiiketici beklenti ve ihtiyaglari
tatmin edememis mallar igin gergek dig1 garanti sunmalaridir. Bu konuya &rnek olarak
mobilya verilebilir. Yalnizca belirli 6zel kosullar altinda, 40 yilhk bir garanti siiresi olan

> William M.Pride ve O.C.Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies (Seventh Edition:
Boston: Houghton Mifflin Company, 1991), s. 74-75.

76 Smith ve Quelch, On.ver., 5.283-285-286.
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mobilya i¢in, bu siirenin genel bir garanti stiresi olarak verilmesi etik dis1 uygulamalar
iginde yer almaktadir’.

Potansiyel olarak pazarlama karmasimn diger biitiin 3elerini etkileme 6zellii
olan ve kontrol edilebilen bir degisken nitelifindeki ambalajlama da, marka yoneticileri
ve ambalajlama uzmanlarinin etik bagarilarmn arttirlmasinda, toplumun etik olaylara
bakis1 agisindan Snemli oranda etkilenmektedir. Cevresel kirliligi, tiiketici bilgisini ve
giivenligini etkileyen ve bu etki alanlarindan 6tiirli modern anlamda ambalajlama, gok
boyutlu bir goriinlime sahiptir. Bone ve Corey tarafindan “Ambalajlama Etigi”
konusunda yapilan bir aragtirma, etik y6nden giiclii tiiketicilerin, etik anlamda marka
yoneticileri ve ambalajlama uzmanlarindan daha hassas davrandiklar1 sonucunu ortaya
koymaktadir. Bu durum etik yénden giiglil tiiketicilerin ambalajlama kararlarinda, ¢ikar
gruplarim (stakeholders) ve karar vericileri daha fazla etkileme gliciine sahip olduklarmm
gosterir. Sonug olarak, marka yoneticileri ve ambalajlama uzmanlarimmn, her zaman etik
diigiinceye sahip olmalani ve belirli karar asamasinda Orgiit diginda yer alan gikar
gruplarinin  diigiincelerini (bireysel tiiketiciler, aileler, topluluklar vb.) dikkate alma
ihtiyacinda olmalar1 ve kendilerini, tiiketicilerin taleplerine karsihk verebilecek
konumda tutmalari bir zorunluluk halidir’. Bu zorunluluk yalnizca marka ve ambalaj
yoneticileri igin degil, tiiketici tatminini saglama c¢abasindaki tlim Orgiit igin gegerlidir.
Ornegin, yalmzca malin ambalaj ve etiketleme yoneticisinin sorumlulugu gibi gériinen
ve birgok kez etik sorunlar kapsaminda karsimiza ¢ikan, malin etiketlerinde yanhs
bilgilerin verilmesi ve ayrica gerektifi durumlarda tliketiciyi uyarici etiketlerin
kullamlmiyor olmas: ashinda tiim orgiitiin imajim ve dolayisiyla satiglarim olumsuz
yonde etkileyebilen etik bir sorundur”.

Orgiitler, tilketici tatminini saflama yoniinde yalmzca tiiketicilerin acil
itiyaglarm degil aym zamanda uzun donemli taleplerini de dikkate almak
zorundadirlar. Ornegin, bireyler sahip olduklar1 ev ya da otomobilleri igin diisiik enerji
harcamasiyla tasarruf etmeyi istemelerine kargin aym zamanda hava ve su Kirlili§i

7 Nantel ve Weeks, On.ver., s.10.

" Paula Fitzgerald Bone ve Robert John Corey, “Packaging Ethics: Perceptual Differences
among Packaging Professionals, Brand Managers and Ethically-interested Consumers”, Journal of
Business Ethics, Vol. 24 (2000), s.200, 209-211.

7 Smith ve Quelch, On. ver., 5.287.
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yaratacak, dogal yasam etkileyecek, gocuklarin sakat dogmasina ya da hastaligina
neden olabilecek enerji tretimini de istememektedirler. Tiketiciler diisik fiyath ve
besleyici mallarni her zaman talep etmelerine karsin aym zamanda da bu mallarin
tiretilmesi stirecinde, gevrenin kirlenmesine de kargidirlar. Bu nedenle, birgok tiiketici
ton baliklarmm yakalanmasi sirasinda yunus babklarmin Slmesinden &tiirti, ton balig:
tireticilerini boykot etmislerdir. Benzer bigimdeki bir toplum protestosu da baz biiyiik
kozmetik  firmalarmmn mallarmi  hayvanlar Uzerinde test etmelerine karg
yapiimaktadir®. Tiiketicilerin gevresel anlamda bilingli olmasmn, satm alma karari
tizerinde etkisi olabilmektedir. Bu nedenle pazarda stz sahibi olmayr hedefleyen
orgitler, gesitli yesil driinler sunarak gevresel kalitenin gelistirilmesini saglama
yoniinde dogrudan kampanyalar diizenleyebilirler®’.

Son yirmi yil icinde gevresel olaylarda biiyiik bir artis oldugu gozlenmektedir.
Gevre kirliligi yalnizca Sltimlere neden olmamakta aym zamanda sakat dogum ya da
diger genetik sorunlar yaratarak insan neslinin zarar grmesine neden olmaktadir. Cevre
kirliligine, kontrol edilmeyen niikleer enerji atiklarindan, kloroflorokarbon tastyan
deodorantlara kadar pek gok gesitte etken, neden olmaktadir. Agir endiistriler, tehlike
yaratabilecek atik maddeler ortaya gikarmaktadirlar. Olusan tiim bu kirliligi temizleme
siireci de ¢ok yliksek tutarlara mal olmakta ve bu yik toplumun omuzlarmna
yiklenmektedir®. Yesil pazarlama olarak anlam bulan ve diriinlerin tasarim,
tutundurma, fiyatlama ve dagitiminda gevreye zarar vermemesini ilke edinen anlayig
gergevesinde Orglitler, sik sik bir ya da birden fazla faaliyet tizerinde odaklanirlar, Bu
faaliyetler “yeniden kullamm”,“geri déniisim” ve “kaynak kullanmm azaltma”
Oeleridir. CoBu zaman gevre yonetiminde 3R olarak ifade edilen bu uygulamalarm
amaci, bilylik oranda bosa harcanan dogal kaynaklarin kontrol edilmesidir ki bu amag
da sik sik rgiitlerin pazarlama ugragilarin beraberinde getirmektedir®,

% Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.41.

*! Bodo B. Schlegelmilch ve digerleri, “The Link Between Green Purchasing Decisions and
Measures of Environmental Consciousness”, European Journal of Marketing, Vol.30, No.5 (1996),
s.S51.

#  A.Coskun Samli, “A Method for Assessing the Environmental Friendliness of Products™,
Journal of Macromarketing, Vol.18, No.1(Spring 1998), 5.34-35.

% Stephen J.Grove ve digerleri, “Going Green in The Service Sector”, European Journal of
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Etik sorunlann hizh bir geligme gosterdigi hizmet sektoriinde de gesitli etik
sorunlann tartigidift goriilir. Bu durum, kismen artan ekonomik baskilarin kismen de
etik kotliye kullammlann artmasina neden olan “aynlmazhk” ve “dokunulmazlik™ gibi
hizmetlerin temel 6zelliklerinin bir sonucu olabilmektedir®,

3.4. Tutundurmaya Yonelik Etik Sorunlar

Tutundurma karmasi bilesenlerinden olan ve etik konusunda en yoSun
tartigmalann yasandigi alan reklam olmaktadwr. Bilindigi gibi reklam, medya aracilig
ile hedef kitlelere ulagir. Medyada etik konusu hala iizerinde anlagmazhiklann ve gok
gorigliiligin oldugu bir alandir. Ciinkii etik, insan davramsimn dogrulan ve yanhglan
ile ilgili ilkelerin, makul kuramlara dayanarak, nesnellik ve tarafsizlikla uygulanmasiyla
ilgilidir. Bu agidan medyada belirli bir etik kodunun (davrams seklinin) olugturulmas:
olduk¢a zordur. Omegin basin medyasindaki gazeteciler, hem aragtirma yaparken, hem
de haberi aktarirken gergekten de diiriist olmalidir. Ancak bir gazetecinin aleni bir
giiriimeyi gizlice incelemek iizere kendisi kirli i yapmak isteyen bir kiifa girmesi ya
da gergekten Ozel yasama saygii bir gazetecinin bazi bilgilerin korunmasim hak
etmeyen bir siyasinin 6zel yagamim gozler oniine sermesi vb. durumlarda bu bireyler,
bir davramg kodunun simrlan ne kadar agik ¢izilirse ¢izilsin, son derece gii¢ etik
geligkilerle kargilasacak ve ahlaki bir segim yapmak zorunda kalacakti®. Benzer
sorunlar yaym medyalannda da yaganmaktadir.

Reklamda mesaj stratejilerinin  olusturulmasi sirasinda  etik  boyutunun
belirlenmesi ve smurlann ¢izilmesi bilyik O6nem tayir. Reklamcilar agisindan bu
simrlarm bir kez ¢izilmesi, olasi tartiymalan onceden 6ngdrmeyi ve hareket tarzim bu
cercevede belirleme kolayhgf saglar. Ancak reklamcilar genellikle yenilik getirici ya da
dikkat cekici reklamlann yaratilimas: sirasinda gereginden fazla thiyop olabilirler. Bu
gibi durumlarda, hedef pazann yalmzca belirli bir gruptan ibaret olmadif
hatirlanmahdir. Reklamlan yalnizca izlemekten ote, reklamlar tzerinde daha giigli ve
etkileyici rol oynayan gruplar, reklamin igerigini bile kontrol altina alabilirler.

8 Stephen R.Diacon ve Christine T. Ennew, “Ethical Issues in Insurance Marketing in the UK”,
European Journal of Marketing, Vol.30, No.5(1996), s.68.

% Andrew Belsey ve Ruth Chadwick, Medya ve Gazetecilikte Etik Sorunlar. Ceviren:Nurgay
Tiirkoglu (Istanbul: Aynint: Yayinlan, 1994). 5.24-25.
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Reklamcilar yeni fikirler gelistirme agamasinda, bu titketicilerin inanglarmi ve ahlaki
Ozelliklerini aragtwrmak, dikkate almak, yasalagtirilmig ya da is alemince benimsenmis
ahlaki standartlara Gzen gostermekle birlikte, kamuoyunun duygularma da 6nem
vermek zorundadirlar. Tiim gruplarm inang ve ahlaki degerlerinin paylasimi sonucu
olugan mesaj, potansiyel anlamda reklam endiistrisini de etkileyebilir. Bu slireg
reklamcilara, reklamm etik boyutunu ve smirlarmi gizmeye yardime: olur®. Bu durum,
reklam etiginde sorumlulupun kimde olmasi gerektigi konusunu da giindeme
getirmektedir. Reklam veren kadar bizzat bu siireci gergeklestiren reklam ajansindaki
uzman da, endiistride yer alan etikgilerden ve gesitli tiiketici gruplarindan diizenli olarak
aldig1 geri beslemeyi, etik kodlari seklinde kendine uygun davranis yolu ¢izen ve bu isi
goniilden yapan kisi olmaldir®. Ayrica genis bir gercevede distintilmesi gereken
reklamin tiiketiciyi yanls bilgilendirdigini, onun tercihini kisitladigin, maliyetleri ve
dolayistyla fiyatlar: da arttirdigim 6ne siiren elestrisel bakig agis1 igindeki yogun reklam
ortaminda, tiiketicilerin “bilgi bombardumam” altinda kalmalart sonucu tiiketicicilik
hareketinin (consumerism) yayginlasmasi ile de reklamcmm toplumsal sorumlulugu
artacaktir®®. Ele alnan toplumsal sorumluluk cergevesinde, reklamin yarattii ekonomik
ve sosyo-kiiltiirel zararlarin nedenlerinin agikga ortaya konulmas: etik agidan biiyik
Onem tagwr. Ciinkii reklammn toplum fertleri iizerinde yaratabilecegi ekonomik etki
dolayliyken, sosyal etki dolaysizdir. Ayrica kigilerin reklammn sosyal etkilerine,
ckonomik etkilerine olduklarindan daha duyarh olduklarm gbsteren aragtwrmalar
vardir®,

Reklamm yarattig1 ekonomik zararlarin altinda yatan nedenler; aldatici reklam,
medya iizerinde reklamcilarm olumsuz etkileri ve asini tiiketime dayali yagam tarzinmn
daha da &zendirilmesiyle sosyo-kiiltiirel zararlar; belirli pazar béliimlerinin sosyal ve

8 Alan J. Bush ve Victoria Davies Bush, “The Narrative Paradigm as a Perspective for
Improving Ethical Evaluations of Advertisements”, Journal of Advertising, Vol.XXII, Number.3
(September 1994), 5.40.; Mehmet Olug, “Reklamin Onemi ve Sorunlari”, Pazarlama Diinyas:, Y1l.4,
Say1.21 (Mayis/Haziran 1990), s.11.

87 John P. Foley, “ Misplaced Marketing Commentary”, Journal of Consumer Marketing,
Vol.16, No.3 (1999), s.221.

% Omer Torlak, “Reklama Getirilen Elegtiriler ve Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu®,
Pazarlama Diinyasi, Yil.9, Say1.49 (Ocak/Subat 1995), s5.13.
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egitimsel ihtiyaglarm g6zardi eden reklam mesajlarimi ya da zarar gormesi olasi belirli
gruplarin yer .aldlgl basmakalip bir tiiketici grubunu destekleyen cabalari igerir™.
Ashnda toplumun tepki gosterdigi genel anlamda reklam faaliyetleri degil, reklamn
etkisini arttrmak igin bagvurulan bazi yontemlerdir’'. Bu yontemler genel olarak mesaj
stratejileri ve hedefleme stratejileri geklinde alt baghklara ayrilabilir. Mesaj stratejileri;
korku verici reklam mesajlari, cinsellik 6geleri, tiiketiciyi olumsuz diisiinceye yOnelten
Ofeler, saldin Ogeleri, aldatict ve yamltici Ogelerin kullaniimasiyken hedefleme
stratejileri; zarar gdrmesi olas: tiiketicilerin, gocuklarm, genglerin ve oldukga yash
bireylerin hedeflenmesi uygulamalaridir®®. Temel olarak, daha ¢ok reklam ve satis
tutundurma gergevesinde gelisen etik sorunlar su bagliklar altinda toplanabilir®®;

1. Reklamda abartili ifade ve goriintiiler kullanma (aldatic1 ya da yamiltica

iddialar kullanmak anlamu tagir. Aldatict reklamda aldatma 6gesi sozlii ya da

sozsliz olabilir. Bu yOnilyle aldatma yalnizca s6zlii olabilen ‘yalan’ dan

ayrilir®®)

2 Dogrudan ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlari yapma (gocuklarin

gergek ile propaganday: ayirt edemeyecek ve reklamm kolaylikla etkisi altinda

kalabilecek yapida olmalari)

3. Maket ve gesitli gosterim tekniklerini kullanma (Cesitli tekniklerle {irtinii

gergeginden daha farkl gosterme)

4.  Unlu kisileri kullanarak, iriine referans ve onay yaratma (linkiilerin, o

tiriinii kullandifim gostererek, trtiniin daha fazla kullamm igin bir gesit etki

yaratma)

% Perran Akan, “Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu”, Pazarlama Diinyasi, Y11.9, Say1.51
(Mayis/Haziran 1995), s.20.

» Foley, On.ver., 5.220-221.
1 Akan, 6n.ver., 5.20.

2 Debbie Treise ve digerleri, “Ethics in Advertising: Ideological Correlates of Consumer
Perceptions”, Journal of Advertising, Vol. XXIil, Number. 3 (September 1994), s.60.

% Smith ve Quelch, On. ver., 5.610-625.

% Daniel Attas, “What’s Wrong with *Deceptive’ Advertising?”, Journal of Business Ethics,
Vol.21 (1999), s.49.
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5. Fiyata dayah reklamlar yapma (fiyata dayah tutundurma gabalariyla
toplumu yaniltma ve gesitli kisisel taktiklerle farkhi ve pahah iiriinii satmaya
galisma)

6.  Kupon sahtekarli3: yapma (kuponlu {iriin kampanyalarinda, firtinii satin
almayan ve pesin alm yapan tiiketicilerle kuponlari degistirmek suretiyle
kuponlarm ¢alindig1 iddiastyla yeni kupon talep etme yoluna gidilmesi)

7. Tiketicileri ikna edebilmek igin giiglii psikolojik testler kullanma

8.  Belirli gruplara iligkin imajlar1 destekleme

9. Gergekgi olmayan iyi yagsam diigiincesini gelistirmeye ¢alisma

10. Sigara ve alkollii igecek reklamlar1 yapma®

11. Reklamda kadina siddet uygulama®® (reklamlarda kadmnm seyirlik bir
nesne konunuma indirgenmesi, genel olarak kendisine dolayh siddet
uygulandigy anlam tagr. Kadmlarm isteyerek ya da istemeyerek, bilingli ya da
bilingsiz olarak izledikleri reklamlarm da, siddeti standartlastirmas:,
glizellestirmesi, kadmn siddeti aywt etmesine, ona karsi koymasina engel
olmaktadir’).

Her biri ayn bir inceleme konusu olabilecek nitelikteki tiim etik sorunlardan
belki de en Snemlilerinden bir tanesi, Boddewyn tarafindan “hassas olay” olarak ifade
edilen reklamda cinselik olayidir. Reklamda cinsellik; karmagik, subjektif,
sosyal/kiiltiirel degerleri temel alan bir yapi gosterir. Bu karmagik yap1 yalmzca
cinselik &gesinin kullamm sikbigmin dikkate almmasi ya da kontrol edilmesiyle
diizenlenebilir. Reklamlarda cinselligin kullanilmasi ok sayida ve farkh bilesenlerden
olusur. Bunlar genellikle gekici modeller geklindeki gérsel bilesenlerdir ve agiklik-
¢iplakhifin derecesi degisik bigimlerde kullamlabili. Aymi zamanda bu bilegenler,
uygunsuz kullamlan sdzlii ifadeleri de kapsar. Dikkate alinan tiim bilesenler, bireylerde
cinsel cazibenin kullaniimasmmn ne lgiide etik ya da etik dis1 oldugunu diisiindiiklerinin
belirlenmesi agisindan Snemlidir. Ornegin reklamlarda ¢ok sirradan kullamlan bir

% George M.Zinkhan, “Advertising Ethics: Emerging Methods and Trends”, Journal of
Advertising, Vol. XXIII, Number. 3 (September 1994), s.1.

% Ayn.

”7 Segil Bitker ve Ayse (Eziler) Kiran, Reklamlarda Kadwmna Yonelik Siddet (Istanbul: Alan
Yaymncilik, 1999), 5.56-57.
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¢ekicilik 6fesi baz bireyler agisindan sorun yaratirken, bazilant agisindan kabul
edilebilir olglilerde goriilebilir. Etik ile ilgili olan bu cinsel cazibenin kullamlmasinda
yalmzca cinsel gekicilik 63esi degil aym zamanda ¢ekicilifin diger bigimleri de dikkate
alnmahdi’®. Omegin Tirkgemiz gibi farkli anlamlara gekilebilen sozciklerin gok
oldugu bir dilde, reklamlarda kullamlan her bir kelime, iizerinde disiintlerek
kullamimahidir.

LaTour ve Henthorne tarafindan “Yazih Reklamda Cinsellifin Etik
Degerlendirilmesi” adli aragtirmada, hem erkekler hem de kadinlar, reklamlarda
cinselligin alenen gok fazla kullamlmasimn potansiyel anlamda bir etik konusu oldugu
yoniinde hemfikirdirler. Cinsellik 6gesinin reklamda kullamlmas: ya da kullamimamas:
konusu ¢ok basit ¢oziimlenebilecek bir olay degildirr Bu konuda onemli olan,
reklamcilarin, kullanilan cinsellik dgesini karmagik, etik/ahlak 6rgiisii i¢inde tammalar
ve bu olay1 kendi stratejik digiinceleri iginde yorumlamalan gerektigidir. Reklamcilar
ozellikle, reklamlarda kullamlan cinselligin hedef tiiketicilere sagladifi yarar ve sosyal
etkiler hakkindaki varsayimlanini 6zenle test etmek zorundadirlar. Agtk¢a reklam,
toplum tarafindan olugturulan degerler sistemiyle onem kazamr. Zaman igindeki
toplumsal degismelerin dikkate alinmasi, reklamda neyin kabul edilebilir ve uygun
oldugu konusunun da degisim gosterecegi anlamim tagimaktadir. Giniimiizde, reklamda
kadmin roliiniin ¢izilip, bunun etik/ahlaki olaylar gergevesinde mercek altina ahinmasi
ve satin alan bireylerin gogunlugunun bu tiir yogun cinsellik 6gesi yogunlagmasindan
bikmig bayanlardan olugmasindan 6tiirii “reklam ikliminin” anlagilmasi, geg¢mise gore
nispeten daha kolay olabilmektedir’.

Tutundurma bilegenlerinden olan reklamin yamsira kisisel satigta da etik
uygulamalar énemli boyuttadir. Kisisel satigta; diiriistlik, dogruluk, hakkaniyet ve
tedbirlilik gibi ozellikler 6nem kazanmaktadir. Ancak bu ozelliklere pek fazla deger
vermeyen ve saldirgan, olduk¢a baskici ve kisa donemli sonuglara odaklanmug satig
oelerini tercih eden firmalar da vardir'®.

8 Stephen J.Gould, “Sexuality and Ethics in Advertising: A Research Agenda and Policy
Guideline Perspective”, Journal of Advertising, Vol XXIII, Number. 3 (September 1994), s.73-74.

% Michael S.LaTour ve Tony L.Henthorne, “Ethical Judgements of Sexual Appeals in Print
Advertising”, Journal of Advertising, Vol. XXIII, Number.3 (September 1994), s.89.
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Kigisel satiy faaliyetinde gbriilen yaygm sorun, hangi gesit faaliyetlerin kabul
edilebilir olacagidir. Satiy elemanmm titketicinin ihtiyaci ya da istegi olmayan bir mal
ya da hizmeti almasi yoniinde israr etmesi, tiiketici tarafindan bu elemanm “etik dis1
davramis gosteriyor” seklinde algilanmasma neden olabilir. Bununla birlikte basta IBM
ve Procter&Gamble olmak {izere birgok firmanin satis elemanlari, egitimli, profesyonel
satiy ve milgteri deferini riske atamayacak kadar etik cergevede hareket eden davrams
sergilerler. Ancak buna kargin baz1 geligkili durumlar ortaya gikabilmektedir'®, Murphy
ve Dune tarafindan yapilan bir aragtirma, pazarlama yoneticilerinin, satig giicli etik
hareket tarzinin denetiminde temel etken olduklari sonucunu ortaya ¢ikarmis olmasina
kargin Caywood ve Laczniak satig personelinin genellikle tek basina calistifma isaret
ederler. Bu nedenle de satiy  yoneticileri etk  ihlallerin  farkina

varamayabilmektedirler' 2.

Kigisel satigta ortaya ¢ikan diger bir etik sorun riigvettir. Riigvet, belirli bir satigi
saglama ve bagka yararlar i¢in nakit, hediye ya da 6zel yardimlarin verilmesini saglayan
uygunsuz durumu ifade eder. Orgiit ¢ikarma bile olsa, riisvet almmasi etik dis1 bir
davranigtir. Riigvet, genellikle kisisel bir degerlendirme sorunu olarak kargmmza
gikmasina kargm'® yansmmalarmin orgiitsel boyutta olmas: biiylik 6nem tagrr. Orgiitiin
dis yliziinit yansitan sati personelinin, titketicilerle uzun dénemli iliskileri saglamasi,
biiylk oranda etik davramslara verilen &neme baghdir. Giiniimiiziin yogun rekabet
ortaminda, olugan baskilar1 kontrol altina almak her ne kadar gli¢ olsa da, rekabetin
yarattig1 etkileri anlamak icin satis glicliniin etk karar alma siireci, yoneticilere bir
vizyon kazandrabilir'®,

'% Oliver F.Williams ve Patrick E.Murphy, “The Ethics of Virtue: A Moral Theory for
Marketing”, Journal of Macromarketing, Vol.10, No.1 (Spring 1990), 5.27.

191 pride ve Ferrell, On.ver., 5.76-77.

'%2 Joseph A.Bellizzi ve Robert E.Hite, “Supervising Unethical Salesforce Behavior”, Journal of
Marketing, Vol.53 (April 1989), s.45.

193 Pride ve Ferrell, 1991, On.ver., 5.77.



3.5. Fiyat Yonetimine iliskin Etik Sorunlar

Tiketicilerin mal ve hizmete iliskin gergeklestirdikleri degerlendirme
olgiitlerinden belki de en onemlisi fiyatlamadir. Cinkii fiyat, ogu zaman tiketiciler igin
firiiniin kalitesini belirleyen bir 68e olmaktadir'®®. Fiyatin duygusal ve subjektif olan
yapisal ozelligi, ahci ve saticilar arasinda yanliy anlamalara neden- olabilecek etik
sorunlara zemin hazirlamaktadir'®.

Fiyatlama, firmalarin pazarlama stratejilerinin en fazla dizenleme gerektiren
alam olmaktadir. Ashinda fiyatlamaya iligkin etik dist olabilecek herhangi birgey aym
zamanda yasal da olmamasina kargin ve her ne kadar fiyatlar yasal bir gergeveye
dayansa da, bu durum orgitin belirli uygulamalarinda Grin fiyatiun yanhg
algilanmasim onleyemez'”’. Bu agidan pazarlama elemanlan, yalmzca sunduklar1 mal
ya da hizmetlerin kullanimuyla iligkili olabilecek negatif etkileri azaltma ySniinde degil,
aym zamanda fiyatlama yonetimi iizerindeki olumsuz durumlan da ele almahidir'®,
Isletmeler, kar saglayabilecek makul Sltilerde iiriinlerinin fiyatlarim belirleme hakkina
sahipken ancak orgiit, tiketiciler lizerinden gok yiiksek kar elde etme gabasina girerse,
bir anda etik olaylarla karsi karstya kalabilir'®. Bununla birlikte orgit icin.adil bir
rekabet ortamu, iiriiniin gergek degeri iizerinden fiyatlanmast konusunda baski 6Besi
yaratacaktir. Ancak fiyat gok yiiksek belirlenmigse, pazarda daralma sdz konusu
olabilecektir. Ciinkil satiglar, biyiik bir olasilikla istenilen kar diizeyinden daba dugik
oranda gerceklesecek ve iriin, tiiketicilerce daha diisiik fiyath Griin sunan rakiplerden
alinmaya baslayabilecektir *°.

104 Charles H. Schwepker, “Understanding Salespeople’s Intention to Behave Unethically: The
Effects of Perceived Competitive Intensity, Cognitive Moral Development and Moral Judgement”,
Journa! of Business Ethics, Vol.21 (1999), s.304.

105 Nantel ve Weeks, On.ver., s.11.

19 pride ve Ferrell, 1991, On.ver., 5.79.

197 Richardson, On.ver., 5.81; Nantel ve Weeks, On.ver., s.11.

1%8 Sirgy ve Lee, On.ver., 5.28.

1% pride ve Ferrell, 1991, On.ver., 5.79.

10 Richard T.De George, Business Ethics (Fifth Edition. U.S.A.: Prentice Hall Inc., 1999),
5.268.
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Fiyatlamada etik olaylar iki temel kategoriye ayrilabilir. Yasal ve ekonomik
uzantdari olan rekabete karsi fiyatlama ve fiyatlama faaliyetlerinin tiiketiciler
lizerindeki etkileri konusuna odaklanan tiiketicilere yonelik fiyatlamadir. Bu genel
kapsamda ele alinan etik fiyatlama olaylar1 detayda su bigimde belirtilebilir'!':

3.5.1. Rekabete Kars:1 Fiyatlamada Etik Sorunlar
1. Fiyat sabitleme ( mal ya da hizmete iliskin fiyat {izerinde iki ya da daha gok
firmanin anlagmaya varmasidir. Yatay ve dikey fiyat sabitleme seklinde iki kisma
ayrilr)!'2;

a. Yatay fiyat sabitleme (liretici firmalar ya da perakendeciler seklinde,

dogrudan rakip iki ya da daha fazla firmamn fiyat sabitleme anlagmasim

gergeklestirmesidir)

b. Dikey fiyat sabitleme (liretici firmanm perakendeciden kendi malim
belli bir fiyattan satmasim istemesi durumunda oldugu gibi dagitim
kanal tiyeleri arasinda yapilan fiyat anlagmasmu igerir)

2. Yagmaci fiyatlama (rakiplerin oniine gegebilmek amaciyla {iriinti maliyetin altmda
fiyatlama)

3. Aymrime: fiyatlama( farkh tiiketicilere farkli fiyatlama)

4. Yuksek fiyatlama (gok yliksek kar saglayabilmek igin fiyat diizeyini yiiksek

tutma'")

3.5.2. Tiiketicilere Yonelik Fiyatlamada Etik Sorunlar
1. Yanultici fiyatlama (miisteri gekmede diigiik fiyath iiriin kullanma- bait and switch-)
2. Satig fiyatini indirmek i¢in fiyatlan suni olarak yiikseltme''*,

11 Smith ve Quelch, On.ver., 5.389-400.

"2 William H. Cunningham, Isabella C. M. Cunningham ve Christopher M. Swift, Marketing-
A Managerial Approach (Second Edition. Cincinnati, Ohio: South- Western Publishing Co., 1987),
s.110.

13 Sirgy ve Lee, On.ver., s.28.

114 Richardson, On.ver., s.81.
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3.6. Dagitum Kanallarina iligkin Etik Sorunlar

Son yirmi yil igerisinde birgok endiistri dalinda aracilarla yapilan satiglar, 6nembi
bir artig kaydetmistir. Bu yonlii dagitim hacminin artmasina etki eden etkenler; kigisel
satis maliyetlerindeki arti, tam zamanli stok yonetim sisteminin dafitim agma olan
etkileri, bilgisayar sistemli pek gok dagitim faaliyetinin yarattifi ekonomik olanaklar
ile sermaye gereksinimleri ve dagitimcilarin kendi aralarinda yogunlagma egilimidir.
Bu gelismeler, belirli bir olgiide genel fiyat artist ve birgok pazarlama elemam igin
kanal igindeki iligkilerin karmagiklagmasi anlam tagir. Bu karmagikligin nedeni, ¢ogu
endiistri dalinda tedarikgiler ve saticilar arasindaki gii¢ dengesinin deBismesi, pazara
giris bicimlerinin ve yeni kanallarin olusmast olarak siralanabilir. Dogal olarak bu
gelismeler beraberinde pek ¢ok sayida etik sorun da getirecektir.

Dagitim kanallaninda ortaya gikan en énemli etik soruntar'>:
1. Dogrudan pazarlama uygulamalann (dogrudan postalama, tele-pazarlama
ve dogrudan iletisime dayah cesitli kanallar kapsar)
2. Tutundurma uygulamalan (6zellikle tiiketim maddelerinin dagitiminda,
perakendecinin belirli bir ireticinin iiriinii igin daha fazla raf ayirarak
kargilifinda gesitli 6diil alma uygulamasidir)
3.  Gri pazarlama uygulamalandir.

3.6.1. Dogrudan Pazarlamada Etik Sorunlar

Dogrudan postalama, tele-pazarlama ve son yillarda gincelligini koruyan,
elektronik iletisim kanallan, dagiim etifinde en gok goze carpan alanlardir. Bunun ilk
nedeni, son on yildan daha fazla bir siredir dofrudan pazarlama kanallarinin
kullaniminda goriillen artis, ikinci neden ise, dogrudan pazarlama etiSinde dagitim
kanallanmin altyapisindaki gii¢ artisi, azalan bilgi teknolojisi maliyetleri ve tiketici veri
tabanlarina olan ilginin artiy gostermesidir. Ozellikle bilgisayar teknolojisindeki
geligmeler “bireye dayali pazar bolimlerinde pazarlama (birebir pazarlama)”

uygulamalarinin hizla gelismesine neden olmugtur'’®.

'3 Smith ve Quelch, On.ver., 5.473-474.
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Dogrudan pazarlama kanallarindaki etik olaylar; gizlilik ve izinsiz-baskici
uygulamalar konusunda artis gstermektedir. Ornegin; dogrudan posta, kisisel satis ve
tele-pazarlamadaki bazi uygulamalar tiiketicinin gitvenligini ve gizliligini ihlal
edebilmektedir. Zorlayic1 ve bask: yaratici olabilen uygulamalarin bazilari tiiketicileri,
satin almayacaklar tiriinleri almak zorunda birakabilmektedir' '’

3.6.2. Tutundurma Cabalarinda Etik Sorunlar
Tutundurma uygulamalarindan en dikkat gekici olan, dagitim kanalinda tedarikei
diizeyinde yer alan kiigik Slgekli firmalarin uygulamalari ile yeni triinlere yOnelik
yapian tutundurma uygulamalardir. Bu kapsamda ele alinan konu, yeni iiriiniin tanitim
icin daha fazla raf ayrlarak karsibiginda gesitli ddiiller verme durumudur. Birgok kiigiik
Slgekli ambalajlama firmasi arasinda halen bu uygulamalarin, yeni iiriiniin tanitumans,
geligtirilmesini, tliketici segimini engelledigi ve rekabeti bastirdigt yéniinde tartigmalari

vardir''®

- Bir diger etik dist uygulama, treticilerin kendi gikarlari dogrultusunda
tirtinlerini kullanma ve aracilarin davramglar1 lizerinde baski yaratict bir tutum
sergileme durumudur. Ornegin bu konuda baz: giiglii tireticiler, kendi iiriinlerini aract
kuruluglarin nasil satacaklari yoniinde uygunsuz bigimde baski yapabilmektedirler'’®.
Ugtincii ve son dagitim etigi konusu, bu tiir uygulamalarin dagitim etkinligi, fiyatlar ve
titketici refahi tizerine olan dogrudan etkisidir. Yapilan bir ¢aligma, 1988 yilinda {iretici
ve dagitict maliyetlerinde tutundurma uygulamalarindan &tiirii toplam perakende
satislarin %2.5’u oraninda bir artis oldugunu géstermistir. Bu Snemli bir miktar olmakta
ve dolaysiyla iireticilerden perakendecilere ve perakendecilerden de tiiketicilere uzanan

zincirde maliyetleri arttirarak tiiketicilere yansimaktadir'?°,

16 Aymi, 5.474-475.
7 Aym, 5.474.; Sirgy ve Lee, On.ver., 5.29.
118 Smith ve Quelch, On.ver., s. 479.

119 pride ve Ferrell, 1991, On.ver., 5.80.
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3.6.3. Gri Pazarlarda Etik Sorunlar

Gri pazarlar, iriinlerin ticari marka sahipleri tarafindan yetki verilmemis dagitim
kanallan arasinda satigint kapsar. Mallarin bu tiir yetkisiz dagitim bir pazar iginde ya da
degisik tilke pazarlannda gergeklesebilir. Bir pazar icinde gri pazarlama, dagitim kanah
uyesi olan yetkili bir Gretici firmanin tescilli tiriiniini, yetkisiz bir aractya satigi ve onun
da aym pazar igindeki miigterilere dagitim ile ortaya gikar. Capraz pazarlarda gri
pazarlama ise, ozellikle ¢apraz uluslararasi pazarlarda gériilen ve “paralel ithalat” olarak
itade edilen durumdur. Ureticiler bir'den fazla ulkede, sayilan artan iiretimlerini
genellikle ayn ayn ag kurarak dagitmaktadirlar. Paralel ithalat, bir ilke icin tasarlanan
mallanin yetkisiz dagitim kanallari ile diger bir iilke iginde ithalatinin yapilmasidir. Bu
anlamda sahte Griinlerin satigt ile gri pazar faaliyeti arasindaki farklihga dikkat etmek
gerekir. Tuketicilerin ¢oguntugu tarafindan iyi bilinen IBM kigisel bilgisayarlar, Seiko
saatleri, Olympus kameralari, Duracell pilleri, Mercedes-Benz otomobilleri ve hatta
Caterpillar traktorleri ile ekskavatorleri (kazi makineleri) bile gri pazar kanallar ile

satigt yapilan triinlerdendir'®',

3.7. Uluslararas: Pazarlamada Etik Sorunlar

Pazarlama faaliyetinin uluslararasi pazarlamada merkezi bir rol oynamasi, etik
digt davramglarda tim elestirilerin odak noktasm olusturmaktadir. Uluslararas:
pazarlamada etik digt pek ok olayla kargilagilmasma kargin bunlardan en onemlisi,
gelismig iilkelerin, az geligmis tlkelere potansiyel olarak zararh iiriinleri ve hatta bu
tlkelerde artik 6nemsenmeyen ve satilamayan Griinleri satmasi olmaktadir. 1970’lerde
ve 1980’lerde bu konuda en iyi bilinen 6rnekler; hamileligi onleyici yitksek dozajli
ilaglari, bebek mamalanm, az gelismis iilke pazarlarindan alinan yiiksek katranh
sigaralarin ve bobrek ilaglarinm satigim, yeterli sagik ve giivenlik 6nlemleri
almmaksizin yapilan asbest (amyant) iiretimini, yetersiz givenlik standartlanindan
kaynaklanan kimyasal fabrikalanin gikarlar dogrultusunda igletilmesini icermektedir. Bu
konular, iyi egitim gormily, uluslararasi {ine sahip firmalarda galisan profesyonel

120 Smith ve Quelch, On.ver., 5.479.

121 Aym, 5.480-481.
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yOneticilerin tlim diinyayr karglara alabilecek bu tiir kararlarnn nasil alabildikleri
yOniinde merak uyandirmaktadir'?2.

Uluslararasi pazarlama faaliyetinde ortaya ¢ikan etik geligkileri ¢6zmede zorluk
yaratan {i¢ etken oldugu ileri stiriilmektedir. Birincisi, uluslararasi pazarlama cevresinde
gorillen etik olaylarm giderek karmagiklasarak artmasidir. Sadece etik olaylarin
karmagikhfmm yamswra bunun uluslararas: alandaki durumu daha da glic bir sorunu
ortaya koymaktadwr. Ciinkii etik bir hareketin “dogru” ya da “ yanhs” olarak test
edilmesi, dogrudan dogruya sorunu baglangic noktasi kabul ederek hareket etmekle
miimkiin olamaz. Etigin belirlenmesi kavraminmn 6ziinde, o kiginin yetistigi ailesi,
okulu, dini, arkadaglart vb.’ni anlamak gizlidir. Bu nedenle bir iilke ya da kiiltiir icin
etik olan bir davramigin, bir diger tilke igin etik dist olmasi oldukga olagandir'?®, Farkh
kitltirlere iligkin ahlaki degerlendirme farklligi, kismen bir kiiltiirden diger killtiire
degisen etik standartlarin farklihg: ile agiklanabilir'®, Ornegin; goreceli olarak homojen
olan farkh Avrupa iilkelerinde deger sistemleri tizerine yapilan aragtrmalar, Stenazi
konusunda Danimarkal’’larn oldukga toleransh davramirken, irlandal’larm toleranssiz,
riigvet kabul etme konusunda Belgikal’larmn tolaransh, Danimarkal’larm toleranssiz ya
da kendi gikarlari i¢in yalan s6yleme konusunda Hollandalr’larin oldukga toleransh ve
Italyanlar’in son derece toleranssiz olduklarim ortaya koymaktadir'®®. Benzer bigimde i
baglantis1 icin Tiirkiye’ye gelen bir kisinin goriigmesinde, ilk yapilan ziyaretinden
sonraki bir zaman i¢in randevu almasi uygun olurken, bunun tersine Amerika’da “iyi”
ziyaretci, tek bir goriigme ile igleri bitiren kisi olmaktadir. Kiiltiirel anlamda Tiirkler i¢in
zaman dilimi Amerikal’’lardan daha uzun goriilmektedir'?®. Ancak bu durum her zaman

121 yne S. Amine, “The need for moral champions in global marketing”, European Journal of
Marketing, Vol.30, No.5 (1996), 5.81.

1% Bodo B. Schlegelmilch, Marketing Ethics: An International Perspective (First
Edition.UK: An International Thompson Publishing Company, 1998), s.6.

¢ Anusorn Singhapakdi, Scott J. Vitell ve Orose Leelakulthanit, “A Cross-cultural Study of
Moral Philosophies, Ethical Perceptions and Judgements”, International Marketing Review, Vol.11,
No.6 (1994), 5.65.

123 Schlegelmilch, On.ver., s.7.
' Thomas V. Greer ve Joanne Marie Greer, “Who Is My Neighbor? Relationship and

Obligations in International Business Ethics”, Fourth World Business Kongresi’ne sunulan bildiri
(Istanbul, July 1995), s. 64.
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igin ilkeler arasinda etik celigkilerin oldugu sonucunu da ortaya gikarmaz. Ciinki
uluslararas: faaliyetlerde Avusturyah yoneticilerin en fazla karglagtin etik sorunlann;
rigvet, hediyeler, uygunsuz komisyonlar, iiriin/teknoloji transferi, vergi kagirma,
yasadig/ahlak disi faaliyetler vb. oldugu ve ele aliman bu sorunlann Amerikal
yoneticiler icin de benzerlik gosterdigi saptanmugtir. Bu anlamda Amerikali ve
Avusturyah yoneticiler arasinda kayda deger bir farkhh@mm olmadiga ve uluslararasi
pazarlamada hemen hemen aym etik sorunlarla kars: karstya kaldiklari goriiliir'®’.

Uluslararasi pazarlamada etik geligkilerin ¢dziimiinde giiglik yaratan bir diger

etken, pazarlama yoneticilerinin, ulusal pazarlara oranla uluslararasi pazarlarda
benzerlik gostermeyen igletme uygulamalaninin olmast ve taraflann kendi wklannin
tstiinlikklerine inanma (etnosentrik) yonelimlerinin etik karar almada biiyiik oranda
eksiklikler yaratmasidir. Sonuncu etken ise, genel olarak kabul edilen bir ahlak
kuramimnin olmamasi, farkl ulusal pazarlarda faaliyet gosteren uluslararasi firmalann,
etik geligkileri nasil ¢ozmesi gerektigi konusundaki gikmazidir'?®,

Uluslararasi pazarlamada bu zorluklarin istesinden gelebilmek, gesitli sosyal
geleneklerle ve karar alicilann diisiinceleriyle belirlenebileﬁ etik ilkeler ya da evrensel
etik standartlar lizerinde odaklanma geregini ortaya gikarmaktadir. Cok cesitli iilkelerde
faaliyet gosteren, ¢ok uluslu sirketler igin “etik relativizm” olarak adlandinlan, dogru ve
yanhglara bakis agisinda gorillen farkhliklar ¢ok 6nemli bir rol oynar. Bu gibi
durumlarda firmalar ya diinya genelinde aym etik ilkelere bagh kalarak hareket edecek
veya “Roma’da iken Romah gibi davranacak™ ya da en fazla sayidaki insan icin en iyi
olant yapmaya cahsacaktir. Ancak hareket tarzi her ne olursa olsun yonelim, tatmine
dayali ¢oziimlere dogru olmahdir. Fakat bu evrensellk en iyi bigimde nasil
saflanabilir? Acaba global etik standartlan gelistirmek igin ige, tim dinya kiiltirleri
tarafindan paylaglan deger ve inanglann belirlenmesi ile mi baglanmalidir? Bu konuda
Global Etik Enstitiisi’nden Rushworth Kidder, global degerlere yonelik bir arastirma
yapmis ve tim yagsamda paylagilan ortak degerleri; sevgi, dogruluk, 6zgiirlik, adaletli
olma, toplumsallik, tolerans, sorumluluk ve sayg olarak belirlemistir. Bununla birlikte,

'#" Robert Armstrong ve digerleri, “International Marketing Ethics: Problems Encountered by
Australian Firms”, European Journal of Marketing, Vol.24, No.10 (1990), s.14.

1% Michael A.Mayo, Lawrence J. Marks ve John K. Ryans, “ Perceptions of Ethical Problems in
International Marketing”, International Marketing Review, Vol.8, No.3 (1991), s. 61.
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verilen her bir deger igin global fikir birliine ulasmada bazi sorunlarm yasandig
goriilmektedir. Ornegin, Avrupa ve Amerika’da “adaletli olma” konusunda, kadin ve
erkegin  beliri . bir licret karsibiinda ¢abstirdmasinda  “esit  olanaklarla”
degerlendirﬂebﬂmeéi s6z konusu iken bunun tersine Islam toplumunda, geleneksel
anlamda ev halkinmn gegimini erkek istlendiginden kadinlar, icret kargihgi ¢alismaktan
¢ogu zaman yoksun bwrakilmaktadirlar. Sahip olunan degerlerin yorumlanmasinda
ortaya ¢ikan bu farklilik, dogrudan temel degerlerin bir sonucudur'?,

Global ekonomide pazarlama etigi, farkli iilkke ve kiiltiirlerin deger sistemlerine
ve ahlaki inamslarma y6nelmelidir. Pazarlarin artan oranda globallesmesi, global etige
olan talebin arttifim g&stermektedir. Ancak bu talebi kargilama yo6niinde, ortaya ¢ikan
etik ¢eligkileri ¢ozmek igin tlilkeler arasindaki dengelerin ¢ok iyi kurulmasma biiyiik
onem verilmelidir'*°,

Etik alaninda ¢abganlar, degerlerin korunmasi amaciyla Ozellikle Orgiit

yoneticileri igin, asagida tamumladiklar: ti¢ g&rev diizeyine bagli kalarak hareket etme

yolunun izlenmesini 8nermektedirler™":

1.  Zarara neden olmaktan kaginma
2.  Zarar 6nleme

3.  lyiolam yapma.

12 Schlegelmilch, On.ver., 5.136.

130 Alexander L.Nill ve Clifford J.Shultz I, “Marketing Ethics across Cultures: Decision-Making
Guidelines and the Emergence of Dialogic Idealism”, Journal of Macromarketing, Vol.17, No.2 (Fall
1997), s.4.

131 Amine, On.ver., s.83.



IKiINCi BOLUM

PAZARLAMADA ETiK KARAR ALMAYA TEMEL OLUSTURAN
KURAMSAL CERCEVE

1. ETIK KARAR ALMAYA TEMEL OLUSTURAN AHLAK YAKLASIMLARI

Aileden, sosyal gruplardan, din ve egitim kurumlarindan &grenilen ahlak
yaklagimlari, toplumun tiim tiyelerine ¢oklu yarar saglama ve celiskili durumlar
¢ozmede yol gostericilik gorevini iistlenmektedir. Bireysel anlamda ahlakli olma,
kigilerin, kendi yasamlarindaki belirli degerleri siirdiirmeye yarayan kurallardan olusan
degerleriyle belirlenir.'*2.

Ahlak yaklagimlari, etik davramsm degerlendirilme bigimlerine gdre Snemli
farkhliklar gosterirler. Bu nedenle her bir ahlak yaklasmu ayr etik ya da dogruluk
kavramma ve davrams kurallarma sahiptir. Yapilan bir davramgsi ve davranism
sonucunu Yyargiama yoOnlinde ahlak yaklagimlarinin farkh standartlar sunmasi,
yoneticilerin galisanlara iliskin belirli inanglarmi (bireysel etik degerlerini) nasil
kazandiklarm ve aym zamanda ¢aliganlarin bu inanglariyla yonetsel amaglari nasil
uyumlagtirabilecekleri konusunun tizerinde Snemle durulmasm gerektirmektedir'®,

Ahlak yaklasmmi, temel ahlak ilkelerine dayah ahlaki degerlendirmeleri
diizenlemektir.

Diger yasam alanlarinda oldugu gibi orgiitlerde birgok ahlaki degerlendirmeler
“zarar vermeme”, “Oldiirmeme” ya da “dofruyu sdyleme” seklinde kabul edilen
kurallara dayamir. Bu durumda ahlak yaklagmmmna neden ihtiyag duydugumuz ve bu
kurallarin yeterli olup olmadid: sorular akillara gelmektedir.

132 pride ve Ferrell, On.ver., 5.70. ; Skinner, On.ver., s.117.; McDaniel ve Gates, On.ver., 5.89.

133 0.C. Ferrell ve Larry G.Gresham, “A Contingency Framework for Understanding Ethical
Decision Making in Marketing”, Journal of Marketing, Vol.49 (Summer 1985), 5.87.; Pride ve Ferrell,
1991, On.ver., s.70.; O.C.Ferrell ve Geoffrey Hirt, Business (Boston: Houghton Mifflin Company,
1989), 5.76.
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Bu sorunun yamt: ii¢ nedene dayanmaktadir. Oncelikle, genel kurallar temelde
yeterli olmasina kargin her zaman igin gegerli degildir. Ciinkii iki ya da daha fazla genel
ahlak kuralmn kargithk gosterdigi ya da genel kabul gormiis kural veya uygulamalarm
degigitirildi§i ve farkli ahlak sezgilerine sahip bireylerin bulundugu durumlarda, karar
alma yaklagimim 6ngérmek oldukga zor olacaktir. Yapilan ¢ahigmalar, son zamanlarda
bireylerce kabul edilen ahlak kurallanmin kendi sorulanm ok agik bir bigimde
agiklayamadifim gostermektedir. Iste ahlak yaklasimi, davramiglann neden dogru ya da
yanhs oldugunu agiklayarak ve farkh goziimlere karar siireci olugturarak sorulara
yantlar saglamaktadir. Bu anlamda ahlak yaklagimi, bireyin yiiz yiize kaldig zorlugu
¢dzmesinde yararh bir aragtir.

Ikinci olarak, bilinen ahlaki diiginmenin bazi standart yontemleri, bireyin diger
kigilere ahlaki kararlan agiklamayi ve gerekgelerini gostermeyi miimkiin kilmaktadir,
Bu da kararlarimiza kaynak olusturan arag niteligindeki ahlak yaklagmlanmin varhg ile
ilgilidir.

Ugiincii neden de gelencksel anlamda ahlakhi olma, ahlak yaklagimlarimn
baglangi¢ noktast ve genel kabul gormiis sekli olsa bile her zaman igin dogru degildir.
Biitiniiyle geleneksel anlamda ahlakli olmanin ilke ve kurallanna sahip olunma
durumunda bile bu durumun nasil belirlenebilecegi sorusu ortaya ¢ikmaktadir.
Geleneksel anlamda, ahlakh olmay: belirlemek icin farkh bir bakig agisina sahip
olunmahdir. Bu bakis agisi, olayr bitiiniiyle sonucun ele ahnarak agiklanmasim
saflamayl ve olayr gelencksel anlamda ahlakh olma durumunda oldugu gibi kabul
gormusg belirli ilkeler gergevesinde gérmemeyi miimkiin kilmaktadir. Iste bu biitiinsel
bakis agisimin dayanag: ahlak yaklagimlandir™*,

Etik karar almaya temel olusturan ahlak yaklagimlani genellikle teleolojk ve
deontolojik yaklagimmlar olmak iizere iki ana grupta incelenmesine kargm bu iki grup
arasinda yer alan yaklagimlar da s6z konusudur.

1.1. Teleolojik Yaklasim
Teleolojik yaklagm, davramgin ahlaki degerleriyle ilgili olup, davramgi
sonuclarin toplam deferine gore degerlendiren felsefe dahdir. Teleolojik yaklagim

13 T De George, On.ver., 5.51,52.
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amaglara yoneliktir. Bu kuramlarda davranislar, istenilen bazi olumlu ve mutluluk verici
sonuglart ortaya ¢ikardii zaman ahlaki olarak “iyi” geklinde nitelenmektedir. Bu
anlamda, birgok pazarlama karar alicisi igin etik davramsm, isletme ve Orgiit amaglarmi
gergeklestirme yetenegine bagl olmasi teleolojik yaklagimin uygulamadaki iglerligini
gostermektedir'®,

Teleolojik yaklagim egoizm ve faydacilik gseklinde iki alt bagliga ayrilir.

1.1.1. Egoizm Yaklagimi

Hem etik hem de psikolojik bir kuram olan egoizm, bireysel ¢ikarlara yonelik
olarak dogru ve kabul edilebilir olan davramgi tanimlamaktadir. Egoizmde bireyler
(bireyden kastedilen; bir kisi, bir grup ya da orgiittiir) kendi ¢gikarlarim engoklayacak
kararlarm alinmas: gerektigine inanirlar. Bu durum da, her birey farkh tammlamalar1 ve
davramglarm dogrulugunu 6lgmede farkh standartlar: beraberinde getirir'*, Egoizmde
bireysel ¢ikarlar; fiziksel anlamda saghk, gii¢, mutluluk, iin, kariyer, iyi bir aile yasam
vb. seklinde tammlanabilir. Etik karar alma konumunda olan egoist birey, ozellikie
kendi gikarlarina en biiyilk katktyr saglayan secenegi tercih edecektir. Ciinkii egoistler
“kendin igin en biiyiik faydayr saglayacak bigimde davran™ ilkesini kendilerine temel
almaktadirlar'®’.

Ahlak filozoflari egoizmi iki kisma ayirirlar'®®:

1. Kigsisel egoizm

2. Kigsisel olmayan egoizm

Kisisel egoizmi benimseyenler, uzun dénemli ¢ikarlarim engoklamay:
isterlerken, diger kisilerin ne yapmasi1 gerektifi ya da ne yaptigi konularma

deginmezler.

135 Ferrell ve Gresham, On.ver., 5.89.; John Paul Fraedrich ve O.C.Ferrell, “The Impact of
Perceived Risk and Moral Philosophy Type on Ethical Decision Making in Business Organizations”,
Journal of Business Research, 24 (1992), s.284.

136 william H.Shaw ve Vincent Barry, Moral Issues in Business (Fifth Edition. California:
Wadsworth, Inc., 1992), s.58.; Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.55.

137 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.55.

138 Shaw ve Barry, On.ver., s.58.
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Kisisel olmayan egoizmi benimseyenler ise olaylara daha olumlu bakan ve
kendi g¢ikarlarmi engoklamak istemelerine kargin uzun dénemde bu amagla, diger
bireylerin de kazang saglamasmna olanak tamyarak'*® herkesin uzun dénemli gikarlarm
engoklamast gerektigi tizerinde duran bireylerdir.

Benimsenen temel ilke ve davramts sekli olarak her ne kadar bireysel ¢ikarlar
On plandaysa da, egoizmin her iki ¢esidine ydnelik olan birkag olumsuz diigiince de
vardir. Bunlardan ilki, egoistlerin yalmzca kendi hoslarina giden seyleri yaptiklan
diiglincesidir. Oysa egoizmle ilgili yasanmig kotii deneyimlerde bile uzun donemli
g¢ikarlarin saglanmasi igin gegici de olsa dzveride bulunmaya ihtiyag duyulur. Diger
olumsuz diisiince, tiim egoistlerin hedonist olduklaridir. Hedonizmde yalmzca hazza
dayah bir gdriinim olmasi, hedonizin kendine Ozgli bir degeridir ve yalmzca
yasamdan aldifn tadi iyilestirmeye yoneliktir. Gergekte bazi egoistlerin  hedonist
olmalarina kargmn, digerleri kendi ¢ikarlarm saglama yoniinde hoggdriiye sahiptirler.
Sonuncu fakat en Onemlisi ise, egoistlerin diiriist davranmadiklari, diger kisilere kibar
ve yardmsever olmadiklari ya da diger bireylerin gikarlarmm arttirmadipn seklindeki
diigiincedir. Oysa egoizmde, kendi gikarlarim engoklamada diger bireylere ve bazen de
onlarin gikarlarim engoklamasna ihtiyag duyulur'*°.

Egoizm yaklasimina yonelik agirhkh olarak gorillen olumsuz bakis agisma
kargin, bagari kazanmammn bir yoniinin de olgileri iyi belirlenmis egoizmden
gegebilecegi ayn bir tartigma konusu olarak goriilebilir.

1.1.2. Faydacihk Yaklagimi
Bir ahlak Opretisi olan faydacilik, her zaman davramgtan etkilenen en fazla
sayida birey icin en bilyik faydayr saglamaya yonelik davrams seklidir. Bu yaklagim,
“ne yapmaliyim ki herkese en biiyik faydayr saglayabileyim?’ anlayigina
dayanmaktadir''. Faydacilikta, davramstan etkilenen tiim bireyler icin sonuglara dayal
bir degerlendirme yapir. Bunun anlamm, etik bir durum kargisinda faydac
yaklagimlarin, tiim segenekleri kargilagtirmasi1 ve en iyi sonucu verecek olam

139 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.55.
140 Shaw ve Barry, On.ver., s.58.

11 Aym, 5.61.



segmesidir. Faydacilik yaklagmunin altinda, genel anlamda toplum pahasma karst
kisisel kazang saglama yolunun etik dist oldugu anlayisi yatar'*?. Bu konuda hayvan
haklar1 savunuculari, hayvanlarin ilag¢ ya da kozmetik firmalarinca denek olarak
kullaniimalarim protesto etmelerine kargin bu sektorde faaliyet gosteren firmalar
faydacilik yaklagimma dayanarak yapilan deneylerden ¢ok daha fazla faydayi, toplum
icin sagladiklarm savunarak c¢almalarma devam etmektedirler. Ancak faydaciik
yaklagimmna yonelik en biiylik elestiri bu noktada ortaya g¢ikmaktadir. Ciinkii bu
yaklagimda  sonuglardan etkilenen ttm bireylerin tammmlanmasi ve fayda
fonksiyonlarmm  6lglimlenip, farkhliklarin  ortaya konulmast hemen hemen
olanaksizdir'*’.

Faydacilik yaklagimi iki alt kisimdan olugur. Bunlar davramsgsal faydacihk ve
kurala dayali faydaciliktir.

Davramgsal faydacilik, toplum igin yarar saBlamayan, sonuca dayali
davramglan etik dis1 kabul eden anlayistir. Bu anlayisi benimseyenler, davrams ancak
en ¢ok sayidaki insan i¢in en fazla yarari saghyorsa ahlaki olarak dogru olduguna
inanirlar'*®. Davramssal faydacilikta, davraniglardan dogacak yarar miktar1 hesap
edilerek tek tek davramslarm dogruluguna ya da yanhshgmna karar verilir. Ornegin,
hepimiz sugsuz bir kisinin cezalandmlmasmin yanliy bir davrams oldugunu
diigiinmemize karsin, ancak bu kiginin cezalandirilmasi ayni sugu islemeye egilim
duyanlar lizerinde vazgegirici bir etki yapiyorsa ve bdylece sonu¢ daha ¢ok sayida
insanda mutluluk yaratiyorsa, davramigsal faydaciifa gére gosterilecek davrams sekli
ahlaki olarak dogrudur. Benzer bigimde, kuraklk dénemlerinde bahgeleri sulamak,
kamuya ait yerlerden ¢igek koparmak, yeterli arzin olmadigi zamanlarda stok yapmak
gibi tek bir kisinin yaptifinda hi¢c ya da gok az zarar olan ancak herkesin yapmasi
halinde biiyilk zararlar dofuracak bazi davramslar gdstermek, diger insanlari bu
davranigi yapma yOniinde cesaretlendirmedigi durumlarda bu anlayisa gore tek bir
kisiye sagladip1 yarardan 6tiirli dogru olmaktadir!®.

142 pride ve Ferrell, On.ver., 5.70.
3 Nill ve Shultz II, On.ver., s.7.

144 Fraedrich ve Ferrell, On.ver., 5.284.
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Kurala dayah faydacilik yanllan ise, olusturulan bir dizi kural ile istenilen
sonuca ulagabilmek amaciyla faydacilik yaklaggmmmin odafindan daha farkli bir yerde
konumlanirlar. Bu bireyler kendi kurallanim kullanarak en gok sayidaki insana en fazla
yaran saflayacak sonuca ulagmaya galigirlar'®. Burada hesaplanan, tek tek eylemin
sonuglan degil, belirli bir kurala uymanin sonuglandir. Kurala dayah faydaciliga gore,
ancak bir kurali izlemenin, izlememekten daha g¢ok yarar ve mutliluk getirdigi
disiniliyorsa o durumda bu kural bir ahlak ilkesi olarak benimsenmeli (tek tek
davramslarm sonuglan ne olursa olsun) ve siirekli kurala gore davranmalidir'®’.

Faydacihk hakkinda alti olumsuz diistince vardir.

Ilki, “en fazla sayidaki kisi igin en fazla mutluluk saglama” disiincesidir. Bu
diigiincede mutluluk kadar mutsuzluk ve act da dikkate alnmahdir. Ornegin bir davramg
sekiz kisiyi mutluy, dort kigiyi mutsuz etmekte ise sonugta net dort birey mutlu
olmaktadir. Tersi bir davranista, ancak on kigi mutlu ve yedi kigi mutsuz oluyorsa, net
olarak #i¢ kisi mutlu olacaktir. Bu durumda faydacilik yaklagimma gore birinci davrams
sekli tercih edilmelidir. Ciinkii davrams sonucunda mutsuz olan birey sayis1 daha azdir.
Ikincisi, davramslarn farkh digiincedeki insanlan etkilemesidir. Ornegin yitksek: sesle
radyo dinlemek, iki kisiyi mutlu ederken diger iki kisiyi rahatsiz edebilir ve bes kisiyi
de kayitsiz bwakabilir. Faydacilik yaklagimi, birey temelinde hosnut olma ya da
olmamaya dayah bir degerlendirme 6lgiitine sahip degildir. Bu yaklasimda 6nemli olan,
davranigin en fazla sayidaki insam1 mutlu edebilmesidir. Uglincii olumsuz diisiince,
faydacihik yaklaggminda davramglann sonuglara gore degerlendirilmesi ve farkh
durumlarda farkh sonuglar yaratmasidir. Omnegin, genel anlamda s6ziinde durmamak
insanlan mutsuz eden bir davramsken, belirli durumlarda séziinde durmamak soziinde
durmaya gore daha gok mutluluk yaratici olabilmektedir. Dérdiinciisii, faydacilik
yaklasimimi  benimseyenlerin mutlixlugu kisa donemli degil uzun donemli olacak
bicimde engoklamayr istemeleridir. Tiim davramglar dolayl olarak bu diisiinceyi
dikkate alir. Yalan séylemek zor durumlarda iyi bir yol olarak gorilebilir. Fakat bireyler

' Jon Nuttall, Ahlak Uzerine Tartgmalar-Etige Girig. Ceviren: Abdullah Yilmaz (Istanbul:
Ayninti Yayinlan, 1995). s. 223,225, )

1S Fraedrich ve Ferrell, On.ver., 5.284.

7 Nuttall, On.ver., 5.225.
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aldatildiklarimi &grendiklerinde, yalmzca mutsuz olmakla kalmayacaklar yalan sOyleyen
kisinin de itibani ve iliskileri zarar gorecektir. Faydacih@ benimseyenler bu gesit
durumlara 6nem vermemektedirler. Besinci olumsuz diisiince de, faydacilik yaklagmum
benimseyenlerin, yapacaklart davramglarm gelecekte ne gibi sonuglar ortaya
gikaracagm genellikle bilmediklerini kabul etmeleri durumudur. Bu anlayisa gére
uygun davramsm, olasi en biiylik mutlulufu saglayan davrams olmasi gerektiginden
sonucu Ongorillemeyen bir davrams sekli bu ydnde olumsuz diisiinceye neden
olmaktadir.

Ahlak dogrularim sonuglara gére degerlendiren ve dogrunun ne oldugunu iyi
ve kotiinlin oransal agirligina gore belirleyen sonuca dayali bu kuramlar arasindaki en
biylik aymwmm; ortaya ¢ikan sonuglarm kimin igin oldugu sorusunda yatmaktadir.
Sonucun bir kisiyi mi (grubu, 6rgiitii vb.) yoksa herkesi mi etkiledigi Snem tagimakta ve
her iki kuram da dogruluk ve yanhshk lizerinde dururken, yalmzca davramsm sonug
fonksiyonlartyla ilgili olmaktadir'*®.

1.2. Deontolojik Yaklagim

Teleolojik yaklagimin temel ilkelerini reddeden deontolojik yaklasimda,
sonuglardan ¢ok, davramsla ilgili niyetlerin ve faaliyetlerin 6n planda oldugu goriiliir.
Deontoloji yaklagimmin temel diigiincesi, herkese esit oranda saygi duyulmasi
gerekliligidir. Faydacihifin tersine deontolojistler, ¢ikarlar engoklansa bile baz
durumlarda yapilmamas: gereken seylerin oldugunu savunmaktadirlar. Ornegin sugsuz
bir kiginin 6ldiiriilmesi ya da bir kigiye haksizlik yapilmasi, sonucu ne kadar ¢ok yarar
saglasa da kiginin bireysel haklarim ihlal etmesinden &tiirii yanhs bir davramgtir. Oysa
faydacihk yaklagmminda bir kisinin hayatiu kaybetmesi bazi bilyilk yararlar sagliyorsa
olumlu kabul edilmektedir'*.

Deontolojik yaklagimin odak noktasi toplumdan gok bireydir ve bireyin elinden
alnamayacak yiikiimliliikleri ve bireysel haklarmin vazgegilmezligi esastir'®. Bu
yaklagim {izerinde calijan bireyler, belirli davramglarin sahip olunan temel baklarla

148 Shaw ve Barry, On.ver., 5.63,64,57.
149 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.57.

150 Fraedrich ve Ferrell, On.ver., 5.284.
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(dogal olarak kazamlan) ilgili oldugunu ve dogrunun belirlenmesinde toplumun degil,
bireyin temel etken oldugunu ortaya koymaktadlrl_ar. Deontolojik yaklagimda bu
bigimde ortaya konulan bakig agisi, bazen sonuca dayali olmama, kurallara ve kisiye
saygih olma etigi olarak ifade edilmektedir'>!.

Cagdas anlamda deontolojik yaklagim, Alman filozof Immanuel Kant’in
“Kosulsuz Zorunluluk” olarak adlandirdigi diisiinceden biiyilk oranda etkilenmistir.
Kant’1 anlayabilmek igin olaya ahlaki davramstan baglamak gerekir. Kant igin eksiksiz _
ahlaki davrams gosteren birey, eksiksiz derecede rasyonel varliktir. Gergekte insanlar
rasyonel olduklarindan ahlaki varliklardir ama eksiksiz degillerdir. Ciinki insanlar
davraniglanna yonelik kararlar almada yalmzca akillarindan bagka, duygulanndan,
tutkularindan, arzulanindan vb. bagka etkenlerden de etkilenirler. Kant’a gore eksiksiz
bir bigimde genel ve evrensel kurallara gore kisaca rasyonel olarak davrandigimizda
ancak ahlakh davranmig oluruz. Ancak istenilen ahlaki davramg sekline yaklagmak
istiyorsak, ilkeler temelinde davranmamiz g’erekirm. Bunun i¢in Kant, davramsa
yonelik olarak “yasalarin” (her akil sahibi varlik icin gegerli olabilecek nitelikte olan
ilkelerin) oldugunu ortaya koyarak, akli ve arzulama yetenegine sahip olan insanmn
isteklerini aragtirmakta, buna dayanarak da, davramgin degerlendirilmesi igin bir olgii
ortaya koymaktadir. Ozgiirligiin yasas1 olarak ifade edilen bu yasa, saf akhn irinidiir
ve akil sahibi her varlik igin gegerli olabilecek tek yasadir'™®. Yasa, odev olarak
“yapman gerekir” diyen bir zorunluluk olarak kendini gosterir. Ancak bu zorunluluk bir
doga zorunluluu degil, istemenin zorunlulugudur. Oyleyse burada bir gereklilik s6z
konusudur. Gereklilik de, iginde zorlama olmayan bir zorunluluktur. Doga yasast “bu
boyle olmak zorundadu” derken ahlak yasasi “su bigimde davranmahsin” ya da
“davranman gerekir” demektedir. Her ikisi de zorunluluk olmasma karsin ilki mekanik
anlamda zorunluluk, ikinci:i ise ahlaki zorunlutuktur***,

1! Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.57.
152 Nuttall, On.ver., s.228.
'** Joanna Kuguradi, Etik (Birinci Baski. Ankara: Tiirkiye Felsefe Kuromu, 1999), 5.62,63.

'* Bedia Akarsu, Immanuel Kant’m Ahlak Felsefesi (4. Baski. Istanbul: Inkilap Kitabevi
Yayin Sanayi, 1999), s.102.
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Kosulsuz zorunluluk diigiincesine gore gosterilen bir davramis ancak genel
kabul goérmiis kurallar iginde ise bu davramg evrensel anlamda bir kural 6zelligine sahip
olup, bu kural dinya diizeninde kiginin kendini rahat hissetmesine ve yaptig
davramiglanin dier insanlarin yaptifi davramglarla benzer bigimde etik olup olmadigim
gormesine yardimeir olacaktir. Ornegin, bir kisi 6diing para aldiysa vé parayr almig
oldugu kisiye geri verecegine iligkin s6z vermis olmasina karsin gergekte béyle bir
niyeti yoksa bu davrams sekli evrensellestirilemez. Yine bir diger kisi 6diing aldii
parayr geri verme niyeti olmaksizin almigsa ve hi¢ kimseye de geri verecegine iligkin
soz vermemigse, davramga yonelik olarak gergeklestirilen bu niyetten otiirii yine
davranig, evrensellik ilkesine uygun olmayacak ve etik digt kabul edilecektir.

Deontolojistler i¢in “dogal” kelimesi biiyilk Onem tagir. Bunu nedeni
deontolojistlerin genellikle siirekli ve dengeli olan ahlak ilkelerinin dogal yapisiyla
ilgilenmeleri ve bu ilkelerin belirledigi etik davramg sekline uyum gosterilmesi
gereklilifiine olan inanglanidir. Bu noktadan hareketle deontolojistler, bireylerin mutlak
sahip olmasi gereken haklar su bigimde ifade ederler:

1. Vicdan 6zgurligi

2.  Ruza gosterme 6zgirligii

3.  Gizlilik (mahremiyet) 6zgiirliigii
4. Konusgma ozgiirliigi

5.  Hakga uygun siire¢

Deontolojistler, bir davramsin etik olup olmadigim anlamada, ahlak ilkelerine
uygunluk 6lgiitiinii esas almaktadirlar'®.

Deontolojik yaklagim iki kisimda incelenir. Ahlak kurallarnma dayali deontoloji
ve davramglarin dogasina dayali deontolojidir. Kurala dayali deontolojistler genel
anlamda etik davramg, ahlak ilkelerinin belirlediine inamrlar ve davramglar igin
mantifa dayali kurallar olugtururlar. Kant’in kosulsuz zorunlulufu ve Judeo ve
Christian’in “sana nasil davramlmasim istiyorsan sen de bagkalarna &yle davran”
seklindeki Altin Kuralt bu yonde 6rnek olarak gosterilebilir.

155 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.58.
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Bunun tersine davranigsal deontolojistler, davranislar: etik ya da ahlaki zemine
uygunluk cergevesinde degerlendirmeyi dogru bulurlar. Bu kisiler, kararlarin
almmasinda ve uygulanmasinda esitlik, hakkaniyet ve tarafsizhpa ihtiyag duyarlar.
Davramgsal deontolojistler i¢in davramgsal faydacilikta oldugu gibi kurallar, yalnizca
geemis deneyimlerle birlikte yol gostericilik gorevi yapmaktadirlar'®. Davramissal ve
kurala dayali deontolojinin birbirinden ayrilan noktasi, davramssal deontolojide
durumsal degiskenleri kurallardan g¢ok daha $nemli olurken bunun tersine kurala dayah

deontolojide durumdan gok kurallarin 6n planda olmasidir'>’.

1.3. Diolojik Idealizm Yaklagimi

Is etigi konusunda gagdas bir yaklagm olan diolojik idealizm, kiiltiirlerarast
farkhliklardan dogan etik sorunlara deginerek, daha ¢ok uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine dayah bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diolojik idealizm
yaklagtmina gdre somut olarak, gegerli evrensel etik ilkeler bulmak ve ortaya koymak
miimkiin degildir. Insan haklari ya da yasal demokratik ilkeler gibi potansiyel anlamda
global etik olustﬁrma kaynaklar1 birgok killtiir i¢in ahlaki goriintli sergilese de global
etik igcin oldukga genel bir gergeve ¢izmektedir. Sonug¢ olarak diolojik idealizm
yaklagimu, evrensel anlamda gegerli ve aym zamanda uygulamali etik ilkeler belirleme
diistincesini kesinlikle kabul etmemektedir.

Bu yaklagima gore iletigim, birgok kabul edilebilir kurallar bulma yolunu
agmaktadir. Agik bir iletisim ile saglanan bu kurallar evrensel anlamda gegerlilige sahip
olmamasma karsin diyaloga katlan taraflarca kabul edilmektedir. Genellikle ¢ikar
catigmasma sahip farklr kiiltiirlerdeki pazarlamacilar, her zaman iletisime dayali olarak
fikir birligi saglama konusunda goniilli olmaktadirlar. Bu da diolbjik idealizm
yaklagimi kapsaminda iletisime dayali etik sorunlarn ¢bziimiinde 6nemli rol

oynamaktadir'®.

156 Aym, 5.59.
157 Fraedrich ve Ferrell, On.ver., s. 285.

158 Nill ve Shultz I1, On.ver., s.12.
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1.4. Relativist Yaklagim

Relativist yaklagimda etik davramig tamimu, bireysel ya da grupsal
deneyimlerden subjektif bir bigimde ¢ikartimaktadir. Relativistler, etik standartlarm
belirlenmesinde ya kendilerini ya da gevrelerindeki bireyleri kendilerine kaynak kabul
etmektedirler. Relativistler, gosterecekleri davranis seklinin belirlenmesinde grupsal
fikir birligi saglamak igin ilgili olduklan grup {yelerinin davramglarin
gozlemlemektedirler. Sonugta olumiu fikir birligi saglanmugsa davrams, dogru ya da
etik kabul edilmektedir. Bu yonde yapilan degerlendirmelerin gegerlilik stireleri de
kisithdr. Kogullarda gérillen degisiklik ya da grup yapismun degismesi, 6nceden etik
sinurlar iginde kabul edilen davramgin daha sonra yanhs ya da etik disi gbriilmesine
neden olabilir.

Relativizmde toplum iginde yasayan insanlarin farkh bakis agilarina sahip
olmasindan dolay: kararlarm dogru ya da yanhs olup olmadigimin degerlendirilmesinde
de birgok farkliliklarm olacagi kabul edilmektedir. Bu nedenle relativistler, grup
etkilesimiyle ortak fikir birligine dayali ¢oziim belirleme yoluna gitmektedirler'>’.

Etik davramisin deBerlendirilme bigimlerine farkhiliklar gosteren biitiin ahlak
yaklagimlari, ortaya koyduklari ayr etik ya da dogruluk bakis agilaryla etik karar
almaya temel olugturmakta ve tek bir dogru lizerinde bulusmaktan &te bireyden bireye
degisen dogrulara, neden ve nasil ulagildigim gostermeye kaynak olusturmaktadirlar.

2. PAZARLAMADA ETiK KARAR ALMA SURECI

Orgiitler, yliklendikleri islevleri yerine getirmek i¢in ¢esitli eylemlerde
bulunurlar. Bu eylemlerin yerine getirilmesi amaciyla orgiitiin her diizeyinde bir dizi
kararmn almmasi zorunlulugu vardir. Eylemler, kararin alinmasi ve kararlarin sonuglar
agisindan girdi durumundadir. Ancak her bir karari da bir sonug olarak nitelendirmek
dogru degildir. Kararlar sonug olmayip, sonuglara yol agan araglardir'®,

159 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.59-60.
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2.1. Karar ve Karar Alma
Karar, iki ya da daha fazla segenek arasindan segilen bir eylemi ifade ederken,
karar alma ise, karar alici-tarafindan belirlenen amaglarin gergeklestirilebilmesi yoniinde
segenekler arasindan tercih yapmaktir. Karar siireci, pazarlamann aynlmaz bir
parcasidir. Yoneticilerin bigimsel bir yaklagimla yoneldikleri karar siireglerinin ve buna
bagh olarak ahnan kararlann saglamid: ve isabetliligi, isletmenin bagansmin temelini
olusturur. Isletmelerde bir karar durumunun ortaya ¢ikanlmasi genellikle pazarlama
sistemi igindeki etkilesimlerin sonucunda gerceklesir'®'. Aymca pazarlama kararlan,
orgitiin diger fonksiyonlannda alinan kararlara gore ¢ogu kez daha karmagik
olabilmektedir. Bunun nedenleri arasinda; pazarlama kararlanmin ¢ok fazla sayida
degiskeni igermesi, bu degiskenlerin ¢ogunlufunun digsal ve bu nedenle kontrol
edilemeyen degiskenler olmas: ve degiskenlerin sabit olmamas: seklinde siralanabilir'?,
Pazarlamada karar alma hem yonetsel hem de 6rgiitsel bir siiregtir. Yonetseldir
gunkid yoneticinin temel sorumlulugu karar almaktir. Orgitseldir ciinkii gajdas
anlayigta pazarlama yoneticisini gruptan ayn tutmak ve birey yonlii karar almak pek
olas1 degildir'®. Genel olarak yonetsel karar siireci dort asamadan olugmaktadir***:
1. Gidilecek amaglarin saptanmasi
2. Modeller kurma
3. Kestirim
4. Karar
Bu agamalardan amaglarin saptanmasi, karar siirecinin ilk ve en 6nemli
agamasi olmaktadir. Karar siirecinin bu agamalar dogrultusunda gelismesi, amacin agik
ve net bicimde belirlenmesini gerekli kilmaktadir. Modeller kurma, isletmenin kararm
etkileyen qevrésel kosullan belirleme, kararn etkin ve kolay alinabilmesini saglamak

1% Yasar Sucu, Yonetim, Kavramlar, Kuramlar ve Siiregler (Bolu; AIBU Basimevi, 2000),
s.105.

'! Miinevver Turanli, Pazarlama Yénetiminde Karar Alma (istanbul: BETA Basim Yayim,
1984), s.1.

'* William F.O’Dell ve digerleri. Marketing Decisin Making, Analytic Framework and
Cases (Ohio: South-Western Publishing Co., 1984), s.1.

'3 Halil Can, Organizasyon ve Yonetim (Ankara: Adim Yayincilik, 1992), 5.225.

'* Ridvan Karalar, “Yénetsel Ekonomi”, Ders Notlari (Eskisehir: 1991),5.31,38.
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tizere temsili model olugturma anlamu tagirken, kestirim, kurulan modele bagh olarak
sabit ve degiskenlerin hacimlerini tahminlemek ve elden gelen en iyi sonuca ulagmak
seklinde agiklanabilir.

2.2. Pazarlamada Etik Karar

Pazarlama etkinlikleri ve kararlariyla ilgili kurallarm, standartlarin ve ahlaki
degerlerin incelenmesi olarak tanmmlanan pazarlama etiinden hareketle, pazarlamada
etik karar genellikle, alinacak kararlarda sagduyulu, tarafsiz, sorumluluk sahibi ve
diiriist davramlmasim 6n plana ¢ikartict bir durumu ortaya koymaktadir. Ayrica etik
karar siireci, alman Kararlarm genel kabul gormiiy dogrular ¢ergevesinde
degerlendirilmesini ve Orgiitsel boyutta etik davranmayr yonlendirecek ve
degerlendirebilecek belli basgh etik davramg gelistirme tekniklerinin uygulanmasim
gerekli kilmaktadir. Bu agidan pazarlamada etik karar, genellikle tek bir dogrunun
olmamasi ve dogru ile yanhs durumlarm birarada bulunabilmeleri sonucunu
dogurmaktadir.

2.3. Pazarlamada Etik Karar Alma Siireci

Pazarlamada etik karar alma, pazarlamanin etik ilkeler ¢ergevesinde sirasiyla
belirli bir davramsa iliskin yollarin sistematik olarak dikkate alnmasi ve
degerlendirilmesini igeren segim yapma siirecidir. Bu siireg, gogu sorunda yalmzca “tek
bir dogru” nun oldugu varsaymm kabul etmemekte, tersine davramg seklinin etik dis:
oldugu birgok konumda bile durumla ilgili olarak ¢ok sayida etik yollarn varhgmm
kabul etmektedir'®.

2.3.1. Pazarlamada Etik Karar Alma Amaci
Etik karar almanin ilk amaci, etik digi davramg seklinin etik olandan ayirt
edilmesi iken, ikinci amaci ise, etik olabilecek en uygun davrams seklinin segilmesidir.
Duruma iliskin olarak gok sayida etik davramig gekli olmasina kargin bunlardan higbirisi
etik anlamda esit degere sahip degillerdir. Etik karar almada, bu gesit bir ayrim yapma

165 Michael Josephon, “Teaching Ethical Decision Making and Principled Reasoning”, Business
Ethics, Readings and Cases in Corporate Morality. Ed: W.Michael Hoffman ve Robert E. Fraderich
(Third Edition. U.S.A.: Mc Graw-Hill, Inc., 1995, s.88.
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gerekﬁligi, siradan bir dilsiinme olayindan ¢ok daha zor ve karmagiktir, Bu karmagikhk,
degerlerin ve g¢ikar gatigmalarinin gok oldugu, birden fazla anlama gelebilen ya da
bilinmeyen 6nemli dogrularin bulundugu diinyamuzda yer alan gok sayidaki gergek
durumun varhg! ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada etik karar alici, yalmzca gikarlarint
encgoklayici davramslai'da bulunmanin yamsira aym zamanda davramglarm olast
sonuglarim da éngérme girisﬁninde bulunan kisi olmahdir'®.

Bazi félsefeciler, sosyal bilimciler ve diger akademisyenler etik karar alma
sirecini ahlak yaklagimlari, etik kodlar: ya da stireci etkileyen diger bireyler aracibigtyla
‘agiklamaya ¢aligmaktadirlar. Tiim karar abcilarin bu etik kararlari nasil aldiklarim
agiklamak miimkiin olmamakla birlikte, etik karar alma siireci, 6rgiit iginde ortalama ya
da belirli davramig &rneklerini genellestirmeye katkida bulunan bir siire¢ olmaktadr.
Etik karar alma stirecini gelistirmek igin atilacak ilk adim, bireylerin etik kararlar1 nasil
aldigm anlamaktan gec;mektédirl67.

Bu konuda pazarlama yoneticilerinin alacaklart kararlarn tiim toplumu
etkileyecegi g6zOniine alinarak sahip olmalari gereken kigisel sorumlulugun ve
niteliklerin belirtilmesi 6zellikle onem tasimaktadir. Ciinkii etik karar alma silirecinde
yoneticilerin kargilastigy en biiyiik zorluk, yoneticilerin kararlarmi kendi ahlak
standartlarma bagli kalarak mu yoksa orgiitiin kisa dénemli karlarm engoklayacak,
dogru olmayan ancak care olabilecek bir davrams sekliyle mi gergeklestirecekleri
konusu olmaktadir'®®. Pazarlama temelde tarafsiz bir deger sistemi olsa da hala etik dist
davranma ya da etifi onemsememenin doguracafi sonuglar Snemini korumaktadir.
Clinkd etik digt davramg, misteri kaybetmeye neden olabilmekte, sonugta etik dis1 ve
yasal olmayan faaliyetlerde, yasal ¢bziimlemelere gereksinim duyulabilmektedir.
Bireylerin gosterdikleri etik dist davramgin orgiit iizerinde de etkileri vardir. Bu
durumdan 6rgiit ktiltiirii ve dolaysiyla ¢alisanlarin motivasyonu da etkilenebilecektir.
Tim igsel ve digsal giiglerin etkisiyle ortaya ¢ikan etkilerden dolay: iyi etik iyi isletme
anlamt tagmmaktadir. Iyi etik, calisanlarla iletisim kurmanmn kolay yollardan bir tanesi

1% Ayni.
167 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.95.

1% Douglas J. Dalrymple ve William L. Cron, Sales Management, Concepts and Cases (Fourth
Edition. U.S.A.: John Wiley&Sons, Inc., 1992), 5.224.
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oldugunu ve ¢alisanlar arasinda kullamlan etkili bir parola olarak etik davranmamn
bnemini vurgulamaktadir. Bununla birlikte etik ile karlar arasinda karsiikli olarak
bzveriye dayali durumlart da g6zSniine almak gerekmektedir'®®. Bu cergevede karar
alma konumunda olan bireylerin 6ncelikle kendilerinde aramalari gereken dort tiir
niteligi vurgulamakta yarar goriilmektedir' .
1. Karsilagilan giigliigii anlayabilme
2. QCesitli olast davranuglarn sonuglarmi degerlendirebilme ve etik olaylari
belirleyebilme
3. Belirli bir durum hakkinda neyin dogru olduguna karar verebilme, konu ile
ilgili farkh gorisleri arayacak olgiide kendine giivenme ve segenekleri
siralayabilme yetenegine (yasal mu? dogru mu? karli mi?) sahip olma
4. Bilgi sahibi olma ihtiyact duyulan ancak bilinemeyen ve etik olaymn heniiz
olusmadigi, sonucun belirsiz oldugu durumlarda karar alma yoniinde
istekli olmaktr..
Ayrica yoneticilerin etik kararlar1 nasil aldiklar1 yoniinde yapilan bir arastirma,
" bu degerlendirme sisteminde 6zellikle i etkenin etkili oldugunu ortaya gikarmugtir'’:
1. Orgiit iginde etik sorunun boyutu: Kendi érgiitlerinde az sayida etik sorunun
oldugunu algilayan pazarlama uzmanlari, yine kendi orgiitlerinde daha cok
sayida etik sorunun oldufunu algilayan pazarlama uzmanlarina gore etik
olmayan ya da kuskulu gordiikleri uygulamalar tizerinde ¢ok fazla durmay
dogru bulmamaktadirlar.
2. Etige Yonelik Ust Yonetimin Tutumu: Yapilan arastirmalar, pazarlama
uzmanlarmn davramslaninin aym zamanda iist diizey yoneticilerin gésterdikleri

cesaret kirici olan etik digt davramglar ve cesaret verici etik davramglardan

etkilendigini gostermektedir.

169 Smith and Quelch, On.ver., s.8.

1 Dalrymple ve Cron, On.ver., s.224.; Debra L. Nelson ve James Campbell Quick,
Organizational Behavior-Foundations, Relaties, and Challenges (U.S.A.: West Publishing Company,
1994), 5.128.

"l Charles W. Lamb, Joseph F.Hair ve Carl McDaniel, Marketing (Third Edition. U.S.A.:
South-Western College Publishing, 1996), 5.729.
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3. Orgiitsel Rol: Bireylerin orgiit icindeki rolleri ve mevkileri geregi yonetici
konumunda olanlarin etik olaylan daha etkili bir bigimde ortaya koyabildiklerini
gOstermektedir.

2.3.2. Pazarlamada Etik Karar Alma Modelleri

Pazarlamacilar, cahganlanmin, ahlaki degerlerini nasil edindiklerini ve bu
degerlerin ydnetim hedefleriyle paralel hale getirilmesi igin- neler yapilmas: gerektigini
iyi bilmelidirler. Aynca farkli ahlak yaklagmlanmin etik/etik dist davramglar
tiretebilmek igin karar alma siirecinin. hangi bilegenleri ile etkilesim iginde oldugunun
gok iyi anlaglmasi gereklidir'’?, Ahlak kuramlari bir karar siirecini formiillestirme
aracidir. Bir karar strecini formiillestirmenin yararlh oldugunu disiinmek, kararlarin
dayandif temellerin genelde dogru oldugunu ve ahlaki agmazlarin yalmzca aynintilarin
islenmemis olmasi yiiziinden giktigim varsaymaktir'”. Etik karar alma modelleri bu
sirece daha detayl bigimde bakmaya yardim etmektedirler. Her modelin iyi yonleri
birlestirilerek, isletme orgiitlerinde pazarlama ve birgok fonksiyonel alanda en dogru
etik karar alma tammmna ulagmak miimkindir'’*. Bu bakimdan etigi ilgilendiren, bir

kiginin karar almas: degil, bir iliskide neye karar verdifi ve verdigi kararla gergekte

yaptigidir'™,

2.3.2.1. Kohlberg Modeli (1969)

Kohlberg’in biligsel ahlaki gelisim modeli, organizasyon smrlan igindeki
bireysel ahlaki degerlendirme ve etik degerlendirme siireglerini tartigmaktadir. Kohlberg
etik agidan benzerlik gosteren durumlara bireylerin farkh tepki verecegini giinkii her
bireyin ahlaki gelisim agamasimin farkh oldugunu ileri siirmektedir.

172 0.C.Ferrell, Larry Gresham ve John Fraedrich, “A Synthesis of Ethical Decision Models for
Marketing”, Journal of Macromarketing, Vol 9, No 2 (1989), s. 57.

173 Nuttall, On.ver., 5.227.
174 Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.57.

173 Kuguradi, On.ver., s.65.
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Kohlberg modelinin alt1 agamas: sunlardr:

1. Ceza ve Itaat Agamast —— Gelenek Oncesi
2. Bireysel Amag ve Degisim Asamasi | Duizey
3. Karsilikh Ortak Beklentiler; fliskiler ve Uyum Asamas1 ~— |Geleneksel

4. Sosyal Sistem ve Toplumsal Biling Asamast __|Diizey
5. Oncelikli Haklar, Sosyal Anlagma Asamast ~ |Gelenek Sonrasi
6. Evrensel Etik Ilkeleri Asamasi —|Diizey

Kohlberg modeli, bireyin bir ahlaki se¢imi degerlendirirken kullandigx olciitlerle
belirlenen ¢ biligsel ahlaki geligim diizeyini tammlamaktadir. Birey gelenek oncesi
(preconvensiyonel) diizeyde ani istek, o6dill ve ceza gibi somut sonuglarla ilgilidir.
Geleneksel (convensiyonel) diizeyde, birey igin “dogru”, toplumun ya da caligma
grubunun belirledigi iyi davramg hedeflerine ulagmaktir. Gelenek sonrast ya da prensibe
dayah (postconvensiyonel) diizeyde ise birey, ahlaki gelisiminin en iist dizeyinde
evrensel deger ve ilkeler iuginda “dogru” olam belirlemektedir. Bu modele gore .
yoneticiler, ahlaki gelisim siirecinde deger yargilarma yon verecek ve bu da
davramiglaninda olumlu degismelere yol agacak'™ aynca bireylerin alacaklan kararlar,
dogrudan bireyin bulundugu ahlaki gelisim diizeyindeki itici giiglerle ilgili olacaktir.

2.3.2.2. Ferrell ve Gresham Modeli (1985)
Ferrell ve Gresham’m “Olasiik Modeli”, ¢ok asamali bir etik karar alma
davrang seklini gostermektedir (Sekil 3).

1”8 Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.57,58.; Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.96,98.
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Sekil 3. Pazarlama Organizasyonunda Etik Karar Almada Olasilik Modeli

BIREYSEL ETKENLER
-Bilgi
-Degerler
~Tutumlar
-Niyetler
ETIK OLAY
YA DA CELISKI
-Aldatica Reklam
SOSYAL ~Tahrifata Ugramig
VE - Aragtirma Verisi Bircyscl Karar Alma__ Davrams____ DAVRANISIN
KOLTUREL *-Aldauci Fiyat DEGERLENDIRILMESI
CEVRE -Rigvetler -Etik
-Yasadis1 Fiyat Arttirtmt -Etik Dis1
ONEMLI ETKILEYICi GRUPLAR FIRSAT
-Farkh Topluluklar -Mesleki Kodlar
-Rollerin Diizenlenmesi -Ortak Politika

| -Odiiller/Cezalar

Bu model, etik durumun dogal yapisi ile bireyin karakteristik ozellikleri
arasindaki etkilesim dizenini anlatarak, bireyin kendi digindaki etkenler ve etik
olmayan davramig gosterme olasihft iizerinde de durmaktadir. Modelin ele aldif
bireysel etkenler; bilgi, degerler, tutumlar ve amagtir. Modelde bireysel sosyallesme
siireciyle edinilen ahlaki degerler, egitim ve kiiltirel gegmisten etkilenmekte ve etik
karar alma sirecinde Kohlberg’in de ileri sirdigu gibi ¢evre onemli bir rol
oynamaktadir.

Modele gore, birey ile diger bireyler arasindaki simrlar ne kadar yakin olursa,
karar alma siirecinde yasamilan etkilesim de o oranda fazla olmaktadir. Aym durum
yonetimle olan iligkiler igin de sz konusudur. Ancak ydnetim, sahip oldugu yonetsel
gii¢ ve yetkiden otirii bireyin karar alma siirecini daha fazla etkileyebilmektedir. Bu
modelde, onemli etkileyici gruplar igerisinde yer alan farkh bigimlerdeki gruplasmalar,
birey igin etik olmayan davramslara yonelme anlaminda bir tehlike olusturabilir. Ciinki
birey o anda etik davramglardan ¢ok, etik olmayan baz davranslarla
kargtlagabilmektedir. Ortak politikalar uygulanarak ve mesleki agidan etik davramglar

ifade edilerek bireyin etik dist davramglar gostermesi onlenebilir. Bu temel gergevede
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Ferrell ve Gresham’m Olasilik Modeli, farkli etkenler altinda “sosyal &grenme”ye
dayal1 bir model 6ieﬂigi tagimaktadir'”’.

2.3.2.3. Hunt ve Vitell Modeli (1986)
Etik degerlendirme gerektiren durumlarda, karar alma silrecini agiklamak iizere
Hunt ve Vitell tarafindan “Pazarlama Etigi Genel Teorisi” gelistirilmisti. Bu model
(Sekil 4), bireyin ahlaki degerlerini etik kararlara doniistiirme siirecini daha biligsel bir
bakis agistyla agiklamaya g¢alismaktadir,

Sekil 4. Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Kiiltiirel Cevre

-» Etik Sorunun
Algilanmasi Durumsal
] Deontolojik Kurailar.. Deontolojik Kisitlamalar
Endustriyel Cevre v . > Degerlendirme
-»Algilanan Segenekler F i
' a¥ranis

Ettk ——>» Niyetler— D
I Degerlendirmeler

Organizasyonel Cevnq

Sonuglarin Olasiiklan
'}Algﬂ*an Sonuqla:—ﬁ
Sonfiglarin Istenilirligi —» Teleolojik Geri
Degerlendirme Bildirim
Kisisel Deneyimler—] Hissedarlarin Onemi |

Hunt ve Vitel’e gore bireyin etik degerlendirmesi deontolojik ve teleolojik
Olgtimlerin bir fonksiyonudur. Modelde birey, oncelikle durumu etik igerigi olan bir
* sorun olarak kavramali, daha sonra gesitli ¢oziimler tiretebilmelidir. Bu noktada iki gesit
Olgim ortaya ¢ikmaktadir. Deontolojik olglimde tiim segenek degerlerin var olan
dogruluk ve yanlishg: degerlendirilirken, teleolojik dlglimde bir’den fazla nokta dnem
tagimaktadir. Bu noktalar; etkili olan degisik gruplarin (miisteri, girisimei ve ¢aliganlar)
var olan deger yargilan, her bir grup iiyesinin karst kargiya kalabilecegi sonug
olasiliklari, her sonucun istenebilirligi, 6nemi ve son olarak da grup iiyelerinin
Onemidir. Bu bigimde bireyin ulastig1 etik karar, davranis kurallarmin her bir segenege
uygulanmast sonucunda ve her bir segenegin “iyi”, “kétli” kavramlariyla

kargilagtirilmast sonucunda ortaya g¢ikmug olacaktir. Etik degerlendirmeler, bireylerin
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niyetleri dogrultusunda farkhlik gésterebilecektir. Bu modele gore davramglari ve
amagclari, etik degerlendirmelerle farkhlik gosteren bireyler sugluluk duygusuna
kapilabilirler. Modele gére ortaya g¢ikan bu farkhiligin nedeni, durumsal kisitlamalar
olabilmektedir'”®.

Hunt ve Vitell modeli, bireylerin niyetleri ile davramgslan arasindaki farkliliga
inceleyen ve davramglarin sonuglarim bireysel olarak degerlendirme $zellii tasiyan bir

modeldir.

2.3.2.4. Sentez Modeli (1989)
Sentez modeli, simdiye kadar ele aldigimiz Kohlberg, Ferrell ve Gresham ile
Hunt ve Vitell modellerinin bir sentezi olarak gercekte yeni bir model seklinde
nitelendirilmemesine kargin diger modellerin biitiinlesmesini saglayarak ve etik karar
alma siirecini detaylh agiklayarak, daha belirgin bir bakig agis1 yaratmasiyla farkh bir
model niteligi tagimaktadir. Ciinkii her bir modelin etik karar almaya Snemli ve farkli
katkilar1 vardr.

Sekil 5. isletmede Etik Karar Almada Sentez Modeli

Farkina Varma Tammlama Ahlaki Degerlendirme Karar Eylem
Sosyal Biligsel Deontolojik Etik/
ve Etik Ahlaki Teleolojik Niyetler Etik Dig1
Ekonomik Olaylar Geligim Yargilar Davranig
Cevre Agamasi
nuglar
Orgtitsel Kiltiir
Firsatlar Davranigsal
Bireysel Etkenler Degerlendirme

Diger modeller gibi sentez modeli de sorunun farkina varimasmdan, tammlama,
degerlendirme, segim yapma ve sonug ¢ikarmaya kadar aym temel ilkeleri kullanmanin
yanisira Kohlberg modelinde baskmn olan, bireyin ahlaki gelisiminin etik bir konuyla

177 Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.58,59.
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ilgilenme seklini de dogrudan etkiledigini ileri siirmektedir. Kohlberg’in “bireyler,
karar durumlarina farkh diizeylerdeki ahlaki gelisim diizeyleriyle yaklagirlar”
agiklamasi, kimi yoneticilerin neden “bencil” ya da “a¢ gozlii” bir tavir sergilediklerini
agiklayabilmektedir.

Sentez modelindeki diSer asama, ahlaki degerlendirmeyi igermektedir. Bu
konuda Hunt ve Vitell, ahlaki yaklagimlarin segimini kapsayan detayh bir tanm
yapmuglardir. Ferrell ve Gresham da bireyin ahlaki yaklagimlan kullandigint ve bunun
bireysel kararlan etkiledigine isaret etmektedirler.

Ferrell ve Gresham ile Hunt ve Vitell bir sonraki agamamn niyetler oldugunda
birlesirler. Bu tutum, bireyin var olan durumu, segenekleri ve olasi sonuglann ahlaki
agtdan degerlendirmesi sonucunda olusmaktadir.

Karar stirecinin son 6énemli bolimii ise; farkina varma, tamimlama, duyarlitik,
biling, degerlendirme ve karar alma &zelliklerinin &tesinde olusur. Bu yap: orgiitsel
kultir olarak ifade edilir ki bu durum da, yoneticilerin karar alma siirecini
gergeklestirdigi “orgiitsel gevre” ye isaret etmektedir. Bu konuda Ferrell ve Gresham,
aym1 diizey c¢ahgma arkadaslan ve Ust diizey yoneticiler arasindaki sosyal iligkilerin bir
sirketteki etik davramglann temel belirleyicileri olduklanm soylemektedirler. Orgiitsel
kultiir; baskin olan kurala dayah yapi, diger ilgili kigiler, otoriteye baglilik ve sonuglarin
sorumluluu seklinde agiklanabilir. Hunt ve Vitell, kurumsal kiiltiirii, kurumsal gevre
olarak tammlamakta ve bunun anahtar rol oynadifim vurgulamaktadirlar.

Ferrell ve Gresham’a gore etik/etik dist davramga izin veren kogullar olarak
tanimlanabilen firsat etkeni, 6rgiitsel kiltiiriin bir pargasidir. Diger etkenler, mesleki
ilkeler, ortak politika ve 6diil/cezalardir. Herhangi bir durumda uygun davramsa yonelik
karar alma bireyin etik/etik olmayan davransta bulunmastyla iligkilidir.

Ferrell ve Gresham bireysel etkenleri; bilgi, degerler, tutum ve niyet olarak
tammlamaktadirlar. Hunt ve Vitell’e goére ise bireysel etkenler; deneyimlerdir. Tiim
modellere gore bireysel etkenler etik karar alma siirecinin 6nemli bir pargasidur.

Orgiitsel faaliyetler sonucunda birey, kurum ve toplum tarafindan olumlu ya da
olumsuz davramsa yonelmektedir. Ornegin; toplum, belirli davramglan 6vgii ile
odiillendirebilir ya da cezalandirabilir. Biitin bu sonuglara baglh olarak birey,

178 Singhapakdi ve Vitell, On.ver., 5.4,5.; Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.59,60.

T.C. YOKSEKBERETIM KURULY
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davraniglarim ve aymi durumlar s6z konusu oldugunda gosterebileceSi uygun davramsg
seklini belirleyebilmektedir.

Bir pazarlama organizasyonunda etik karar alma siirecinin anlagiimasinda her
modelin ayn ayn katkisi vardir. Ferrell ve Gresham sosyal 6grenme O3eleri {izerinde ‘
durmalanna karsin, ahlaki degerlendirme siirecinin analizine girmezler. Onlar igin diger
onemli etkenler ve firsatlar orgiitsel kultiiriin hayati kisimlardir.

Hunt ve Vitell modeli, ahlaki degerlendirme siirecinin detayll bir tammm
yapmasina karsin esas lizerinde durduklan nokta, bireyin biligsel karar siirecinin mikro
ozellikleridir. Ferrell ve Gresham, olaya daha ¢ok makro agidan bakmaktadirlar. Fakat
onlarin modeli, ne ahlaki geligim siirecini ele almakta ne de yoneticilerin etik kararlar
almada kullandiklan ahlaki felsefe 63elerini igermektedir. Hunt ve Vitell modeli, dig
¢evreden, ahlaki degerlendirmelerden, amag ve davraniglardan etkilenmektedir. Yine bu
modele gore birey, deontolojik ve teleolojik yaklagimlan birlestirmekte ve etik/ etik
olmayan davranigla sonuglanan karar alma siireci daha iyi anlagilir hale gelmektedir'”.

2.3.2.5. Erdem Etigi Modeli (1990) 5
Giinimiizde yogun bir tartigma zeminine oturan erdem eti§i konusunda
Maclntyre'®® “erdem”™, sonradan kazamlmis bir insan ozelligi olarak nitelemektedir.
Burada dikkate deger olan nokta, erdemin “edinilmis” bir 6zellik oldugudur. Bu 6zellik,
yasadigimz ve c¢ahstifimiz ortamlarda islenip geligirler. Omegin May’in isaret ettigi
bazi erdem ozellikleri; kararhlik, azim, cesaret, biitiinsellik, acima, samimiyet, agik
kalplilik, iyi niyet, toplumsallik, adil olma, algak goniilliliik ve sagduyu sahibi olmak
seklinde ifade edilebilir. Erdem etigi, ortak kiiltiirii etkilediginde iyiliklerin olugturdugu
ortak bir model, orgitsel hayata yol gostericilik yapmaya baslamaktadir.
Johnson&Johnson’in miisterilerin memnuniyetini “ilk sorumluluk” olarak, isletmenin
ihtiyag ve karim ise “son sorumluluk” olarak belirtmesi bu konuda verilebilecek iyi bir
ornektir. Johnson&Johnson’a gore insan, yasadig: toplumda iyi bir yer edinmek ve
mutlu olmak istemektedir. Ancak bu isteklere ulagmak igin o toplumun kural ve
ilkelerine uymak gerekmektedir. Benzer bigimde insamin mutlu olmasmna katkida

17 Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.60,61,62.; Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.102.
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bulunan degerler dizisi, o6rgiti ve amaglanm birlestirme gorevini de yerine
getirmektedirler. Gergekte bir ailede olmasi gereken degerler, is organizasyonlan ve
hatta tiim toplumlar igin de gereklidir. Erdem etigi modelinde bir iy organizasyonu igin
gereken ahlaki ilkeler bir aile profiline bakilarak ¢ikartilabilir. Aile, insan olarak
gereken tiim degerleri, yasadifimiz ya da fikir olarak algiladigimiz bir yerdir. Ilgi ya da
diiriistlitk veya pek ¢ok diger erdemler aileye bakilarak 6grenilebilir. Bir erdem modeli,
evde yasadifimiz degerler ve deneyimlen'n;izi, Hewlett Packard’in uygulamaya
gecirdigi gibi igyerine getirmenin ahlaki zorunlulufundan bahsetmektedir. Bu da,
orgitin insani bir kurum oldugunu soylemenin bagka bir yoludur. Erdem etigi
modelinde insan olmak, toplum iginde yagamayr ve insan olmay1 gerektiren deger ve
beceriler gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu siire¢ iginde deneme-yaniima ile
diirtistlik, dogruluk, dostluk, asillik ve adil olma gibi degerler edinilir. Tarih boyunca
bakildiginda degerler, farklilagarak 6nem kazanmugtir.

Erdem etigi modeli, var olan pek gok modelin tersine olaylan temelde “dogru”
ve “yanh§” kavramlan gercevesinde ele almayan ve 6ziinde ornek almanin yer aldif: bir
disiince zeminine oturtulan bir modeldir. Erdem etigi modeline gére bir davramsmn
dogrulugu ya da yanlighg, TV reklamlarinda oldugu gibi o reklamun izleyicileri nasil
etkiledigi ile ilgilidir. lyi bir degerlendirme icin esas olan, ahlaki degerlerdir. Bu model,
bireylerin mantikli olmalan gerektigini, hicbir zaman basmakalip bir kuralin olmadigins,
ancak erdemli olma sayesinde sagduyulu kararlar alinabilecegini savunmaktadir. Iyi bir
erdem modeli, drgiitlerin kendi ortak etik kiiltiirlerini olusturmasim saglar.

Erdem etifi modelinin bir 6rgiit yoneticisinin aldif1 karmagik pazarlama
kararlari Gizerinde biyikk etkisi vardir. Uriin ozellikleri, fiyatlandirma, tutundurma
kararlann bu modelden etkilenmektedir. Uriin kararlan igin, erdem modeli (iriiniin
tikketici hayatindaki etkilerini vurgulamaktadir. Uriin tiiketiciye herhangi bir zarar.
verme riski tasiyor mu? Baz driinler toplumun bayik bir kismina zarar
verebilmektedir. Ozellikle zarar gormesi olas: tiiketiciler pazar béliminde yer alan
genglere yonelik olarak yapisi geregi zararh olan ya da koétiye kullamldiginda zarar
veren Grinlerin tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, gen¢ bir hayatin

180 «Alasdair MacIntyre, After Virtue (Notre Dame: University of Notre Dame Press 1981,
s.178” Williams ve Murphy, On.ver., s.21°deki alint1.
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gelecekteki bazi erdemlerden yoksun kalmasina zemin hazirlayabilmekte, vatandaghk
ve sosyal bilincini zedelemektedir.

Erdem modeli, pazarlamacilara, her iiriiniin miigterilere nasil etki yapacagim
diisinmelerini isaret etmekte ve miisterilerin karakter ve erdem gelisimini geciktiren ya
da etkileyen Griinlerin satilmasim uygun gérmemektedir.

Fiyatlandirma konusu, bu alanda bilim insanlarindan ¢ok fazla ilgi gérmemigtir.
Erdem modeli, fiyatin pazar iginde uygun bir diizeyde tutulmasim oOnermektedir.
- Ornegin, uygulanan havayolu fiyatlan ve otomobil piyasast pazarlama etifine pek
uymamaktadir. Ancak fiyatlann tek- diizeyde ve yiiksek tutuldugu bir piyasa ortamina
gore karmagik fiyatlarin uygulanmasi daha etik bir davranig olarak algilanabilir.

Erdem modeli, tutundurma alaninda 6zellikle, bireysel satis elemanlarinda
dirGstlik, bitinsellik, adil olma ve sagduyu gibi erdemleri 6ngérmektedir. Bu
ozellikler, satiy elemammin hursh, girigken, baskin, kisa vadeli sonuglara odaklanmig
olmasim isteyen sgirketler tarafindan goz ardi edilmektedir. Yéneticiler satig egitiminin
ve miisterilerde birakilan olumlu izlenimin satiglan olumlu etkileyeceginin farkinda
olmaktadirlar. Satiy elemanlannin miisterileriyle olan iligkilerini bigimlendiren:de yine
erdem modelidir. Bu modelde migteriler, aligveris siireci i¢inde yer alan arkadaglarmug
gibi degerlendirilmelidir.

Uluslararast pazarlama eti3i, kiiltiirel, dini, sosyal ve dil farklihklanyla
bigimlenirken erdem modeli, evrensel 6zelliklere sahip olup, kiltiirlerarast gegerliligini
korumaktadir. Bu konuda kural digt baza durumlarin olabilmesine kargin miigterilere

saygi, sefkat ve sagduyu ile davranmak uluslararas: simirlarin 6tesindedir®’.

2.3.2.6. Thomas Jones Modeli (1991)

Thomas M. Jones tarafindan ortaya atilan bu model, ahlaki olaylarin ahlak
yogunluklarina gore farkhlik gosterdigi ve “olaya dayali model”in, etik siireglerinin
anlagiimasina oOnemli katkilarda bulunacaf: goriiginden hareketle geligtirilmigtir
(Sekil 6).
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Sekil 6. Organizasyonlarda Etik Karar Almada Olaya Dayali Model

Ahlaki Yogunluk
Sonuglarn Biyiikliga
Sosyal Fikir Birligi

Etki Olasihig1

Zaman Dilimi

Etki Derecesi (Yakinlik)
Etki Yogunlugu

Ahlak Olayim—— Ahlaki Degerlendiriie Ahlaki Amag aki Davramgta

Tamma Yapma Olugturma Bulunma

mM% Etkenler
Grup Dinamikleri
Otorite Etkenleri
Sosyalizasyon

Siiregler

Jones’a gore etik karar alma, olaya dayali bir siiregtir. Bu siiregte ahlaki
yogunluk olarak ifade edilen ahlaki olayin karakteristik ozellikleri, etik karar alma ve
davramsta belirleyici rol oynamaktadir. Olaya dayal modelde sezgisel, gbzlemsel ve
deneysel belirleyiciler yer almaktadir. Ciinkii bireyler, kendilerine daha yakin
hissettikleri ahlaki olaylarla daha fazla ilgilenmektedirler. Aym zamanda psikolojik,
kuiltiirel ve sosyal anlamda yakinlik, bireylerin ahlak anlayigim da etkilemektedir. Olaya
dayali modelin temelinde “ahlaki yogunluk derecesi” yatmaktadir. Ahlaki yogunluk;
sonuglann biyiikliigl, sosyal fikir birlii, etki olasih@, zaman d111m1, etki derecesi
(yakinhik) ve etki yogunlugu seklinde alti 6zellikten olugmaktadir. Ahlaki yoZunluk,
karar vericilerinin ego giicii, alan bagimhhg:, kontrol noktas: gibi dzellikleri ile bilgi ve
degerleri igermemektedir. Aynica kurumsal kiiltiir, ortak politika gibi organizasyonel
etkenler de kapsam digindadir. Ozetle ahlaki yogunluk, ahlak olayr iizerine odaklanan
ve ahlaki anlamda kisi ya da kurumsal olay orgisiine dayanmayan bir ozellik
tagtmaktadir.

Olaya dayali model, yagamin her alaminda uygulanabilirlik 6zelligi
gostermektedir. Ciinkii ahlaki olaylar hakkinda yargida bulunanlar yalmzca felsefeciler
degil, siradan vatandaglar da olabilmektedir. Her diizeyde yer alan bireylerin kararlarim
mantikli alabilmeleri bu anlayisin bir sonucudur. Ornefin; Amerikan yasal sistemi,

181 « William May, “The Virtues in Professional Setting’ (Soundings, 67 Fall 1984, 5.245-266™
Aym,, s. 21-28.
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insanlarin ahlaki olaylar arasindaki ayinmlan gok iyi yapabildigine giizel bir 6mek
olusturmaktadir. Hukuk egitimi almig insanlar (yargiglar) ve bu konuda egitim
gormemis bireyler (juiri iiyeleri) her giin adalet sistemi iginde sug, sorumluluk, mahkum
etme gibi yasal kararlar almaktadirlar. Yasal ilkeler ile ahlak ilkeleri tamamen
ortiigmese de, yasal ilkeler genellikle ahlaki kurallara dayah olmaktadir. Ahlaki
yogunluga iliskin kararlar bu baglamda mahkeme salonlarinda alnan kararlara
benzemektedir.

Olaya dayal: modelde, her etik olayn ahlaki yoZunluk iginde yukanda
bahsedildigi Gizere aln kisimdan olugan bilesenleri vardir. Bu bilesenler kisaca su
bigimde ifade edilebilir;

1. Sonuglann Biiyiikligii

Sonuglanin biiyiikliigi, var olan ahlaki davramgla kars: kargiya kalan bireylerin
zarar ya da fayda olarak etkilenme derecelerinin toplammdir.

2. Sosyal Fikir Birligi

Ahlaki bir olaym sosyal fikir birligi, toplumun bir davranigi “kétii” olarak
degerlendirme derecesidir. =

3. Etki Olasih@

Ahlaki davramgin etki olasihifi, sdz konusu hareketin gerceklesip, ongoriilen
fayday1 gosterip gostermeme ihtimalidir.

4. Zaman Dilimi

S6z konusu ahlaki davramgin su anki durumu ile gergeklesen sonuglar
arasindaki zaman dilimidir.

5. Etki Derecesi (Yakmlik)

Ahlaki bir davramg gosteren bireyin kargisindakilere vereceg§i zarar ya da
yarann sosyal, kiltirel, psikolojik ya da fiziksel acilardan disiiniilen
yakinhigidir.

6. Etki Yogunlugu

Ahlaki davramgin etki yoBunlugu, bir davramgtan etkilenen insan sayisiyla
ilgilidir.
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Karar alma siireci gogunlukla goziim gerektiren bir sorunun varligi ile baglar.
Ahlaki karar alma siirecinde de aym durum s6z konusudur. Siireg, ahlaki bir bilegen
iceren sorunla baglar ve ahlaki yoBunluga gore bigimlenir. Bu noktada birey, kendi
davranis ya da kararlannin bagkalannt etkileyecegini bilmeli ve iyi ile kotii arasindaki
secim igleminde kendi iradesini kullanmalidir. Bunun anlamu o bireyin ahlak sembolil
(moral agent) yani ahlaki anlamda karar veren kisi oldugunun farkinda olmas: demektir.
Ciinkii ahlaki bir olayr tamimakta basarisiz olan birey, ahlaki karar almaktan uzaklagip
bagka olgiitlerle (drnegin ekonomik degerlendirme agisindan) karar alabilecektir. Ahlaki
yogunluk, bireylerin sonuglan tarumasindaki etkilerinden dolayr ahlak konularninn
tamnmasint da etkilemektedir. Butiin bunlarin anlami, ahlaki karar alma ve davrams
sirecinin detaylarimin, ahlaki bir olayla karst karsiya kalan birey tarafindan
algilanamamas: durumunda gorilemeyecegi ve ahlaki yogunlugun Kohlberg’in biligsel
ahlaki gelisim modelinin uygulanabilirligi ile baglantil oldugudur. Deneysel bir agiyla
yaklagirsak, olaya dayali model, ahlaki kararlarm ve bu kararlan alan bireylerin kurala
dayali yargilan igin 6nemli olmaktadir. Ahlaki yogunlugun pek cok bileseni, ahlaki
olaylarla dogrudan ilgilidir. Bu konuda ancak ahlaki yogunlugun bilegenleri, ahlaki
davranigla olumlu bir bag igindeyse, bireyler igin ahlaki olay onemli olmakta ve

davramslan da olumlu etkiledigi sonucuna vanlabilir'®!.

2.3.2.7. Sosyal Iliski Modeli (1999)
Sosyal iligki modelinin temeli, bireyin yasalara uyma zorunlulugunun oldugu ve

bunun da ancak bireyin nzasiyla gergeklesebilecegi anlayigina dayanmaktadir.

Bu anlayiga gore sosyal iliski modelinde su ii¢ madde ortaktir:
1. Bireyin nzasi
2. Ahlaki karar vericiler arasindaki uyumluluk

3. Uyumu saglayici arag ya da yontem

Pazarlama etiji ile ilgili olan sosyal ilikiler, degisime konu olan seyler

{izerindeki paylagilan degerlere dayaldir. Ozellikle firmanin var olabilmesi ve
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biiyliyebilmesi igin miigterilerine ve ¢alisanlarina dolayisiyla da topluma yararlar
saglamasi gerekmektedir. Bu konu, pek ¢ok bilim insami tarafindan pazarlamada temel
nokta olarak kabul gérmektedir.

“Sosyal iliski” kavrami, pazarlama alani ile ilgili galigmalarin genelinde dolayli
ya da dolaysiz olarak yer almus ve sosyal sorumluluk sosyal iligkilere (toplum ve
isletmeler arasindaki) bagl olarak tanumlanmugtir. Pazarlama etiginde yaygin kullanim
alam bulan sosyal iliski modeli, biraz daha genisletilerek ISCT seklinde kisaltilan
“Biitiinlesik Sosyal Iliski Modeli” ismini almaktadr (Sekil 7). Buradaki ‘biitiinlesik’
terimi, ISCT’nin iki farkh sosyal iligkiyi (deneyime ve §grenmeye dayali makrososyal
iligkiyi ve toplumlari temel alan mikrososyal iliskiyi) ifade etmektedir. ISCT; bir
toplulufu kendileri igin etik kurallar olusturma giiciine sahip; gérevler, degerler ve

amaglar ¢ergevesinde birbirini etkileyen insan grubu olarak tanimlamaktadir.

8 Thomas Jones, “Ethical Decision Making By Individuals In Organizations: An Issue-
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Sekil 7. Bitiinlesik Sosyal Iligki Modelinde (ISCT) Karar Sireci:

Etik Degerlendirme Thtiyaa_~ Konunun Uygun Topluluklarla flgisinin Belirlenmesi

Coklu Tophuluk Kurallarinin
Belirlenmesi ve Dogrulukla-
rinn Test Edilmesi
Kuraliistii Testlerinin
Yasalhfint Saglamak
Igin Tiim Kurallarm
Incelenmesi
I
Oncelikli Kurallarn Ustiinliigiinii Giiglii Yasal KuralUzerinde
Saglamada Kalan Diger Kurallarin Etik Degerlendirme Yapma
Yasalliginin Incelenmesi
Yalnizca Belirli Olan Yasal Kural Yasal KuralUzerinde Etik
Uzerinde Degil, Serbest Ahlak Alame—— Degerlendirme Yapma
Iginde Herhangi Bir Yasal Kural
Uzerinde de Karar Alinabilir
|
1
Oncelikli Kurallar

1. Diger kigiler tizerindeki kétii etkiler
2. Oncelikli kurallara toplumsal kurallarin uyarlanmas
3. Topluluklann goreceli biiyiikliigii
4. Cevreyle etkilesimde zorunluluk
5. Farkl: topluluklarin gosterdikleri tutarlilik 6rnekleri
_ 6. Kurallar olmaksizin fyinin tammlanip tammlanmadiimn belirlenmesi

Goriilldagi gibi sosyal iligkiler modeli, her toplumun farkh farkh kurallaninin
oldugu noktasindan hareketle kendi toplumlarina 6zgii (otantik) olusturduklan etik
kurallarimin gogunluk tarafindan kabul ediliyor olmasinin aykin fikri olan bireylerce de
kabul edilmesi zorunlulufu oldugu gorisinii desteklemektedir. Etlk degerlendirme
oncelikle toplumsal kurallara, kurallann olmamast durumunda ise yasalara dayah
olmaktadir. Toplumsal kurallara uymak istemeyen bireyler, o toplumdan ya da gruptan
ayrilma veya karsi gikma serbestisine sahiptirler. Ciinkii toplumsal kurallar, kuraliistii
olarak ifade edilen ve kabul goren, sonucta da “yasal” terimi ile kullamilan kurallarla
test edilmektedir. Yasal kurallar kaynagim Global Etik Ilkeleri’nden alirlar. Makro ve

Contingent Model”, Academy of Management Review, Vol.16, No.2 (1991), s.366-395.
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mikrososyal iligki cergevesindeki bu gelimeler, ISCT yoluyla pazarlamacilar
{izerindeki baskilar1 anlamaya yarayan bir model niteligi tasimaktadir’ i

2.3.3. Pazarlamada Etik Karar Siirecinde Kestirim

Etik karar alma siireci sirasiyla, var olan ahlak olaymm tammayi, ahlaki bir
degerlendirme yapmay: ve gosterilecek davramstaki ahlaki niyeti ortaya koymay
greten bir siiregtir. Ahlaki degerlendirme, pazarlamadaki etik karar alma modellerinin
esasim olugturur. Ancak etik karar alma siireci herseyden bagimsiz, salt bir siire¢ olarak
alglanmamahdir. Ctinkli etik karar alma, gok fazla sayida etkenin etkiledigi bir
sﬁregtirm.

Pazarlamada etik karar alma siireci alinacak karara iligkin “tek bir dogrunun
olmadir” varsaymindan hareketle bu siireci etkileyen etkenlerin ortaya konulmast ile
agiklanabilir. Pazarlamada etik kararlan belirlemede etkili olan temel ve alt etkenler,
bugiine kadar pazarlama alaninda yapilan galigmalarin'®® bir sentezi niteliginde ortaya
konulmaya ¢aligilmstir (Sekil 8).

Sekil 8. Etik/Etik Dig1 Karar Alma Davramg1

Bireysel Etkenler Etik Kararlar Orgiitsel Etkenler

Ahlaki Gelisim Diizeyi Diger Bireylerle Etkilesim
Deger Sistemleri Cevresel Etkenler Firsatlar: Degerlendirme
Bireysel Kontrol Alan:

Makyavelizm

183 Thomas W. Dunfee, N.Craig Smith ve William T.Ross, “Social Contracts and Marketing
Ethics”, Journal of Marketing, Vol 63 (July 1999), s. 14-32.

18 gchwepker, On.ver., 5.303,304.
185 Nelson ve Quick, On.ver., 5.128. ; Stephen P.Robbins, Organizational Behavior- Concepts,

Controversies, Applications (Seventh Edition. U.S.A.: Prentice Hall, Inc., 1996), s. 95, 158.; Skinner,
On.ver., 117,119.; Ferrell ve Hirt, On.ver., s. 75,76.; Pride ve Ferrell, On.ver., 5. 69,70.
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2.3.3.1. Pazarlamada Etik Karar Alma Siirecinde Bireysel
Etkenler
Uygulamaya yonelik aragtirmalarin ¢ogunluguna konu olan bireysel etkenler,
¢ok fazla sayida degigkeni igeren bir kategori olmaktadir. Bu degiskenler, bireyin
dogumu ile baglayp, geligimi siirecinde kazandigs tiim &zellikleri simgelemektedirler.
Bireysel etkenler, etik karar alma siirecinde salt karar alci ile ilgili tek etken grubu
ozelligi tagimaktadir.
Pazarlama literatiiriinde bugiine kadar yapilan ¢aligmalar, farkh ve o oranda da
cok sayidaki degiskeni konu ahrken, pazarlamada etik karar alma slirecinde en fazla
sayida ¢alisma alam bulan etkenler su bigimde agiklanabilir:

2.3.3.1.1. Ahlaki Gelisim Diizeyi

Ahlaki gelisim diizeyi, bireyin ahlaki anlamda neyin dogru oldugunu
degerlendirebilme kapasitesidir'®. Orgiit iginde yer alan bireylerin farkh ahlaki gelisim
agamasinda bulunmasi, aym konuya iliskin farkh tepkiler vermelerine yol agmaktadir'®’.
Ciinkii belirlenmis ahlaki geligim agamalarmmn {ist bblgelerinde yer alan bir birey, digsal
etkenlerden daha bagimsiz olan ve etik davramg gostermeye egilimli olan birey
konumunda olmaktadir'®®,

‘Pazarlamada Etik Karar Alma Modelleri’ kisminda da belirtildigi gibi
Kohlberg modeli, bireylerin ti¢ farkli ahlaki gelisim agamasina sahip olduklarini ortaya
koymaktadir'®®;

1. Gelenek Oncesi Diizey (Preconvensiyonel)

Gelenek 6ncesi diizeyde yer alan ve adeta bir gocuga benzeyen birey, digsal 6diil
veya cezalarla ve kisa donemli ¢ikarlariyla ilgili olan kisidir. Bu diizeyde olaylar
yalmzca bireyin kendi bakis agisina gore degerlendirilmekte ve birey olaylari ancak
diger bireylerden uzak, ben merkezli degerlendirebilme yetenegine sahip olmaktadur.

186 Robbins, On.ver., s.158.
187 perrell ve Hirt, On.ver., s.76.
188 Robbins, On.ver., s. 158.

18 Ferrell ve Hirt, On.ver., 5.76.; Lamb, Hair ve McDaniel, On.ver., 5.727.
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Gelenek 8ncesi dilzey iki agamadan olugur'®.

I. Asama: Cezalandirma ve Itaatkarha Yonelimli Olma

Bu agamada, bir davramgn fiziksel sonuglar: biitiiniiyle, davranigm “iyi” ya da
“koti” olmasma gore belirlenir. Cocuksu nedenlerle dogru bir davranis gdstermenin
sebebi ya cezadan kaginmak ya da otoritesel anlamda @ist diizeyde yer alan bireyin
fiziksel baskisma boyun egmektir.

I1. Asama: Fiziki Nesnelere ve Bireysel Amaglara Yonelimli Olma

Bu agamada dogru davramglar, gocugun bireysel ihtiyaglarim tatmin eden fiziki
nesnelerin varhgma bagh olarak olugmaktadir. Birey, kendi istek ve ihtiyaclarmn, diger
bireylerin istek ve ihtiyaglariyla benzerlik gosterdiginin farkinda olmakta ve
istediklerini elde etmek i¢in hergeye boyun egmektedir.

Cikara dayal, ben merkezli ve hatta bencillik boyutunda olan bu diizey, kisa
siireli 6diil ve cezalara dayali olmasina kargm yapilan g¢ahgmalarm, insanlarin gok
bliyikk bir gogunlugunun bu diizeyin istlerinde yer aldifim ortaya koymasi olumlu
olarak goriilebilir.

2. Geleneksel Diizey (Convensiyonel)

Geleneksel diizeyde yer alan bireyin inandii dogrular ve davrams sekli toplum
ya da Onemli referans gruplarinca belirlenmektedir. Geleneksel ahlak, beniginci
(egosantrik) bakis agismndan toplumsal beklentilere dogru yonelen bir diizey olmaktadur.
Bu diizeyde, orgiitsel ya da toplumsal baghlik ve itaat Snemlidir. Geleneksel ahlaki
dizeyde etik pazarlama karari, yalmzca kararm yasal olup olmadifiyla ilgili olmayip
aym zamanda bu kararm diger bireylerce nasil degerlendirilecegiyle de ilgili olacaktur.
Bu diizeyde birey, grupsal kuralla giidiilenebilmektedir.

Geleneksel diizeyde yer alan agamalar sunlardir™®* ;

I. Asama: Bireylerarasi Uyum Saglamaya Yo6nelimli Olma

Geleneksel diizeyin bu ilk asamasinda bireyin gosterecegi iyi ve dogru
davrams, bireyden, aile ve arkadaglarmin bekledigi baghlik, sefkat, dtirlistliik temelinde

19 Manuel G. Velasquez, Business Ethics-Concepts and Cases (Fourth Edition. U.S.A.:
Prentice-Hall, Inc., 1998), 5.25, 26.

1 yelasquez, On.ver., s. 26.
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bigimlenmektedir. Dogru davramg, kiginin .ait oldugu gruptaki roliinden ne
beklenildigine uygunluk saglayan davranig olmaktadir.

II. Asama: Sosyal Sistem ve Toplumsal Bilinglenme

Geleneksel diizeyin bir iist agamasi durumundaki bu asamada dogru ve yanhs,
bireyin toplumuna ve ulusuna olan bagllifinca belirlenmektedir. Bu asamada yasalar,
ancak bireylerin sahip olduklan sabit sosyal gorevlerdeki ¢atigma durumlarim ele alma
amaghdir. Birey, biiyik bir sosyal sistem igindeki diger bireyleri izleyerek kendi

rollerini ve zorunluluklanim belirlemekte ve uygun davramsg seklini gostermektedir.

3. Gelenek Sonrasi Diizey (Postconvensiyonel)

Gelenek sonrast ya da prensibe dayali diizeyde ahlak, ahlakta olgunluk
diizeyini ifade etmektedir. Birey, neyin dogru ya da etik oldufunu belirlemede insani
degerleri; kurallardan, Ust diizeyden ya da yasalardan daha ileride gérmektedir. Bu
cergevede olgunlagmus etik degerlere sahip bir orgiit ¢alisamnin alacaklan kararlarda
kisisel sorumluluga sahip oldugu kabul edilmekte dolayisiyla bu durum da, toplumu ve
6rgutit olumlu yonde etkilemektedir. Gelenek sonrasi ahlak diizeyinde yer alan karar
alici, karar agamasinda tiim ¢aliganlann istek ve ihtiyaglarimi dikkate alan ve kararn
tiiketici Gizerinde dogrudan/dolayli olabilecek etkilerini diigiinebilen, “herkes icin adil
olan”, “insan haklarmma dayali” ya da “toplum refahini 6n plana gikaran” bir siireci goz
Oniine alan kigi durumunda olmaktadir. Gelenek sonrasi diizeyde yer alan iki agama ise
su bigimde agiklanabilir' > ;

I.Asama: Sosyal Anlagsma Yonelimli Olma

Gelenek sonrasi diizeyin bu agamasindaki birey, insanlarin gok farkh goriig ve
dustincelere sahip olduunu bilerek, bireylerin ortak bir anlagma noktasinda
bulugabilecekleri adil yollanin izlenmesini vurgulamaktadir. Birey, tiim deger ve
kurallarin goreceli oldugunu ve bu defer ve kurallann, ancak demokratik ve sosyal
uzlagimlarla saglanabilecefine inanmaktadir.

I1.Asama: Evrensel Etik Ilkelere Yonelimli Olma

Bu son agamada dogru davramsg, biitiiniiyle mantiksal gergevede simrlanmg,
evrensel ve tutarhlik temelinde segilen ahlaki ilkeler ile belirlenmektedir. Belirlenen
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etik ilkelerin somut olmast gerekli olmamakla beraber insan haklari, esitlik, toplum
saghg1 ve uygun degerlendirme &lgiitlerine dayah olmaktadir.

Kohlberg tarafindan ortaya konulan biligsel ahlaki gelisim diizeyinin temel ve alt
asamalari, pazarlamada etik karar alma siirecini etkileyen bireysel etkenler altinda

Onemli bir yere sahiptir.

2.3.3.1.2. Deger Sistemleri

Karmagik bir yapiya sahip olan &rgiitsel faaliyetlerde ¢ogu zaman gériilen
catigmalarin kaynagi genellikle cesitli gikar gruplan (hisse sahipleri ile fist diizey
yonetim vb.) arasmdaki var olan defer farklliklarindan kaynaklanmaktadir. Orgiit
icinde  yer alan  bireyler, oncelikli  amaglarm, farkli  bicimlerde
belirleyebilmektedirler'®. Ciinkii bireyden bireye farklilik gdsteren ve inang sistemleri
olarak ifade edilen bu degerler, bireyin neyin iyi, dogru ve adil oldugunu belirlemesini
etkileyen sistemler olmaktadir. Degerleri yansitan etik, yine etik yoluyla eyleme
dontigtirtlir. Etik davrams ise, bireyin deger sistemleri ve orgiitsel ve toplumsal
degerleriyle tutarh bir davramg gekli olarak ortaya ¢ikmaktadur.

Cabsan bireyler is yasaminda bircok deger sistemlerinin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Bu deger sistemleri; kendilerinin, istlerinin, 6rgiitiin, miisterilerin ve
digerlerinin sahip oldugu degerlerdir. Birey, deger sistemleri ile davramslari arasinda
geliskiler yasadiginda bu durum gozlemlenebilir. Bu amagla, iyi deger sistemine sahip

bir bireyin iyi bir calisma sergileyecegine de inanilmaktadir'®*.

2.3.3.1.3. Bireysel Kontrol Alani
Bireysel ‘kontrol alani, bireyin gosterdigi davramglarin kendisinden ya da
gevresel etkenlerden etkilenme boyutunu ortaya koymaktadir. Kisilik 6zellikleri gerepi
birey, yasamindaki olaylarin tiim sorumlulufunu ¢ogu zaman kendisinde
arayabilmektedir.i Bu noktada, yasamu boyunca gostermis oldugu tiim davranslarn

92 Aymy, 5.27.

' Thomas L. Wheelen ve J.David Hunger, Strategic Management and Business Policy (Fifth
Edition. U.S.A.: Addison-Wesley Publishing Company, Inc., 1995), s.66.

19 Nelson ve Quick, On.ver., s. 128,129.
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kendi kontrolii altinda olduguna inanan birey igsel inanghlar, bunun tersine yagamlarm
digsal giiclerin kontrol ettifine inanan bireyler ise digsal inanghlar olarak
adlandinlmaktadir. Yapilan arastirmalar, yiiksek oranda digsal inangli olan bireylerin
igsel inancli bireylerden gok daha az iy tatmini sagladiklanni, islerine yabancihik
duyduklanm ve ige devamsizliklarimn fazla oldugunu gostermektedir'®. Bu durum da,

pazarlamada etik karar siirecini etkileyen temel bir etken olmaktadir.

2.3.3.1.4. Makyavelizm

Etik davranigi etkileyen son bireysel etken makyavelizmdir. Makyavelizm,
Italyan filozof Niccolo Machiavelli’nin 1513 yiinda yazdigi “Prens” adh kitap ile
ortaya atilmugtir. Machiavelli kitabinda, politik giicii elde etme ve korumak igin
acimasiz bir stratejinin 6zetini vermigtir. Aynica bu temel prensipler digimda da su
konularda bireylere onerilerde bulunmustur:

“Asla alcakgoniilliliik gosterme; kibir, diger bireylerle iliskilerde ¢ok daha
etkilidir”

“Erdem ve ahlak zayiflar icindir. Giiglii insanlar, amaglarina uygun oldugunda
yalan sdyleme, hile yapma ve aldatma 6zgiirliigiine sahiptir”

“Korkutulmak sevilmekten daha iyidir”.

Genel olarak makyavelizmde biitiinsel eyleme dayah (pragmatik) bir yaklasima
uygun gii¢ isteyenler ortaya konmakta ve karar, ahlakh olmaya dayanmamaktadir.
“Birakin digerleri arkadashk, sadakat ve diiriist hareket inanglan tarafindan hareket
etsin, tam olarak bagarili bir lider, bu etkenlerin iizerinde ve kisi kendi amacina ulagmak
icin ne gerekirse omu yapmaya istekli olmahdir” anlayis: - benimsenmektedir'®.
Gergekten de makyavelizmde giiglii olmak igin kullamlacak ilk yontem, diger insanlari
kullanmaktir.

Bu yaklagimda iki tiir insan tipi vardir. Makyavelizm boyutu yiiksek olanlar
“hergeyde korkusuz davranma sevgiden daha iyidir” diigiincesine uygun hareket eden ve
Machiavelli’nin tiim 6nerilerini kabul ederek, zalimce hareket eden bireyler iken, digik

makyavelizm boyutu olanlar ise bunun tersine bireyleraras: iligkilere ve sadakate deger

195 Robbins, On.ver., s. 95, 158.



89

veren, kigisel c¢ikarlan icin dier kisileri aldatmaya daha az egilimli olan bireyler
olmaktadirlar'”. Etik karar alma siirecinde makyavelizm konusunda yapilan ilk iki
¢ahgmada Hegarty ve Sims (1978,1979), etik davrams iizerinde makyavelizmin ¢ok
onemli bir degisken oldugunu ortaya koyarlarken daha sonra Singhapakdi ve Vitell
tarafindan Amerikan Pazarlama Birligi tiyeleri ile yiiriitiilen pazarlama etigine iligkin bir
gahigma (1990) ile makyavelizmin, bu konuda temel etkenlerden bir tanesi oldugu
desteklenmigtir. Elde edilen sonuglar, makyavelizm boyutu yiksek olan
pazarlamacilann digiik pazarlamacilara gore daha az etik duyarlihga sahip oldugunu ve

davramislaninda da daha az ortak ilke ve kurallara uyduklarim ortaya koymaktadir'®®,

2.3.3.2. Etik Karar Alma Siirecinde Orgiitsel Etkenler
Is etigine yonelik yapilan gok sayidaki galismada, etik karar alma siireci ve bu
siregte yer alan orgfitsel etkenler en 6nemli konulardan bir tanesini olugturmaktadir.
Orgiitsel etkenler, 6rgiit ikliminden yapisina, orgiitiin buyiikligiinden galigan personel
sayist ve daha birgok degiskeni igine alan bir grup olmasmna karsin, pazarlama alaninda
yapist geregi en fazla caligma alam bulan konular; diger bireylerle etkilesim ve-firsatlan

degerlendirme etkeni olmaktadr.

2.3.3.2.1. Diger Bireylerle Etkilesim
Etik davramg genellikle aile, arkadas, is yerindeki diger sosyal gruplar, okul
vb. gruplarla etkilesim sonucu 6grenilen bir siiregtir. Bu gruplarmn her biri, kendine 6zgii
kurallara, deBerlere ve davrams bigimlerine sahiptir. Genellikle etik davramslarm
gosterildifi bir grupta yer alan birey, gok daha fazla etik davramg gostermeye
egilimliyken tam tersine etik dipp davrams gosteren bir grupta yer alan birey ise
genellikle etik digt davramsta bulunma yonelimlidir. Genelleme yapildiginda aym

dizeydeki calisma arkadaglarinin ve ustlerinin etik davrandiklan bir ortamda yer alan

' Jerald Greenberg ve Robert Baron, Behavioral in Organizations (Sixth Edition, ABD.:
Prentice Hall, 1995), s. 108-127.

17 Nelson ve Quick, On.ver., 5.129. ; Greenberg ve Baron, On.ver., 5.108-127.

1% Anusorn Singhapakdi ve Scott J. Vitell, “Ethical Ideologies of Future Marketers: The Relative
Influences of Machiavellianism and Gender”, Journal of Marketing Education, Spring (1994), 5.36.;
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birey i¢in bu kisilerin davrams gekli, kendi sahip oldufu ahlak sistemi ve etik
degerlerinden gok daha etkili olacaktir. Bu nedenle ¢aligan bir birey igin kendince etik
olsun ya da olmasmn i¢inde bulundugu ortama uygun davrams gosterme genel bir egilim
seklidir'®’.

2.3.3.2.2. Firsatlan Degerlendirme Etkeni

Orgiitsel etkenler kapsamnda ele alinan ve ilk kez Ferrell ve Gresham’mn
“Olastlik Modeli” kapsamunda, ikinci olarak da “Sentez Modeli”nde ele alinan firsatlart
degerlendirme etkeni, etik/etik dist davranisa yonelik 6diil ve cezalan ya da kisitlayict
kogullart ifade etmektedir. Ornegin, bir satiy elemammn miigterilerden 6nemli
olabilecek gesitli hediyeleri kabul etmemesi gerektigi yoniinde, orgiitin kisitlayici bir
sart1 ve cezast yoksa bu dixrum, etik davranmama igin bir firsat olabilecektir. Orgiit
iginde etik dist davramga yonelten firsat etkenini ortadan kaldirabilmek ancak belirli
etik ilkeler olusturmak ya da gesitli 6diil/ceza politikalanyla miimkiin olabilmektedir.
Odiiller, igsel ya da digsal olabilir. igsel odiil daha ok, kisinin dogru bir davranig
sonucunda hissettigi muttulukla ilgiliyken digsal 6diil ise st yonetim ya da aym diizey
¢ahsanlarca bireyin somut bigimde ddiillendirilmesidir®®°.

Yoneticilerin pek ¢ofu, para ve gi¢ kazanmak ugruna etik dig
davranmaktadirlar. Etik dist davramg gosteren birey, bu davrams sonucunda ancak igsel
ya da digsal odiillendirilerse veya cezalandinlmazsa, bu davramg seklini tekrarlanmast
olasi olacaktir. Tam tersine etik digt davrams, beraberinde o6diil degil ceza getirirse
olasili bu davrani geklinin tekran da olmayacaktir. Bu nedenle etik dist davramsg igin
daha buyiik 6dil ve daha az ceza, tekrar olasthgim arttinc firsatlar olarak kabul
edilebilir’®’. ‘

Robert C. Ford ve Woodrow D. Richardson, “Ethical Decision Making: A review of the empirical
literature”, Journal of Business Ethics, Vol.13, 1. 3 (Mar 1994), s. 207.

19 Skinner, On.ver., s. 118.

20 Anusorn Singhapakdi, C.P.Rao ve Scott J. Vitell, “Ethical Decision Making: An investigation
of services marketing professionals™, Journal of Business Ethics, Vol.15, 1.6 (Jun 1996), 5.636.; Skinner,
- On.ver., 5.118; Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.101, 102.

20 skinner, On.ver., 5.118,119.
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2.3.3.3. Etik Karar Alma Siirecinde Cevresel Etkenler

Pazarlama yoneticileri her gegen giin pazarlama gevresinin artan baskilanyla
ve buna paralel gesitli etik olaylarla yiiz yiize gelmektedirler. Kigisel ya da orgiitsel
amaglara ulagmak ufruna gesitli odiller vermeye yonelik baskilar, gercekten karar
ahcilarin biyiik bir gofunlufunun ortak sorunu olmaktadir. Giiniimiizde yogun bir
rekabetin yasandifi pazar ortaminda faaliyet gosteren pazarlama yoneticileri bazen
yanhs ya da yamltici bazi davramg sekilleri gosterebilmektedirler. Bu anlamda ortaya
¢ikan en bilylik etik sorun, bagka bir kiginin ¢aligmasmna el koyma veya belirli bir
¢aligmayr yapan kisinin izni olmaksizin bu g¢aligmay:r kendisi yapmis gibi gosterme
seklindeki agirmacilik ya da eser hirsizhift olarak bilinen konu iken diger bir etik sorun
ise gikar catigmalari olmaktadir. Cikar gatigmalar, bireyin kendi ¢ikarlanm érgiitiin ya
da toplumun uzun donemli g¢ikarlarindan 6ncelikli gordigi durumlarda artig
gostermektedir. Cevresel etkenler kapsaminda ele alman, iletisimde ozellikle de reklam
faaliyetinde yasanan etik sorunlar yanhs ve yamltic: reklam ya da kigisel satig taktikleri
seklinde geligmekte ve sonucta tilketici tatminsizlifi dogmaktadir. Bunu yamsira
¢ikarlara yonelik iletisim ile driin giivenilirlifi ve ¢evre korumast hakkindaki -bilgilerin
orgitlerce gizlenmesi de diger etik digi iletisim drneklerini olugturmaktadir®®.

3. PAZARLAMADA ETiK DAVRANIS GELISTIRME TEKNIKLERI

Orgiit iginde kigisel etkenler ile ortak deferler, orgiitsel baskilar ve firsat
etkenleri arasindaki uyusmazlhiklann yarattin durumlar etik dig davramsa neden
olabilmektedir. Pazarlamada etik davramgi gelistirme, etik davranmayan bireyleri
uzaklagtirma ve orgiitsel etik standartlart olusturma yoluyla saglanabilir. Orgiit ancak
tek yonlii politikalar ve standartlar belirlememigse ¢aligan bireyler igin, 6rgiit tarafindan
kabul edilen davrams geklinin ne oldugunun belirlenmesi oldukga zor olacaktir.
Davramga yonelik standardin belirlenmemesi durumunda, ¢ahgan birey genellikle
kararlarim pazarlama yoneticilerinin ve aym diizey caliganlann nasil davramg

gosterdiklerini izleyerek almaktadir’®. Bu durum da, galisan bireylerin kendilerince

22 Aym, 116.

203 pride ve Ferrell, On.ver., 5.80, 81.
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farkhi dogrular belirlemelerine neden olacak ve zorluklar yaratacaktlrzo"‘. Ozellikle
titketiciye en yakm boliim olan pazarlama bblimiiniin ve elemanlarinin gdsterecekleri
her bir etik/etik digi davranigin, toplum tarafindan analize tabi tutuluyor olmasi, bireysel
davranisin igletmeye mal edilmesine neden olabilmesinden 6tiirli ayr1 bir sorumluluk ve
gereklilik yiiklemektedir. Bu durum da, pazarlamada etik davrams gelistirmenin
onemini ve gereksinimini agiklikla ortaya koymaktadir.

3.1. Pazarlamada Etik Kodlan
Etik davramsmn gelistirilmesinde kullanilan ve yararh yollardan bir tanesi olan
ortak etik degerler ya da etik kodlars; gahsanlarin, hem kendilerinden ne istenildigini
hem de kurallarm cignenmesi durumunda uygulanacak cezalari bilerek, etik dist
davranisa yonelik firsat etkenini ortadan kaldirarak etik davramsi destekleyici rol
oynayan ve aym zamanda pazarlamacilara etik olaylar ve gesitli geligkilerle ilgili olarak
belirli uygulamalar1 smirlama ya da agiklik getirme yoluyla belirli bir yon saptamaya
yardimer olan standartlardi®®. Etik kodlar, orgit gabsanlarma mesleki anlamda ve
bigimsel olarak yol gosterme gdrevini tistlenecek orgiit kurallann ve politikalari
saplamaktadir. Ortak politikalarm ve etik kodlarmmn kurulmasiyla gahsanlar
kendilerinden neyin istendigini daha iyi anlama olanafmm bulmaktadirla®®. Birgok
yonetici de, etik kodlarmin ve etik alandaki galisma birimlerinin, etik olaylar
anlayabilmemize ve giinliik olaylarda yol gostericilik gbrevi istlendikleri gdriisiine
katilmaktadirlar. Bu saptamadan hareketle etik kodlan su iki noktada Onem
tagimaktadir®”’;
1. Cesitli durumlar kargisinda Orgiitiin caliganlardan beklentilerini
¢ok agiklikla belirtmesi
2. Karar alma ve faaliyette bulunma agamasinda, orglit tarafindan
beklenildigi bigimde etik boyutlarn taninmasim saglamadar.

204 Ferrell ve Hirt, On.ver., s.79.
205 pride ve Ferrell, On.ver., s.81.
206 gkinner, On.ver., s.119.

207 Wheelen ve Hunger, On.ver., s.71.
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Bu anlamda orgiitler, etik dis1 davranisi etkileyecek politikalarn, ddiillerin ve
cezalarin yapisal ‘gﬁriinﬁmlerini incelemelidirler. Ciinkii etik kodlarmi uygulamadaki
amag, etik karar alma siirecini gelistirmek ve bu stiregte etik digt davramiglara ySnelik
olan firsat etkenini azaltmaktlrzos. Bu agidan bakildiginda, etik kodlarimun orgiit etigi
lizerinde bigimsel ve bic;imsél olmayan politikalarla beraber, yoneticilerin bireysel etik
degerlerinin bir bilesimi olarak dikkate alindig1 goriilmektedir™®®.

Etik kodlar1, her bir durum igin ayr1 ¢oziimler One siiren detayh kurallar biitiinii
olmayip, c¢aliganlara ahlaki anlamda kabul edilebilir gergevede orgiitsel amaglara
ulastirabilecek genel bir yol gosterici 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle {ist yonetim, etik
kodlarinin uygulanmas‘mda liderlik yetenegine sahip olmalidir. Ancak ist y&netimin
destegi ve liderliinde bile olsa her zaman i¢in etik davranmay: garanti altina almak
miimkiin degildir. Bu ‘konu.da Amerikan Pazarlama Birligi'nce (AMA) olusturulmus
etik kodlar1 EK i’de verilmistir. Etik kodu her bir etik olayr kapsam igine almamakla
beraber pazarlamacilarin, uygulamada inandiklari giigli ahlak ilkelerinin ortaya
konulmastm saglamaktadir®'”,

Evrensel olarak kabul edilebilir tam bir tanum olmamakla birlikte kisisel,
mesleki ve global etik ilkeleri su bicimde ifade edilebilir?'';

Kisisel Etik Ilkeler
. Diger bireylerin mutlulugu ve refahu ile ilgili olma

u—y

Diger bireylerin 6zerkligine saygi1 duyma
Diiriistliikk ve dogruluk
Yasalara uyma

Temel hak ve adaleti savunma

Py i oA e b

Adil olmayan ¢ikarlar1 kabul etmeme

28 Ferrell ve Hirt, On.ver., 5. 78,79.

209 Shelby D.Hunt, Van R.Wood ve Lawrence B.Chonko, “Corporate Ethical Values and
Organizational Commitment in Marketing”, Journal of Marketing, Vol.53 (July 1989), s.79.

219 pride ve Ferrell, On.ver., s.81.; Skinner, On.ver., s.122.

M Lary Colero, “A  Framework for Universal Principles of Ethics”,

www.ethics.ubc.ca/papers/invited/colero.html
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7. Yardimsever olma

8. Zaran Onleyici olma

Mesleki Etik Iikeler
1.Tarafsizhik
2. Agiklik
3. Gizlilik
4. Ozenli galigma
5. Sorumluluk sahibi olma
6. Var olan ya da potansiyel ¢ikar gatigmalarindan sakinma

Global Etik Tlkeler
1. Global dlgekte adaletli olma
2. Kisisel/sosyal sorumluluktan énce toplumsal sorumlulugu ele alma
3. Cevre dostu olma
4. Biitiinsel sorumluluk ve evrensel baghlik duyma
5. Bolgesel degerlere saygih olma

3.2. Etik Davramslarin Degerlendirilmesinde Pazarlama Etigi Dongiisii

Pazarlamada etik davramglanin degerlendirilmesinde bir baglangic noktasi
olarak gorillebilecek olan pazarlama etigi dongiisi, yarattifn farkh durumlara karg
yoneticilerin bakig aglanm ortaya koyma oOzelligi tagimaktadir. Pazarlama etigi
dongiisii Sekil 9°da”'? belirtilmistir.

212 Smith ve Quelch, On.ver., 5.21.
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Sekil 9. Pazarlama Etigi Cergevesi: Pazarlama Etigi Dongiisti

-Ureticinin ¢ikarlan

-Ureticinin gikarlar1 daha az

tercih edilir. tercih edilir.
-Tiketicinin ¢ikarlari - Tiiketicinin ¢ikarlar
daha az tercih edilir. tercih edilir.
Biitiin Endiistri Etik Kodlan | Tiiketici Biitiin
Sorumluluk Uygulamalan Egemenligi | Sorumluluk
Tiiketiciye Saticiya
Aittir. Aittir.
Kar engoklamas1 | Genel endistri| Bireysel Yetenek Tiketici
uygulamalar firmalann tatmini
etik kodlarn
Yasal En iyi| Endiistriyel Bilgi
smurlandirmalara | Srgtitlerin etik kodlan
konu olmak uygulamalan
Profesyonel Secim
kuruluslarin
etik kodlan
(AMA vb.)

Sekil 9°da gosterilen donginiin sol tarafinda firetici gikarlarin 6n planda

tutulup, tiiketici gikarlanmn enazlandifi kisim ele alimrken, tam tersine saf tarafta

iiretici ¢ikarlanmin enazlandifi ve tiketici ¢ikarlarinin korundugu durum ortaya

konulmaktadir, Bu durum agikca, pazarlama uygulamalarindaki etik {izerinde iiretici ve

tiiketici ¢ikarlan arasmdaki gatigmalara iligkin farkh konumlara temel olugturmaktadir.
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Ortaya konulan bu farkli konumlar, isletmelerin titketicilere karst sorumluluklarinin
farkli bakig agilarim yansittiim savunan su durumlarla aglklanabilirzls.

Biitiin Sorumlulugun Tiiketicive Ait Olmast, Dongideki farkh konumlar,
firmanin tiiketicilere karg: farkhi bakis agilanm yansitmaktadir. Sorumlulugun titketiciye
ait olmast durumunda, yasalar cergevesinde simirlan ¢izilen karn engoklanmasi,
pazarlama uygulamalanmin degerlendirilmesine temel olugturmaktadir. Bu anlayista,
uygulanan faaliyetin yasal olmas: ve kar elde etmenin igletme amacina uyguntugu aym
zamanda etik oldugunu gosterir. Bu durumda riigvet, yamltici reklam, fiyat sabitleme
gibi yasal olmayan etik dist uygulamalar kabul gormemektedir. Sorumluluun
tilketiciye ait olmasi durumu, igletmelerin yasalan ¢ignemeksizin eger bulabilirlerse
bazt firsatlar yaratarak kendi gikarlanm engoklamalarma olanak tammaktadir.
Sorumlulugun tiiketiciye ait oldufu konumda yasalar test edilmekte, yasalara aykin
davramg destek gormemektedir. Bu durum, yasamn felsefi esasim yansitmakta ve iyi
bilinen “serbest pazar” ya da “Friedman’m” felsefesinde ; igletmelerde yalmiz ve yalniz
bir tek sosyal sorumlulugun oldugu, bunun da sdylenildigi gibi aldatma olmaksizin
serbest ve agtk rekabet kosullarinda ve amlan siire icinde oyunun kurallaripa bagl
kalarak kaynaklarin kullamlmas: ve karlann arttirilmas: i¢in faaliyetlerin tasarlanmasi
igleri oldugu tartigmasi yapilmaktadr.

Endiistri Uygulamalarr, Pazarlama uygulamalanm degerlendirmeye esas olan
sey, isletme kurallandir. Endistri uygulamalan durumu, isletmelerin etik/etik dis
davramg gosterme gekillerini gozoniine alarak farkli bir durum simflandirmasi ortaya
koymaktadir. Biitin sorumlulufun tilketiciye ait olmasi durumuna yakin olma
konumunda, etik digi davranan en kotii isletmelerin uygulamalan yer alabilirken,
siniflandirmanin diger ucunda etik kodlan durumuna yakin konumda, en iyi isletmelerin
uygulamalan yer alabilir Bu sirlar arasinda diger farkh durumlar da s6z konusu
olabilmektedir.

Etik Kodlar1; Orgitlerin ya da yoneticilerin kendilerine amag¢ olarak
edindikleri standartlan ifade etmektedir. Cok iyi kontrol yontemlerine sahip Orgiitler
bile her ne kadar etik kodlarna baZh kalsalar da gesitli kotliye kullamimlar

23 Aym, s. 23-30.
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yasamaktadirlar. Ancak bu durum, calisanlara yol gostericilik gdrevini Ustlenen etik
kodlarimin $nemini kabul etmeme anlamm da tagimamaktadir.

Titketici Egemenligi ; Pazarlama uygulamalarinda etik ; tliketici yetenegi, bilgi
saglama ve segme seklindeki tiiketici egemenligi testinin {i¢ dl¢iitlince belirlenmektedir.
Bu test, pazarlama yOneticilerine etik pazarlama uygulamalarinda yorumsal bir yol
gosterici oldugu icin oldukga detayli olmaktadir. Yetenek ; tiiketicilerin yas, egitim,
gelir vb. etkenlere dayah olarak alian pazarlama kararlarindaki zarar gorme olasilifmmn
incelenmesidir. Bilgi; tliketicilerin satin alma eylemini gergeklestirmeden &nce
beklentilerini kargilayabilecek derecede kaliteli ve yeterli bilgiye ulagilabilirliklerinin
incelenmesidir. Segim ise ; tiiketicilerin rekabet ortaminda diger dreticilerin sundugu
olanaklan1 degerlendirmeleri ve tercihlerini ne yonde yaptiklarin incelenmesidir.

Bitin Sorumlulugun Satictya Ait Olmasi; Dongiinin bir diSer ucundaki
durum, sorumlulufun saticiya ait olmasidir. Bu durumda igletmenin titketicilere kars:
yuklimliiligi, etkinlifin ve rekabetin arttmlmasma ySnelik ¢ikarlar gergevesinde
yasalarla smirlandmilmustir. Pazar alanmm tehlikeli, miigterilerin giigstiz ve seslerini
fazla duyuramamalart dolayisiyla tilketici birlikleri, bu konuda tiiketicilerin
bilgilendirilmesini ve yagam kalitelerinin arttirilmasm saglamayr kendilerine amag
edinmiglerdir.

Pazarlama etigi dongiisii, pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesinde
kiyaslama ve kopyalama olanaf1 saglamaktadir. Pazarlama etifinde var olan durumun
belirlenmesi igin pazarlama y®neticileri tarafindan kullandabilir. Bu dongd, ydneticiler
kadar akademisyenler ve politikacilara, kargihkh faaliyetleri degerlendirebilmeye
yonelik bakis agis1 yaratmaktadir. Pazarlama etii donglisli, pazarlama etifine iligkin
olan yofun tartigmalardan ve bunun tiiketici egemenligine giden bir hareket gekli
olmasndan &tiirl, pazarlama uygulamalarmin 6Gtesinde de kullamm alam
bulabilmektedir®*.

3.3. Pazarlamada Etik Disi Davranigin Kontrol Altina Alinmasi
Pazarlamada etik disi davramgin kontrol altna alinmasi, bireylerin etik dis1

davramst gerceklestirdikten sonra ne bigimde savunmaya gegecekleri konusunun

214 Aym, 5.29.
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incelenmesi ile baglamahdir. Bu konuda bireyler gesitli savunma yontemlerini ya da

mekanizmalarini kullanmaktadirlar. Bunlar 215

1. Yasal ve ahlaki simirlar iginde olan ve belli kosullan saglamada uygun
gorinen davramg yollanmn segilebilecegine inanmak, etik dist
davramglanin savunulmasinda kullanilan yontemlerden biridir. Ornegin; bir
pazarlama yoneticisinin 6rgiitte meydana gelen bir is kazasma tamk olan
personele, olay1 gizli tutmas: igin izin ya da para vermeyi onermesi bu tiir
bir davraniga 6rnektir.

2. Etik dipt davramglann haklilagtinlmasinda kullandan bir diger yaklagim
da, orgit ve birey igin ¢ok yararh olabilecek davramglarin
gerceklestirilmesinde bir sakinca olmadiina inanmaktir.

3. Yapilan bir seyin bagkalar tara.ﬁndan. fark edilmeyecegi inanci da etik
davranglarin  savunulmasinda kullamlan bir bagka yontemdir. Ancak
isyerinden ¢alinan kiigiik geylerin fark edilmeyecegi inanci, zamanla yerini
bitytik suglara ve hirsizliklara birakabilmektedir.

4. Orgiite yarar saglayan, ancak meslek etigi ilkelerini ¢igneyen bir davrams
nedeniyle personel yakalanirsa, orgiitiin kendisine arka c¢ikacagn veya
koruyacag: inanci da personelin etik dipt davramglanna bulduklan bir
savunma yoludur.

Ayrnica pazarlamada etik digt davramgin savunulmasinda agafidaki yaklagimlar
da kullamlmaktadir.

1. Toplumun g¢ikarlan igin igleri gabuklastu‘mak amact ile baz1 ilke
ve siirecleri atlamak.

2. “ Kisisel olarak benim ¢ikanim yok, énemli olan iglerin yapilmasi,
bu nedenle kurallan biraz esnetmekte bir sakinca yoktur”
diisiincesi.

3. “Yalmzca bir arkadaga yardim ediyorum, benim bu iste bir

¢ikarim yok” diigiincesi.

23 inayet Pehlivan, “Yonetsel, Orgiitsel, Mesleki Etik Agidan Tibbi Etik ve Tlp Etigi Egitimi”,
Tip Etii Arastirmalan. Ed.: Berna Arda (Ankara; 1999, s.61.) _
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4. “Ustlerim benim degerimi bilmiyor, ben somiiriiliiyorum, o halde
ben de kendi gikarlarimi diigiinmek zorundayim” diigtincesi.
5. “Kisi bir sug iglemis, cezalandinlmas: gerekir, ama nedeni benden

bulunmasin” diigiincesi.

Pazarlama bolimii agisindan bu tiir savunma mekanizmalanmn nedenlerini,
hangi savunma mekanizmalanimn, hangi siklikla tercih edildigini ortaya konulmas:
baslangic noktasidir. Geligtirilecek olan pazarlama etik kodlannin ozellikle, sik
bagvurulan savunma ydntemlerinin kaynaklan iizerinde odaklanarak hazirlanmasi, etik
dist davramgin kontrol altina ainmasinda bilyiik 6nem tasir.

Bolumsel ve dolayisiyla orgiitsel bagan ancak etik kodlanmin geligtirilmesi ve
etik dist davramgin kontrol altina alinmastyla saglanabilir. Ancak sunu da belirtmek
gerekir ki, belirli diizeylerde etik kodlani saptamak ve uygulamaya koymakla
amaglanan, gosterilen bireysel yanlisliklari engellemek ve hem birey olarak kendimizin
hem de toplumun gelisimine katkida bulunmaktan 6te birsey degildir. Gerek teknik
gerekse toplumsal sorunlann ¢oziimii, temel anlamda yanlighklara (ya da bilisili ¢tkar
iligkilerine) engel olma firsati, etik kodlanm da giivenceye alacak sekilde bu kurallan
asan bir konudur. Bu bakis agisiyla etik davramg gostermenin 6ziinii olusturan etik
biling ve yaratilmak istenilen etik deBerler, orgit kiltiri ve pazarlama stratejisi
temelinde olugturulmalidir®®.

Pazarlamada etik davramg, giiglii ahlak temeline, kiginin ahlaki gelismislik
diizeyine ve Orgiit yapismna dayandinilarak, istenen etik davrams odillendirilmeli ve
isteklendirilmelidir. Rekabet baskilan gok iyi kavranmah ve bu baskilar etik davramsin
gelistirilmesiyle etkisiz hale getirilmelidir. Ancak bir orgit etik davramslarm,
politikalanin, kurallarin ve standartlarin siirekliligini istiyorsa belirli bir kontrol sistemi
icinde ¢aligmak zorundadir. Standart uygulamalar, var olan etik kodlannin ne bigimde
yiritiildigu ile ilgilidir. Ancak kodlar, yalmzca sergilemek amagh olusturulmus ve
orgitiin ortak kiltiirli iginde odillendirmenin ne oldugu ya da neler beklenildigi

%16 Pride ve Ferrell, On.ver., 5.81.; Giiney Yabar, “ Miihendislik Etigi-Kimligi ve Mihendislerin
Toplumsal Konqmu”, TMMOB Elektrik Miihendisleri Odasi EMO-Geng Tiirkiye I. Ogrenci Kurultayi’na
sunulan bildiri (Istanbul. 18 Aralik 1999), s.4.
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konulaniyla iligkilendirilmemigse, etik davrams konusunda istenilen amaci ve gelismeyi
de saglayamayacaktir®!”.

217 Pride ve Ferrell, On.ver., s.81.



UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE BESERI iLAC SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN
FIRMALARIN PAZARLAMADA ETiK KARAR ALMA DAVRANISLARI
VE
BiR UYGULAMA

1. TURKIYE’'DE BESERi ILAC SEKTORU VE PAZARLAMA ETiGi
ACISINDAN ELE ALINMASI

1.1. Sektdr ve Meveut Durum

flag sanayi, beseri ve veteriner hekimlikte tedavi edici, koruyucu ve besleyici
olarak kullanidan sentetik, bitkisel, hayvansal ve biyolojik kaynakh kimyasal maddeleri
farmasttik teknolojiye uygun olarak bilimsel standartlara gore belirli dozlarda basit
veya bilesik farmasétik gekiller haline getiren ve seri olarak {ireterek tedaviye sunan bir
sanayi dalidir. Biyoteknoloji ve bazi ¢ok yeni ilag firetim teknolojileri digmda Avrupa
Birligi tilkelerindeki hemen her ilaci iiretebilecek teknolojik diizeye ulagmug bulunan
Tirk ilag Sanayi’nde, i tilketimin yaklagik yiizde 81,5° yerli iiretimle, yiizde 18,51 ise
ithalatla kargilanmaktadir. Halen ilag sektdriinde 196 kurulug faaliyet gostermektedir.
Bu kurulusglardan Sosyal Sigortalar Kurumu {lag Fabrikasi, MSB Ordu Ilag Fabrikast
kamu sektoriine, digerleri 6zel sektére aittir. Bunlardan 84 firma {iretim yapmaktadur.
Sektoriin temel amact; uluslararasi 6lglide rekabet giiciine sahip, yasam kalitesini
arttirict ve lilke ilag ihtiyacinn biiyilk kismum kargilayan ilag sanayinin bulunmasi
olarak belirlenmigtir*'®.

218 «flac Sanayi”, Sekizinci Beg Yillik Kalkinma Plant Ozel fhtisas Komisyonu Raporu, Yaymn
No: DPT 2540-OIK:556 (Ankara.2001), s.I-IL.
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1.2. Beseri ila¢ Sektoriiniin Pazarlama Etigi Agisindan Ele Alinmasi

Saghk alammin ¢aligma simirlarna giren, temel konusu insan ve insan hakki olan
Beseri Ilag Sektorii, hem ‘tibbi etik’ sorunlarim hem de ‘hasta haklann® kapsayan
hassas ve o6nemli bir endiistri dalidir. Temel ¢aligma alamm ‘insan’ ve ‘insamin saghk
hakke’ olugturan saglik hizmetlerinde ve dolayisiyla da beseri ilag sektoriinde,
hizmetlerin ticarilesmesi ve sonucunda meydana gelen giiven sorunu, ozellikle
pazarlama alaninda pek gok etik sorunu da beraberinde getirmektedir®"®.

- Begeri Ilag Sektori'niin temel uriinii olan ilag; (Tibbi Farmasotik Uriin),
insanlarda hastaliklardan korunma, tani, tedavi veya bir fonksiyon diizeltilmesi ya da
insan yaranna degistirilmesi icin kullanilan, genellikle bir veya birden fazla yardimci
madde ile formiile edilmis etkin madde veya maddeleri igeren bitmis dozaj seklidir*®.
Diinya saglk orgiti ise insanhk tarihi ile baglayan ilaci “fizyolojik ve patolojik
durumlan canhlarin yaran igin degistirmek amaciyla kullamlmasi &ngoérilen riin”
olarak tammlamaktadir™'. flag tibbi tammindan ote saglik hizmetlerinin niteligine bagh
olarak koruyucu ve tedavi edici ozelliklerinin yamsira kiginin gergeklestirmekten gok
parasim 6dedigi bir sey olan meta niteligine de sahip bulunmaktadir. Ayhca Turkiye’de
ilag harcamalanimn saghga aynlan pay igerisinde en biiyiik yiizdeyi olusturmas: ve bu
oranin Avrupa Birligi’nde yiizde 14 iken, Tirkiye’de yiizde 50’lere ulagmast konunun
Onemini daha agik ortaya koyabilmemize neden olmaktadir®?.

Saghk hizmetlerinin bir par¢asi olan begeri ilag sektorii, ii¢ boyutlu bir yap
sergilemektedir. Hastayr merkeze alan birinci boyut, hasta ile kurdugu iligkide etkin rolii
Ustlenen hekim ikinci boyut ve hekimler iizerinde ilag kullanmmm ve tiketimini
belirleyici role sahip ilag firmalan iigiincii boyutu olusturmaktadir. Bu yap igerisinde

. #® Ummithan Bardak ve Dilaver Tengilimolu, “Saglik Alaminda insan Haklan ve Etik”, H.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Say1 1-2 (1998), s.215.

0 Sekizinci Beg Yillik Kalkinma Plam Ozel fhtisas Komisyonu Raporu, On.ver., s.1.

! Dogan Uvey ve Ayse Nur Gokge, “llagta Etik Olmayan Faaliyetler ve Onlemler”, I.Ulusal
Tibbi Etik Kongresi Bildiriler Kitab:. Ed.: Nermin Ersoy ve Umit N.Giindogmus (Kocaeli: 09-11 Haziran
1999), 5.081.

*2 Murat Civaner ve digerleri, “Ilag Sirketleri Tanttim Calismalan ve Tibbi Etik”, IIL. Tibbi

Etik Sempozyumu Bildirileri. Ed.: Serap Sahinoglu Pelin ve digerleri (Ankara: 1998, 5.457.) ; Ivan

Illich, Sagh@m Gaspr. Ceviren: Siiha Sertabiboglu (istanbul: Ayninti Yayinlan, 1 Basim, 1995).5.65.;

%Anbas ve digerleri, “Hekim —ilag Endustrisi fligkisinde Etik Sorunlar”, Tip Etigi Arastirmalari,
n.ver., s. 63.
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yer alan hasta; tamamiyle hekime muhtag olan, hekimin emirlerine itaat eden ve kendi
hakkinda karar verme glici olmayan bir rol dstlenirken, hekimler; bilgi ve
konumlarindan &tlirti iliskiyi yoneten, yonlendiren, hasta hakkinda karar verme
noktasmda bulunan ve pratisyen, uzmanlk alanlar1 vs. seklinde smuflandinlan kigiler
olmaktadiriar. Bu 6zellik, hastanin parasim hastanmn bilgisi ve onayi olmadan hekimin
harcamasi anlammna gelmektedir. Ornegin, pratisyen hekimler, niceliksel olarak hekim
kiimesinin %60-65°lik bir bolimiinii ve dolayistyla toplam regetenin de Snemli bir
paymi olugturmaktadir Bu yoniiyle de ilag, sadece tip agisindan Snem tagiyan bir tirtin
degil, aym zamanda sosyo-kiiltiirel ve ekonomik agidan da Snem tagiyan bir irlin olarak
kamuoyunun ilgisini yogun bigimde ¢ekmektedir’>. Hasta ile hekimi baplayan bu
hassas noktada, hekimlerin karar alanlarma giren bir difer boyut ise ilag firmalar
olmaktadir. Biitiin dilnyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yogun bir biiylime ve buna bagh
olarak yogun rekabetin yaganmasi ayrica insanlarmn giin gegtikge saghklarna daha fazla
dnem verir hale gelmeleri, ilac1 iiretenlerin ve satanlarm en Onemli amaglarmn kar
olmasi, ilag tilketimine gereksinimlerden 6te bir anlam kazandirmakta, rekabeti ve
gereksiz tilketimi ortaya gikarmaktadir. Ogzellikle tilkemiz gibi safhk sisteminin
belirhi bir diizene oturtulamadifi, bekimlerin &ncelikli sorunlarindan bir tanesi olan
maddi sorunlarm ¢dziimlenemedii ve hammaddesinin dovize bafmmh, devlet
miidahalelerinin yogun oldugu ilag sektSriindeki firmalarin diger titketim lirtinlerinden
farkhilagan yapisi etik sorunlar yumagm da bilyiiterek beraberinde getirmektedir. Batiin
bu etkenlerin yamsira ilag triiniiniin diger tiiketim tirinlerine gére farkh yapisy,
uygulanacak pazarlama stratejisinin de farkhlagmasma neden olmaktadi. Ornegin,
fiyatlandirmann Saglik Bakanlf: tarafindan yapilmasi, yazih ve gorsel basina reklam
verilememesi, tiiketim iiriinlerine gore farkllastirma kapasitesinin hem ayri hem de
kisith olmast bunlardan en dnemlileri olmaktadir. Bu nedenle de ilag sektSrlinde hekim
ve hekimlere yonelik tanitim, pazarlamanmn temel konularmdan bir tanesi, hekimler de
pazarin aktorii olmaktadirlar®®®. ilag firmalari bu nedenlerden dolayr hekim odakh

23 pardak ve Tengilimoglu, On.ver., s.221.; Civaner ve digerleri, On.ver., 5.457.; Nitket Yirilr
Kutlay, Niket Ornek Boken ve Atilla Halil Elhan, “Ilag Sekt5ro-Hekim fligkisinde Etik Sorunlar
Sorgulayan Bir Tutum Arastirmasi”, Tip Etigi Aragtirmalari, On.ver., s. 67.; Uygar Bozdojan, “Sati§
Temsilcisi, Tliketici Teorisi ve Pazarlama Stratejisi Aisindan flag Sektoriinlin Incelenmesi Calismas:”,
Abdi Ibrahim flag San. ve Tic. A.$.’ne sunulan gahgma (Adana: 2000).
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disiinmeye ve diger tiiketim triinlerinden farkli yapilanim gesitli yontemlerle telafi etme
yolunu izlemektedirler. Bunun igin de hekimlere yeni bilgileri, yeni uriinleri, yeni
teknolojileri tamtmak, bilgilendirmek ve ikna etmek firmalann kullanabildikleri tek
yoldur. Gergekten de ilag endiistrisi biitgesinin 6nemli bolimiinii bu tir faaliyetlere
ayirmakta ve bir hekime meslek yagami boyunca ayrlan bu miktarin da hekimin Tip
egitimi masrafindan daha fazla olabildigi vurgulanmaktadir®. Bu nedenledir ki
diinyada ila¢ endistrileri, topluma kaliteli ve giivenilir iirinler sunmanin yamsira ilacin
kendine 6zgii sosyal niteliini olugturan kamu saghgi unsurunu da dikkate alarak ilag
tamtimmda, satisinda, hastaya veriliginde etik kurallar uygulamak zorundadirlar®.

Iste bu noktada etiin sminnm nerede baglayip nerede bittii konusu 6nem
kazanmaktadir. Tirkiye Ilag Endiistrisi Isverenler Sendikasi Etik lkeleri (EK 2) ile
1993 yih Tibbi Tanitim flkelere Kitapgigi Madde 5727

Tamtinda ilag endiistrisinin sayginhgim zedeleyecek veya kamuoyunun giivenini sarsabilecek
yontemler kullamlamaz. Ciinkii ilag endiistrisinin birinci gérevi hekimlerin en dogru ilag segimlerine
yonelik bilgileri gercege titizlikle sadik kalinarak, tarafsiz, aynintih bir sekilde aktarmaktir. Bu
nedenle.......... konukseverlik, numune dagitim, tibbi miimessillerin etkinlikleri, faaliyetler, bilgi iletimine
yonelik amac ikinci plana itemez.

seklinde konuya bir olgiide agiklk kazandmustr. Ciinki  ilag  firmalan,
bilgilendimienin yanisira ikna etme gorevini de iistlendiklerinden, ilag farklilagtirmalan
yaninda ozellik farklilagtirmas: ile tutundurma faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Ornegin;
ilacin doBasindan gelen kisithhia kargin, ilag firmalan tarafindan yaplan cesitli fayda
eklemeleri sunlar olabilmektedir®®:

%24 Erdal Karamercan, “Tasarruf Paketi Sagli1 Vuracak”, Power, Say1 12, Arahik 2001, 5.36,37.;
Civaner, On.ver., s. 457.

%3 Civaner ve digerleri, On.ver., 5.458.; Kutlay, Biiken ve Elhan, On.ver., s. 67.

5 “Litfiye Eroglu, flag ve Tibbi Etik (Istanbul 1991)” Uvey ve Gokge., On.ver., s.081°deki
alint1,

27 http:/fwww.ieis.org/

) 8 Uygar Bozdogan., “Miisteri Tatmini ve Calisma Ahlakina Yonelik Calisma”, Abdi fbrahim
Ilag San. ve Tic. A.§.’ne sunulan ¢aligma (Adana: 2000).
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Etken maddeye katilan maddeler
Uriiniin farmasotik bigimine ekler; ec,cr
Form sayisin1 arttirma; tablet, ampul, vs.

Yas gruplarina doniik formlar; pediatrik vb.

& th o W

Tablet sayisi, mg. alimim kolaylagtiran 6zel Slgekler vb.

Son yillarda gok biiyiik bir atiim igine giren, yiiksek teknoloji Giriinii olan gesitli
ilaglar1 t1ibbin hizmetine sunan ilag endilstrisi, uzay aragtirmalan ve bilgisayar endiistrisi
ile birlikte en yiiksek teknoloji kullanan endiistriler arasinda ilk sirada yer almaktadir.
Yeni ve modem ilag gelistirmek iizere teknoloji ile yogurulmus bilgi yumag: olugturan
ilag endiistrisi beraberinde hekimlere yapacaklan tamtim konulanyla da giindeme
gelmektedirler. Bu anlamda gagdag pazarlama yontemlerine birgok yenilik kazandiran
(profesyonel satiy temsilcileri vb) ila¢ sektoriiniin etik siurlar gergevesinde ele alinmasi
ayn bir 6neme sahip olmaktadir®?®,

2. ARASTIRMANIN AMACI

e Pazarlama karar alici-uygulayicilanmn kargilagtiklan belli bagh etik sorunlar
kargisinda, etik algilama ve degerlendirme derecelerini 6lgmek

e Pazarlama karar alici-uygulayicilanimin etik sorunu algilamasinda etik iklimin ve
demografik ozelliklerin etkisini ortaya koymak ve etik olay ile iligkisini
belirlemek

o Etik sorunun algilanmas ile etik degerlendirme arasindaki iliskiyi saptamak ve
izlenen hareket sekillerini belirlemektir.

3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirma modeli gergevesinde gelistirilen ve test edilmeye cahigilan hipotezler
sunlardur:

(H,): Ortaya ¢ikan herhangi bir etik olay ya da geliski, pazarlama karar alici-
uygulayicilan tarafindan farkh diizeylerde algilanabilmektedir.

(H,): Etik iklimle etik sorunun algilanmasi arasinda iligki vardur.
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(H;): Etik koda sahip olan isletmelerde, pazarlama karar alict-uygulayicilarinin
etik kodlarmn varhfini bilme diizeylerine gore etik sorunu algilama dereceleri farkhhk
glsterir.

(H,): Pazarlama karar alici-uygulayicilarmin etik algilamalan yasa gore farkliik
gosterir.

(Hs): Pazarlama karar alici-uygulayicilarmin etik algilamalari cinsiyete gore
farkhihk g&sterir.

(Hg): Pazarlama karar alici-uygulayicilarinin etik algilamalar1 $grenim diizeyine
gore farkhihk gosterir.

(H;): Pazarlama karar alici-uygulayicilarmin etik algilamalar1 iy deneyimine
gOre farklilik gosterir.

(Hg): Pazarlama karar alici-uygulayicilarmin etik sorunu algilamalar, gelir
diizeyine gore farklihk gdsterir.

(Hs): Kisilerin gérevleri etik sorunun algilanma diizeyinde farkhihk yaratir.

4. ARASTIRMA KISITI

Aragtirma konusunun bireyin etik karar alma davramgi olmasi ve &zelde etik
kavraminin zor ve soyut olmasi, aragtirma kapsamma ahnan bireylerin istenildigi
derecede diiriist ve igten olmamasi gseklinde en biiylik aragtrma kisitim ortaya
¢ikarmaktadir. Aragtirma modelinin bireyin algilama diizeyi iizerine kurulu oldugu ve
konunun subjektiflii unutulmamalhdar.

Saglik sekt6riinde etik/etik dist davramg geklini belirlemeye yonelik gelistirilen
model, herhangi bir ahlak felsefesine dayandirilmamistir. Bu nedenle gahigma, ankete
katilan deneklerin verdikleri cevaplar dogrultusunda yorumlanmustir.

5. ARASTIRMA MODELI
Aragtrma modeli, aragtirma igin gerekli bilgi ve verilerin toplanmasinda
kullanilacak ydntem ve siireglerin belirlenmesidir. En yaygin kullamilan aragtrma

modelleri®*®;

2 Haluk Germeyan, ilag Sektoriinde Uriin Yonetimi (Istanbul: Yice Yaymlari, 1996),
5.63,64.
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¢ Bilgi Edinmeye veya Kegfetmeye Yarayan Arastirma Modeli
e Tammlayici Aragtirma Modeli
s Neden-Sonug ligkisini Aragtiran Aragtirma Modeli seklinde aynlabilir.

Bu aragtirma ile Turkiye’de begeri ilag sektoriinde kargilagilan belli bagh etik
sorunlann tamnmasi, bu sorunlann pazarlama karar alici-uygulayicilan tarafindan ne
sekilde algilanabildiginin belirlenmesi, sorunlann algilanmasinda hangi etkenlerin etkili
oldugu ve bu cergevede galisanlarin hareket sekilleri konusunda bilgi edinilecektir.
Dolayistyla arastrmada bilgi edinmeye veya kegfetmeye yarayan aragtirma modeli
kullamlmaktadar.

Bu amagla saghk sektoriinde etik sorunlari doguran nedenleri, sabit ve degisken
elemanlani ve bunlar arasindaki iliskileri sistematik olarak belirlemek icin ihtiyag

duyulan bir model 6rnegi geligtirilmistir.

5.1. Pazarlamada Etik Karar Alma Davramgsma Yénelik Model Onerisi

Pazarlamada etik karar alma, belirli kosullar altinda ilgili kisilerin hareket
sekillerini ortaya koyan bir siiregtir. Bu siireg, temelde elden geldiginée pazarlama karar
ve davramglarmin etik ilkeler gergevesinde gergeklestirilmesine dayanmaktadir. Ancak
yonetim ve uygulama kademesinde bulunan kisilerin yogun bigimde etik ihlaller
yapmasi, igletmelerin toplum tarafindan olumsuz elestirilerine zehﬁn olusturmaktadir.
Ozellikle ekonomik dengesizlifin ve belirsizlifin kiskacinda yer alan Tiurkiye’de
yerlesik etik defer sistemlerini kuramamug isletme galisanlarinmn, sikga goriilen etik digt
kararlarinin analiz edilmesi gereksinimi énemli bir sekilde ortaya gikmaktadir. Genel
itibariyle ifade edilen bu saptamaya kargmn, isletmenin pazarla ve dolayisiyla tiiketiciyle
iletisiminden sorumlu pazarlama karar alici-uygulayicilaninin alacaklan her karar, ¢ok
daha biiyiik 6nem tagryacaktir. Ayrica difer kararlara kargin etik karar almada bir sorun
ya da geligki durumunda iyi ve kotii durumun bir arada bulunmas: da en biiyiik sorunu
olusturmaktadir.

Toplumun biyik kesimini degisik agilardan etkileme alamina sahip olan
pazarlama faaliyetlerinin etkileri nedeniyle, pazarlama etifine olan ihtiyag giin gegtikge

" Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalan (4.Baski. istanbul: Tiirk Diinyas: Arastirmalan
Vakfi, 1992), s.285.



108

artmaktadir™!

. Bu amagla Tirkiye’de iizerinde gok az ¢aligilan pazarlama etifi ve etik
karar alma siirecinin incelenmesi, stk¢a kargilagilan sorunlan ortaya koymada ve gerekli
¢Oziim onerileri getirmede temel olusturacaktir.

Bugiine kadar pek ¢ok bilim insam, yoneticilerin etik karar alma siireglerini
ongormek ve aciklamak icin fazla sayida kuramsal model ortaya koymuglardir. Bu
modeller, Kohlberg Modeli'nden (1969), Sosyal Iliski Modeli'ne (1999) kadar
uzanmaktadir. Ortaya atilan modellerin her biri, etik karar alma siirecinin
uygulanmasmna temel olugturmalarina kargin, uygulama cabalarmin yetersizlii ve
modellerin-  biitiiniiyle incelenememe kisit1, bilyilk olgiide alamn  geligmesini
engellemigtir. Modellerde yer alan tiim degigkenlere bagh neden-sonug iligkisini test
etmenin zaman ve maliyet agisindan olanaksizlig:, yapilacak derinlemesine
aragtirmalarda modellerin belirli kistmlarim analiz etmeyi zorunlu kilmakta ve bugiine
kadar yapilan uygulamah ¢aligmalar da bu yonde gelismektedir.

Bu model 6nerisinin amacy, etik karar alma siirecinin temelini olusturan bireyi,
merkeze alan ve karar alici-uygulayic: konumunda olan bireyin, 6rgiit ortaminda etik
olay1 ya da geliskiyi algilayip algilayamadifim ve etik degerlendirme sonucunda nasil
bir hareket sekli belirledigini ortaya koymaktir. Karar alici-uygulayici konumundaki
bireylerin etik algilama ve degerlendirme - diizeylerinin belirlenmesi Hunt ve Vitell
(1986) modeline dayandnlmistir. Hunt ve Vitell modeline gore birey, oncelikle etik
icerisi olan bir sorunu kavramalidir. Ciinkii sorunun etik/etik dist olarak
algilanamamas;, sonrasinda  gesitli  ¢Oziimlerin  Uretilebilmesine de  engel
olusturmaktadir. Bu durum, etik algilamanmn etik karar alma siirecine yon veren dnemli
bir degigken oldugunu ortaya koymaktadir. Oyle ki, Tiirkiye’de gelecek aragtirmalara
151k tutucu bir 6zellik tagtyan ve Istanbul Sanayi Odasi’na kayith 500 biiyiik endiistriyel
firmanin anketi cevaplayan 156 pazarlama ya da satig yoneticisinin etik algilamalan
iizerine yapilan calismada®? Tirk pazarlama ya da satiy yoneticilerinin Amerikah
yoneticilere gore etik dist durumlan daha yilksek diizeyde algllama derecesine sahip
oldugu ve etik alglama izerinde orgiitsel etkenlerin de etkin oldugu sonucu
belirtilmektedir.

2! Omer Torlak, “Pazarlama Ahlaki”, Siyasette ve Yonetimde Etik Sempozyumu (Adapazar:
Sakarya Universitesi L.1.B.F. ve Ticaret ve Sanayi Odasi, 1998).
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Etik algilama ve etik degerlendirme geklinde belirlenen modelin catisi, etik
algilamaya kaynak olan etik olay ya da celigki, baglangic noktasi kabul edilerek,
demografik etkenler ile orgiitsel etik iklim etkenlerinin biraraya getirilmesi ile
geligtirilmigtir. Modelde baglangic noktas: kabul edilen etik olay ya da geligki,
Tirkiye’de sikga rastlamlan riigvet, aldatma, hirsizlik, zorlama (bask: yapma), aymm
yapma ve gikarlari 6n planda tutma konulanyla analiz edilecektir. Bugiine kadar gok
sayida kuramsal ve uygulamali ¢aligmaya konu olan demografik ozellikler gergevesinde
incelenecek olan yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi ve i deneyiminin, yapilan ¢aligmalarda
farkh gekillerde bulgular ortaya koymasi, smrlan belirli aragtrma kapsaminda
demografik ozelliklerin etik algilama ve dolayh olarak da etik degerlendirme ﬁzerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik ele alinmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Etik sorunun algilanmasinda bir difer etken olan 6rgiitsel etik iklim, etik karar
alma davramginda sonuca dayali bir iligkinin varhgim belirlese de, bu iligkinin ne yoénde
geligtigi ve oOrgit kiltiri ile yakindan ilgili olmasi, konunun arastinlmasina olan
intiyac gostermektedir. Orgiitsel etik iklim, caliganlarn degerleri ile orgit kiltiirii
arasindaki uyumu Olgmek ve 6rgiitiin etik ilkeleriyle baglantdi olup olmadigimi analiz
ctmek amaciyla degerlendirmeye alman bir deigkendir. Model onerisi Sekil 10°da
sunulmusgtur.

Sekil 10. Aragtirma Model Onerisi

' Ozellikler
l DeIograﬂk

Etik Olay ya da Celiski .y Etik Sorunun Algillanmas1 ___y. Etik Degerlendirme

Sonucu Davranig

Orgiitsel Etik iklim

Modelde etik sorunun algilanip aigilanmamasi, birey temelinde ele alinmas
gereken bir baslangig noktas: ise de, etik kavramumn anlam bulmasi salt bireyden daba
Oteye gegmektedir. Ciinkii tek basmna olan bireyin etik degerlere ve davramslara sahip

2 Biilent Mengiig, “Organizational Consequences Marketing Ethics and Salesforce Supervision:
Further Empirical Evidence”, Journal of Business Ethics, 17 (1998), s. 336,346.
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olmast ya da olmamasinin anlamh olmayacag: goriilebilir. Bu durumda etigin kime gore
etik veya kime kars1 etik oldugu sorusu ortaya ¢ikmaktadir.

Bir orgiit, cahisan bireylerden degil bu bireylerin birbirleriyle olan iligkilerinin
toplamindan olugmaktadir. Bu durum, galigan bireyin varolusunun da ancak diger
galigan bireylerin varh@inda anlam kazandigim belirtmektedir™>. Bunun anlami, bir
pazarlama departmaninda pazarlama midiriiniin ancak diger pazarlama elemanlan
oldugunda miidiir, pazarlama elemanlanmn da pazarlama miidiirii oldugunda bir eleman
olacagadir. Bu noktadan hareketle yapilan ¢aligma ile, Tiirkiye’de Begeri  Ilag
Sektorii'nde kargilagilan belli bagh sorunlann, pazarlama miidirii, bolge miidiri ve
satiy temsilcisi konumunda bulunan pazarlama karar alici-uygulayicilan tarafindan ne
sekilde ele alinip, etik karar alma siizgecinden gegirildigini analize caliglmaktadir.

' 6. ARASTIRMA YONTEMI

| Etik sorunun algilanmasi temelinde olusturulan model onerisinin, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren beseri ilag sektériindeki firmalar diizeyinde uygulanmasi planlanmigtir.
Aragtirmanin ana kiitlesini Tirkiye’de faaliyet gosteren, miilkiyeti 6zel sektore ait, yerli
ve yabanci firmalann yer aldig Ilag ve Kimya Endistrisi Igverenler Sendikas: (IEIS)’na
ilye ve sektordeki toplam paylan ortalama %90 olan 57 firmamn®™* pazarlama mudiiri,
bolge miidirti ve satig temsilcileri olugturmaktadir. Karar alma, bir zinciri olusturan
halkalar seklinde diiganilebilirr Bu nedenle halkalardan herhangi birinin hareket
seklinin zincirin timini etkilemesi kaginilmazdir. Pazarlama fonksiyonu agisindan her
ne kadar temel karar noktast pazarlama midiirleri olsa da, bélge miidiirlerinin ve
ozellikle de firmamn miigteriler grubunu olugturan hekimlerle baglanti noktas:
konumundaki satiy temsilcilerinin etik konusunda hareket gekillerinin nemi
yadsmnamaz. Bu nedenle Tiirkiye’de ilag sektoriinde ozellikle son giinlerde yazih
basinda sikga rastlamlan etik dist olaylar karsisinda aragtrma kapsamina, sadece
pazarlama midirleri degil, etik konusundaki davramg gekilleriyle karar

23 Fuat Ercan, Sosyal Bilimleri A¢in: Toplumlar ve Ekonomiler (fstanbul: Sarmal Yayinevi,
1998), s.27.

24 http://www.icis.org
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mekanizmasinda birbirlerini ¢ift yonli etkileme olasihigna sahip bolge miidiirleri ve
satiy temsilcileri de dahil edilmigtir,

Ik olarak 57 firmanin genel merkezinden ilgili konuda yapilacak bilimsel
caigma igin izin almmasi yoniinde 05 Ekim 2001 tarihi itibariyle girisimde
bulunulmustur. Cevaplayicimn sorulart cevaplamanin yanisira , cevaplan kaydetmek ve
soru formunu iade etmek gorevini yerine getirebilmesi igin cevaplayicimn tegvik
edilmesine gerek vardir’. Bu nedenle firma calisanlanmn igbirligini saglamak tizere
cevaplayicilara anket formuyla birlikte aragirmamn amaciu ve anket formunun geri
gonderilmesi halinde yaratilacak katkiyr anlatan ve galigmamn bilimselligi-gizliligine
iligkin resmi bir giivence yazis1 eklenerek (EK 4) faks yolu ile gonderilmistir. Ancak
konunun hassasiyeti ve bazi firmalarin duyarh olmamalan, firma genel merkezleri ile
siirekli telefonla iletisimin siirdiiriilmesine ve ilgili yazilann birkag kez daha faks ve
elektronik posta yolu ile gesitli sekillerde gonderilmesine neden olmustur. Gerek telefon
ve faks gerekse elektronik posta yolu ile aragtirma izninin ahnmasma yoénelik 1srarla
yapilan galigmalar 15 Ocak 2002 tarihinde son bulmus ve sonug olarak 14 firma
duyarhilk gostererek caligmaya katilma yoniinde destek vermislerdir. Aragtirmaya
destek veren firma isimleri asagida belirtilmigtir:

* Abdi Ibrahim flag San. ve Tic. A.S.

e Eczacibagi Ilag San. ve Tic. A.S.

o Erkim Ilag San. ve Tic. A_S.

e Fako Ilaglan A_S.

e Guerbet Tibbi ve Kimyevi Maddeler Tic. A.S.
o Ilsan llag ve Hammaddeleri San. A.S. |

e Liba Laboratuvarlan A.S.

o Merck Sharp&Dohme ilaglan Ltd. Sti.

e Organon Ilaglan A_S.

e Pfizer llaglan A.S.

e Roche Miistahzarlan San. A_S.

e Toprak Ilag ve Kimyevi Maddeler San. ve Tic. A.S.



e  Wyeth ﬁag:len AS.

¢ U.CB.Pharma AS.

Tiirkiye’de ilag vendﬂstrisinin baz aldig1 “International Medical Statistics
AG” isimli bir Isvigre sirketinin 2002 Ocak sonu raporuna (EK 3) gore, calisma
kapsamuna alman 14 firmanin pazar paylari (MS-Market Share), iginde bulunulan yilin
kiimiilatif toplamn (YTD-Year to Date) ve son iki aymn hareketli ortalamasi
(MAT-Moving Avarage Total) Tablo 3’de belirtilmistir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Firmalarin Toplam Pazar Paylar:
t'l’a:i‘_:f;{’l"éj?i'(li_'QS).";(%) H i Pazar Payx(MS) (%) ]

B R T TP S R ST IR

Ikinci asama olarak 16-31 Ocak 2002 tarihleri arasinda 6n inceleme yapmak
amaciyla talepte bulunan firma yoneticilerine anket formu gonderilmis ve ‘olur’ yazisi
almmigtir. Uglincl agamada ise, 1-6 Subat 2002 tarihleri arasinda firmalardan; var olan
pazarlama midiirli, bolge miidiirii ve satig temsilcilerinin sayilari, isim ve adresleri ile
bolgesel dagilim durumlarmna iligkin 6n bilgiler elde edilmistir.

Calismada tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmis ve bu amagla 6rneklem iki

tabakaya ayrilmustir.

L Tabakada; pazarlama miidiirii ve bolge miidirlerine tam saym
yapilmasi planlanmigtir. Bu tabakada denefin &rnekleme girme
olasilig1 % 100°diir.

23 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Aragtirmasi (Eskisehir: Birlik Ofset Yaymcilik, 2000), 5.58.
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1L Tabakada; satis temsilcileri diizeyinde 1/5 oramnda Ornekleme
gidilecektir, Denegin drnege girme olasihgt % 20, 6rnekleme arahgi
5°dir. Satig temsilcileri, firmalarm ¢aliyma alanlarma giren bolgeler
arasmda ayrmm yapmaksizin sistematik rastgele segim yoluyla
belirlenecektir.

6.1. Veri Toplama Yéntemi

Veri toplama, anket yontemi ile yapilacaktwr. Anketin uygulanacak son geklini
belirleyebilmek amaciyla 6n test galigmasi yapimustir. On test, Ankara ilinde faaliyet
gosteren gesitli ilag firmalarindan secilmis, pazarlama boliimiiniin farkh diizeylerinde
yer alan, 29 firma elemam ile etk konusuyla bizzat ilgilenen ve bu konuda gahsmalari
bulunan iki akademisyen tarafindan da sianmugtr. Anketin anlagilabilirlifini ve
etkinligini arttrma ySniindeki cesitli yorumlar dogrultusunda anket formu son sekline
getirilmigtir.

Aragtirma kapsamma alinan 14 firma temelinde anket formlan (EK 6) var olan
toplam 36 pazarlama miidiirii ve 245 bélge miidiirii ile sistematik rastgele se¢im-yoluyla
belirlenmis olan 626 satiy temsilcisine posta ve/veya elektronik posta yolu ile
08-10 Subat 2002 tarihleri arasinda génderilmistir. Ancak deneklerin bir kisminin anket
formalarm elektronik posta yolu ile istemeleri {izerine 01 Mart 2002 tarihine kadar
anket formlarmin génderilmesi islemi gergeklegtirilmigtir. Gonderilen toplam 907 anket
formundan 395 adedi, 15 Nisan 2002 tarihi itibariyle posta, faks ve/veya elektronik
posta yoluyla geri dénmiigtiir. Anket formlarmm geri donme oram % 43’diir.

6.2. Anket Formunun Olugturulmas:

Anket formu {i¢ bbliimden olugmaktadsr. Birinci bSliimde firma ve ¢ahganlarinin
profilini ortaya koyacak sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde en gok kargilagilan etik
olaylardan olugan senaryolar yoneltilmigtir. Temel etik sorun nitelifinde ortaya konulan
senaryolar, genel olarak saghk hizmetleri pazarlamasinda sahip olunmasi gerekli temel
etik degerler baglaminda belirlenmigtir.



Bu temel degerler®®;

1. Giivenilirlik

a. Diiriistlitk

b. Dogruluk

c. S6ziinti Tutmak

. Sorumluluk: Hareketin yaminda hareketsizlifin sorumlulugunu da almak, bir hata
yapidigmda kabahati bagkasma atmamak ya da digerlerinin yaptigi ise sahip
¢ikmak ve de oto-kontrol olarak ifade edilen, her tiirlit bedel pahasma kazanma
tutumunu kabul etmemeyi gerektirir.

. Saygu insanla_nn Ozerkligini, kendi hayat1 iizerinde karar almasmu, gizliligini ve
kiisel farkliliklar1 kabul edip, kibar ve terbiyeli davranmay: gerektirir.

. Ozen Gosterme: “Kendine nasil davramlmasmi istiyorsan bagkalarina da &yle
davran” kuralma uymay: gerektirir.

. Vatandaghk: Kendi g¢ikarlarinn &tesine gecen ve genel kamu iyiligine katkida
bulunacak sekilde davranig géstermek anlam tagimaktadir.

Bu etik degerler gergevesinde anket formunda yer alan;

I Riigvet
II. Aldatma
III. Hirsizlik

IV.  Zorlama (Baski Yapma)
V. Ayrim Yapma
VI.  Cikarlar1 On Planda Tutma

seklinde ana temayr olusturan baglica etik sorunlara iligkin senaryolar Fritzche®,

Schwepke

?® ve Laczniak®"m ¢aligmalarindan alnnmugtr. Temel etik degerleri

dlgmeye ybnelik senaryolar agagidaki sekilde ifade edilebilir.

26 “Michael Little, ‘Marketing Ders Notlar1’ (Richmond, Virginia Common Wealth University,

Business School, 1998, s.3” Dilaver Tengilimoglu, * Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Etik ve Etik
Sorunlart”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:15, Say1: 2001-1 (Ocak-Subat 2001), s.34’deki alint1,

%7 David J. Fritzche, “Ethical Climates and the Ethical Dimension of Decision Making”,

Journal of Business Ethics, 24 (2000), s.131.

238 Schwepker, On.ver., 5.312.



Temel Etik Degerler Senaryolar

Giivenilirlik Aldatma

Sorumluluk Hirsizlik

Saygi Bask: Yapma ve Cikarlar1 On Planda Tutma
Ozen Gosterme Ayirim Yapma

Vatandaghk Riigvet

Senaryo teknigi etik konusunun oldukga hassas ve yamtlayicin kendi goriigiinii
yansitmayacagt noktasindan hareketle, tiiketicinin agifa vurulmamuis arzu ve
diigiincelerini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla®®® dgiincii kiginin gdsterdigi davrams
yorumlamasi ve bdylece gergek diistince geklini istekle agiklamasmin kolay ve dogru
olmast nedeniyle tercih edilmistir. Her senaryodan sonra, pazarlama karar alici-
uygulayicisinn etik sorunu algiayip algilayamadigim Slgmek igin ilk olarak “Yukarida
okudugunuz olayda sizce; a. Kesinlikle etik bir sorun yok b. Etik bir sorun yok

_c. Kararsizim  d.Etik bir sorun var e. Kesinlikle etik bir sorun var” sorusu
yoneltilmistir,  Sorular besli swalama &lgegine (rating scales) uygun olarak
hazirlanmugtir. Senaryolardé kesinlikle etik bir sorun yoktur durumu 5 ile ifade
edilirken, kesinlikle etik bir sorun vardir durumu 1 ile ifade edilmistir. Ikinci olarak da
“Eger bu olay yfz;ayaﬁ ve karar verici konumunda olan kigi siz olsaydimz, nasil bir yol
izlerdiniz?” seklinde agik uglu bir soru yoneltilerek, her bir pazarlama karar alict-
uygulayicisiun temel harekef sekillerini belirtmesi istenmistir.

Uglincit boliimde ise, orgiitiin etik ikliminin degerlendirilmesinde “ J.B. Cullen,
B.Victor ve C.Stéphens, An Ethical Weather Report: Assessing the Organization’s 1989
kaynakli olan ve American Management Association, New York , Debra L.Nelson ve
James Campbell Quick, Organizational Behavior, Foundations, Realities and
Challenges®"! kitgabmdan alnan toplam 11 soru yoneltilmistir. Sorular 6 basamakh

Likert 6lgekleme formunda hazirlanmugtir.

29 Gene R.Laczniak, “Framework for Analyzing Marketing Ethics”, Marketing Ethics,
Guidelines for Managers. Ed.: Gene R. Laczniak ve Patrick E.Murphy (U.S.A: D.C. Heath and
Company, 1985, s5.9,26).

M0 yayuz Odabagi, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yaynlari, No: 98, Isletme Fakiiltesi Yaymnlari, No:2, 1996), s. S5.
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6.3. Verilerin Analizi

Veri analizinde Oncelikle 8lgme konusu dikkate almmaldw. Olgme genis
anlamda; olaylarm, durumlarin veya objelerin niteliklerini temsil eden simgeleri elde
etme yolunu anlamak demektir. Istatistiksel anlamda dort gesit 6lgek mevcuttur. Bunlar;
nominal olgek, ordinal (siral)) &lgek, aralikh (interval) dlgek ve oransal (rasyo)
dlgeklerdir. Inanglar, tutumlar, tercihler, bekleyisler, egilimler ve kisisel fayda gibi ok
onemli psikolojik nitelikler ordinal Slgekte dlgiilebilirler’*?. Calismanm senaryolardan
olugan kisminda kullanilan 8lgek tiirli bir ordinal (swralama) dlgek olan giklandirilmug
sralama Slgegi (itemized rating scales)dir. Siklandiriloug siralama Slgegi, tekli bir Slgek
tirtidtir. Belirli bir olaya karsilik, bireyin olay1 algilama diizeyinin farkh derecelerde
dlgtimlemesinde kullamibr. En yaygmn kullanum besli dlgek tiiriindendir. Besli dlgekten
fazla kullandmasi, ayirdedici olma &zelligini ortadan kaldirabilmektedir. Ancak Slgegin
zayif olan yonii, ug noktalarda yer alan segeneklerin tercih edilmeme olasihgmn yitksek
olmasidir. Olgegin tstlinliigit ise tekli bir 6lgek olmasi dolayisiyla bireyi fikir beyan
etmeye zorlamamasidir. Olgegin sahada uygulanmasi kolaydi, s6zlii yanllif
onleyebilmektedir ve evet-hayr seklindeki cevaplardan daha gok bilgi verici ve
duyarhdi®®,

Istatistikte farkhliklarn aragtirmaya yonelik analiz teknikleri parametrik analiz
teknikleri ve parametrik olmayan analiz teknikleri olarak iki grup testten olusmaktadir.
Aragtirmada parametrik olmayan hipotez testi uygulanmistir. Ciinkil parametrik testler
tercih Slgmemektedir. Parametrik olmayan hipotez testleri genellikle anlagiimasi ve
uygulanmas: kolay olan testlerdir®*,

Cézimlemeler, Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paket Program (SPSS 10.0)
yoluyla gergeklestirilmistir. Verilere, ylizde, frekans, Spearman Korelasyon, Kruskal
Wallis ve Mann Whitney U teknikleri uygulanmigtir.

241 Nelson ve Quick, On.ver., 5.509.
242 Rurtulug, On.ver., s.312,314.

28 Davis Cosenza, Business Research for Decision Making (Third Edition. California:
Wadsworth Publishing Company, 1993), 5.168.

244 Tuncer Tokol, Pazarlama Aragtirmasi (8.Basim. Bursa: Uludag Universitesi Giiglendirme
Vakfi yayin No:97, 1996), s.72.
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Analizde verinin arahk seviyesi olmasmna gerek kalmaksizin ordinal (siralama)
seviyede yeterli olan, veri dagihmm konusunda herhangi bir sart olmamakla birlikte,
verinin tesadiifi olarak toplanmasi ve sirali olmasi yeterli olan t-testinin parametrik
olmayan esdegeri olarak disiiniilebilecek Mann Whitney U testi ile yine parametrik
olmayan bir test tiirii olan, Mann Whitney U testine benzeyen ancak {i¢ veya daha fazla
grubun kargilastrlmasmda yararlanilan Kruskal Wallis testi kullanilmistir®®, Ayrica H,
hipotezini test etmek amaciyla iki degisken arasmdaki iligki, parametrik olmayan ve
ordinal (srrah) dlgek tiiriine uygun olan Spearman Korelasyonu ile analiz edilmigtir.

7. ARASTIRMA BULGULARININ GENEL ANALIZI

Tiirkiye Ilag ve Kimya Endiistrisi Sendikasi (IEiS)’na bagh 14 firmanm ;
pazarlama miidiiri, bolge miidirii ve satiy temsilcileri bazinda gergeklestirilen
uygulamada, firma c¢ahganlarmin demografik §zellikleri ile etik koda sahip olan tiim

firma cahsanlarmm etik kodlarm varlfm bilme ve uygulamaya iliskin goriisleri
Tablo 4°de gosterilmistir.
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Tablo 4. Firma Caliganlaninin Demografik Ozellikleri,
Etik Kodlarin Varhgim Bilme ve Uygulama Durumu

Bu sonuglara gore 395 denegin % 80,3’iinii erkekler, % 19,7’sini kadinlar
olugturmaktadir. Caliganlanin % 31,6’s1 31-35 yag grubunda, %67,8’i liniversite mezunu
ve % 34,7’si 5-9 yillik is deneyimine sahiptir. Deneklerin % 3,5% pazarlama miidiirii,
% 26,3’u bolge miidiirii ve % 69,6’s1 satig temsilcisi olup % 31,1’lik kesimin gelir
dizeyi 500 milyon-1 milyar arasinda degigmektedir. Calisanlann  %92,7’sinin,
firmalarda var olan etik kodlan bildigi ve % 74’iiniin bu kodlarin énemle uygulandigini
belirtmesine kargm % 23,7’lik bir oran sadece uygulandifim ortaya koymugtur.

Arasﬁnna kapsaminda elde edilen genel bulgular gergevesinde gahganlarm
gorevleri temelinde demografik profil yapilan frekans ve yiizde analizleri ile su gekilde
ortaya konulabilir ;

Yapilan aragtirma kapsaminda, toplam 14 olan pazarlama miidiirii sayisi
yiizdesel olarak ele alindiginda gorev igindeki dagilim agisindan % 35,7°lik bir kismn

*%* Remzi Altunigik ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Aragtrma Ydntemleri SPSS Uygulamah
(Birinci Baski. Adapazar:: Sakarya Kitabevi, 2001), 5.164,166.
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kadin pazarlama miidiiri, % 64,3°lik bir kismin da erkek pazarlama miidiiri oldugu
gorilmektedir. Bu degerler erkek pazarlama midiarlerinin kadin pazarlama
miidiirlerinden fazla oldugunu gostermektedir. Sayilan degeri 104 olan bolge
midiirlerinin ise % 3,8’1 kadin, buna karsgihk % 96,2’si erkektir. Buna kargin satig
temsilcilerinin % 25,1’inin kadin, % 74,9’unun erkek oldugu gorilmektedir. Dikkat
edilmesi gereken nokta, en yilksek orana sahip olan kadin ¢alisanlarm pazarlama
miidiirii diizeyinde olmalandir. Bu durum yaygin bir goriiy olan, kadnlarin egitim
seviyesinin arttify ve oOzel sektorde yoneticilik yapan kadin sayisimn artma egilimi
gosterdigi dugincesini destekler niteliktedir. Ancak bolge midiirleri agisindan
bakildiginda kadin bélge miidiirii sayisimn gok diigiik olmasi buna kargin bolge mudiiri
olma konumunu hazrlayan satig temsilciligi diizeyinde kadin ¢ahsan oranmin % 25,1
diizeyinde goriilmesi de her sektorde oldugu gibi ilag sektorinde de kadin cahgan
sayisinin gittikge arttigim gostermektedir (EK 8. Tablo 1).

Sekil 11. Caliganlanin Demografik Profili- Cinsiyet

Cinsiyet-Kadin
Saty
Temsilcisi Pazarlama
%251 p Madara
- %35,7
Béige
Madara
%3,8
Cinsiyet-Erkek
Satig
Temsilcisi
%74 Pazariama
Madara
%643

%96,2
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Yas temeline goére c¢ahsanlarm demografik profilini ortaya koyabilmek igin
oncelikle anket formunda deneklerin yag durumlanna iligkin yoneltilen agik uclu soru,
verilen cevaplar dogrultusunda aragtirmaci tarafindan altn bolimden olusan
simflandirmaya tabi tutulmugtur. EK 8. Tablo 2’de de goriilldugi iizere pazarlama
miidiirlerinin yas dagihmu 31-45 yas arasinda goriilmesine kargin agirhk, % 42.9°luk
oranla 31-35 yas araligindadir. Buna kargin bolge miidiirleri i¢in yogunlugun 36-40 yas,
satis temsilcileri igin ise 26-30 yag arahfinda oldugu goriilmektedir. Bu durum
calisanlanin goérev diizeyleri ile yag kategorileri arasinda dogru orantih bir artig
oldugunu, bu gergevede pazarlama miidiirleri i¢in yag aralimn 31-35 yas arahmda
gergeklestigini ancak 36-40 yas arahiinda azalan oranda (%28,6) pazarlama midiirii yer
almasina karsgim 46 ve istii yas grubunda hi¢ pazarlama midirinin olmadig
goriilmektedir. Bu noktada yonetim kademesinde g¢aliganlarin geng-orta yas grubunda
yer aldifi soylenebilir. Genel olarak bakildifinda da en yofun dagilmmn 31-35 yag
aralifinda oldugu anlagilmaktadir (EK 8. Tablo 2).

Sekil 12. Caliganlanin Demografik Profili-Yas

1%
8 2125 2630 3135 3540 4145 46
8’ Yag Yas Yag Yas Yag Yag

ve
Usta
Yas

Pazarlama Mudard B) Bslge Midara 03 Satig Temsilcisi

Demografik unsurlardan bir tanesi olan iy deneyimi ele alndiginda, i
deneyiminin ¢ahganlar diizeyinde belirlenmesi amaciyla deneklere yoneltilmis olan agik
uglu soru, verilen cevaplar dogrultusunda aragtirmac: tarafindan bes kisimdan olugan
simflandirmaya tabi tutulmugtur. Bu simflandirma gergevesinde calisanlar temelinde
pazarlama miidiirleri i¢in deneyim siiresinin alt simr 5-9 yil arasi saptanmgtir. 5-9 yil
arasinda oran % 21,4, 10-14 yil arasinda % 50 ve 15-19 yil arasinda % 28,6 olarak
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saptanmugtir. 20 yil ve istinde i deneyimine sahip pazarlama midiiriine
rastlanmamustir. Bolge miidirleri bir kisi disinda, 5-9 yil iistii iy deneyimine sahiptir.
5-9 yil arast ig deneyim oram % 30,7, 10-14 yil arast % 43,6, 15-19 yil arast % 17,8
ve 20 yil ve iistii % 6,9 olarak belirlenmigtir. Satig temsilcileri ise bolge miidirlerinin
aksine biri hari¢ deneyimleri 0-19 yil arasinda deBismektedir. Satis temsilcileri i¢in 0-4
vil arast is deneyim oram % 30,6, 5-9 yil igin % 37,2 10-14 yil igin % 17,5, 15-19 yil
i¢in % 1,5 ve 20 yil ve Gistil igin % 0,4 olarak saptanmgtir (EK 8. Tablo 3) .

Sekil 13. Cahiganlarin Demografik Profili-Is Deneyimi

b3

o 60

BE
o= 40

> ® 20

0

8 0

0-4 Vil 5-9Yii 10-14 il 15-19Yil 20 Yil ve Usth
is Deneyimi

£l Pazarlama Midara g1 Bdlge Madara £1Sats Temsilcisi

Yapilan aragurma kapsaminda her ne kadar deneklerin ve firmalann gelir
diizeyine iligkin bilgileri gizli tutma yoniinde egilimleri var olsa da, bu konuda sakinca
gormeyen gahganlardan agik uclu soru seklinde elde edilen veriler, oncelikle aragtirmaci
tarafindan yedi kisimdan olugan gelir simflandirmasina tabi tutulmustur. Yapilan gelir
simflandirmasi gergevesinde c¢ahsanlarm gorev ve gelir dagihmm EK 8. Tablo 4°de
detayh gekilde verilmistir.
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Sekil 14. Cahganlarin Demografik Profili- Gelir

-
o
o

Gorev Iginde %
Dagiim
[4)]
(=]

0 ]
c = ' c ' c c
— (o] [=} -~
22T 382 382 g3¢
s S - S QNS 83

Gelir

Pazarlama Madird B Blge Mudara £3 Satis Temsilcisi

Elde edilen sonuglara gbre, pazarlama miidiirlerinin gelir diizeyi alt smuri
2.5 milyar olarak belirlenmis ve % 87,5’lik bir oranin 3 milyar ve tstii gelir diizeyinde
oldugunu gostermisgtir. Bolge miidiirleri igin ise yogunluk 1,5-2 milyar arasinda
degismektedir (% 39,7). Satig temsilcileri icin ise gelir agisindan en yaygn dagilmn
% 70,5°lik bir oran ile 501 milyon-1milyar arasmda gergeklesmis oldugu sSylenebilir.
Bu durumda tiim ¢ahsanlar diizeyinde de yogunlugun 500 milyon- 1 milyar arasmda
oldugu ( %50,4) goriilmektedir.

Ogrenim diizeyi temelinde elde edilen sonuglara bakildifinda lise dizeyinde
epitim almis pazarlama miidiirliniin hi¢ olmadifi, pazarlama midirlerinin en fazla
% 57,1’lik bir oranla yiiksek lisans ve istii, bdlge midiirlerinin % 68, 3’ iik bir orania
{iniversite ve yine satiy temsilcilerinin ise % 69,7’lik bir oranla Universite mezunu
olduklar ortaya konulmugtur (EK 8. Tablo 5).

Sekil 15. Cahganlarmn Demografik Profili-Ogrenim

Gorev Iginde %
Dagilim
oB8888

Lise Lisans Yiiksek Lisans ve Ustl
Ogrenim Diizeyl

Pazarlama Madara B Boige Mudord £1Satig Temsilcisi
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Arastirma kapsamina alnan toplam 14 firmanin da etik kodlara sahip olmasinin
yamisira gahgmada incelemeye alman nokta, galisanlarin var olan etik kodlann varligm
bilme diizeylerini ortaya koyabilmek amacim tasimaktadir. Bu gergevede pazarlama
miidirlerinin timii etik kodlarm varhgindan haberdar iken, bolge miudirlerinin
% 96,1%, satiy temsilcilerinin ise % 93,4’lik bir oram etik kodlar hakkinda bilgi
sahibidir (EK 8. Tablo 6). Bu sonuglar ¢oguniugu olugturduundan olumtu gorilmiistiir.
Ancak bolge midiirii ve satis temsilcisi diizeyinde az da olsa firmalarinda etik kodlarn
olmadifim ya da olsa bile kendilerinin haberdar olmadifim ifade eden azinhk da soz

konusudur.

Sekil 16. Calisanlarin Etik Kodlanmn Varhgim Bilme Profili

Dagiim

Gérev Iginde %

Vardir Yoldur Bilmiyorum
Etik Kodlarin Varhijin Bilme Profili

Pazarlama Modara B Bolge Madura [ Satg Temsilcisi

Firma calisanlanmn var olan etik kodlarm varhifim bilme durumuna paralel
olarak aragtinlmaya cahgilan etik kodlarn uygulanma sekline, pazarlama miidirlerinin
9%78,6’s1, bolge miidiirlerinin %80,9°u ve satis temsilcilerinin ise % 71°i 6nem verilerek
uygulanir bigiminde goris bildirmislerdir. Ancak buna kargn pazarlama mudirleri
arasinda bolge midirlerine gore etik kodlanmn onem verilerek degil sadece
uygulandifina yonelik goriis daha hakimdir (EK 8. Tablo 7).

9L ' mm,
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Sekil 17. Cahsanlann Etik Kodlarin Uygulanma Durumunu Bilme Profili

8

Gorev [ginde %
Dagjiim
o 8

Onemie Uygulanr  Uygulanir Uygulanmaz
Etik Kodlarin Uygulanma Durumunu Bilme Profili

g3 Pazarlama Mudurti [1Bélge Muduri [ Satis Temsilcisi

8. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Aragtirma modeli cergevesinde aragtirmamn hipotezleri kisminda belirtildigi
iizere dokuz hipotez ortaya konulmus ve SPSS 10.0 programm aracilifzyla uygun
yontemler kullamlarak ¢oziimlemeler yapilmgtir.

Calismada ortaya konulan model 6regi gercevesinde (Sekil 10) yas, cinsiyet,
egitim, gelir diizeyi, iy deneyimi ve gorev ile orgitsel iklim ve etik sorunlar bagimsiz
degigkenler, cahganlarnin etik veya etik dist olaylan algilama yonelimleri ise bagimh
degigken olarak kabul edilmigtir.

Bu aragtrmamin temel hipotezi, var olan etik olay ya da geliski durumunu
algilama-algilayamama durumlan ile ilgilidir. Hipotezlerin tek tek ele alinmasmndan
once cahymada etik sorunun alglanip alglanmadifina iligkin her bir senaryo igin
verilen cevaplarn frekans ve yiizde dagihmlan Tablo 6’da belirtilmigtir. Her bir
hipotez, farkh etik sorunlara kargihk gelen farkh senaryolarla ayn ayn incelenecektir.
Anket formunun olugturulmasi kisminda belirtildigi gibi senaryolann igledigi konular su
sekilde 6zetlenebilir ;
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Tablo 5. Senaryolarda islenen Konular
KONULAR
Senaryo 1 |Riigvet

Senaryo 2 | Aldatma
Senaryo 3 | Hursizhk

Senaryo 4 |Zorlama (Bask: Yapma)

Senaryo 5 | Ayirim Yapma

Senaryo 6 |Cikarlan On Planda Tutma

Ayrnintih bir sekilde yapilacak olan degerlendirmelerin yorumlari ve modelin son
kismimt olusturan pazarlama karar alici-uygulayicilanmin etik degerlendirme sonucu

davrang sekilleri, boliimiin son kisminda ele alinacaktir.

Tablo 6. Etik Sorunlarin Algilanma Diizeyleri
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Hj : Ortaya gikan herhangi bir etik olay ya da geliski, pazarlama karar alici-
uygulayicilan tarafindan farkli diizeylerde algilanabilmektedir.

Anket formunun olugturulmas: kisminda deginildigi tizere, etik olay ya da geligki
durumlarimin her biri Little tarafindan saghk hizmetleri pazarlamasmda sahip olunmasi
gereken etik deferlere karsilik gelen alti farkl senaryoya dayanmaktadir. H; hipotezi,
gesitli etik olaylarm pazarlama karar alici-uygulayicilar tarafindan farkh dizeylerde
algilanabildigi goriigiinii test etmek amacmndadir. Bu yonde pazarlama midiiri, bolge
miidiirii ve satig temsilcilerinin etik olaylan (senaryolan) alglama farklihklanmn olup
olmadigint analiz etmek amactyla Kruskal- Wallis teknigi uygulanmig ve etik olayin
konusuna bagli olarak algilama diizeylerinde farkliliklarin ortaya giktifi gorilmigtiir
(Tablo 7).

Tablo 7. Kruskal Wallis H; Testi ve Sonucu A

HIPOTEZ Kruskal Wallis p Sonug
Degeri (2)
Hy : Ortaya gikan herhangi bir etik olay
ya da geliski, pazarlama karar ahci- 413,389 0,000* | Red
uygulayicilan tarafindan farkh
diizeylerde algilanmamaktadir.

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
*#p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamammsgtir.

Dolaysiyla Hy hipotezi reddedilip, H; hipotezi kabul edilmigtir. Ancak var olan
algilama farkliligimn hangi etik olaylar arasinda degistigini belirlemek amactyla Mann
Whitney U testi uygulanmugtir. Etik olay (senaryo) bazinda yapilan tekli incelemelerde
riigvet-aldatma, Riigvet-aymm yapma, aldatma-aymm yapma ve hirsizlik-ayim yapma
konulaninda anlamli farkin olmadify, algilama diizeyinin aym oldugu belirlenirken ;
diger ikili konulardaki etik olaylarn birbirleriyle algilama farklihf yarattif
saptanmugtir (Tablo 8).
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HIPOTEZ Ikili Senaryolar Mann P Sonug
Whitney U
Degeri (Z)
Hy: Ortaya ¢ikan |Riigvet-Aldatma -0, 476 0,634** | Reddedilemez
herhangi bir etik | Riigvet-Hirsizlik -2,849 0,004* |Red
olay ya da celigki, | Riigvet-Zorlama -6,396 0,000% |Red
pazarlama  karar | Rigvet-Ayinm Yapma  |-1,429 0,153** |Reddedilemez
alici-uygulayicilan | Riigvet-Cikarlan On|-15,899 0,000* |[Red
tarafindan  farklt | Planda Tutma
duzeylerde Aldatma-Hirsizlik 2,750 0,006* |Red
alglanmamaktadir. | Aldatma-Zorlama -6,674 0,000% |Red
Aldatma-Ayinm Yapma |-1,068 0,286** |Reddedilemez
Aldatma-Cikarlan  On|-16,960 0,000% |Red
Planda Tutma
Hirsizhk-Zorlama -3,575 0,000* |Red
Hirsizhk-Ayinm Yapma |-1,341 0,180** | Reddedilemez
Hirsizhk-Cikarlan ~ On|-14,315 0,000* |Red
Planda Tutma
Zorlama-Ayinm Yapma |-4,779 0,000* |Red
Zorlama-Cikarlan ~ On|-12,158 0,000* |Red
Planda Tutma '
Ayinm Yapma-Cikarlan | -14,424 0,000* |Red

On Planda Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunamamugtir.

Genel olarak Tirkiye’de ¢alisma hayatinda ozellikle riigvet-aldatma ve ayinm

yapma konulannin sadece ilag sektoriinde degil, tim sektorlerde sikga rastlamlan

sorunlardan oldugu goriisii anket sonucunda da, her diizey ¢aliganin bu konulari hemen

hemen aym diizeylerde algilayabildigini ortaya gikararak bu goériigi desteklemigtir.
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H, : Etik iklimle etik sorunun algilanmas arasinda iligki vardir

H, hipotezini test edebilmek igin &ncelikle 6rgiit ikliminin etik davrans
lizerine etkisinin olup olmadigm Glgmek amaciyla {iglincli bdliimde sunulan ve alti
basamakli Likert Olcekleme formuna oturtulmus 11 sorudan olusan anket sorulari
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede 1,3,6,9,10 11. sorulara verilen cevaplarin
katsayilarindan elde edilen puanlarla 2,4,5,7 ve 8. sorulara verilen ters gevrilmis
katsayilarin toplammdim elde edilen puanlar toplanmustir. En yiiksek puan 55°dir.
Toplam puan 0-55 diizeyinde gergeklesmektedir. Sonuglarin yiikksek olmasi, 6rgiit
ikliminin etik davramisi destekledifini g&stermektedir.

Orgiit iklimi ile etik sorunun algilanmasi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla.
her bir denek i¢in ayr1 ayrn toplam puanlar hesaplanmustir. Deneklerin toplam puan
ortalamalar1 33,73 olarak belirlenmistir. Bu dlgekten alinabilecek en yiiksek puanin 55
olmast nedeniyle, ortalama puanmn orta degerden yliksek bulunmasi, arastirma
kapsamina giren firmalarin 6rgiit iklimlerinin etik davramgi destekledidi (¢ok yiiksek
olmasa da) goriisiinii ortaya ¢ikartabilir (Tablo 4).

Etik iklimle etik sorunun algilanmasi arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla her
bir senaryo igin Spearman Korelasyon analizi kullanilarak toplam puanlar ile senaryolar
arasindaki iligki diizeyi belirlenmistir.

Yapilan Spearman Korelasyon analizi sonucunda, senaryo 1,2,3 ve 5’de etik
iklimle algilama diizeyi arasinda olumlu bir iligki saptanirken, senaryo 4 ve 6’da bir
iligkiye rastlamlmamustir. Bu durumda Hy hipotezi, senaryo 4 ve 6 igin kabul edilirken,
. bu senaryolar i¢in H, hipotezi reddedilmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Spearman Korelasyonu ve Toplam Puan
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Hs : Etik koda sahip olan igletmelerde pazarlama karar alici-uygulayicilannin

gosterir.

etik kodlanin varligim bilme diizeylerine gore etik sorunu algilama dereceleri farkhhik

H; hipotezini test etmek icin senaryolar gercevesinde sorunlant algilama

derecelerinin farkliliklart Kruskal Wallis yontemiyle analiz edilmigtir.

Analiz sonucunda etik koda sahip olan igletmelerde pazarlama karar alici-

Tablo 10. Kruskal Wallis H3 Testi ve Sonucu

uygulayicilaninm etik kodlann varh@m bilme diizeylerine goére etik sorunu algilama
dereceleri arasinda anlamh bir farkhlik bulunamamstir (Tablo 10). Bu nedenle Hp
hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmektedir. Her ne kadar senaryolar temelinde
anlamhihk dereceleri farklihk gosterse de genel olarak p< 0,0025 olmasi anlamh bir
farkin bulunmadiBina isaret etmektedir.

HIPOTEZ Senaryo Kruskal P Sonug
Wallis Degeri
)
H, : Etik koda sahip olan|Riigvet 1,679 0,432** | Reddedilemez
isletmelerde pazarlama
karar: slicuyliagtelarin Aldatma 0,256 0,880** | Reddedilemez
etk kodlann  varhgm g ooy 4292 0,117** | Reddedilemez
bilme diizeylerine gére etik
sorunu algilama dereceleri | Zorlama 0,620 0,733** [ Reddedilemez
farklilik gostermez. :
Ayinm 0,066 0,968** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlan On| 0,440 0,802** | Reddedilemez
Planta Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmugtur.

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamlt bir fark bulunamamugtir.
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H, : Pazarlama karar ahci-uygulayicilanmin etik algilamalan yasa gore farklilik

gosterir.

H, hipotezi, demografik etkenlerden bir tanesi olan yagin, etik algillamaya gore

farklilk yaratacag goriisiinii test etmek amaciyla ortaya konulmustur. Bu amagla

deneklere acik uglu soru olarak yoneltilen yas etkeni, alinan cevaplar dogrultusunda alt1

kisimdan olusan simflandirmaya tabi tutulmusgtur.

H, hipotezini test etmek amaciyla Kruskal Wallis testi uygulanmugtir. Ancak etik

algllamamn yaga gore farkhlik yaratmadifi sonucuna ulagimugtir. Bu durum etik

olaylan algilamanin yag ile dogru orantih olabilecegi goriisiinii desteklememektedir. Bu
nedenle Hy hipotezi kabul edilirken, H, hipotezi reddedilmistir(Tablo 11).

Tablo 11. Kruskal Wallis H4 Testi ve Sonucu

HIPOTEZ Senaryo Kruskal P Sonug
Wallis Degeri
2)
H, : Pazarlama karar alici- | Riigvet "1 7,983 0,157** | Reddedilemez
uygulayicilarinin etik
. | Aldatma 7,696 0,174** | Reddedilemez
algilamalan yasa  gore
farkhilik ghstermez. Hirsizlk 1,179 0,947** | Reddedilemez
Zorlama 6,140 0,293** | Reddedilemez
Ayinm 4,065 0,540** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlan On| 10,281 0,068** | Reddedilemez
Planta Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmusgtur.

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunamamgtir.
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Hs: Pazarlama karar ahci-uygulayicilaninin etik algilamalan cinsiyete gore

farklilik gosterir.

Hs hipotezini test etmek amaciyla Kruskal Wallis testi uygulanmugtir.Yapilan

analiz sonucunda etik olaylan algilamamn cinsiyete gore farklilik yaratmadigi sonucuna

ulagiimistir. Her ne kadar farkh cinslerin kendi istiinliiklerine inandif1 gOrisi

toplumumuzda yaygm olsa da ilag sektérinde etik algilama dizeyinde, yapilan anket

sonuglan etik olaylar1 algilamada kadin ya da erkek olmamn farkhlik yaratmadigint

gostermigtir. Tiim bunlar sonucunda Hp hipotezi kabul edilirken, Hs hipotezi

reddedilmistir (Tablo 12).

Tablo 12. Kruskal Wallis Hs Testi ve Sonucu

HIPOTEZ Senaryo Kruskal P Sonug
Wallis Degeri
@ |
Hy : Pazarlama karar alici- | Rigvet 1,143 0,285** | Reddedilemez
uygulayicilarimn etik
5 5 .__ | Aldatma 1,192 0,275** | Reddedilemez
algilamalan cinsiyete gore
fuckhiiie gristetricgd Hirsizhk 0,250 0,617** | Reddedilemez
Zorlama 0,006 0,937** | Reddedilemez
Ayinm 0,939 0,333** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlan On| 0,002 0,963** | Reddedilemez
Planta Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.

*##p > 0,0025 Degigkenler arasinda anlamh bir fark bulunamamgtir.
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Hg : Pazarlama karar alici-uygulayicilannin etik algilamalari 6grenim dizeyine

gore farklilik gsterir.

Ankete katilan deneklerin 6grenim alt sinin lise ditzeyindedir  (EK 8. Tablo 5).

Pazarlama karar alici-uygulayicilanimin etik algilamalanmin 6grenim  diizeyine

-gore farkhhk gosterdifi hipotezini test etmek amaciyla Kruskal Wallis testi

uygulannustir. Yapilan analiz sonucunda riigvet, aymmm yapma ve ¢ikarlan 6n planda

tutma konularim, deneklerin algilamalarinin 6grenim- diizeyine gore farkhihk yaratti

gortilmigtiir. Her ne kadar tiim senaryolar igin 6Zrenim diizeyinde farklihk goriilmese

de ii¢ senaryonun anlamh fark yaratmasi sonucu senaryo 1,5 ve 6 igin Hp hipotezi

reddedilip, Hg hipotezi kabul edilmigtir (Tablo 13).

Tablo 13. Kruskal Wallis Hg Testi ve Sonucu

HIPOTEZ Senaryo Kruskal Wallis| P Sonug
Degeri (Z)
Hy : Pazarlama karar alici- | Rigvet 10,532 0,005* }Red.
uygulayicilarin etik
Tl et Aldatma 5,240 0,073** | Reddedilemez
dizeyine  gore farkilhk ey 2,125 0,346%* | Reddedilemez
gostermez.
Zorlama 3,362 0,186** | Reddedilemez
Ayinm 11,242 0,004* |Red
Yapma
Cikarlan On| 9,439 0,009* |Red
Planta Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml: bir fark bulunamamugtir.

Ikinci asama olarak yapilan Mann Whitney U testi ile anlamh fark goriilen
_riigvet, aymm yapma ve g¢ikarlan 6n planda tutma senaryolan temelinde 6frenim
diizeyindeki farklihiklar test edilmeye ¢alisiimigtir(Tablo 14).




Tablo 14. Mann Whitney U HeTesti ve Sonucu
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HIPOTEZ Senaryo |Ikili Ogrenim|Mann P Sonug
Diizeyi Whitney U
Degeri (Z)
Ho: Pazarlama |Riigvet Lise-Lisans -2,488 0,013* |Red
karar ahci- | Ayirim Lise-Lisans  [-0,110 0,913** | Reddedilemez
uygulayicilannin | Yapma
etik algilamalan | Cikarlani On|Lise-Lisans  |-1,726 0,084** | Reddedilemez
Ogrenim Planda
diizeyine  gore|Tutma
farkhlik Riigvet Lise-Y.Lisans [-2,723 0,006* |Red
gostermez. ve {isti
Ayinm Lise-Y Lisans |-3,234 0,001* |Red
Yapma ve usti
Cikarlan On|Lise-Y Lisans |-3,094 0,002* |Red
Planda ve listii
Tutma
Riigvet Lisans- -1,750 0,080** [Reddedilemez
Y.Lisans ve
ustii
Ayinm Lisans- -3,294 0,001* {Red
Yapma Y.Lisans ve
ustii
Cikarlan On|Lisans- -2,215 0,027* |[Red
Planda Y.Lisans ve
Tutma usti

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamgtir.

Yapilan ikili analizler sonucunda sadece riisvet konusunda lise-lisans diizeyinde

anlamh farkliiklar gériiliirken, ayinm yapma ve gikarlan 6n planda tutma senaryolan




134

icin lisans-yiiksek lisans arasinda, biitiin senaryolar igin ise (riigvet, ayinm yapma ve
¢ikarlari 6n planda tutma) lise-yiiksek lisans diizeyinde anlamh farklar bulunmustur.

Son olarak yapilan Spearman korelasyonu ise bize algilama diizeyi ile 6grenim
diizeyi arasinda pozitif bir iliski oldugunu % 0,01 anlamlhlik diizeyinde gdstermistir
(Tablo 19). Pozitif iligkinin anlami, 6grenim diizeyi arttikga algilama diizeyinin de
artacagi yoniindedir.

Hy : Pazarlama karar ahci-uygulayicilanmn etik algilamalan is deneyimine gore
farklihk gosterir.

Caliganlarin is deneyimini belirlemek amaciyla yoneltilen agtk uglu anket
sorusu, Oncelikle ali kissmdan olusan simflandirmaya tabi tutulmugstur. Hipotez,
Kruskal Wallis teknigi ile analiz edilmig, aldatma konulu senaryo diginda, is
deneyiminin ¢ahganlarn etik algilamalan iizerinde farklilk yaratmadifn sonucuna
ulagilmistir (Tablo 15). Aldatma konulu senaryo i¢in ozellikle de 5-9 yil arast is
deneyimine sahip ¢aliganlarda, var olan olumlu iliskinin derecesinin daha .yiiksek
oldugu soylenebilir. Bu durumda senaryo 2 igin Hy hipotezi reddedilip, H; hipotezi
kabul edilmektedir. Aynca etik alglama ile i§ deneyimi arasindaki iliski duzeyi
Spearman Korelasyonu ile de ortaya konulmugtur (Tablo 19).



Tablo 15. Kruskal Wallis H; Testi ve Sonucu
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HIPOTEZ Senaryo Kruskal Wallis| P Sonug
Degeri (Z)
Hy : Pazarlama karar alici- | Riigvet 7,692 0,104** | Reddedilemez
uygulayicilanmn etik
*

alpilamalan 3§ deneyimine Aldatma 14,854 0,005* |Red

gore farklihk gostermez. g oo 3,583 0,465** | Reddedilemez
Zorlama 5114 0,276** | Reddedilemez
Ayirim 3,053 0,549** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlan On| 2,075 0,722** | Reddedilemez
Planta Tutma

*p< 0,0025 Degigkenler arasinda anlamli bir fark bulunmusgtur.
*¥p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamustir.

Hg : Pazarlama karar alici-uygulayicilarimin etik algilamalan gelir diizeyine gore
farklilik gosterir.

Anket formunda gelir diizeyini saptamak amaciyla agik uglu olarak yoneltilen
soru, aragtirmaci tarafindan yedi gelir basamagindan olusan sinflandirmaya tabi
tutulmugtur (EK 8. Tablo 4).

Hg hipotezi, Kruskal Wallis tekniBi ile analiz edilmis, pazarlama karar alici-
uygulayicilaninin etik sorunu algilamalarimin gelir diizeyine gore farklihik yaratmadif
sonucuna ulagilmigtir (Tablo 16). Bu durum da aslinda riigvet ve hirsizlik gibi dogrudan
gelir diizeyi ile iligkili gibi diigiiniilen goriigiin sektérel bazda yanhs oldufunu ortaya
koyar niteliktedir. Hipotez testi sonucunda Hy kabul edilip, Hs hipotezi
reddedilmektedir.



Tablo 16. Kruskal Wallis Hg Testi ve Sonucu
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HIPOTEZ Senaryo Kruskal Wallis| P Sonug
Degeri (Z)
Hp : Pazarlama karar ahlici- | Rlgvet 10,891 0,092** | Reddedilemez
uygulayicilaninin etik
. 4. | Aldatma 8,183 0,225** | Reddedilemez

algilamalan gelir dizeyine

gore farklihk gostermez. gy oo 4,680 0,586** | Reddedilemez
Zorlama 4,836 0,565** | Reddedilemez
Ayirim 6,819 0,338** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlan On| 8,896 0,180** | Reddedilemez
Planta Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur,
*#*p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunamamgtir.

H, : Kisilerin gorevleri etik sorunun algilanma diizeyinde farklilik yaratir.

Hy hipotezini test etmek amaciyla Kruskal Wallis teknigi (Tablo 17)
uygulanmugtir,

Yapilan Kruskal Wallis analizi sonucunda sadece
senaryo 1 igin kisilerin gorevlerinin etik sorunu algilamada farklilik yarattign sonucuna
ulagimistir. Bu konuda kisinin gorevi, bityilk énem tagimaktadir. Ozellikle de konuyu
en fazla algilayan kesimi, pazarlama miidiirleri, daha sonra bélge mudiirleri ve en sonra
da satig temsilcileri olugturmaktadir. Ashnda dogrudan miigterilerle (hekim ve pratisyen
hekim) birarayé. gelen kesimin satig temsilcileri olmasi, bu konuya en duyarh grubu

rigvet konusunu ele alan

olusturmalant beklentisini yaratsa da en digik oramin satiy temsilcileri diizeyinde
gergeklestigini gostermektedir. Her ne kadar diger senaryolar igin kiginin gérevinin etik
sorunu algilamada etkili olmadigs ortaya konulmug olsa da riigvet konusunda goriilen
anlamh fark sonucu senaryo 1 igin Hy hipotezi reddedilip, Hy hipotezi kabul edilmigtir.



Tablo 17. Kruskal Wallis Hy Testi ve Sonucu
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HIPOTEZ Senaryo Kruskal Wallis| P Sonug
Degeri (Z)

Ho : Kigilerin gorevleri etik | Riigvet 16,386 0,000* |Red

sorunun algillama diizeyinde :
Aldatma 3,210 0,201** | Reddedilemez

farklilik yaratmaz.
Hirsizlik 3,090 0,213** | Reddedilemez
Zorlama 0,513 0,774** | Reddedilemez
Ayirim 2,619 0,270** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlan On| 4,671 0,097** | Reddedilemez
Planta Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamstir.

Kruskal Wallis analizinde, kigilerin gorevleri ile etik olaylan algilama
diizeylerinde (riigvet konusunda) goriilen anlamli fakhlik incelemeye almmugtir. Bu

amagla riigvet konusunu ele alan senaryo, gérev diizeyinde Mann Whitney U testi ile
ikili incelemeye tabi tutulmugtur (Tablo 18).




Tablo 18. Mann Whitney U Hy Testi ve Sonucu
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Senaryo |Ikili = Gérev|Mann P Sonug

HIPOTEZ Diizeyi Whitney U '
' Degeri (Z)

Hy : Riigvet Paz. Md.- -1,538 0,124** |Reddedilemez
Kisilerin Bolge Md.
gorevleri Paz.Md.- 2,815 0,005* |Red
etik sorunun Sat. Temsil.
algilama BolgeMd.- [-3,179 0,001* |[Red
diizeyinde Sat.Temsil.
farklihk
yaratmaz.

*p< 0,0025 Degigkenler arasinda anlamli bir fark bulunmugtur.
**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunamamugtir..

Mann Whitney U testi sonucunda, pazarlama ile bolge miidiirleri arasinda riigvet

konusunu algilama diizeyi agisindan anlaml bir fark goriilemezken, pazarlama miidiri
ile satig temsilcileri ve bolge miidiirii ile satiy temsilcileri arasinda anlamh fark
goriilmiigtiir.

Hipotezlerin test edilmesi sirasinda demografik etkenler ve etik kodlann
varhigim bilme/uygulama durumlan ile senaryolara yonelik yapilan genel bir Spearman
Korelasyon analizi Tablo 19°da sunulmustur.



Tablo 19. Spearman Korelasyon Tablosu- Genel

Yas Ogrenim |Is Gelir Etik Kod
Deneyimi Varhigim

Bilme

Ragvet (0,126 0,165** |0,115* 0,085 0,062

Aldatma | 0,086 0,120* 0,091 0,066 ,027

Hirsizkk (0,064 0,075 0,091 0,036 0,033

Zorlama |0,073 0,043 0,097 -0,019 0,040

Ayinm |0,023  |0,087 -0,021 0,069 0,010

Yapma

Cikarlan | 0,005 0,143* -0,006 0,111 0,030

On

Planda

Tutma

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamhidir.
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidr.

139
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SONUC

Tiirkiye’de begeri ilag sektoriiniin incelendigi aragtirmanin amaci, diger titketim
triinlerinden farkli bir yapr sergileyen ilag iriinii Gizerinde, karar alma-uygulama
durumunda bulunan galisanlann etik sorunlan algilayabilme ve davramg gekillerini
belirleyebilmektir. Aragtirmada anketi cevaplama oramt % 43 olup, Tiirkiye kosullarinda
ve scktorel bazda vitksek kabul edilebilecek bir oransa da, orammn yiiksek olmasi,
firmalarin katki saglamasi yoniinde yapilan uzun ve yogun gabalara baglanabilir. Ciinki
gerek is gerekse normal yagamda gekinilerek yaklagilan ‘etik’ kavramu hala daha
hassasiyetini ve gizlilifini korumaktadir.

Rekabetin arttif;, ekonomik yapinin biiyiik bir defisim gosterdigi dinyamizda,
siirekli vurgulanan bir kavram olan kaliteyi, insan kalitesini yakalayabilmek -etik
davramglarimizi yonlendiren ahlaki degerler biitiiniiyle saglanabilir. Evrensel olarak
kabul edebilecegimiz diriistlik ve giiven iizerine kurulu iligkiler, uzun dénemde hem
kisilerin hem de orgiitlerin baganisinin anahtar: olacaktir. Gergekte olmas: gereken bir
davrants sekli olan ‘etik davranig’ ve buna bagh olarak ‘etik karar verme’ giiniimiizde
bir ayncalik, bir iistiinliik gostergesidir. Ancak 6nemli olan konu, pazarlama karar alici-
uygulayicilariun aldiklan herhangi bir karar sonrasi, kararin etik/etik digt olabilecek
niyet ya da sonuglanm yargilamak ve savunmaktan ote, etik dig1 olabilecek kararlarn
alinmamaya c¢aligilmas1 yoniinde bir diigiince geklinin benimsetilmesidir. Etik diigiinme,
karar alma ve uygulama yapisi olarak farkh olan ya da farkhlik yaratan birey/orgitlerin
kazandit ve kazanaca®: dinyamizda, etik konusunu tartigmak bu nedenle
kagimilmazdir. Ciinkii sonugta kazanan hem birey, hem orgiit hem de toplum
olmaktadir. ‘

Bu arasgtirmada pazarlama karar alici-uygulayici konumunda olan pazarlama
miidiirti, bolge miidiirii ve satis temsilcilerine, gelistirilen model 6rnegine dayandirilarak
ti¢ bolim halinde hazirlanan sorular, anket yontemiyle uygulanmustir. Aragtirmada,
demografik etkenlerin ve etik davran iizerinde 6rgut ikliminin etkisinin 6l¢tilmesine
ilisgkin yoneltilen sorular diginda, senaryo teknii kullandmugtir. Bu teknik, etik

konusunun hassas ve yamtlayicinin kendi gdriisiinii yansitmayacagt noktasindan
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hareketle tercih edilmi§ ve pazarlama karar alici-uygulayicilarninin etik karar alma stireci
aragtirmanin temelini olugturmustur.

Aragtirmada, sektorel bazda belirlenen etik sorunlann farkh sekilde algilandig:
gorilmektedir. Etik kavramu goreceli bir kavram olmasinin yamsira igerisinde iyi ile
kotiyil, dogru ile yanhg: bir arada tutabilen de tek kavramdir. Etik olaylan ve bu olaylar
gercevesinde alman kararlan deferlendirirken, etik ya da etik dispt geklinde
yargilamalarda bulunabilmek i¢in olaymn bir ahlak felsefesine dayandinlmas:
zorunlulugu bulunmaktadir. Bu nedenle etik olaylarin gok farkh gekillerde algilanmas:
dogal bir sonug olarak goriilebilir. Ancak genellikle ;

Temel Etik Deger Senaryo
Vatandaghk » Riigvet
Giivenilirlik » Aldatma

Ozen Gosterme ——> Aymnm Yapma

konularinda algilama yoninde farklibklanin gériilmemesi; yas, cinsiyet, 68renim, gorev,
gelir vb. etkenlerin ayirdedici 6zellik yaratmédlgl, buna bagh olarak da her dizey
cahsamn bu konulart hemen hemen aym gekilde algilayabildigi gorisiini
desteklemektedir. Ragvet, aldatma ve ayinm yapma gibi giincel ve hassas konularin
Tiirkiye’de ilag sektériinde ¢aligan biitiin pazarlama elemanlann tarafindan
algilanabilmesi, etik konusuna titizlikle yaklagilmas: gerekliligini ortaya gikarmaktadir.
Tiiketiciyi merkeze alan giiniimiiz pazarlama anlayiginda isletmeler, hem tiiketici
istek ve ihtiyaglanm karglamak, hem de toplumsal yapilanma igerisinde varhgm
stirdiirmek zorunda olan birimlerdir. Isletmelerin aldiklari kararlann, tiiketici-toplum
dizleminde degerlendirilmesi, pazarlama etiZine olan ilginin ‘de artmasina neden
olmugtur. Bu nedenle kararlann etik boyutu biiyiikk 6nem kazanmig ve sonug olarak da
isletmelerin etik politika ve strateji belirlemeleri gereklilifi dogmustur. Her ne kadar
bireyin etik sorunu algilama ve degerlendirmesinde demografik etkenlerin 6nemi goz
ardi edilemese de aym sekilde orgiit ikliminin ve bu gergevede belirlenen etik ilkelerin
de o6nemi bityiiktiir. Aragtrmamizda da firmalann o6rgit iklimlerinin etik davramg
destekledigi goriigi ortaya konulmustur. Arastrma kapsamina alinan 14 firmanin da
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etik ilkelere sahip olmast aynca Tirkiye ilag Endiistrisi Igverenler Sendikasi’na iye
olmalan1 da bu konuda etkendir. Etik degerlerin ve ilkelerin oldugu galigma ortamlarmin
yaratidmasinin énemi bu aragtirma ile bir kez daha dogrulanmugtir. Ancak konuya olan
duyarhihifin sadece aragtirma kapsamina alman ve miilkiyeti 6zel sektore ait, Turkiye
ilag pazarinda énemli paya sahip olan 14 firma tarafindan degil, 6zel-kamu miilkiyetli
ve halen ilag sektérﬁnde faaliyet gosteren 196 kurulug tarafindan da gosterilmesi
dilegimiz olacaktir.

Aragtirmamizda, belirli bir zaman kesitinde etik bir orgit iklim yaratip, etik
ilkelere baglt kahnmasim istemenin yamsira galiganlan belirli periyotlar ile egitimden
gegirmek gereklilifi sonucuna ulagilmugtir. Pazarlama karar alici-uygulayicilarimn
bityiik ¢ogunlugu etik kodlann varlifindan haberdar ise de hala daha etik kodlarn
olmadift ya da bilinmedigi yoniinde goriigler mevcuttur. Bu durumu yaratan nedenler;
isgdren devir hizimin fazla olmasi, etik ilkeleri benimsetmeye dayali egitimin varsa
yeterli diizeyde ve zamanda verilmemis olmas1 ve/veya o6rgiit Gist diizey yoneticilerinin
bu konuya gereken 6nem ve hassasiyeti gostermemelerinden kaynaklanabilir.

Aragtrmamizda ortaya gikan bir difer sonug, etik olaylan algillamamn yas,
cinsiyet ve gelir diizeyine gore farkhilik yaratmadigidir. Bu sonuglar, son yillarda ¢aligan
geng niifus oranimin ve ¢ahgan kadin sayisimn artig gostermesinin yerinde bir karar
oldugunu destekler niteliktedir. Ayrica aragtirmada, etik algilamamn gelir diizeyine gore
farklilk yaratmadii sonucuna ulagilmgtir. Aragtirmamin milkiyeti 6zel sektore ait
firmalan kapsamasi, kamu sektoriine gore daha adaletli bir Gcretlendirme ve terfi
sistemi bulunmasi, etik olaylari alglamada gelirin ayirdedici bir etken olmamasmin
nedenleri olarak gosterilebilir. Ancak ileride kamu sekt6riine ait firmalara yonelik
olarak caligmamn siurlanmin genigletilmesi kargilastrma olanag yaratabilecektir. Her
ne kadar 6zel sektore ait firmalarn yonetim sistemleri ve gahiganiara bakis agilan daha
esnck, caliganlarin hareket alanlan daha genis olsa da gelir diizeyinin belirlenmesi
konusunda yoneltilen soruya, iist diizey yoneticilerinin gogunlugunun sicak bakmamast,
hala daha tabu haline gelen konularin oldufunu ve giivene dayal diigiince yapisin
zayif yoniinii ortaya koymaktadir.

Calganlanin etik olaylan algilama diizeylerini 6lgmeye dayah sorular sadece
alglama boyutunda digiiniilmelidir. Ciinkii etik olaylan alglayan ya da
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algilayamayanlarin aym hareket seklini (etik ya da etik disi) benimsemeleri s6z konusu
olabilir.

Aragtirma sonuglan, pazarlama karar alici-uygulayicilarimn etik algilamalarinin
dgrenim diizeyine ve iy deneyimine gore farkhlik yarattifim gostermektedir. Ancak
dikkat edilmesi gereken nokta, bu farkhhklann senaryolar temelinde anlam
kazanmasidir. Omegin; riisvet, ayinm yapma ve gikarlan 6n planda tutma konularinda
algilamada farkhlik saptanamamustic. Bu durum, galisanlann etik algilamalarim genel
cergevede deZerlendirmenin yanhg olacafim, bakig agisim makro dizeyden mikro
dizeye indirgeyerek, olaylar (sorunlar) iizerinde inceleme yapilmasimn anlambh
olabilecegini ortaya koymaktadir.

Etik ile ilgili konularda en gok kargilagilan sorunlar, endiistriyel gergevede ele
alinmahdir. Benzer durum, etik algilama ile is deneyimi arasinda goriilen farkhihkta da
soz konusudur. Tek ayrlan nokta, etik algilama tlizerinde i§ deneyiminin sadece aldatma
konulu senaryoda farkliik yaratmasidir.

Kigsilerin gérevlerinin (pazarlama miidiirii, bolge miidiirii ve satig temsilcisi), etik
sorunu algilama diizeyinde farkhilik yaratmasi da diSer bir 6nemli sonugtur. %,AYlléa
algilamada farklilk yaratan konunun riigvet olmasi da ozellikle 6nem tasimaktadir.
Cinkii rigvet, dinyada ve ozellikle de Tiirkiye'de en ¢ok rastlandlan etik digt
davraniglardan bir tanesi olmasimn yamisira saptandiinda cezai yiikiimlaliik gerektiren
bir konudur. Uretici firmalann iiretimden kar elde etme amacim tagimalan, ilkemizin
icinde bulundu@u kriz ortamy, igin icerisine maddi gikar ve etik digt davramglarin girme
olasiiim arttirmaktadir. Riigvet konusu bu anlamda diSer konulardan (aldatma,
hirsizhk, zorlama, ayinm yapma ve ¢ikarlan 6n planda tutma) aymlarak kisilerin
gorevleri diizeyinde farkhlik yaratan bir konumda belirlenmigtir. Etik olaymn
-algilanmasi, gorev diizeyi ile dogru oramtili artmaktadir. Riigveti en fazla algilayan
kesim pazarlama miidiirleri iken, en az algilayanlar satiy temsilcileri olmaktadir.
Ashinda dogrudan miisterilerle (hekim ve pratisyen hekim) biraraya gelen kesimin satig
temsilcileri olmasi ve gorevlerine baglamadan o6nce yaklagik G¢ ayhk egitimden
gecirilmeleri gibi nedenler bu konuya en duyarh grubu olusturmalan gerekliligi

beklentisini yaratsa da, sonu¢ bekleneni kargilamamaktadir. Satig temsilcilerinin etik
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sorunlardan bir tanesi olan riigveti en az diizeyde algilayan grubu olusturmasinin gesitli
nedenleri olabilir;
© Her ne kadar etik sorunlan algilamamn yasa gore farklihk
gostermedigine iligkin bir sonu¢ bulunsa da, gorev gruplan arasinda satig
temsilcilerinin en gen¢ smifi olugturmast ve en g¢ok kargilagilan rigvet
olaylan ile fazlasiyla kargilasmamis olma olasilifnin yitksekligi
e Satiy temsilcilerinin en az is deneyimine sahip grubu olusturmalan
© Gelir agisindan en diigiik diizeye sahip grubu olusturmalan ve riigvet
konusunun siradan bir olay durumunu almasi
©  Genellikle kar amagh ¢ahgan firmalann, Uriinlerin pazarlanmasinda
miigterilerle bire bir iletisime gegen satig temsilcilerinin hareket alanlarim
etik dis1 simirlara tagtyabilmesidir.

Tiirkiye’de begseri ilag sektoriinde c¢ahigan pazarlama karar alici-
uygulayicilarinm, etik sorunlann varlifimi alglama dizeylerine iligkin elde edilen
sonuglarin yamisira, arastma kapsaminda geligtirilen model onerisine dayali olarak
pazarlama elemanlanimin etik degerlendirme sonucu davramg sekilleri de diger bir
Onemli sonug olmaktadir.

Araghrmamizda  Oncelikle  senaryolar temelinde hareket  sekillerinin
belirlenmesine yonelik agik uglu sorular, 395 denegin verdigi cevaplanin benzer ve
farkh yonleri dikkate alinarak simflandirmaya tabi tutulmugtur. Daha sonra gorev ve
alglama diizeyleri c¢ergevesinde izlenilen davramgs sekilleri yizdesel olarak
belirlenmigtir( EK 7).

Genel olarak bakildiginda ‘gikarlan 6n planda tutma’ konulu senaryo disgindaki
bitiin olaylarda, pazarlama midiirleri bagta olmak tizere sirasiyla bolge mudiirleri ve
satiy temsilcilerinin sorunlan algilama diizeyleri artmakta, davrams sekilleri de
farklilasarak yayihm gostermektedir. Omnegin; riigvet konulu senaryoda, sorunu
algilayan pazarlama miidiirlerinde % 42,9’luk bir oran ile “Ilgili birimlerle bir kez daha
gorigiip, firmamn ilke ekonomisine saflayacafi yararlarn anlatir, ikna etmeye
caligirdim” geklinde davramg yogunlugu gozlenirken, bolge miudirleri ve satig
temsilcileri igin algllama  diizeylerinde degisiklik gosteren davramg sekli oldukga
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farklilagmaktadir, Aynca pazarlama midiris  diizeyinde sorunlani algilayanlarda,
genellikle aym yonli davranig seklinin izlendigi goriiliirken aksine bolge midurleri ve
satts temsilcileri igin sorunlan hem algilayan hem de algilayamayanlarin aym davrams
sekillerini izledikleri ve davramslanmn farklilagma gosterdigi soylenebilir.

Etik degerlendirme sonucunda izlenen davramg sekillerine iliskin elde edilen
sonuglar, bir kez daha degerlemelerin, senaryolar (sorunlar) temelinde anlam
kazanacagim gostermigtir. Clinki digerlerinden farkhi olarak, gikarlan 6n planda tutma
konulu senaryoda, pazarlama karar alici-uygulayicilarmim biiyiik bir ¢ogunlugu, etik bir
sorun gorememigtir. Elde edilen bu sonug, galisanlarin gogunlugunun kisisel ve orgiitsel
¢ikarlan 6n planda tuttuklann, ¢ikarlan gergeklestirme yoniinde etik bir sakinca
gormediklerini ortaya koymaktadir.

Hala toplumumuzda konusulmast ve anlagimast zor bir konu olan etigin,
tilketicinin (hastamn) kendi tercihi ile secemedigi ve kullanmama gibi bir inisiyatifi
olmadig1 bir iiriin olan ilag ve ilag sektorii iizerinde tartigiimasi, bir zorunluluk olarak
gorilmelidir. Aynica gintimiiz pazarlama anlayigmin toplum odakh olmasi ve toplumun
orgitleri etik agidan sirekli degerlendirmeleri, orgiitlerin kendilerine etik ilkeler
belilemelerini ve bu ilkeler dogrultusunda kararlar alip uygulamalanm gerekli
kilmaktadir. Ashinda bu bir gereklilik degil, zorunluluktur. Cunkil pazarlama bolimd,
tiiketiciyle bir arada olma, bir anlamda da érgitil temsil etme 6zelligini tagimaktadr.

Bu gergevede pazarlamada etik karar alma davramglanmin olusturulmas: igin su
onerilerde bulunulabilir:

e Aragrmanin senaryo teknigine dayandinimasi ve ozellikle sektor ile
dogrudan ilgili sorunlarn yoneltilmemesi ile aym sorulann diger sektorlere
de uygulanabilirligini ve kargilagtimilabilirligini gostermek

e Gelecegin yoneticilerinin hayata hazirlayabilmek igin Universitelerimizin
lisans programlarina i etifi/pazarlama etigi derslerini eklemek

e  Universite-sanayi isbirligini saglayarak, her iki tarafin birbirlerine
giivenecekleri, ortak dili konusabilecekleri etik egitim projeleri olusturmak

e Arastirma sonucunda ortaya konuldugu gibi, caligan personelin mevcut
etik sorunlan ayngtirarak, farkl algilamalarindan dolayi, sektorde en ¢ok
kargilagilan etik sorunlari dogru saptayabilecek sistemler kurmak



146

e Etik sorunlann alglanmasinda, kisisel ve orgutsel etkenlerin onemini
kavrayabilecek, sorumlu yoneticiler yetigtirmek

e FEtik programlarin basansinda liderligin ©nemini kavrayip; durist,
giivenilir ve duyarh liderlerle caligmak

e ‘Etik duyarlliin ogrenilen’ bir siire¢ olmast dolayisiyla pazarlama
etiginin kurumsallagtinlmasim saglamak, bu gergevede etik ilkeler belirleyip,
etik ilkeleri duvarlara asmak, brosiirlere bastirmak, ddiil/ceza sistemi kurmak
ve cezai uygulamalardan kaginmamak

e Calisan personelin pazarlamada etik konusundaki egitiminin birey ile
baglayip, orgiit ile sekillendigi, daha sonra drgiitten tekrar bireye ve topluma
yansidif diistincesinden hareketle etik egitim konusunda dzendirici dnlemler
almak

e Bakank ve endistriyel dizeyde, belirlenen etik ilkelere aykr
davraniglarin - degerlendirilebilecegi denetim sistemlerinin soirekliligini ve
etkinligi saglamak

e Kamu adina Saghk Bakanhfi’nca denetlenen ilag sektdriinde
denetlemeyi  gergeklestiren —mufettigleri, gerekli ve yeterli egitim
programlanindan gegirmek

e Hiikiimetlerin Tiirkiye’nin mevcut genel ekonomik yapisini, ilacin onsuz
olunamazlik 6zelligini de dikkate alarak politikalar izlemesini saglamak ve
Tiirk Ulusal ilag Sanayi’nin uluslararas: diizeyde rekabet edebilecek alt yap:
sorunlanm ¢dziimlemek

e Yaganilan etik sorunlann Onemli bir kismum olugturan ilaca dayalt
fiyat-maliyet iligkisinde, optimalligin yaratilmasi yoninde, kamunun pazara
miidahalesini en aza indirgeyip, serbest pazar kogullari yaratabilmektir.

Sonug olarak, pazarlamada etik konusu her gegen giin Onemini arttinirken,
konunun Onemini kavrayan firmalann etik anlayiga karst duyarlihklan da artmaktadir.
Ancak Tirkiye’nin iginde bulundufu ckonomik istikrarsizlik ortami, beraberinde
konuya iligkin gizlilik ve huzursuzluk da yaratmaktadir. Kigisel ve orgitsel degerler ile
diger insanlarn sahip olduklan degerleri anlamada, onlara ve yagamlarina saygilt
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olmada temel olan ‘pazarlamada etik’ konusunun her sektorde titizlikle ele ahnmas,

temiz toplum arayigimzin da baglangtci olacaktir,
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EK 1. AMERIKAN PAZARLAMA BiRLiGI (AMA) ETiK KODLARI

Pazarlamacimin Sorumlulugu

Pazarlamacilar, gerceklestirdikleri faaliyetlerin sonuglarimi kabul etmeli ve
tiketiciler, Orgiitler ve topluma yonelik olarak alinacak kararlari, &nerileri ve
fonksiyonlar1 belirleme g¢abasmi her zaman gostermelidirler. Pazarlamacilarin mesleki
anlamda izlemeleri gereken kurallar sunlardur:

1.  Mesleki etigin genel kurali olan “Bilerek zarar verici faaliyetlerde

bulunmamak”

2.  Biitiin yasalarin ve diizenlemelerin uygulanabilirlifine baghlik duyma

3.  Pazarlamacilarin kendi egitim ve deneyimlerini dogru olacak sekilde

gosterme

4. Belirlenen etik kodlarimi aktif olarak destekleme, uygulama ve ilerletme

¢abalarinda bulunma.

Diirastliik ve Adaletli Olma
Pazarlamacilar, pazarlama alaninda dogruluk, onurlu ve itibarli olmay:1 asagida
belirtilen kurallar ;:erc;eVesirlde degerlendirmelidirler:
1. Tﬁketicilefe, milsterilere, caliganlara, tedarikgilere, dagiticilara ve tiim
topluma hizmet sirasinda diirtist olma
2. Samimi bir tavir iginde ve dogrular {izerine kurulu iletisim kurma
3. Herhéngi bir grupla ¢ikar gatismasmna girmeme ve miisteri ¢ikarlarimi 6n
planda tutma

4, Yasal diizenlemeleri igeren adil bir {icret ve fiyatlandirma sistemi kurma

Pazarlama Degisim Siirecinde Yer Alan Taraflarin Haklar: ve Gorevleri
Pazarlama degisim siirecinde yer alan taraflarin beklentileri ve ylikiimliiliikleri
sunlar olmalidir:
1. Uriinler ve hizmetler, taraflarin kullamm amaglarina uygun ve giivenli
sekilde sunulmalidir.
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2. Sunulan iiriin ve hizmetlere iligkin iletigim aldatict olmamalidir.

3. Taraflar, finansal ya da diger tiim yiikiimliiliklerini yerine getirme inang ve
niyetinde olmalidirlar.

4. Adil degerlendirme yapabilmek igin uygun yontemler gelistirilmeli ve/veya
satin alma iglemine yonelik sikayetler dikkate alinmahdir.

Pazarlamacimn Uriin Gelistirme ve Yonetim Faaliyetlerinde Sorumluluklar:
o Urin ve hizmetlerin kullanimiyla ilgili tiim 6nemli ve riskli durumlan ortaya
¢ikarma
e Herhangi bir iinin tzerinde satin alan kiginin ahm karanm etkileyecek ya da
firiin igeriginde farklihk yaratacak sekilde degigiklik yapmama
o Uriine fazladan gesitli ek maliyetler katmama

Pazarlamacinn Tutundurma Faaliyetlerinde Sorumluluklar:
e Hatali ve aldatici reklamdan ka¢inma
e Aldatic1 satis taktikleri ya da baski yaratici yontemler kullanmama
¢ Yonlendirici ya da aldatici satig tutundurma yontemlerinden kaginma

Pazarlamacn Dagitim Faaliyetlerinde Sorumluluklar:
e Bireysel gikarlar ugruna iiriin ulagilabilirliligini engellememe
e Pazarlama kanalinda baski yaratici uygulamalardan kaginma

e Uriiniin incelenmesi yoniinde 1srarct olmama

Pazarlamacwim Fiyatlandirma Faaliyetlerindeki Sorumluklar:
e Fiyat sabitlemeyi taahhiit etmemek
e Yiiksek fiyatlama uygulamalanndan kaginmak
e Herhangi bir satin alim iglemine iligkin tam fiyatlan agiklamak

Pazarlamacmm Pazarlama Arastirmasi Faaliyetlerinde Sorumluklar:
e Satiglan engelleyici ya da aragtirmaci sifatim kullanarak yanlis uygulamalarda

bulunmama
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o Uygun araghirma verilerini igeren ve bilerek yanliy tanstim uygulamalanndan
kaginarak diiriistlitk gergevesinde aragtirmay stirdiirme

o Tedarik¢ilere ve migterilere adil davranma

Pazarlamacmm Orgiitsel ligkilerde Sorumluluklar:

Pazarlamacilar, orgitsel iligkilerde gosterdikleri davramglarin dier bireyler
izerinde etkisinin nasil oldugunun farkinda olmahdirlar. Misteriler, tedarikgiler ya da
diger c¢ahganlarla iligkilerde etik digt davramglar yaratacak talep ve baskilarda
bulunmamalhdirlar. Pazarlamacilar bu alanda agagidaki kurallara uymak zorundadirlar:

1. Ozel bilgilere dayal mesleki iligkilerde gizlilik ve giiven yaratma

2. Ikili anlagmalarda sorumlulugu zamaninda yerine getirme

3. Bagkalarinin yaptif isi kendisi yapmug gibi gostermeme

4. XKendi ¢ikarlarim engoklamak igin diger bireylere ve orgiite zarar vermekten
kaginma.

Herhangi bir AMA iiyesinin, belirtilen etik kodlarim ihlal etmesi
durumunda, tyeligi dondurulabilmekte ya da feshedilebilmektedir**.

246 Courtland L. Bovee ve John V.Thill, Marketing (U.S.A.: McGraw-Hill, Inc.,1992), 5.57.
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EK 2. iLAC ENDUSTRISI ISVERENLERI SENDIKASI ETIK {LKELERI

Tiirkiye Isveren Sendikalari Konfederasyonu (TiSK)'na, Uluslararas Tlag
Ureticileri Birlikleri federasyonu (IFPMA)’na, Avrupa Ilag Endiistrileri Birlikleri
Federasyonu (EFPIA)’na ve Avrupa Regetesiz flag Ureticileri Birligi (AESGP)’ne
{iyeligi bulunan Ilag Endiistrisi igverenleri Sendikasi’nm belirlemis oldugu etik gergeve
agagida sunulmugtur®?’,

“Saglik Bakanlig1 tarafindan yil iginde etik olarak kabul edilmeyén bazi olaylar nedeniyle
sektoriin  daha titiz davranmasi gerektigine dikkat gekilmis ve bu konuyla ilgili olarak 31 Mayis
2000°de Ankara’da ilag ve Eczaciik Genel Miidiirliigii blinyesinde meslek orgiitil temsilcilerinin ve
Sendikann katildig1 bir toplant: yapilmistir. Toplantida sektoriin tiim kesimlerinin etik ¢alismalarinin
6nemi vurgulanarak basta Bakanlik olmak @izere tiim ilgili resmi kurum ve kuruluglarin, IEIS, TTB ve
TEB gibi mesleki sivil toplum kuruluslarinin tizerlerine diigen gbrevleri yerine getirmelerinde daha
hassas davranmalari istenmistir.

Aym amagla, 19 Ekim 2000 tarihinde, Sagltk Bakanhi flag Eczacilik Genel Midiirii, Tirk
Tabipleri Birligi, Tiirk Eczacilar: Birligi Bagkanlari, Ankara Tabip Odas1, Ankara Eczac1 Odas1 Bagkan
ve Yonetim Kurulu Oyeleri ve Sendikamiz Yénetim Kurulu Uyelerinin katildig “Tlagta Promosyon ve
Etik Olmayan Uygulamalar” hakkinda yapilan toplantida; Sektdriin tanitim faaliyetlerini izleme ve
degerlendirme igin IEIS, Saglik Bakanligi, TTB ve TEB’in ortak bir komisyon olugturmas: karari

ahmmigtir”.

TIBBI iLAC TANITIMINDA ETiK OLCUT

Tibbi ilag tamtimmda etik 6lgiit, tiim tamtim etkinliklerinde GERCEKLIK ve
BILIMSEL OBJEKTIFLIK cergevesi iginde kalmmas ve ilag endiistrisinin
saygmhgm, iiyeler arasmdaki kargiikhi sayg: ve mesleki dayamisma ilkesini
zedeleyebilecek davraniglardan kagimilmasi igin gerekli gabanin gosterilmesidir..

27 http://www.ieis.org/
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EK 3. INTERNATIONAL MEBICAL STATISTICS AG SIRKETI TURKIYE
2002 RAPORU

MS (Market Share): Pazar pay1
YTD (Year to Date): Iginde bulunulan yilin kiimiilatif toplami

MAT (Moving Avarage Total): Son on iki ay toplami

Biitiin rakamlar 1000 $ iizerindendir

TABLE 1
Ocat2 |YTD/2002| oYID0.  |MAT/2002 s
Total Market | 28.3) | (17,9
ROCHE 76 7.6 (15.7) 72 (242)
PFIZER 76 7.6 (35,1) 86 (153
NOVARTIS 7,0 7,0 (25.1) 72 (98
GLAXOSMITHKLINE 6,0 6,0 (26,5) 56 (18,7
IBRAHIM 6,0 6,0 (7.0 59 (178)
DEVA 52 5.2 (323) 32 (29,4)
ECZACIBASI 46 49 (35,7) 52 (24,4)
BILIM 3, 34 (28.4) 33 ()
FAKO 32 32 (34,0) 28 (28,0)
AVENTIS 31 3,1 _ (11,8), 29 (11,8)
M.S.D. 31 3.1 (18,6) 35 (11,2
LILLY 30 30 (18,§2k 2, 11,70
ADILNA SANOVEL 28 28 24 27 37
SERVIER 21 2.1 (202) 21 @5)
SANOFI 20 2,0 (14,0) 2 ©5
ULAGAY ! 20 20 (16,6) 1,7 (19,7
BAYER 19 1,9 (40.9) 22 (252
ASTRAZENECA 1.9 19 (103) 1,8 65
NOBEL 1,6 16 (30,9) 14 a3
B.M.S. 18 18 @74 17 a7.4)
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TABLE 2 TABLE 3

ROGHE 78 72 ©8) | | rockE 65 78 1,1

PFIZER 83 86 03 | | przer 8.4 7.6 ©.8)
NOVARTIS 66 72 06 | | movarms 6] 7.0 03
GLAXOSMITHKLINE 56 56 . | | GLAXOSMITHKLINE 58 6,0 02
[ERAHIM 59 59 - | | sramm 52 60, 08
DEVA a7 32 ©5) | | peva 55 52 ©3)
ECZACIBASI 56 52 ©04 | | Eczaciast 5.1 46 ©5)
BILIM 34 33 ©1 | | BiLm 34 34 .
FAKO 32 28 ©4) FAKO 34 32 ©2)
AVENTIS 27 29 02 | | avenms 26 a1 05
M.S.D. 33 35 02 | | msp. 27 31 04
LILLY 22 24 02 | |y 27 30 03
ADILNA SANOVEL 22 27 05 | | ApiLnA sANOVEL 21 28 o]
SERVIER 19 24 02 | | serviEr 19 21 02
SANOFI 17 21 04 | | sanom 17 20 03
ULAGAY 17 17 - | | uLacay 1,7 20 03
BAYER 25 22 ©3 | | eaver 23 19 ©.4)
ASTRAZENECA 1,4 18 04 | | ASTRAZENECA 15 19 04
NOBEL 13 14 04 NOBEL 17 16 ©.1)
BM.S. 16 17 04 B.M.S. 16 16 -




Z'0 [ 6 (5D 01TV [89SPF [c0 'z 61 (c'02) [cs6€ [es6y [0 2 06'1jlc0e) ZS6€ [eS6r | vi FETYED
2’0 k3 gz Lt 28 [es08 L0 ez |1 W) [e6r's [oees L0 8T [1c |#d E61'S [0c€S | €5 | TAAONVS VNIIGY
&) vz g |21 |gosey  [eee s [e0 0t L2 CEPFEE 6 77 LT - T 11 AT |
20 53 5 (e 91289 |[LLeL |0 Ve I (CEDICAIN -V X3 7 CED) 90L'S (1102 b ‘as’w
20 6C L'C G 095SS  [16C@ [0 i'e  oT ("I [weLs |L959 [§0 1'e (=¥ CYD) v6L'S |L9G'0 ol SLLN3AV
(¥'0) 8 (43 (0'se) SYPRZ- I =T VA Ao AT b'e (0've) [ove's  [0og'e  |(0) z'e y'e  [(0%e) opg's 0988 6 oMvd
(10) €e a3 s1) ov6€e  [6I96L | v'e e r'sc)lovee [1efe | ¥e e |ved ovco (lele | -8 wrg
(r'0) Z'S 9's &'ve) 0ec66 [99C 1EL |[G0) 9P K3 (se)[ieve [1ibel [S0) X2 Vs [se) er's [VLVEL | 2 ISVaIovzo3
(S°0) A3 L'e v'62) el plole [€0) 2% S's (€zei[lis6 [seiyi [€0) T's gs  [€ce) 1,96 [gevl | 9 YA3Q
: 6'S 6'S (o'L1) c6Z¥ll [BSL'8EL [80 0'9 Z'S (221 1001y [1zeel 8’0 0'9 Zs ('L 100'LL f1LeeL | S WIHvSI
- ) 9's 81} ove'Z0L [1S07CEL [20 09  [g's (S'ec}|£10'LL [#86FL 20 0's [8s [S90) L107V) 86yl | ¥ | ANFIMHLINSOXV 1S
90 L 9’9 (e'6) /61881 |126€SL [0 0L |[Le (i'sc)[6182) [BLiZE €0 0z e [(1's2) 61821 [BLIZL | € SLLYVAON
€0 o's €8 €sn 258'S9l [669S6L [80) |92 |8 (i'se) jog6'sl [6F 12 |8'0) 9L 8  [(Fge) OE6EL BLFIC | ¢ ¥3zZidd
S0 Z'L 87 Zve) C66GEL 86z €8l |L'b gL 9 sy |z66€l 8099 [V} 97 S9 |LSH /66°€L 80991 | | 3HI0Y
-lo'oor  [o'oor [(8'2L) 00Z'928L [229'9VEL | o0'c0) [0'00L  [(c'8Z) [ocz'vBl Lo699Z | 0'00L [0'00} [c'82) 0cT'P8L _za.sw 19)}iep papdales

i HLM 1ia SW s

Bia S SW SW| HLMOWD| soles| soles| SWaI  SW SW| uel SPIES| Seles| o oocayl  SWi  SW| HLMOWS| sales) sejes A

anjoseay | Z0 LYW (10 LV AV | Z0LVWN| L0 LV | INIOSAVIZ0GLA | LOGLA| 01,7120 QLA (LOGLA zo uer | Lo uer, uep | zo uer | L0 uer [luuop|
{spuesnoy])

$SN - ejaeleA



(1'0) 90 2’0 (8'se) \ezey [veL | 90 |00 Cs2)oil’t [gebt | 50 [0 [csd) oL} [cep't ve vaavy
) 50 50 g0l 83021 [0£60L [0 0 |50 (i'v) [1Z1 [l [g0 ' |50 [(Fp) LIZL [g82F | €€ | "ONI 43ONMHE0d
(1'0) 8'0 6'0 (6'02) obZ9L  Ubs0z  [€'0)  [2°0 5'0 (6'2€)jese’l [881C _Nu_ov L'0 60  [(6'4€) 8se’l  [881°C k73 VNNV OlF
£0 0 70 ey 8LL'€L 6616 [0 80 [SO O'€C [c6F L |L0CF [c0 80 [0 g€ 7T 1€ 038ANNT
- 0’ 0l (st Zssel  |LI8Ze |10 60 |80 (@22 12977 g9t |10 B0 80 |82 191 [e91T 3 TIONM
- 60 60 (CED) 9/S.1 oS0l | 60 |60 (672 [019°) [I€€C | 60 60 [6%2) 0,9 |1€22C 62 AIVH TV
(10 11 z'l 1) poe'lz |80 [€’0) |60 Vi (6'ov) 002’} [gBez [CO) 6'0 1L [e'or) 90L'L  [88T 72 NONVONO
) Vi 60 (D) G/9'le  voee €0 V'l 60 (o joee’t eez [0 V'l 60 |lcon 986'L [¥BET VI3 HLIAM
10 €1 9’0 £'06 086¥C  [eELEL | Fi Vi (l'ce)|s0c |08 | 1l e ['se) 660C [€0BT | o¢ HONO1d 'HOS
g v} vl (XD pe0lZ  eveee |10 v'h £l v joisT €€ |10 D S X %A) 01SC [veee 7 ONIHIHOS
(c'0) ') o'l (£'9e) oz losele  [@'o) L 8} (V'sh)jotse |09y  |#'0) ' 08'Lir'st) 919C  |/00% vZ AYZA3N
€0 a L'l (¥'og) leoZe  |ise’se  |[¥'0) [ 6' (ev)jele wyey [#0) Sl ) oZLT [¥eY 572 Lio8av
(#°0) 8l z'C (Z'cg) 880'se  [s6S'0S  |(Z'0)  [5T) 2T (7'os) jo6Le  [6los [0} S't 02Z¥'o9) 06LC [6L9°S 72 SYLT NVSTI
(20 8'l 0C (e's2) 0SSSE  |16SZF  [80)  [GF €2 (0'is) g8 [g6LS [8'0) Sl oezfo1s) 9e8C [¢61°S 1z VNNV VINVS
1’0 Il o'l GZn 6r8IE  [CEVBE | o't o'l r'22)[eeec [ee0y | 9’} 09'1|v"22) €e6C B0y | 02 ‘SW'a
1’0 ') 3 (G) Zie'le  js0L0E [0 Jol L' (6'cc) [6z6c [Liew [(1'O) o'l 0.'1{{e'0e) 66T [LIEP 6l 390N
o 8" 7'l S0 Zoo¥e  [0€6IE B0 6’ P (€01} |zev'e  [eeee [P0 6 os'ifle'ol) LEv'E (628 81 VOINIZVULSY
(€0) (A2 ST (@'sd) sgi'er  [eeLLS  [FO) 6 £ (6'ov) ovv'e [cec8S [&'0) 6') oe'cfl6’or) ovv'e [228s | Li ¥3AveE
P ') L (L's)) 966'le  [6E8'6E  [E'0 0C L'l (9'0l) [ezoe [sver €0 0 YV CTE 29E  [SPEY ol AVOVIN
0 ¥4 T S0 SO A A ) oz |1 (DI 5 A X 6z [V [0%R Y€ [6SEY Sl IHONVS




- Z'0 20 (2] €96€  [980S [ AV A (V'eel[zee [0S | 20 g0 [(hee) €€ [£0S vS R CEIE]
5 20 20 (6'81) 156°¢ 08v | 20 Z'0 (C'ecilese  [els | z'0 20 |Z'62) o [2Is 33 MR
- A Z'0 (e L€L€  [8S8E | 20 [0 (el lee sy | Zo [0 [('ed) 6l [eS¥ FZ3 VNNO
- Z0 20 Bt 6.6€  |L06€ | AV wIwee ey | 20 [0 |[w N v8E  [rev ) NvSSoua
- Z'0 z'0 (c9) iy 2Ly | 20 |20 L6 [pev  [18F | ‘mo 20 |6 ey |18y 0S VAHO
[O50) z'0 €0 (S'or) 981y  |ee0Z  |1O €0 20 Zelfesy s8I0 €0 [0 [l €8y LSS % AVEvLY
10 z'0 10 a'v. lese ko |10 €0 [c0 g'6c 805 [16€ |10 €0 [c0 |86 805  [i6€ 8y OV YNIS
- €0 50) (8'61) vee's  |[ecl9 | ) s [ese €0 [€0 |12 IS [ese 22 van
1o €0 FA) &) 890 LYy b0 €0 [0 0's loes [0S 1O €0 [c0 [0S 9zs (105 oy OYNO
- €0 €0 (0'9) 1286 |&ZE8 | €0 €0 (oci)lges  [sse | €0 [c0 |9l 89S (959 Sy VIOVINNVHd
(c'0) S0 1’0 (Cor) vLl'6  [ss0ZL  |GF0) €0 120 (SOl i6s [eiLt [0 €0 |Z0 659 168 [ebl) vy ONZINOd
1'0 ¥'0 €'0 (8'c) 524 el | 0 v'0 (b'scisse S8 | ‘0 ﬁv.o (v'82) G99 [G16 57 mzo_._mm.N%w
- o 0 (8'02) 09e’. [z | v'0 [0 (Fsoi|ee  [se6 | _v.o 0 [#'se) 69  [G€6 72 PREL]
- <0 S0 D 0166 WwiolL | ¥'0 0 0 eiZ  [ecot F 0 ‘0 |(0'e) oL [0t W FSaAN
- ) ) (572 6L  |LIS0F [(b0) [P0 [gO (6ov)joeL [sect (1O 0 g0 (60K 0L  [cec) oy WYOOM
0 10 60 {6'0¢) ovi¥l [ev'oc  [€0) [§0 |0 (o) jose (9221 [0 e (L0 [le9) 0S8 [8LL) 6 | NOSNHOMSNOSNHOT
(6°'0) 0l 61 (S'es) clv'gl [cesvy |B'L) SO 61 (80s)[sve  [ec6v [PV o o1 |@08) Gv6 |e26v | 8¢ MVHdOL
1’0 S0 ) () G188 616 |bO S0 o 0c [g96 [o¥6 |10 g0 [0 [t 896  |ov6 £ SIGHON OAON
1o 90 S0 D 6821l [veeh | g0 90 WD 620 vt F 90 [0 [¥'¥2) 607V |92l ot ONO¥3S
(Z0) S0 0 (Z'6€) 01V0F  |zLeF | 90 90 (522) |60t [2iST | 90 [00 |60 G60L [eiS) ce WiY-83




- - - SLLL 00L 6ve - E - {o'c) o8 S8 - - s (o) 08 S8 €L OVl SOSSV
- - 2 v'es 7 837 1’0 1’0 = 0sS [e6 09 1’0 1o 0'SS €6 09 L VIWNVARILAN
= [Xi] 1o (1'g) vZlT 8€2C | [X3] 1'0 (e'g9) |10  poe | 1'0 ‘o [(e'e9) oL [p0E V] oVl NaIg
- 1’0 1’0 (2oe) 60C’t {68t 1o 1’0 €z fior ezt 1o 1'o € oy [sZL oL NSNVY
(1°0) - 1’0 (o'cg) S8 7 10 1’0 (6€3) €0l  [ezz | 1o 10 [6'eg) €0l [ez2 69 MUVS INIA
- 1o 1'0 v 81Z'1 et 1’0 10 (i'ee)jgol {221 | 10 1o [i'ee) 801  [2Z) 89 IINVS
- 10 1’0 (A7) 1621 oLt | 1’0 1’0 Ciefies |z F 1o 1o [§1€) gy ) 19 vavs
B 1'0 1'0 vy 9€C'L ory L | 1’0 1'o 2's) leer  favb | [X0) i'o  [L'9) EED T OVIVYL
- 1'0 Lo (o'aw) 951 £¢97 T 1'0 1'0 C'spifert e | [X3) 1'o  [e'sh) el [ele [ NYSLMNM
- 10 Vo (L'oe) z69t  [v9C | v 10 (s 0L 12 | 1’0 10 [(0's2) ol |iez ) WO B HOSNVE
- ) r'o Sy 06€T  [6SEC | 1’0 10 ez [oE | 1’0 N AT 8Ll  [OE €9 oV W3a
- }'o X0) (©'12) L9€T [0 | 1’0 1o (8'se) |0z feze | 1’0 1’0o [(8'se) 0z ez 29 NIHVS YINNWW
3 1'0 1o @'s1) zioz  [egze | 1o 1'0 (0veloez  [eve | 1'o 1o [o¥e) occ  [eve 19 INIA
- 0 ) 5P ¥29'e usge [0 [i'o o Cvilve [ 00 1o [0 [ bT  [evb 09 syanoig
1’0 1’0 5 L00L'€L  ploT (Gt 1’0 1o L fose. st 1’0 o | L'oze't  fosz (ol 65 MOUIW
‘0ze’)
- 1o 1’0 ®Z1) FYDF AN T T A 1'0 1’0 vy |gse poe | 1o 10 &) 2S¢ [¥9z 88 RETT 2]
- 1’0 10 Gt} 689C  |0/€C [ X0) 10 el i€ | 1o 10 el iz [Ei€ 15 oV a3n
: 0 z'0 @v1) 0E9°€ 6cey | 20 Z'0 (1'62) [eze  |ssb | Z'0 zZ0 [(1'62) €2  [gSV 85 WDIvdO
- 1'0 10 (r'sl) e’ 620°€ 10 o 1'0 c'oz [ree  [goz 1'0 0 1o g'oe A (53 3L vindvd
2'0 Z'0 2o [0 (1'ee) |Lee [eos zZo g0 €€ [€0S

T.C. YOKSEXOCRETIM KURULT
DPOXIMANTASYON MERKEZ:.



- s 7 r'sg) cie ove - 2 CER Iz g s (8'oe) L1 iz €6 T3soig
i E F ('12) 6EZ B 3 - (s'6¢) |0z B3 - i (S'6e) 0z B3 73 NaWEvl
B - g {c'6e) €22 89€ - - (0'ap) [ee T2 - 3 (0'o) 72 W 16 SIWUIH
- . = rvy) 86C 1€5 - - (9'c9) |2 = - - (0°c0) €2 =) 06 OVl vHN3L
- 2 3 ) 1ze 095 - - (% ) - - (X)) ve 79 68 MILIWZOM|
INENVLSI
- - - {€oe) 20% ) e - (6'2v) |82 vS - - (6'2p) 82 vS 88 VINHVHJVE3S
- - 2 0'c9 vl 68 - = r'siz f6c 6 - - v'SiT 62 6 8 1satoavi
- ) g (c's1) S8c 6 - 2 {(0'eg) 1€ 89 B z (0'es) 13 39 o8 Nvsaaw
- . £ (681 L2y 955 - = CE2IF ) - - (%) 3 5 o8 HIHIASINIA
- - 3 Tzp) Bl S8. - R (6'cs) |98 L - - (6'€9) ot L v8 MY
- z g (62v) g9¢e - 3 (A L 3 - Z'09) 8e m €8 oyu3g
- - Z (€0) ot SoE - p 7)) |6e o - - () 3 oy 28 ["ZTW'HIO ISEILL AVS
- 2 . g'lE 805 T3 £ g °12) [or 85 - - (#'12) o 85 18 LIVINTH
(1'0) E 1’0 {L'98) 1S ST g (1'es) [es ZT B (1'e5) €S il 08 dild
- - - ) I - R 7 R - TeE B F S (47 B R T ) Nidii®
- - i ¥'9) 955 059 - - (0’cZ) [6S i - g (0'ee) 65 1L 8L a3awzom
F : - (A7) 002 oL/ - 3 st ve o5 - - 'Sl o 05 ) NVHAOS
i g B (g'an) 1s8 6 i - (6'0¢) |69 00l | : (6°0¢€) 69 00} 8L N190sSHYIanN
2 1’0 10 (1728) 200°} e (10 10 (€'89) [2L 72 (%) 10 ['s9) ZL 9zg Sl NIdVINEVA
- - S (GED) 068 10t F z (9%€) [vL ell | - (©7¢€) L Ell vL 1av3 SNINGST

reT




nat

- (8%S) 0l 1€z (GPI3 901 (61D S ol €l VINMVHd D10
- 90/ % ST 166 |5 z 1’56 S 2 zll FLEETGE]
- = o0l - — g - = 3 - o VINNVHd
NORININZD
g v'ece’L  jeg z S'€ZT [9 z G'eZT 0 2 oLl OVl V43N
- (A7) 1S 201 (0o Zl (07) 9 i 601 LT T ZIET
- Vi oS 3 926 [0 3 9’79 g 3 80 L T2 RECLE)
- (73 oL Zil (928 |9 0l (0ze) 9 01 20} AVAVH
g Vil 53 og a'or |2 S a'oy L S 901 SVLWDIY
s 0L 68 £9 (0%2) |L o1 (0%2) n o1 S0l ¥3o01E
- (°0e) GLL 991 ('sr) |8 o) (7'er) 8 o1 #0l R EED]
- (e'er) e LIy ('8l |6 6 r'ep) 6 6€ €0} GIWAYL
- (6'12) 1ol 521 (0ze) 6 el (0'ze) 6 €l 20l ERTTGET
- (/1) 8z o9 Sy |6 o o'l 6 g 10} NVMON
- @er)  [c6 061 )6 ) v 6 vl 001 ViNouv
- 6'sp) 102 1ov CYAmm 6 8'Z1 1 6 66 VdiV
g €'e) 6cl 8Z2 '05) 2} €2 ('0s) (4 72 86 NYINMOT
g (672) il 6L 66 (€} ZL 6'6 €l cL 16 NVL
§ (c'se) VL 6e i el 2 (T €l 52 g6 vainn
2 ') zv) 761 (828 |71 (4 (8726) vl (73 3 Mis3THIE
- 6L} 0/) vl 6L1 |1 _3 621 m 7l ¥6 VMEL




6'Sh 3 2 (628} [t v (629) ) 2 el Nvel
= 3 - =l 3 = v - zel TWAIGAN MLLO
{o'ce) 4 8l (0'0s) |1 T (0'08) ) z el AOSNNOT0
(9z8) 8C =P e) |1 L (7's6) } n ot} T3S00M
('iv) i oz (CERIP i3 (6'a2) l z 62l TEE]
(S'sp) 0z £ (osDfi S (0'sD [} S ezl av1va3s
&%e) 3] 65 SO B) 'l 1 &) Zl ZINIDAY
= 3 - - 2 - = 4 - ozl ‘ZIN
AIIOVS WILS
(@'se) oz 52 (19 2 c ()] 4 € 7 [(GNED]
82y) [ =4 ed) [ 1L (6'c8) Z 1l vZi SYLONIC
(5'92) Sz ve (CE2 2 (8) 4 2 €zl WNAGYY
(2’es) €z 8y (e'se) [ S (€'sg) 2 S zl VIRV voIm
(c'6e) 53 = (6'op) Ie Z (6'0p) € v ¥4 YSNNO
(0'g6) 6 o/} = e s — € B ozl OYMALNI
() o€ 52 CONS 3 N () € 3 611 olav
(719) L ozt (o'89) [ b (5'89) € b 8il NERTo)
¢ 19 65 (E7E) |y o (5ve) g o o INENVLS]
(FA)] IS 3 (GEDI 6 (€'e5) g 6 o1} NVS
OVl TVHOWNVYL
o2 19 5 (6ca It 7 (6°c9) 2 4 Sii ETLET
70 oy ot (GYRNEZ S (0L 2 S vil VANDI VIS




701

- (58D 1 69 (c'86) [0 0 ) 0 9 €51 NVSOWNVD
E 0052 I 0 - 0 0 - 0 0 zsl awvia
- (GYT2) 2 9 (0'09) [o b (0'09) 0 b ISt HILIATS
3 {e'sp) ¢ 9 (e'18) o I ('19) 0 | 0Sl TINIAIIOd
g (0'89) € €2 2010 I (8'22) 0 } sbl ViNvY4riod
B (9722 4 3 = @ - - 0 g el TEICTR ]
i '29) 2 o (2'gel} [0 I (L's8) 0 ! irl NVIN3a
- oD [ g 0002 [0 0 000z o 0 ol NISIA
= (8'or) 51 E3 (6'06) [0 3 (6°06) 0 € Shl NVTIVL
- (©'s)) oe og (0’88 0 74 (9'86) 0 42 vl NVONNIN
- (L'e)) 2 8C (S'¥6) [0 9 (S'6) 0 9 £rl INONVH
- L'sy) 9 il (0'sD o ) (0'SL) 0 ! vl OVIIN3D
- (6'ss) 3 L (oov) [0 l (0'or) 0 ) 7 “ZO3A SVasVD
- = 2 - — 0 2 — 0 B ovi TYNNS NFNVL
- ool z z G'00E [0 0 0'00E 0 0 etl VOILIINIS
- 019 8 k7 (009l [0 b (0'09) 0 1 8l ZMuAN
Z £le 9 g 0°001 [0 0 0001 0 0 €1 T3SNVD
B (i’'08) t =3 (CEIY b (CFD) 0 ) Sel NS’V
- @'or) o o I b (53) b ) sel NVSSIL
- () 3 4 (ool |1 2 (Z'g9) b z ¥El VNNV MH38




- - - - - ¥ - - 2Ll OVl LVHNYD
(19 3 1 © | 3 (0'ool) | 3 Vil izido
'004)
(©'g6) 0 6 o | 0 (0ol | 0 0Ll "HL¥3ZN38
‘001)
3 - - TS - g : - 69l i9aIL ¥VHVE
- z - S S - z = 3 891 Wizv
(€19 oL 161 .Amo h - vT (0'col) | %3 91 | TWIICAN IWAVY
ool | 0 s . g - - 991 OVl YNV INY
= - - S - - - - S8l | NVSOVIINVLTY
= : = - F - - - - ol VAV
= - - E— | - g - - €91 INDHY
- - - S - - - - z9l 3
€2 z 2 (0'osY [0 0 (0'09) 0 0 it ARINSN
G I 85 (1'86) [0 S (1'86) 0 S oS RET;
(S'sp) 2 3 s [0 0 (CEN) 0 0 651 VZO3 SVAVS
0’8zl 2 b ©'sDo 0 (0's) 0 0 8s) 1)
'ed) b z — 0 = — 0 - 51 VANIX ¥v3o
8'ce 6 L €280 b (€z6) 0 ! gsi NVSOVI
(0'09) 5] 0 — 0 - — 0 - 651 | ¥INOVH HORINISH
000 0 0 — 0 - - 0 - Sl WVISI V130




06!

SUNFUHOS dNOUS

- e (0'col)

68l

M3l NIWY3O

P - (0'c01)

(0
‘001)

88l

MNTTVO

48}

OJQNZRd

= K (0'ool)

ol

o8l

vZo3 Ziid

- K (0'col)

581

NOXVINNV

81

SNVA3

€8l

vIN3d 3ds3

a8l

‘Al N33

181

N3

(o
‘'001)

021

Tving

6Ll

YWV TRIVZVYd
ooNa

8.l

vZo3 900

Ll

AVYNATIOQ

K i (e'es)

(0
‘004)

(0'001)

oLl

¥3INa

i & (1°29)

G
‘001)

{0'c0L)

SLl

IONVYIANEQ

- g (0'col)

vl

o1rd

el

UANAS TNIO

=NT




(o'ool)

'004)

(0'col)

202

sviiao

YIWHVHIIONAW

(o'ool)

SN

vac-

VINUVHIOLNIN

(0001)

NAWWIGIW

(o'col)

(A7

VINVZOMIaan

(c'se)

(0
'001)

102

wHaan

YdNIM

661

VAW 3TV

861

NNONZuI

(c'v6)

8C

()
‘'001)

(0'001)

61

1S3LH3INI

(L'e6)

9L

96}

SONIDOVANIIS'LSNI

(9'15)

(0
‘'001)

(0°001)

g6l

aswi

(0'o01)

¥6l

TGN LIH

€6l

WIXNVYINZH

(LoD

0
‘001)

(0'c04)

6l

VAN "L'H

181

NVS
VZO3 LLSYNND




2144

WRINVYN

@ & (S'¥2)

(o]3

©
'004)

{0'001)

e

IN3AINN

B & (0'001)

UVHIN

= = (0'co1)

ve

VIRNYRINL

- g (0'col)

244

U3dIS ONNL

NVliL

61¢

p.EAR: 11N

E r (0'ool)

81c

nlL

Lic

NVSHVL

1%

JONHLNIW
ONIALS

174

SYLSIS

1474

IS

i E (o'sv)

(0
‘001)

1314

VI OY3s

4%

olany

- E (o'ool)

6]
‘ool)

%4

ZYHAOd

7 B (6°29)

(1] ¥4

NN3d

UNDZO

802

WDRO

nny

(0




N1S0LNNA

N3SIA

WNINVYN -

n190LuNA

NI90JLMNA

{e'20)

=]

1'0 A

809}

(FAN]

1'0

(0
‘001)

S8¢

See!

§ N § § § § &

JUAGNVT
UINAVM

F - (¢'66)

0S

(0
‘001)

I9NA




168

EK 4. ARASTIRMA IZiN YAZISI

KONU: Bilimsel Bir Calyma Icin Destek
BOLU,05/10/2001

Saym Yetkili

Abant izzet Baysal Universitesi Isletme Boliimii’nde akademisyen olarak gbrev
yapmakta ve “Pazarlamada Etik Karar Alma” konulu doktora tez g¢ahsmasim
yiiriitmekteyim. Etik konusunun, ortaya ¢ikan pek gok sorunun kaynagm olusgturmasi
ve Ozellikle iilkemizde gbz ardi edilen bir konu olmasy, beni bu konuda gahgma
yapmaya yonlendirmistir. Size bu mesaji géndermemin amaci, ¢aligmanmn uygulama
kismu ilag sektoriinde yapacak olmamdwr. Uygulama 6rnegi igin, degiskenlerin gok
farkh oldugu ilag {iriintine yonelik sekt6rii incelemeye almam, sekt6rde bizzat yer alan
firmalarm, hem kendi biinyelerinde hem de dolayh olarak toplum tizerinde etik bilinci
yaratabilmelerine yardimer olmak igindir. Bu konuda duyarhlik gdsterilmesi hepimiz
icin ilk adim olacaktir.

Sektore iligkin yapilan tarama sonucunda, Ilag Endistrisi Igverenler
Sendikasr’ndan, sektordeki paylam %85-90 olan 57 firmamn ismine ulagihmistir.
Firmamzmn da Ilag Isverenleri Sendikasi’na {iye olmasi, ¢alisma kapsammda sizin de
katkimz1 gerekli kilmaktadir. Cahsmada, firmalar arasnda hicbir gekilde aymrm
yapmaksizin, kapasite, isgiicli, sermaye vb. tiim etkenlerin esit oldugu varsaymmndan
hareket edilecegini 6nemle belirtmek isterim. Ilag Igverenleri Sendikasi iiyesi olan
firmamzm; firma bazinda ka¢ bdlgede faaliyet gosterdigi, bu bolgelerde galisan bdlge
miidiirlerinin irtibat adresleri (ad-soyad, telefon veya e.mail), her bolgedeki satis
temsilcilerinin ayr1 ayr1 sayilar1 ve pazarlama miidiirlerinin say1 ve irtibat adreslerine
ihtiyag duyulmaktadir. 57 firmadan edinilecek bu 6n bilgilerden sonra tamamen tesadiifi
olarak belirleyecegimiz temsilcilere ulagilacak ve soru formlan (pazarlama midirleri,
bolge miidiirleri ve temsilciler bazinda) adreslere gonderilecektir.

Universite ile sanayii bir araya getirecek, hepimiz icin ortak bir dilde
konusmamizi saglayacak ve etik bilincin 6neminin ortaya koymayn amag edinen bu
caligma, tamamiyle bilimsel amaghdir ve elde edilen veriler higbir gekilde bagka
amaglarla kullanilmayacaktir. Bu konuya iligkin resmi onay yazsi EK’te sunulmusgtur.
Caligmanmn niteligi, sizlerin duyarhligimza baghdir. Bu amagla desteginizi bekliyor ve
ilginize simdiden tegekkiir ediyorum.

Saygilarimla...
Opr.Gor.Meltem N.VELIOGLU
Abant 1zzet Baysal Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Béliimii Golksy /BOLU
Tel: 0374 253 45 11/2118
Faks: 0374 253 45 21
E.Mail: meltem@jibu.edu.ir
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T.C.
ABANT iZZET BAYSAL UNIiVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
DEKANLIGI

SAYI : B.30.2.ABU.022.00.00/
KONU: BOLU, 05/10/2001

ILGILI MAKAMA

Fakiltemiz Igletme Bolimi Ogretim Gorevlisi Meltem VELIOGLU’nun,
“Pazarlamada Etik Karar Alma” konusundaki doktora galigmasi saha aragtirmasina
dayanmakta ve ilag sektoriindeki pazarlama miidirleri, bolge miidirleri ve satig
temsilcilerine  yonelik olmaktadir. Caligymamizin ana temast olan etigin
degerlendirilmesi ve olgiilmesi sizlerin de takdir edebilecegi gibi biyiik bir hassasiyet
gerektirmektedir. Bu nedenle sorularimiza cevap verirken herhangi bir kaygi duymadan,
gergek durumu bizimle paylagmamz, bilime ve sektore 6nemli katkilar saglayacaktir.
Vereceginiz cevaplann tamamen gizli tutulacagma ve firma isimlerinin ¢ahymamzda
agiklanmayacagi konusunda emin olunmasi ve ¢ahymamn zamamnda tamamlanabilmesi
icin katkimzin ivedilikle gergeklesmesini arz ederim.

Pro M\m

Abant izzet Baysal Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dekam
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EK 5. ANKET FORMU EKLI YAZISI

Tarafimdan bilimsel amagh vyapilan dokiora tez c¢ahigmasi, saha aragtirmasina
dayanmaktadir. Size bu nedenle gondermis oldugum anket formunun, kurumunuzun iist
duzey yoneticilerinden gerekli izin almarak ulastinldifim ve adres bilgilerinizin de
ilgili kisiler tarafindan verildigini 6nemle belirtmek isterim.

Tirkiye’de Beseri Ilag Sektérii izerinde yapilan bu caligmada sektére emedi gecen
sizlerin; bilimsel galiymalarda veri toplamamn giigliigiinii de dikkate alarak bilime ve
sektére bir oOlgiide katki saglayabilmek amaciyla degerli zamammzi ayiracagmizi
umuyorum. Anket formunu size géndermis oldugum adresli zarfin igine koyarak .en kisa
stirede postalamamz bekler, saygilar sunarim.

Ogr.Gor.Meltem VELIOGLU

Abant |zzet Baysal Universitesi

Iktisadi ve ldari Bilimler Fakultesi
Isletme Bolumu Golkoy Kampusu/BOLU
Tel: 0 374 253 45 11/2118

Fax: 0 374 253 45 21

E.mail: meltem@ibu.edu.tr

NOT: Geri doniis kolayhif: saglayabilmek igin, e.mail adresime not birakmaniz halinde
anket formunu sizin e.mail adresinize gondererek elektronik ortamda doldurmamnz
miimkiin olabilecektir.
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EK 6. ARASTIRMA ANKET FORMU

Saymn Katilimes;
Elinizde bulunan anket formu, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde yiiritiilen
“Pazarlamada Eﬁk' Karar Alma” konulu doktora tez ¢aligmasi igin hazirlanmigtir.
Cevaplamaniz istedigimiz bu form, kurumunuz ydneticilerinin izni {le elinize ulagtinlmgtir.

Anket formun, @i¢ bolim halinde hazirlanmugtir. Tam sorulan igtenlikle ve dogru
cevaplamaniz, ¢ahgmamizi etkin kilacaktir. Ayrica sorulan cevaplarken size sundugumuz
konularda, kendiniz ile 6rgiitiiniiz igin olmasim istediginiz durumlar degil de, bizzat var elan
isleyis yapisa dikkate almmahdir. Ciinkii ¢aligmamuzin sonucu, sizlerin bu konuda
duyarihigimza baghdir. Elde edilen veriler bilimsel amagh kullamlacagindan, tamamen gizli
tutulacak, bagka yer ve amagla kullanilmayacaktir. Bu nedenle litfen anket formuna admz ve
soyadimz1 yazmaymmz. Katkilaniniza ve duyarliliginiza simdiden tesekkar ederim.

- 6§r.G6r.Meltem VELIOGLU
LBOLUM

1. Cinsiyetiniz
OKadin [ Erkek
2. Ya§IMZ  cccrescenns
3. Ogrenim diizeyiniz
Oflkokul [0 Ortaokul [OLise [ Universite [ Yiikseklisans ve istii
4. Sirketteki goreviniz
{1 Pazarlama Miidiira [0 Bolge Miiduri [1 Satis Temsilcisi
5. Is deneyiminiz .....eeseseayil
6. Gelir diizeyiniz(Aylik) ...ccoseessacees TL.
7.Sirketinizde ahlak ilkelerinin (etik kodlarinin) varhg:

I Evet vardir

[0 Hayir yoktur —v

[ Bilmiyorum I1.Bolime Geginiz
8. Eger etik kodlar var ise uygulanma gekli

[1 Kodlar 6nem verilerek uygulanir

O Kodlar uygulamr

OXodlar vardir ama uygulanmaz
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1. BOLUM
Litfen agagida yer alan senaryolara iligkin goriglerinizi belirtiniz.

1. X firmasy, hizh bir bityime saBlayabilmek i¢in az gelismig bir Asya tlkesinde
faaliyete gegmeyi digiinmektedir. Ulkedeki ilgili birimlerle yapilan baslangig
goriigmeleri sonrasi, firmamn yatinmlannin ~ onaylanabilmesinin, iktidar partisine
yapilacak oldukga yiklia bir bafisa bagh oldupu gorulmistir. Yeni bir atihmla bu
iilkede faaliyete izin verilmesi sonucu ileride iyi bir rekabet ortami yaratilabilecektir.
Yapilan gelir tahminleri, izin igin iktidar partisine verilecek bagisin, 1 yil gibi bir siirede
kolaylikla amorti edilebilecegini ve gelecekte de yiksek oranda karlar
kazanilabilecegini gstermektedir.

1. Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir  |Kararsizim | Etik Bir Kesinlikle
Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

{1 O g O 0

-

2. Eger bu firmamn karar asamasindaki kisi siz olsaydiniz, firmanin bu iilkede
agilabilesi yontinde nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

II. A sirketinin rakibi olan bir firma, A sirketinin kullanilmayan (modas1 gegmis) en
onemli Griinlerinden bir tanesi tizerinde degisiklik yaparak, Grinii yeni uriin geklinde
ok yakin bir zamanda piyasaya siireceffini agiklamistir. A firmasmin ise bu Uriine
benzer bir wriini altt aydan kisa bir siirede dagitimin gergeklestirmesi olanaksizdir. A
firmasimin bazt gikar gruplan ise, rakip firmann yaptif1 bu haksiz rekabet ortamindaki
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tiiketicileri, rakip firmaya yonelmelerinden vazgegirebilmek igin firmadan 1 ay iginde
yeni Giriiniin piyasaya siiriilecegini agiklamasim ve daha sonra da drin gercekten hazir
oluncaya kadar gesitli gecikme gerekgeleri one siiriilebileceginin duyurulmasim

istemektedirler.

1. Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir  |{Kararstzm |Etik Bir | Kesinlikle
Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

O O ] ] 0

2. Eger bu firmamn karar asamasindaki kisi siz olsaydimz, yeni irinin 1 ay
i¢inde ulagilabilirlifi konusunda nasil bir yol izlerdiniz?

III. Avrupa’da yagayan bir bayan, gok sik rastlanilmayan degisik bir kanser tirtine
yakalanmigtir ve olimi ¢ok yakin olarak gorilmektedir. Doktorlar, tek (imidin
radyumdan bulunan yeni ilaca bagh oldugunu soylemektedirler. Bu ilag heniiz piyasaya
siirilmemigtir ve hastann da ginleri sayihdir. Ilaci bulan kiginin sirekli maliyet
hesaplamalan ile ilacin yitksek olan fiyatim daha da artirdif soylenmektedir. Mucid,
ilacin gok az bir dozu igin bile yilkli miktarlar istemektedir. Hastamin e§i, son care
olarak ilacin mucidi ile bizzat goriigmeye gider ve esinin ginlerinin sayii olduBunu,
birkag dozluk bir tedaviye ihtiyag duydugunu ve bu fiyat ile almalanmn miimkiin
olmadigin, kendilerine biraz indirim yapmalan ya da paramn bir kismim daha sonra
vermenin miimkiin olup olmadiim sorar. Ancak ilag mucidi, “bu ilact ben buldum ve

bunun igin hem yillanmi hem de gok paralanm harcadim” diyerek teklifi geri gevirir.
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Bunun iizerine hastanin esi, ¢ok sevdigi kansmin yagamast igin bu ilaci ¢almanm tek

care oldugunu diisiinmeye ve planlar yapmaya baslar.

1. Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle |Etik Bir  |Kararsizzm | Etik Bir | Kesinlikle
Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

0 0 0 O O

2. Eger siz hastanim egi olsaydimiz nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

IV. Y firmasinda yapilacak onemli bir terfi igin diistiniilen iki kisiden birisi olan
Mehmet Bey, diger rakibi olan kisi hakkinda olumsuz bazi kisisel bilgilere rastlar. Bu
bilgiler butiniiyle kisinin i performansiyla ilgili olamamasina karsin, agifa
¢ikartildiginda bir daha terfi edilememesine ya da sirketten uzaklagtiriimasina neden
olabilecek niteliktedir. Mehmet bey su anda ya bu bilgiyi rakibi olan kisiye iletecek, ya
agiBa gikartacak (ifya edecek) ya da tamamen unutacaktir.

1. Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle |Etik Bir Kararsizzm |Etik Bir | Kesinlikle

Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

g 0 u O g
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2. Mehmet Bey’in yerinde siz olsaydiniz nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

V. Akga Siipermarket Zinciri I¢ Anadolu Bolgesinin kuzeybatisinda 12 siipermarkete
sahiptir. Bununla birlikte sirketin dagitin yoneticisi bilerek, bolgenin digik gelir

diizeyine sahip olan gehirlerindeki semtlerine diigiik kaliteli tirinleri gondermektedir.

1.Yukanda okudugunuz olayda sizce,

Kesinlikle | Etik Bir Kararsizim |Etik Bir | Kesinlikle
Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

0 B O O ]

2. Bu sirketin dagitim yoneticisi siz olsaydiniz nasil bir yol izlerdiniz?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

VI. fthal bir otomobil firmasimn Tirkiye dagitim temsilcisi olan SAYGI Dagitim
Sirketi, otomobillere iligkin olarak “Ailenizin hayat: sizce degersiz midir?” geklindeki
sloganla bir kampanya baslatmgtir. Sirket reklamlarinda otomobillerinin diger ithal
otomobillerden daha fazla yalqt harcadiim ancak noter huzurunda yapidan garpigma
testlerinde daha givenli oldufunu kabul etmektedir. Ayrica reklamlaninda “Ancak
sorumlu bir anne-baba iseniz, giivenliginiz igin yakit tasarrufunu goz ardi etmeniz

gerekmez mi?” sorusu ima edilmektedir?



1.Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle |Etik Bir Kararsizim | Etik Bir  {Kesinlikle
Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

] O O 0 O

2. Dagitim sirketinin yoneticisi siz olsaydiniz nasil bir yol izlerdiniz?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

IIL.BOLUM SORULARI iCiN LUTFEN
ARKA SAYFAYA GECINIZ.
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177.

Liitfen her bir soruyu asagidaki degerlendirme 6lgiitiine bagh kalarak numaralandinmz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Cogunlukla

Katilmiyorum

Kismen

Katilmiyorum

Kismen

Katihyorum

Cogunlukla
Katiliyorum

Kesinlikie
Katthlyorum

0

1

2

3

4

5

1

(...)
2
3
4
5.
6
7
8
9
¢

o

. Firmamzda insanlar, bir diger kisinin iyiligine 6zen gosterirler. (....)

. Firmanin kurallarim ve siireglerini harfiyen takip etmek ¢ok 6nemlidir. (....)

. Olabilecek en etkili yol, her zaman firmaniz i¢in de en dogru yoldur. (...)

Firmamzda caligan bireylerin, kendi kisiliklerine ve ahlak inanglanina bagh kalmalan beklenir.
. Firma ¢ikarlanm arttirabilmek i¢in ¢alisanlardan her tiirlii geyi yapmalan beklenir. (....)
Firmamzda insanlar kendi ¢ikarlanim diger insanlann ¢ikarlarindan daha Gstiin gorirler. (....)
. Firmanizda ilk olarak, alinan karann yasalara aykin olup olmadigina bakilir. (....)

. Herkesten, firmanin kural ve siireglerine bagh kalinmas: beklenir. (....)

Firma igindeki tiim ¢ahsanlar i¢in en iyinin ne oldugu sorusu, dikkate alinan bashca konudur.

10. Firmamz iginde yasalar ya da etik kodlan, dikkate alinan temel konulardr. (....)

11.
(o)

Firmada calganlardan, miisteriler ve toplum igin her zaman dogru olamin yapilmas: beklenir.

ANKETE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKURLER...
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EK 7. SENARYOLAR VE SENARYOLARA YONELIK DAVRANIS
SEKILLERI YUZDE DEGERLERI

SENARYO I: RUSVET

X firmasi, hizh bir biiyiime saglayabilmek icin az geligmig bir Asya tilkesinde
faaliyete gegmeyi diiginmektedir. Ulkedeki ilgili birimlerle yapilan baglangig
goriigmeleri sonrasi, firmann yatnmlanmn onaylanabilmesinin, iktidar partisine
yapilacak oldukga yikli bir bafiga bagh oldugu goriilmigtir. Yeni bir atihmla bu
iilkede faaliyete izin verilmesi sonucu ileride iyi bir rekabet ortami yaratilabilecektir.
Yapilan gelir tahminleri, izin igin iktidar partisine verilecek bagigin, 1 yil gibi bir siirede
kolaylikla amorti edilebilecegini ve gelecekte de yiksek oranda karlar
kazamlabilecegini gostermektedir.

SENARYO II : ALDATMA

A sirketinin rakibi olan bir firma, A sirketinin kullaniimayan (modasi ge¢mis) en
onemli iriinlerinden bir tanesi iizerinde degisiklik yaparak, iiriinii yeni triin geklinde
ok yakin bir zamanda piyasaya siireceffini agiklammstir. A firmasmm ise bu irine
benzer bir Giriinii altr aydan kisa bir sirede dagitimm gergeklestirmesi olanaksizdir. A
firmasinin bazi gikar gruplan ise, rakip firmanin yaptif1 bu haksiz rekabet ortamindaki
titketicileri, rakip firmaya yonelmelerinden vazgegirebilmek igin firmadan 1 ay icinde
yeni iiriiniin piyasaya siiriilecegini agiklamasim ve daha sonra da iriin gergekten hazir
" oluncaya kadar ¢esitli gecikme gerekgeleri one siiriilebileceginin du masin
istemektedirler.

SENARYO III : HIRSIZLIK

Avrupa’da yasayan bir bayan, ¢ok sik rastlamlmayan degisik bir kanser tiiriine
yakalanmigtr ve Olimi ¢ok yakmn olarak goriilmektedir. Doktorlar, tek umidin
radyumdan bulunan yeni ilaca bagh oldugunu sdylemektedirler. Bu ilag heniiz piyasaya
siriilmemigtir ve hastamn da ginleri sayiidir. flaci bulan kisinin sirekli maliyet
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hesaplamalan ile ilacin yiiksek olan fiyatint daha da artirdhg soylenmektedir. Mucid,
ilacin ¢ok az bir dozu igin bile yukli miktarlar istemektedir. Hastanin esi, son gare
olarak ilacin mucidi ile bizzat goriigmeye gider ve eginin giinlerinin sayih oldugunu,
birkag dozluk bir tedaviye ihtiyag duydufunu ve bu fiyat ile almalanmin mimkin
olmadigm, kendilerine biraz indirim yapmalan ya da parammn bir kismim daha sonra
vermenin miimkiin olup olmadiim sorar. Ancak ilag mucidi, “pbu ilact ben buldum ve
bunun i¢in hem yillanmi hem de gok paralarm harcadmm” diyerek teklifi geri gevirir.
Bunun iizerine hastanmn esi, ¢ok sevdigi karisinin yasamast igin bu ilaci galmanmn tek

gare oldufunu disinmeye ve planlar yapmaya baglar.

SENARYO IV : ZORLAMA (BASKI YAPMA)

Y firmasinda yapilacak onemli bir terfi icin diigiinilen iki kisiden birisi olan
Mehmet Bey, diger rakibi olan kisi hakkinda olumsuz baz1 kigisel bilgilere rastlar. Bu
bilgiler bitiniyle kiginin is performanstyla ilgili olamamasma kargin, acgia
gikartildiginda bir daha terfi edilememesine ya da sirketten uzaklagtiriimasina neden
olabilecek niteliktedir. Mehmet bey su anda ya bu bilgiyi rakibi olan kisiye iletecek, ya
agiga gikartacak (ifsa edecek) ya da tamamen unutacaktir.

SENARYO V : AYIRIM YAPMA

Akca Stpermarket Zinciri I¢ Anadolu Bolgesinin kuzeybatisinda 12
sipermarkete sahiptir . Bununla birlikte sirketin dagitim yoneticisi bilerek, bélgenin
diigiik gelir diizeyine sahip olan sehirlerindeki semtlerine dugiik kaliteli tiriinleri
gondermektedir.
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SENARYO VI : CIKARLARI ON PLANDA TUTMA

fthal bir otomobil firmasmin Tiirkiye dagiim temsilcisi olan SAYGI Dagium
Sirketi, otomobillere iliskin olarak “Ailenizin hayat sizce degersiz midir?” seklindeki
sloganla bir kampanya baglatmigtir. Sirket reklamlarinda otomobillerinin diger ithal
otomobillerden daha fazla yakit harcadiim ancak noter huzurunda yapilan qarplsﬁla
testlerinde daha givenli oldugunu kabul etmektedir. Aymca reklamlaninda “Ancak
sorumly bir anne-baba iseniz, guvenliginiz igin yakit tasarrufunu gbz ardi etmeniz

gerekmez mi?” sorusu ima edilmektedir?
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EK 8. ARASTIRMA BULGULARI VE VERI ANALIZI TABLOLARI

Tablo 1. Cahsanlann Demografik Profili-Cinsiyet
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Tablo 2. Cahisanlanin Demografik Profili-Yag
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Tablo 3. Cahganlarin Demografik Profili-ig Deneyimi
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Tablo 4. Caliganlarin Demografik Profili- Gelir
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Tablo 5. Cahsanlanin Demografik Profili-Ogrenim
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Tablo 6. Calisanlarin Etik Kodlarnin Varhigim Bilme Profili
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Tablo 7. Cahisanlann Etik Kodlarin Uygulanma Durumunu Bilme Profili
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