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OZET

Bu ¢aligmanin amaci, turizm sektoriinde uygulamasi konaklama isletmelerinin
yiyecek-icecek boliimleri olmak tzere, pazarlama yoneticilerinin ve tiketicilerin
benzer ahlaki egilimlere sahip olup olmadiklarini kargilagtirmali olarak ortaya
koymaktir. Bu amagla olusturulan soru kagidi, Ankara’da bulunan 4 ve 5 yildizlh
otellerin yiyecek-igecek bolimiindeki yoneticilere ve bu otellerde konakiayan
miigterilere uygulanmigtir. Analiz sonuglanna gore, yoneticiler ve tiketiciler
pazarlama etifinde personel, diristlik ve kurallara uymamak; tiiketici etiginde de
gayri mesru hareketten fayda saglama, baskalanmn zaafindan yararlanarak pasif
fayda saglama, gayri mesrulugu kesin olarak degerlendirilmeyen davrams ve zarar
vermeyen / kotii olmayan davramg bi¢imi gibi konularda benzer ahlaki egilim
gostermektedirier, ancak fiyatlandirmanmin etik boyutu konusunda yoneticiler ve
tiketiciler hem fikir degildirler. Ulagilan bu sonucun, yoneticilerin ve tiiketicilerin
cinsiyetleri, yaslan ve egitim diizeylerine goére degismedigi de elde edilen bulgular
arsindadur.



SUMMARY

The purpose of this study is to find out whether the marketing managers and
customers have similar ethical tendencies. For this purpose, the comparative
emprical investigation via questionnaire was conducted in the departments of food
and beverage of four and five stars hotels in Ankara. The findings reveal that,
managers and customers show similiar ethical tendencies for the issues specified as
hiring-firing, honesty, violation, actively benefiting from illegal activity, passively
benefiting, actively benefiting from questionable action and no harm / no foul except
pricing. Moreover, the demographic attributes such as gender, age and education do

not change significantly the findings.
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GIRIS

Guniimiizde, igletme faaliyetlerinin sosyal ve dogal gevrede yarattifi olumsuz
etkilere karyi pazarlama yonetiminin daha fazla sorumluluk yiiklenmesinin
gerekliligi sirekli vurgulanmaktadir. Bu sebeple, yirmi birinci yiizyilda pazarlama
kararlarimi etkileyecegi tahmin edilen egilimlerden biri, etik ve sosyal sorumluluk
konularinda igletmelerin daha duyarh olmalart yoniindeki toplumsal baskinin
artmasidir (Kotler ve Armstrong 1997). Modern pazarlama anlayis1 ile pazarlamada
sosyal sorumluluk ve etik kavramlarnimn ortak paydasi da, titketicileri ve onlann
mutlulugunu dikkate alan, tiuketiciler kazandik¢a igletmenin de kazanacagmna iliskin

bir disiinceden olugsmaktadir.

Bilindigi uzere giniimiizde, igletme yoneticilerinin verdikleri her tiirlii karar
tiketici ve topluma etkileri gergevesinde degerlendirilmektedir. Bu durum pazarlama
etigine olan ilgiyi de arttirmig ve isletmelerde etik kodlar olugturma gerekliligi
yaratmigtir. Ote yandan tiiketicilerin de baz konularda etik olmayan kararlar
verdikleri ve boylece isletmelerin pazarlama etigi alamindaki davramglanm etkiledigi
de yaygmn olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, igletmelerde pazarlama etik
kodlanimn olusturulmas: ve etkili bir gekilde uygulanabilmesi igin tiketicilerin bu
kodlant kabul etmesi gerekir. Diger bir ifadeyle, etik kodlar i¢in yonetici ve tiiketici
aym gorigte olmahdir. Bu sebeplerden dolayi bu cahgmada, yoneticilerin ve
tiketicilerin hangi hususlarda benzer ve hangi hususlarda farkii ahlaki egilimler
gosterdiklerini kargilagtirmah olarak ortaya koymak amaglanmustir. Bu amagla etigin,
hem yoneticiler hem de tiiketiciler agisindan ele alinarak hizmetin sunumunda olusan
etik hadisenin incelenmesi uygun goriilmiigtiir.

Bu noktalardan hareketle ¢aligmanin birinci boliimiinde, genel olarak etik
kavramma deginilmesi uygun gorilmiistir. Bu bolimde etigin kavramsal analizi ve
tamm yapilarak, igletmelerde etik kavram ele ainmgtir.



Cahgmanin ikinci bolimi iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda,
pazarlama etigi konusu hakkinda bilgi verilmis ve bu konuda daha 6nce yapilmg
cahgmalanin sonuglanyla incelendifi literatiir taramasi yapilmstir. Ikinci kisimda
tiketici eti@i konusu islenmigtir. Bu kisimda Once tiiketici etigi konusunun ortaya
cikist anlatlmaya cahsilmg, tilketicinin ahlaki hadiseyi satin almasmna yonelik
tamimlayict bir model sunulmustur. Daha sonra da, tiiketici etigi konusunda yapilan
onceki ampirik ¢aligmalar sonuglanyla birlikte incelenmeye galigilnugtir.

Ugiincii boliimde, galiymanin arastirma sorusu ve bu dogrultuda olusturulan
hipotezlerin aragtinnimas: amac: ile uygulanan soru kagidimin hazirlanmasi, verilerin
analizi ve elde edilen bulgulan igeren kisimlar yer almaktadir. Sonuglar kisminda ise,
elde edilen bulgular isiginda vanlan sonuglar yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

GENEL OLARAK ETIiK KAVRAMI

1.1. ETIGIN KAVRAMSAL ANALIZi VE TANIMI

Etik; Taylor tarafindan ahlak teriminin kararlar, standartlar ve davrams
kurallan anlaminda kullamidigy bir ifade seklinde, dogamin ve ahlakin temellerinin
sorgulanmasi olarak tammlanmaktadir. Bu c¢ergevede etigin insan iligkileri ve
onlardan tiureyen odevler ve sorumluluklar (ahlaka uygunluk zemini ve ahlakin
dogasimm sorgulama ¢ergevesinde) seklindeki boyutlarina isaret edilmektedir. Baska
bir tamma gore de etik; bitin etkinlik ve amaglann yerli yerine konulmasi; neyin
yapilacagl ya da yapiimayacagimn; neyin istenecegi ya da istenmeyeceginin, neye
sahip olunaca@ ya da olunamayacagmin bilinmesidir (Kirel 2000).

Runes tarafindan yapilan bir tanimda da etik, iki taraf arasindaki davramslarin
haklar ve hakhlik standartlar ile ifade edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Beauchamp
ve Bowie (1983)’ye gore ise etik; iyi ve kotiniin, dogru ve yanhgin ne oldugunu
aragtiran bir daldir.

Etik, Shaw (1991)’a gore yanhs, dogru, yikimlillik, gorev ve sorumluluk
sorulan ile ilgili olarak tammlamrken, Hitt (1990)’e gore de, istenen bir yasamin
aragtinlmasi ve anlapjlmasi, diger bir deyisle, neyin yapilacafimn neyin
yapimayacagimn, neyin istenece§i neyin istenemeyeceginin, neye sahip olunacagi
neye sahip olunmayacagimn bilinmesi olarak tammlanmgtir.

De George (1986)’a gore ise etik, ahlaka uygunlugu saglama ¢abalandir.
Ahlakhhk, kisilerin eylemlerini yOneten kurallar ve bu eylemlerde izlenen



degerlerdir. Bir toplumun ahlaklilifs ise, bir toplum veya grup tarafindan ahlaka
uygun olmadigl distintilen birgok eyleme karsi yaptinmlar ve yasaklamalar getiren
yasalart kabul etmeye benzer bir gekilde, bir eylemi dogru veya yanhg kilan
geleneklerin kabul edilmesidir (Tsalikis ve Fritzsche 1989). Kisaca etik kurami, bir

karar alma siirecini formiillegtirme aracidir (Kirel 2000).

De George (1986) etigi; Normatif Etik, Meta Etik ve Tammlayic1 Etik olarak
lige ayirmaktadir. Bu (¢ etik tiiriinii ise, kendi iginde de Ozel ve Genel Etik adi
altinda bolimlendirmektedir.

Normatif etik, birtakim normlar ve kurallar koyar. Iyi davramglarda
bulunabilmek, iyi igler yapabilmek i¢in eylemlerin hangi kurallara uydurulmasi
gerektiginin yamtim arar. Verilen yamttan uygulamah (pratik) etik ortaya cikar.
Dolayisiyla normatif etik, ahlak sisteminin temel de@erleri ve temel ilkelerin
hakliliy, iyilestirilmesi ve geligtirilmesinde odaklagmaktadir

Meta etik, ablakin nedenselligini analiz etmekte ve normatif etigin bigimsel dil
sistemi ve Ozellikle de terimlerin anlamlan ile ilgilenmektedir.

Tammlayic1  etigin konusu ise, insanlarin, kiltiilerin ve toplumlann
ahlakiligini tammlamaktir. Aym zamanda da farkh ahlak sistemlerinin kurallan,
uygulamalan, inanglan, ilkeleri ve deSer yargilannin benzer ve zit yonlerini

karsilastirmaktadir.

Ozel ve genel etik aynmu icin su soylenebilir, 6zel etik belirli konulardaki
sorunlarin ¢oziimine odaklagirken, genel etik daha kapsamh konulardaki insan
cabalarimn ahlaki boyutlarim agiklamaktadir.



1.2. ETIGIN TARIHCESI

1.2.1. Etik Sozciigiiniin Kokeni

Etigi kuramsal felsefeden (mantik fizik, matematik metafizik) ayirarak kendi
bagmna bir felsefe alam olarak ele alan ilk filozofun Aristoles oldugu séylenebilir.
Aristoles insan pratigiyle sofistlerin ve Platon’un ‘iyi’ lizerine tezlerinden yola
¢ikarak, pratik felsefeyi kuramsal felsefeden ayirmig ve etigi bagimsiz bir alan olarak
kurmusgtur (Akarsu 1982).

Aristoles’ten bu yana bir felsefi disiplinin adi olan ‘Etik’, koken olarak
Yunanca’daki ‘ethos’ soézciiginden gelmektedir ve iki farklh kullantm s6z

konusudur:

-Ilk kullammu ahgkanlik, tore, gorenek anlamlarm tasir ve eylemlerini antik
kentte (sitede) gegerli olan toreye uygun olarak egitim yoluyla diizenlemeye aligkin
kisi, genel kabul goren ‘ahlak yasas:” normlanm izledigi siirece ‘etife’ gore
davranmaktadir.

Ama dar anlamda ve asil anlamiyla ‘etife gore eylemde bulunan ve davranan
kigi’, aktanlan eylem kurallanm ve deger olgiilerini sorgulamadan uygulamayip;
aksine, kavrayarak ve uzerinde dusiinerek talep edilen iyiyi gergeklestirmek igin
onlan ahgkanhfa donustiren kigidir. Aligkanhk, tére ve gorenek boylelikle karakter
anlamm da almakta, erdemli olmanin temel tavri olarak pekismektedir (Akarsu
1982).

Yunanca ‘ethos’ kavramimn Latince kargihfn ‘mos’ sozciigiidiir, dolayisiyla,
hem tore hem de karakter anlamina gelir. Almanca ahlak (Moral) sozciigii de ‘mos’
sozciiginden tiretilmigtir ve tore ile aym anlamdadir. Ahlak ya da tore, bir insan
toplulugunda karsithikh iliskilerde geligen saygi ve birbirini benimseme siireglerinden

olusan ve kendilerine norm olarak gegerlilik tammnan geneli baglayan eylem



modellerini igerir. Sonug olarak denebilir ki; ahlak ve tore ifadeleri, olgunlagmis
yasam bigimlerini temsil eden dizen kurumlagmalarnim, bir toplulugun deger ve
anlam anlayiglanm yansitan yagam bigimierini gosterir.

‘Etik’ sozcugiinin kullammi agisindan su soylenilebilir. hem geleneksel hem
de ginluk dilde etik, gogunlukla ‘ahlaki ya da toresel’ sozciigiyle esanlamli olarak
kullamlmaktadir ve ‘etik eylemler, etik talepler, etik normlar vb.” bu sézciikle dile
getirilmektedir.

1.3. ETIiGIN KONUSU

Etigin konusunu ahlak (tore) ve ahlakilik (toresellik) olusturur. Etigin
yonelttigi sorular, dogrudan tekil eylemlere iligkin olmadig1 igin; belirli bir somut,
minferit ve oOzel bir durumla ilgilenmedikleri igin ahlak sorulanndan aynbr.
Omegin; etik sorular ahlak ilkesini ya da ahlakilii 6ngoren eylemleri yargilama
olgutiinii sorguladiklarindan ya da ahlaki norm ve degerlerin geneli baglayan
nitelikte oldugu kosullan aragtirarak, bir iist bakigla ahlaki eylemi konu olarak
algiladiklarindan, dogrudan ahlak sorularindan ayrilir,

Etik, insan eylemlerini konu alir. Buna ragmen karakteristik bir eylem kuramu
sayllmaz, zira etigin konusunu her turli insan faaliyeti ve eylemi degil de, oncelikle
ahlakilii vurgulayan ahlaki eylemler olusturur. Dolayisiyla etik, bir eylemi ahlaki
agidan iyi bir eylem yapan niteliksel durumu sorgulamakta ve ahlak, iyi, odev,
gereklilik, miisaade vb. gibi kavramlan ele almaktadir. Boylece etik, ahlaka uygun
hareket ederek bir eylem ve davramgin anlamim gelistirdigi igin, pratigin ahlakiligini
inceleyen bir kuram olarak pratigin de kuramidir (Akarsu 1982).

Bu cergevede etik, ahlaki eylemlerin ve yargilanin yapisim agiklayarak ve
ahlakiligi, insana 6zgii olma durumunu, bir insan olarak, dolayisiyla insaniyetini
kurucu ve ona (gorev olarak) verilmig pratik bir 6z nitelik olarak kavrayarak giinlitk
yasam pratigine, temellerine ve ilkelerine yéneliktir. Oyleyse etigin kendisi, belli



bir anda ve yerde ne yapilacag hakkinda ahlaki yargilara varmaz. Daha ¢ok eylemin
ahlaki olarak kabul edilebilmesi i¢in, nasil davranilmas: gerektigi bilgisini aktarr.

1.4. ETIiGIN AMACI VE GOREVI

Etik kigiye, ahlaki olarak goériinen eylemi gercekten de yapmaya zorlamaksizin
sadece eylem yapma iradesini ahlaki agidan belirlemesinde yardimci olur. Kisi
uygulamada, ahlaki agidan yapimasi gereken davramgi  gergeklestirmeyi
reddedebilir, hatta sonucta ahlaka aykirt olarak davranabilir. Insan ozgurligy,
yalmizca iyi olam yapma Ozgurligi degildir, kétiilik yapma ozgirligu olarak da

tezahir edilebilir. Insan iyi olam yapabilir, ama yapmayabilir de; iyi olmayam da
yapmaya kalkigabilir.

Ancak etigin dayandigy hatta dayanmak durumunda oldugu temel kosul, iyi
niyettir. Iyi niyet burada, kiginin uygulamalan kabullenmeye ilkesel olarak hazr
olmanin otesinde, iyi olarak kabul edileni fillen kendi eylemlerinin ilkesi haline
getirmesi anlamina gelmektedir. Bakig agisin1 sorgulamayr daha en bastan istemeyen

kisi de, farkh nedenlerden dolay: ‘iyiyi isteme iradesi’, ‘iyi niyet’ eksik olabilir.

Etik, yalmzca pratikte dogrudan eylem ve davramglan tayin etme anlaminda
etkin degildir, aym zamanda insan pratifi agisindan biyik onem tagimaktadir.
Egitim yoluyla belirli ahlaki ilkelere gére davranmay: 6grenmis kiginin, ne yapmasi
gerektiini bilmesi igin etife ihtiyact yoktur. Kim, tamamen dogal olarak ve
yamimadan iyl olamt yapiyorsa, ona etik diigiincelerin higbir yaran yoktur ve hatta
bunlar, omun kendi dogal bakisina zarar bile verebilir. Etik, kigiyi ahlaki pratigin
kosullan ve anlam hakkinda aydinlatarak onu hem gegmisteki hem de gelecekteki
eylemleri acisindan aydmlatan, kendisini elegtirel olarak yargilayabilme ve o zamana
kadar sorgulamadan izledifi normlar, ahlakilik agisindan yoklayabilme becerisine
kavusturarak eylemin yapisini saydamlagtinir (Akarsu 1992).



Etik, kabul edilmi§ sonuglara varmayr amaglar, dolayisiyla, ne ahlakilestirme
ne ideolojiye dontistiirme ne de diinya gorisi ortaya koyma gibi bir amaca sahiptir.
Etifin amacy, bir dizi alt amagla birlikte ifade edilebilir:

-Insan pratigini, ahlaki niteligi bakimindan aydinlatma,

-Elestirel, ahlak tarafindan belirlenmig bir bilinci geligtirebilecek etik uygulama
bigimlerine girebilme,

-Ahlaki  eylemin, insanin  isterse = gergeklestirebilecegi, istemezse

vazgegebilecegi keyfi bir eylem olmadifii, aksine insan olarak varligma iligkin
vazgegilmez bir niteligin ifadesi oldugunu gosterebilmek, insan sevmeyi
Ogretebilmektir .

Kisiye ahlaki eylemin anlamimin yontemsel-sistematik bigimde aktarilmasi
etik aracihgiyla olur. Etik ahlaki eylemin yerini tutmadigi igin ancak bu tiir
eylemlerin bilgiye dayah yapisim ortaya gikanr. Diger bir deyigle etik, bir yandan
ahlaki davramg modellerinin ve temel tutumlarimn betimlenmesi ve ¢6ziimlenmesi,
ote yandan ahlakiliin gereklilifinin yontemsel agidan yerlestirilmesi araciigiyla
pratigin degerlendirilmesine yonelik elestirel oOlgiitleri aktararak, karmagik ahlaki
eylem alamm kavramsal olarak agar ve insamn bu alam akhyla kavramasim

saglayacak hale getirir

Felsefenin bir disiplini olarak etik, kendini ahlaki eylemin bilimi olarak
tammlar. Ahlakilik kavramum yerlestirmek {izere insan pratigini, mevcut ahlakilik
kosullar1 agisindan aragtinr. Etik iizerinde diigiinmek, salt ahlaki filozoflarin ya da
etik uzmanlarinin tekelinde degildir. Her insan az ya da ¢ok etik lizerine diisiinir;
ama bu kigi genelde sistematik olarak yaklagip bir kuram olusturmaz, ¢iinkii bu
tirden etik kaygi ve digiinceler, ¢ogu zaman belli bir durumla belli bir geligkiyle
baglantih olarak giindeme gelir; celiskiler ¢oziliir ¢ozilmezde etik sorun ortadan
kalkar.



Etik, igerigi ne olursa olsun bir eylemin hakh olarak ahlaki oldugu seklinde
tanimlanabilmesi igin, yerine getirilmesi gereken kogullan tamamen bigimsel yoldan
yeniden kurarak-ahlaki olanla ilintili biitiin sorunlan ¢ok genel, ilkesel ya da soyut
dizlemde tartisabilir. Bundan dolay etik, hangi somut acilann tek tek iyi, herkes
icin ulagilmaya deger amagclar oldugunu belirleyemez, daha ¢ok élgitlere gore
oncelikle hangi amacin iyi amag¢ olarak kabul edilmesinin baglayici olabilecegini
gosterebilir. Etik, iyi olana degil, bir seyin iyi oldugu hikmine nasil varnldigim
sOyleyebilir.

Etik, ahlak iiretmez, ahlak tizerine konugur. Ahlaki yargilar ve ahlaki yargilara

iliskin 6nermeler, farkh dil ve nesne diizeylerinde ikili bir durumu yaratir:

-Bir geyi kavrayip, bunu bilgi olarak dile mi getirmek,

-Yoksa sadece bu bilgi lizerine mi konugmak.

Birinde soru, bilginin nesnesine, diger durumda ise, bir geyin nasil bilindigine
iligkindir, bir diger deyisle s6z konusu olan artik, teke iligkin bilgi degil, *nasil’dur.
Dolayisiyla etik, tek tek eylemlere iligkin ahlaki yargilarda bulunmaz, eylemlere
iliskin ahlaki yargilarin nasil olustuklarim iist bakis diizeyinde ¢oziimler.

Etigin gorevlerine gelince su sekilde ifade edilebilir:

-Ahlaki bilinci gelistirmek ve insanlari burada neyin s6z konusu oldugu
konusunda aydmnlatmak,

-Etik kavramlara anlamlanimi vermek, onlarin somut yasantilar, durumlar ve

olaylar i¢indeki roliinii gdstermek, konumlandirmak ve

-Kisilerin ve gruplann ahlaki yagamn bir temele bagh olarak kurmaktir.
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1.5. ETiK TEORILERI

Ahlak felsefesindeki tiim normatif teoriler, Deontolojik Teoriler ve Teleolojik
Teoriler olarak simflandiniabilirler (Laczniak ve digerleri 1981). Temel fark ise;
deontolojik teorilerde ‘cikis anahtary’, davramgin tabiatinda varolan dogruluk iken,
teleolojik teorilerde ‘cikig anahtar’, davramglanin sonuglanndaki somutlagtirilmig
iyiligin ya da kotiiltigiin miktardir.

1.5.1. Deontolejik Teoriler

Deontolojik degerleme, bir davramigin deontolojik normlara uygunlugunu
saptamaktadir. Deontolojik normlar; yalan sOylememek, aldatmamak, hirsizhik
yapmamak gibi yasaklanan normlar ve “durist ol”, “adil ol” gibi emredici
normlardir. Kaldi ki deontolojik teoriler kesin eylemlere odaklanmaktadir. Bu
teorilerde eylemler sonuglanyla degerlendirilmezken, ahlaki Oznenin karakteristidi

ve giidiilerin 6nemi iizerinde durulmaktadir.

Evrensellik Yasas1 ve Kantgiik deontolojik teoriler iginde en bagta

gelenleridir:

a. Evrensellik Yasasi: Bu kurama gore evrensel bir ahlak yasasi vardir. Yasa
varh§im insandan, onun Oznel yajamindan almaktadir. Aksine s6z konusu yasanin
kayna@, insamn digindadir ve varhgim insana benimsetmekte, hatta ona zorla kabul
ettirmektedir. Evrensellik kavrami, bir kararn ve davramgin amacimin (herkesin

davranmasi gerektigi sekilde davranma geklindeki) evrensel kurala uygun olmasidir.

Evrensellik kuramn deontolojik goriis olarak da ifade edilmektedir (Eski
Yunanca’da deon; gorev, 0dev demektir). Deontoloji birey iizerinde odaklagir.
Analiz birimi, bireydir. Deontolojistlere gore birey refah, herhangi bir karan
belirleyen en onemli bilegendir. Dolayisiyla Altin flke tiim kararlara uygulanmahidir.

Altin ilke ise sudur; “Sana nasil davramlmasim istiyorsan sen de bagkalarma oyle
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davran”. Evrensellik kuraminda, bir eylemin sonucunun ne kadar iyi olacag énemli
degildir. Onu basarmak igin ahlaka uygun olmayan bir yolu kullanmak asla hakili

olamaz.

b. Kantgihk: Evrensellik kurammn temeli Kant’in Kosulsuz Buyruk
(Kategorik Imperatif) yaklagimdir. Kant’a gore ahlaki bakimdan “iyi” olarak
nitelenebilecek bir eylemin dayanacag: tek bir ilke ve tek bir 6zellik vardir, o da
ahlak yasasidir. Ahlaki agidan “iyi” ancak, kiginin kendi 6zgiir istenci ile hareket
etmesi sonucu soz konusu olabilir. Bu yasa, bigimsel (formel) bir yasa olmak
zorundadir. Kant’a gore ahlaki eylemin amaci mutluluk olamaz. Ciinkii mutluluk
degisken ve Oznel (subjektif) bir kavramdir; mutluluk birisi igin bir “erdem”, bagka
birisi igin “iyi”, bagkas: igin “dofaya uygun yasama” olabilmektedir. Boyle olunca
eylemlerin ahlaki olmasi veya olmamasi degigecek, birisinin ahlaki buldugu bir
eylemi bagkasi ahlaki bulmayabilecektir (Ural 2003).

Iste Kant, ahlaki boyle bir durumdan kurtarmaya ve onu “herkes igin aym
kalan, herkes i¢in deSigmeyen bir yasayla” sonuglandirmaya caligmugtir. Ona gore
herkes i¢in aym kalan, degismeyen bu temel, “iyiyi isteme” (iyi niyet) ve “ahlak
yasast” kavramudir. Bagka bir deyigle “6dev”’dir. Ona gére 6dev, her gesit duygunun,
ozellikle de ¢ikar duygusunun otesinde, ahlak yasasmna sadece “yasa saygist”
duygusuyla bir boyun egistir, kesin bir buyruktur; akilh olan herkesi yiikiimlii kilan
evrensel bir kuraldir.

Felsefenin bu dah, ‘dogru ve yanhg’ iizerine evrensel ifadeler tiiretmeye
odaklanmigtir. Dolayisiyla, Kant’in Kosulsuz Buyrugu, bu kuram net bir sekilde
ifade edebilmektedir: Oyle bir sekilde eylemde bulun ki, davramgmn, evrensel hukuk

veya kurallan gergevesinde olsun.
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1.5.2. Teleolojik Teoriler

Teleolojik degerleme; davramgm ilgi gruplan iizerindeki sonuglarini ve bu
sonuglann meydana gelme olasihklanm tahmin etmek, istenen ya da istenmeyen
sonuglann belirlemek ve her ilgi grubunun Onemini degerlemektir. Teleolojik
kuramlar temel ahlaki nitelikler veya iligkiler pesinde degillerdir. Ahlaki olgulan
temel nitelik veya ilkelerle degil, doga bilimsel ve ampirik (biyolojik, sosyolojik,
psikolojik) baglantilara dayali bir zemin izerinde ele alir. Bu yiizden bunlara
gogunlukla dogalc1 (naturalist) kuramiar da denir.

Teleolojistler, insanlara tim  sonuglann iyilik ve  kotiiliklerinin
degerlendirilmesi ve bir durumdaki degisik davramglann  sonuglannin
kararlagtinlmasim 6nerirler. Bir davramg; uygulanabilir alternatiflerden, koétiliige
karg1 iyilik igin daha buyiik bir denge iiretebiliyorsa, etiktir. Bir ¢ok teorisyene gore,
bir eylemin ahlaki haklih§ eylemin sonuglarina bakilarak belirlenebilir. Eylemin
sonuglan “iyi” ise eylem ahldka uygun, “koti” ise ahldka uygun degildir. Diger bir
deyimle etik eylem, iyi yonleri alternatiflerinden daha fazla olan eylemdir. “Iyi ve
kotii” kavramu sonuglarla ilgilidir. Sonuglarin kiginin kendisi veya eylemin etkiledigi
herkes ig¢in mi dikkate alinacag karan, dort temel sonugsal kuram ortaya
¢ikarmaktadir : Hazcilik, Mutlulukguluk, Egoizm ve Faydacilik (Ural 2003).

a. Hazciik: Hedonizm (hazcilik), dogalct etigin en iyi omeklerinden biri
olarak kabul edilir ve temsilcisi de Aristippos’tur. Hedone, Grekge haz anlamina
gelmektedir. Bu kavrama gore, bir eylem ancak (ve 6ncelikle bedensel planda olmak
lizere) haz getiren veya hazzi amaglayan bir eylem ise degerlidir. Hazcihk, evrensel
ahlak yasasimn varligm reddeden, ahlaki eylemin amacim hazda bulan bir ahlak
ogretisidir. Buna gore; haz saglayan sey “iyi”, act veren sey “koti”diir. Bu kaba

formuyla hazcilik, pek az kigice benimsenmistir.

b. Mutlulukguluk: Bu nedenle hazcihktan ¢ok, onun daha inceltilmis bir bigimi

olan Mutlulukguluk’un (eudaimonizm) yaygin oldugu goéritir. Eudaimonia, Yunanca
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mutluluk anlamina gelmektedir. Burada artik insan eylemlerinin amacimn sadece
bedensel hazza yonelmek olmadifi, hatta daha ¢ok, tiim yagsam siireci g6z Oniinde
tutuldugunda, insan eylemlerinin amacinin en az aciyla yasamayr saglayacak bir
hosnutluk maksimizasyonuna varmak oldugu soylenebilir. Bu goriigiin baglica
temsilcisi Epikuros’tur. Hazcihik ve mutlulukguluk, her seyden énce bireyci (hatta
egoist) kuramlardir.

c. Egoizm: Ginlik dilde bagkalanm dikkate almadan yalmz kendini, kendi
¢ikarlanm diiginme anlamina gelen bir sozciiktiir. Egoizm etikte ise, insanin tiim
eylemlerinin “ben sevgisi” ile belirlendigini, ahlakliigin da kendini koruma i¢
gudisiiniin diga vurmasindan bagka bir sey olmadigim ileri siiren 6gretidir. Her iki
anlamiyla da evrensel bir ahlak yasasi tammmaz. Etik egoizme gore, eylemin

sonuglari, eyleme karar veren kisiye en biiyiik ¢ikan saghiyorsa eylem dogrudur.

Egoizm, bireylerin uzun doénemli gikarlanm “en iyi” saglamaya yo6nelik
oldugunda etiktir. Eger bir eylem, alternatiflerine oranla daha uzun bir dénemde
bireyler igin “kotilik” ten daha fazla iyilik yaratiyorsa o eylem etiktir.

Etik Egoizmi, bireylerin kendileri i¢in en buyiik iyilige terfi etmelerini her
zaman denemeleri gerektigini savunur. Bu, efer bir birey igin sadece bu eylemin

sonuglan bir bagka eylemden daha uygun ise, o eylem dogrudur.

d. Faydacihlk Kurami: Faydaciik kuramina gore evrensel bir ahlak yasasi
vardir. Ancak, bu yasa tanndan kaynaklanmaz. Varligmi insandan, onun 6zel
yasamindan alir ve insamin kargisina onun eylemlerini belirleyen bir yasa bigiminde
¢tkar. Kuramu gelistirenler ahlak yasasim, 6znel ozelliklerin  belirledigini
savunmaktadiriar. Onlara gore insan, dogas1 geregi acidan kagumr, hazza yonelir ve
mutluluga erigmek ister. Ne var ki kiginin mutlulugu, g¢evresindeki insanlarin
mutluluguyla iliskilidir. Cunkti kigi, yalmz kendi eylemlerinin degil, bir arada
yasadift insanlann eylemlerinin de etkisi altindadir. Aynca toplum diizeni Gyle
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kurulmugtur ki, kigi mutlulugu ancak tyesi bulundugu topluluBa yarar saglayan
eylemi yapmakla bulabilmektedir.

Faydaci kuramlar, bir eylemin ahlaki degerini, o eylemin faydasi ile 6lgme
konusunda bir gorisg birligi igindedirler. Tim bu kuramlara faydaci adinin
verilmesint saglayan da bu gorig birligidir. Fayda ilkesi bu kuramlarda soyle
belirlenir: Bir insanin eylemi, o insanin olanakhi pek ¢ok eylem tarzlar iginde, en
faydalisim segtigi olgude ahlaki bir degere sahiptir. Ancak, en faydali, yani en dogru
eylem, Bentham’a gore aym zamanda toplumun genel esenligini de gozeten
eylemdir. Toplumun genel esenlifini en az olglide gézeten veya hig gézetmeyen ve

sadece kendi Ozel ilgisine gore eylemde bulunan insanin eylemi, ahlaki bakimdan
dogru degildir.

1.6. ETIK VE AHLAK ILiSKiSi

Ahlak ve etik kavramlan genelde birgok kisi tarafindan aym anlamda
kullanimaktadir. Gergekte bu iki kavram anlam bakimindan birbirinden farkhdir. Iyi
ve kotii, dogru ve yanhga ait ilkeler ahlaki olustururken, insanlarin karar ve
hareketlerini yonlendiren ve bunlann ahlaki bir temele goére iyi veya kot ya da
dogru veya yanlig olup / olmadigmin belirlenmesi “etik” olarak tanimlanmaktadir.
Diger bir galigmaya gore de ahlakin (morality), dinsel ve felsefi temellere dayanan
kigisel davrams hiktimierini ve dolayisiyla kisisel davramg kurallanm ifade ettigi
belirtilirken, etigin ise bir iy, meslek veya ticaretle ilgili olarak ortaklasa kabul
edilmis davramg standartlan olup, daha ¢ok orgiitsel bir anlam yiiklendigi
vurgulanmugtir (Ural 2003).

Ahlak ve etik sozciikleri arasinda giinlik dildeki ¢ok anlamlilik ve gegiglilige
ragmen, her iki sozcigi birbirinden daha kolayhkla aywrabilmek igin bir olgiit vardir.
Ahlak (moral), olgusal ve tarihsel olarak yagayan bir sey olmasma karsilik etik, bu
olguya yonelen felsefe disiplininin adidir. Ahlak, bir kimsenin eylemlerini
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nitelendirmede kullamlir. Genel olarak ahlak deyince, hem belli bir davramsg bigimi,
hem de kendimizin ve bagkalarinin eylemleri hakkinda verilen yargilar anlagilir.
Ahlak ve etik (ahlak felsefesi) arasindaki diger bir fark da sudur: Ahlak felsefesi
olmadan da ahlak vardir. Ahlak etikten 6nce de vardir, giinkii en ilkel toplumun bile
kendine gore bir ahlaki mevcuttur. Bu anlamda ahlak, toplumsal yagsamin tim
alanlarinda insanlarin yaptiklarim dizene koyan, kendiliginden bigimlenmis ve genel
kabul gommiy yasaklama ve degerlendirmelerdir. Ahlak felsefesi ise, temel
kavramlarm yakin bilgi dallarinin kavramlarindan ayirp, kendine ozgii kavramlar
durumuna getirdigi zaman kurulmustur denilebilir. Nitekim etigin kurulusu M.O.
4yy’a rastlar. Donemin en biyik filozofu olan Aristoteles, “iyi”, “erdem”,
“dzgurlik”, “mutluluk” gibi sozciikleri kavram yapisia kavusturdugu igin etigin

2

kurucusu sayilir (Ural 2003).

1.7. ISLETMELERDE ETIK KAVRAMI

Daha onceki kisimda, etiin kavramsal analizi incelenirken 6zel etigin, belirli
konulardaki sorunlann ¢oziimiine odaklagtif belirtilmisti. Iste burada isletme etigi,
Ozel etigin bir gegidi olarak ele alinmaktadir.

Etik konular iy aktivitelerinin her alamm ilgilendirir; ¢iinkii insan
faaliyetierinin timiinde etik davramslar gérilir. Etik konular, temel etik degerlerden
ortaya gikarlar. Ozellikle karar alma agamasinda etik degerler onemli bir konudur.
Birini ige almak ya da korumak, ihalelere karar vermek, fiyatlari ayarlamak, hedefleri
belirlemek, kaynaklari tahsis etmek, kar paym belirlemek, calisanlar1 disipline
etmek, zaman tablosunu planlamak ve kontratlan degerlendirmek gibi faaliyetlerin

hepsi etik kararlar igerir.

Is ahlaky, is hayatinda ihtiyag duyulan etik standartlarin olugmasma odaklanan,
dogru ve yanhigin ne oldugunu bu kapsamda aragtiran, etigin 6zel bir uygulama
alamdir (Sigindi 2002). Bagka bir tammda (Ozkalp ve Kirel 2001) da is ahlaky, is
diinyasindaki davramglan yonlendiren, onlara rehberlik eden etik prensipler ve
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standartlarin toplamudir.

Tammlardan da anlagilabilecefi gibi ig ahlaki, diriistlik, soziinde durmak,
dofaya saygih olmak, hakga davrams, yapilan haksiziiklara kargi gikmak gibi
degerlerle ilgilenmekte, ig diinyasindaki dogru ve yanhg davramglan ele almaktadir.
Is ahlaki, ig hayatinda karglagilan tiim ahlaki sorunlari inceler. Bu sorunlar,
calisanlar arasinda, gahisanlarla yoneticiler arasinda, igletme ve igletmeyle aligveriste

bulunanlar ya da igletmeyle ¢evresel faktorler arasinda olabilir (Arslan 2001).

Ayrica, iy ahlakiin tamminda s6z edilmesi gereken bir diger olgu da, etigin
kurumsaftagtinimasidir. Kurumsallagmig etik, is ahlakimin bigimsel olarak ve kesin
ve agtk bir sekilde giinlik ig hayatinin iginde, igletmenin normal bir pargasi ve diizeni
olmasidir. Isletmenin di politikalarinda, tist diizey yonetiminde ve calisanlarin tiim
i faaliyetlerinde, giinlilk karar almalaninda etifi se¢mesidir. Weber (1947)’e gore;
bir isletme ti¢ temel yolla etigini kurumsallagtirabilir:

-Isletme politikasi veya etik kurallan belirlemek,

-Resmi olarak diganidan birinin baskanliginda etik komitesi olugturmak,

-YoOnetim programina igletme etigini dahil etmek.

Weber, her igletmenin farkli 6zelliklere sahip oldugunu ve yukanda bahsedilen
yontemleri kendi gevresine ve olgegine gére diizenlemesi geregini vurgulamaktadir .

1.7.1. isletmelerde Etik Davrams
Bireylerin etik davramslanimi belirleyen deger sistemleri oldugu gibi

isletmelerin de etik davramglanm belirleyen deger sistemleri vardir. Isletmelerin etik
davramglan, sahip olduklan etkiyi ve giicii nasil kullandiklarina baghdir. Isletmeler
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etki ve giglerini kazan¢ amacgh kullamrken, toplumsal amaglar dogrultusunda ne
yonde hareket ettikleri de 6nemlidir.

Isletmeler de, bireyler gibi etik gelisiminin farkh asamalarinda olabilirler
(Ozkalp ve Kirel 2001):

En alt asama, yasal olmayan davranglarin sadece igletme ile ilgili oldugu
asamadir. Higbir kanun ¢ignenmedigi siirece, isletme istedigi gibi davranma hakkina
sahiptir.

Ikinci agamada etik kurallar vardir. Ancak, bu kurallar sadece yol gostericidir.
Bu agamada yapilacak davrams kisa donemli bir yarar saglamayr hedeflemekiedir.
Uyup uymamak igletmenin elindedir. Herhangi bir etik davrams uygun olmasa da,
eger yasal ise tolere edilebilir.

Ugiincii asama, isletmenin etik davramsimin etik karar alma siireci ile kurumun
karar alma siirecinin bitiinlestigi bir agamadir. Kararlann dogrulugu etik bir davrams
olmast ile ispatlamr. Etik amag ve ilkelerin kabul edildigi gézlenir. Eger isletme, etik
davramsi gerceklestirmek igin tekniklerin ve ilkelerin neler oldugunu anlamaz ise,

isletme bu agamaya ulagamaz.

Bir igletme toplumla i¢ i¢e yasar ve aldiklan kararlar kendileri kadar
baskalarii da etkiler. Burada stz konusu olan, teleolojik bir degeriendirmedir.
Ciinkis bu agamada davramglannin sonuglarnin bilinmesi gerekir. Igletmeler, ne tiir
sonuglann kendi varhklanm tehdit ettifini veya yasamasim kolaylagtirdigim
gorebilmelidir.
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1.7.2. is Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk

I ahlaki, uygulamal bir ahlak bilgisidir ve is hayatinda karsilasilan tim ahlaki
sorunlan inceler, sadece teorik ahlak felsefesi ile degil, gunliikk ahlaki degerlerle de
siki siktya iligkilidir (Arslan 2001). Bu sebeple de bu galismada, Ingilizce ‘business
ethics’ teriminin ‘i etigi' yerine, ‘i ahlaki’ olarak adlandirimasi daha uygun ve
dogru bulunmusgtur.

Is ahlakinin amaci yalmzca felsefik analizler yapmak degildir. Is ahlaki da
normatif ve betimleyici i§ ahlaki olarak ikiye ayrilir. Normatif ig ahlaki, ig ahlakina
uygun davramglann neler olmast gerektii konusunu inceler ve ig ve meslek ahlaki
ilkelerinin belirlenmesi (izerinde ¢aligir, normatif i ahlaki, ne vyapimali ne
yapiimamali sorusuna yamt arar. Betimleyici i§ ahlaki ise, i§ dinyasinda varolan
ahlaki sorunlan ve bu konudaki tutum ve davramglan ortaya ¢ikarmak iizerine
yogunlasir ve daha ¢ok davrams bilimlerinin yontemlerini kullamr (Arslan 2001).

Is ahlaki kavramu gergevesinde gelistirilen gorislerin 6nemki bir boliimiiniin
hareket noktasi, isletmelerin guniimiiz toplumlarninda 6zel bir ahlaki sorumlulugu
oldugunun kabul edilmesidirr Bu kabuliin dayanagi, isletmelerin toplumdaki
aynicalikh konum ve etkinligidir. Isletmeler, giniimiiz toplumlarinda saf iktisadi
isletmeler olmaktan ¢ok oOzel bir giice sahiptir, zira ekonomik amaglarin
gergeklestirirken ¢aliganlanmn, ortaklarmin ve toplumun menfaatlerini de dikkate
almalan gerekir. Iste bu noktada etifin sosyal sorumluluk boyutu karsimiza
cikmaktadir.

Isletmelerin sosyal gevresi; miisterilerden, diger isletmelerden, calisanlardan ve
yatinmcilardan olugmaktadir. Sosyal sorumluluk kavramm farkh konulan dengeleme
¢abasindadir. Ornegin, igletme yatinmcilara karst sorumlu davranabilmek igin,
sirketin karim1 maksimize etmeye g¢aligmahidir. Ayn1 zamanda miigterilerine giivenilir
trinler sunmak gibi bir sorumlulugu da vardir. Oysa, sirketlerin yatinmecilan
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memnun edebilmek i¢in miisterilerine sorumsuzca davrandiklan gériilmektedir. Ug

adet genel kabul gérmiis sosyal sorumluluk kavram: vardir (Arikan 1995):

Geleneksel Sosyal Sorumluluk Kavrami: Ekonomi Nobel 6diilii sahibi Milton
Friedman tarafindan savunulan goriige gore, isletmenin tek bir sosyal sorumlulugu
vardir: Oyunun kurallan iginde, agtk ve Ozgir bir rekabet ortaminda kan artirmaya
yonelik faaliyetler siirdiirmek.

isletmeden Etkilenilen Gruplara Karst Sosyal Sorumluluk Kavram:: Bu
kavrama gére yoneticilerin, igletmenin ama¢ basannmindan etkilenen veya
etkilenebilecek gruplara, hisse senedi sahiplerine, musterilere, hitkiimete, cegitli
birliklere, is gorenlere, tiretici ve tiiketicilere karst sorumluluklan vardir.

Afirmatif Sosyal Sorumluluk Kavrami: Bu kavrama gore yéneticinin, gevrede
olup biten degisiklikleri tahmin ederek problemlerden kagmnma, orgiitsel amaglan
isletmeyle ilgilenen tim gruplann ve genel anlamda kamunun amaglan ile
birlestirme ve gelistirme sorumlulugu vardir. Sonu¢ olarak isletmelerin; c¢evre
(koruma ve gelistirme), isletme uygulamalarinda adalet (kadnlann ve aznhklarnn
korunmasi,oziirlilere destek verme), insan kaynaklan (insan saghgini ve giivenligini
arttirma, egitim),toplum (kamu saghg projelerine destek verme) ve mamul (mamul
glivenliini artirma,ambalaj ve etiketlemede geligmeler) gibi sorumluluklan vardir.

1.7.3. isletmelerin Cesitli Gruplara Kars1 Olan Etik Sorumluluklan

Isletmelerin; isletme dis1 gruplara, tiiketicilere, ¢evre ve hiikiimete; isletme igi
gruplara, hissedarlara ve gahganiara karsi olan etik sorumluluklan vardir.
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1.7.3.1. Iisletme Dis1 Gruplara Kars Olan Etik Sorumluluklar

1.7.3.1.1. Tiiketicilere Kars:1 Olan Etik Sorumluluklar

Bir isletme ile tiiketiciler arasindaki iligki genelde bir s6zlesmeye dayanir. Bu
sebepten dolay, igletmenin ve yoneticilerin tiiketiciye kargt etik sorumlulugu, bu
sozlesmeye dayalt iligkiyle dogmaktadir. Bu kurama gore, bir tiiketici bir mal satin
aldiginda, o isletmeyle bilerek ve isteyerek bir satig sozlegmesi i¢ine girmistir.

Bu kurama gore, isletmelerin ve yoneticilerin tiiketicilere kargt dort temel

gorevi vardir ;

-Birincisi; satig s6zlesmesinin kosullarina uyumlu olmaktir. Uretilen mal veya

hizmetin kaliteli ve 6nceden belirtilen nitelikleri tagimas1 gerekir.

-Ikincisi; malin ozelliklerini tagimasidir. Yeni sozlesme taraflar arasinda
6zgiirce yapimahdir. Satin alinan maln tim o6zellikleri ve riskleri dogru olarak
tiiketiciye anlatilmg olmalidir.

-Ugilinciisii; yalandan kaginmakur. Ozellikle bir malin reklarm yapilirken, yalan
ve yaniltici bilgi verilmemesi gerekir.

-Dordiinciisii ise; baski ve zorlama yapmaktan kacinmaktir. Tiiketiciler
birtakim baski ya da kanunsuzlukla etkilenmemelidir.

1.7.3.1.2. Cevreye Karsi Olan Etik Sorumluluklar
Isletmelerin ve yoneticilerin igletme dist gruplara olan etik sorumluluklarinim

ikincisini dogal ¢evre olusturmaktadir. Ciinkii sanayi uygarlifinin hizlandirdi@i daha
gok uretim ve tilkketim yangimun dogal ve toplumsal ¢evreye yansimast; hava, su ve
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topragin yasamu tehdit edecek boyutlarda kirlenmesi, kimi dogal kaynaklann
tikenme tehlikesi, endistrinin yaydig: tehlikeli gaz, toz ve sivilar vs. gibi sorunlarin
meydana gelmesi oldugu igin, bu ¢evre sorunlan goz ardi edilmemelidir. Isletme igin
tek ama¢ kar maksimizasyonu olmadigi icin, gerek isletmenin faaliyet alam ve
kurulacag: yer, gerekse iuretim siireci, etik degerlere bagh olarak g¢evreye karp
sorumlulugun bilincinde olmalidir (Kirel 2000).

1.7.3.1.3. Hiikiimete Kars: Olan Etik Sorumluluklar

Isletmelerin etik sorumluluklarindan biri de hikiimetle olan saghkl iligkilerini
genigletmeleridir. Igletmelerin de etik olmayan davramglarda bulunabilecegine
inambhir. Bazen toplum da aym fikirde olabilir. Toplum ozellikle bu konuda kanun
koyucular iizerinde baski yapmaya calisir. Hiikiimetler burada igletmeler ile birlikte
etik olmayan davramglar konusunda diizenlemeler getirmeye galigir .

1.7.3.2. isletme ici Gruplara Kars: Olan Etik Sorumluluklar

1.7.3.2.1. Hissedarlara Karsi Olan Etik Sorumlulukiar

Isletmelerde yoneticilerin hissedarlara karsi birincil sorumlulugu kan artirmak
ve maliyetleri azaltmaktir. Hissedarlar, o igletmeye belirli bir miktar para
yatirmiglardir ve yoneticilerden beklentileri, bu paramn en 1iyi gekilde
degerlendirilmis olmasidir. Olmast gereken de, yoneticilerin hissedarlara karsi etik
sorumluluklarim kabul ederek yollanna devam etmeleridir .

1.7.3.2.2. Cahsanlara Kars: Olan Etik Sorumluluklar
Isletmede iretimi gerceklestiren ve igletmenin asil gicinii olusturan, o

isletmenin galisanlandir. Igletmenin ve g¢alisanlann hak ve yiikimlilikleri baz
sozlegsmelere tabidir. Dogal olarak taraflarin da birbirlerine kars1i etik sorumluluklan



22

vardir. Caliganlarnin temel etik yukamliligi, isletmenin amaglan dogrultusunda
caligmak ve amaglara zarar verebilecek herhangi bir etkinlikten kaginmak iken
igletmelerin ise ¢ahiganlara kargt etik sorumluluklan soyle siralanabilic (Ozkalp ve
Kirel 2001):

1.Caliyma hakkina sayg1 gosterme sorumlulugu,

2.Adil iicret 6deme sorumiulugu,

3.Caliganlanin 6zgur konugma hakkina saygili olma sorumlulugu,

4.Cahsanlanin sendika kurma ve grev  yapma hakkina engel olmama
sorumiulugu,

5.0zel hayatin gizliligi hakkina saygili olma sorumlulugu,

6.Giivenli ve saglikli kosullar yaratma ve c¢aligma hayatiin kalitesini
ytikseltme sorumlulugu,

7.Caliganlar arasinda aynmciik yapmama ve cinsel tacizden sakinma
sorumlulugu ve

8.Calisanlarin kararlara katilma hakkini saglama sorumlulugu.

1.8. ISLETMECILIKTE ETiK KODLAR

Farkh kiltir ve gecmige sahip olan bireylerin farkli etik anlayiglan olabilir
(Akarsu 1982). Kisiler kan maksimize etme, aginn kazang saglama ve hizh zengin
olma hirsi iginde de olduklan igin, gorev ve kigisel iligkileri aywrmada giglik
cekebilirler. Aym politika ve standartlar uygulanmadig siirece, c¢alisanlar isletmede
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hangi davramgin kabul gordiigint saptamakta zorlanabilirler. Ciinkii insanlarda
igbirligi yapma, amaglara beraberce caligmayla ulagma, bir hedef etrafinda birlesme
bilinci, i disiplini yerlesmis degildir. Insanlar, iligkilerinin bazilarinda agin olgiide
duyarlihik gosterirken aligveris, hile ve aldatmacalar kargisinda akil almaz derecede
kayitsizhk iginde olabilirler.

Bu durumda orgiitsel bagllik, isletmedeki etik davramglan iyilestirmede
onemli bir faktor olabilir. Orgiitsel baghih@m arttinimasinda 6nemli bir nokta ise, etik
davramglann yonlendirilmesinde kugkusuz en biyiik rolin yoneticinin olmas:
dolayistyla, isletmede galiganlann yoéneticilere olan giivenlerinin  artmasimn
saglanmasidir. Etik olmayan davramglan azaltmak ve etik davramslan isletmelerinde
yerlestirmek isteyen yoneticiler kural, politika ve standartlarini belirlemelidirler,
kendi etik kodiarim olugturmahidiriar .

Etik kodlar her etik ikilemi ¢ozemez ama ¢aliganlara yol gosteren kurallar
koyar. Etik bir koda sahip olmanin saglayacagi yararlar bir ¢alismada (Ozkalp ve
Kurel 2001) goyle siralanmugtir:

1.Tim yonetici ve ig goérenlere dogru davramgin ne oldugunu gosteren,
beklenen davramg standartlanm agiklayan, onlann ahlaki davramglanm tegvik eden
diizenleme ve kalic1 rehbere sahip olmak,

2.Yoneticilerin ¢aliyma hayatinda karsilastiklan etik sorunlan, ikilemleri
¢oziimleyerek, dogru ve iyi kararlar vermelerine yardimci olmak ve

3.Toplumun giiven ve sayginhifim kazanmak, iyi bir imaj ve iine kavugmak .

Bagka bir cahymada (IMKB 1998) da, etik kodlarn belirlenmesinin faydalan
su sekilde agiklanmgtir:
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1.Dokunulmazlik korumas: altinda bulunan ahlaki meselelerin tartigtimasinin
mesrulagtiriimas,

2 Bireylerin yonetici ve misterilerden gelen etik olmayan taleplere karst

direnebilme giiglerini arttirmasi,

3.Dogru seyler yapmak isteyen personele bir kilavuz saglamasi,

4.Gorece daha kat1 yapisi olan hukukun etkinligini arttirmas ve

5.Duzenleyici ve denetleyici otoritelerle olan iligkilerin iyilegtirilmesi,
kargiikl giivenin saglanmasidir.
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IKINCI BOLUM

PAZARLAMA ETIiGi VE TUKETICI ETiGI

2.1. PAZARLAMA ETiGI

Pazarlamada etik konusu, yoneticilerin orgiitsel Uyeler, misteriler, rakipler ve
toplum dahil, degisim siirecinde taraflaria olan iligkisinden tiiremektedir. Taraflardan
her biri birtakim odevler ve sorumluluklar yiiklenmigti. Bu &devierin  ve
sorumluluklarin yerine getirilmesi catistifi Olgiide, bu bir etik sorun yaratmaktadir.
Hatirlanacag1 iizere Taylor etifi; “ahlaka uygunluk zemini ve ahlakin dogasim
sorgulamak” olarak tammlamaktaydi. Vitell (1986), Taylor’un bu tamimm pazarlama
etifine de uyarlamy ve pazarlama etifini; pazarlama kararlan ve pazarlamaya konu
olan durumlarda ilgili yonetimin kurallan, standartlari ve ahlaki yargilanni,
zemininin ve dogasimn sorgulanmasi olarak tammlamgtir (Tsalikis ve Fritzsche
1989). Laczniak ve digerlerinin (1981) tamimina gore ise pazarlama etigi; pazarlama
kararlan, davramglan ve kurumlanna, etik ilkelerinin sistematik bir sekilde
uygulanma gabasidir. Diger bir gahymada (Singhapakdi ve Vitell 1993) da pazarlama
etifi, pazarlama etkinlikleri ve kararlanyla ilgili kurallanin, standartlarin ve ahlaki

degerlerin incelenmesi olarak tanimlanmugtir.

Yukarnida da belirtildigi gibi pazarlamada etik konular, pazarlamacilarn
mugteriler, rakipler, ¢aliganlar ve toplumla iligkilerinden kaynaklanmaktadir. Her bir
grubun kendi goérev ve sorumluluklan vardir. Gérev ve sorumluluklan yerine getirme
derecesi catigmayl, bu catigmada etik sorunu dogurmaktadir. Hunt ve Chonko
(1985)’a gore, etik sorunlar iki 6nemli etik ¢atigmada odaklanmaktadir:
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1.Isletme ¢ikan ile tiiketici gikan catigmast,
2 Isletme ¢ikan ile kisinin kendi gikar catismast.

Baumbhart tarafindan 1700 isletme ¢alisami {izerinde yapilan aragtirmaya gore
de; isletme gahganlarinin %801 kendi igletmelerinde etik digi davramglann olduguna
inanmaktadw. Etik dig davramglann %82'si ise, pazarlamamn fiyatlanduma ve

tutundurma alt karmast ile ilgilidir.

Pazarlama, isletmenin topluma goriinen yiizii olmasi dolayisiyla pazarlama
alanindaki etik sorunlar igletmenin itibarmi zedelemektedir. Cinkii igletmelerin
pazara sirdikleri mal ya da hizmet ne kadar iyi olursa olsun, pazarlama
faaliyetlerinin yiiritiimii sirasinda kabul g6érmiis etik standart ve davramslardan
uzaklagilmasi, diristligin ortadan kalkmasma ve tim beklentilerin olumsuz
etkilenmesine, sonugta da miigteri tatminsizliine neden olmaktadir. Bu da
isletmelerin musteri kaybetmelerine dolayisiyla da parasal bir gelir kaybina neden
olacaktir.

Laczniak ve digerlerinin (1981) saptamasina gore; isletmelerde etik dip
davranma firsatlanmn en ¢ok pazariama alaminda oldufu gorilmektedir. Bunun
nedenlerinden biri, igletmelerin isleyigsindeki acil eylem gerektiren durumlann
yoneticiyi, etik ya da etik dip olarak yargllanmasim zoruniu kilan durumlarla
kargilagtirmasidir. Bu olaylanin yoneticiyi aldatici reklam kullanmaya, sabit fiyatlara,
rigvete, pazarlama aragtirma sonuclarim saptirma ya da iiriin test verilerini gizleme
gibi yanhs davramslara ittifi tespit edilmigtir. Diger bir nedense isletmelerin, gok
farkh kiiltiirlerden bireylerle iligki iginde olmalari ve bu nedenle de farkh kiiltiirlere
sahip miigterilerine uygun etik standartlar olugturmalarninin zorlugudur.

Yapilan incelemeler sonucu yoneticilerin karar alirken etik digt davrams
sergileme nedenlerinin birkag farkh sekilde ortaya kondufu gozlenmigtir. Bir
cahgmada (Thierney 1997) bu nedenler ikiye aynlmugtir. Birincisi, etie uygun
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davranmanin olumlu sonuglanmin gorillememesi, ikincisi de etie aykin
davraniglarin bedelinin bilinmemesidir.

Bir diger ¢aligmada (Ural 2003) da yoneticilerin belli kogullarin mevcut olmasi
durumunda, daha fazla etik dist davranma egiliminde olduklan belirtiimistir. S6z

konusu kosullar sunlardir:

-Kisinin etik dig1 davranma egiliminin gii¢li olmasi,

-Davranigtan beklenen kazanglar veya cezalar,

-Etik digt uygulamalara kangma firsat1.

Diger taraftan Zey ve Ferrelle gore pazarlama yoneticilerinin etik digt
davranmalarina neden olan birgok tutumsal faktér vardir. Bu faktorler sunlardir
(Ferrell ve Skinner 1988):

-Pazarlamacimn inanclan,

-Pazarlamacinin meslektaginin inanglarina ait diisiinceleri,

-Pazarlamacinin iist yonetimin neye inandigina ait diisiinceleri,

-Pazarlamacinin meslektaglarinin yaptiklan uygulamalara ait diigiinceleri,

-Pazarlamacinin meslektaglarinin etik dig1 bir olaya dahil olduklarim diigiinme,
firsatlar,

-Pazarlamacinin kendisinin etik digt davranma firsatlan olup olmadigina dair

disiinceleri.
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Bu konuyla ilgili yapilan diger bir aragtirmada (Hunt ve Chonko 1985)
pazarlama yoneticilerinin kargilagtifi etik disp davramiglar 6nem swasma su gekilde

siralanmuglardir:
Onem Siras1 Etik Sorun %
1 Riigvet 15
2 Kurallara uymama 14
3 Diirtsthik 12
4 Fiyatlandirma 12
5 Uriin 11
6 Personel 10
7 Gizlilik 5
8 Reklamlar 4
9 Verilerin garpitilmasi 4
10 Satinalma 3
11 Diger konular 10

Bu aragtirmada Hunt ve Chonko (1985), asagidaki sonuglara ulagmgtir:

1.Pazarlama yoneticilerinin en ¢ok kargilagtiklanm ifade ettikleri sorun,
rigvettir. Diger bes sorun 6nem sirasma gore kurallan ihlal etmek, diirtisthik, fiyat

stratejileri, Girlin stratejileri ve personel kararlanduir.
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2 En onemli etik gatigma, miisteri gereksinimleri ile igletmenin taleplerinin

dengelenmeye ¢aligmasmda olugmaktadir.

3.Pazarlama yoneticileri, hem igletme hem de endistrilerinde etik dist
davranma firsatlanmn ¢ok oldugunu belirtmiglerdir. Ancak, ¢ok az yéneticinin etik

digt davrandigi ifade etmiglerdir.

4 Pazarlama yoneticileri, etik dist davramigin genel olarak bagariya yol agtifina
inanmamaktadir. Ancak, c¢ofu bagsanh pazarlama yoneticilerinin baz1 etik dig

davranislarda bulunduklanna inanmaktadirlar.

5.Pazarlama yoneticileri, st yonetimin etik dist davramsi cezalandirmasi
durumumda, etik sorunlarin azaldigim belirtmektedirler.

6.Isletme ve endiistri etik kurallanmn varhg:, pazarlama yonetiminde etik
sorunlanin yogunluguyla iligkili bulunmamgtr. Bu, yalmzca kurallarin varhgmn
yetmedigini gostermektedir. Ashinda, ist yonetimin bir eylem bigimini goésteren
kurallant belirlemesi, etik dist davramg1 azaltmaktadir. Etik kurallan gereklidir;
ginkii ¢ahsanlar, kurallar aracihfiyla, igletmelerin kendilerinden bekledigi davranisi
anlayabilmektedirler. Ust yonetim kendisi de bu dogrultuda davranarak kurallan
giiclendirmelidir.

Bagka bir ¢caligmada (Kavak 2000) da, yoneticilerin etik davramg motivasyonu
iki grupta kategorize edilmigtir: Uretkenlifi artirmak ve pazarda pozitif bir imaj
yaratmak. Bu ¢ahgmaya gore igletmede etik dip davramsg, davramgsal sapmanin bir
habercisidir. Davramgsal sapma, isletmedeki giderleri arttirdign ve dolayisiyla
uretkenlii azaltugr icin ¢cok Onemlidir. Yonetici, tim bu olumsuziuklan ortadan
kaldirmak igin davramgsal sapmay: diigiirerek pay sahiplerine, tepe yonetime ve
digerlerine karg1 sorumlulugunu yerine getirmelidir. Diger taraftan, igletmenin sosyal
sorumlulugu yonetici tzerinde etik bir igletme havasi yaratmas: igin baskiya neden
olur. Giiniimiizde orgiitsel etik igin sosyal sorumluluk, yoneticileri, isletmeleri, vs.
etik kodlanna yonelten bir yitkiimliliik haline doniigmiigtiir.
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Bu nedenler ne kadar ¢ogalirsa ¢ogalsin, her ne kadar bireylerin ¢ikarlan ve
sahip oldugu degerler, toplumdan topluma ve isletmeden isletmeye farkhhk
gosterirse gostersin, pazarlama yoneticileri orgiitsel, endiistriyel ve toplumsal bakig
agistyla kabul edilebilir etik standartlarin ve davramglarin mutlak anlamda farkinda
olmahdirlar. Isletme yoneticilerinin 6ncelikle is ahlakina uygun olmayan davranislari
belirlemesi gerekir ki bu standartlann yiizlesmesi, isletme igerisinde benimsenmesi
buyiik olgiide iist yonetimin sorumliulugundadir (Kirel 2000). Saghkh isletmelerin
olusturulmasi ancak yoneticilerin kultiirleri, degerleri ve davramglan konusunda

calisanlara yol gosterici olduklan zaman saglanabilecektir.

2.1.1. Pazarlama Etigi Literatiir Taramasi
Isletmecilikte pazarlama etigi literatiiriiniin gogu, tiketici-satici ¢ifti ya da
cahisan-igletme iligkisi Uizerine odaklanmistir (Polonsky 2001). Is alamndaki etik

aragtirmalaninin ¢ogu;

-pazarlama aragtirmacilariminki (Crawford 1970; Tybout ve Zaltman 1974;
Hunt, Chonko ve Wilcox 1984; Akaah ve Riordan1989),

-perakendecilerinki (Dornoff ve Tankersly 1975),

-pazarlama yoneticilerininki (Ferrell ve Weaver 1978; Trawick ve Darden
1981; Chonko ve Hunt 1985),

-tiiketicilerinki (Rudelius ve Bucholz 1979; Browning ve Zabriskie 1983),

-saticlaninki (Dubinsky, Berkowitz ve Rudelius 1980; Chonko ve Burnett
1983),

-reklamcilaninki (Krugman ve Ferrell 1981; Hunt ve Chonko 1987) dahil
yoneticilerin etik davramglan tizerinde yogunlagmgtir.
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Son yillarda pazarlama etigi ¢alismalannin agirligs, etik sorunlar ortaya koyan
uygulamalan tamilamaktan, etik / etik digt davramglann altinda yatan faktérieri
incelemeye kaymugtir. Bu bakimdan aragtirmacilar;

-etik kod (Hunt ve Chonko 1985),

-ortakligin etik degerleri (Hunt, Wood ve Chonko 1989),

-emsal grup etkisi (Izraeli 1988), orgiitsel iklim (Akaah 1993) ve

-isletme kademesindeki yerin ve roliin etkisi (Akaah ve Riordan 1989; Akaah
1996) dahil etikle iligkili 6rgtitsel faktorlerin etkisini incelemiglerdir. Daha 6nce de
belirtildigt gibi pazarlama etifi konusu yoneticilerin, oOrgitsel tyelerle olan
iligkilerinden tiremektedir. Ferrell ve Gresham (1985) hiyerarsik konumlan
nedeniyle iist yoOnetim {yelerinin, astlannmn davramglarim etkileme kabiliyetine
doniigen itibar ve otoriteye sahip olduklarimi iddia ederken, Trevino (1986) iist
yonetim Uyelerinin cezalandima ve Odillendirme kabiliyetleri sayesinde etki
sagladiklannmt One siirmistir. Bu arada diger aragtirmacilar, Ornegin Jackson ve
Cashon (1993) orgiitsel sosyallegme siirecini dogru olarak kabul etmislerdir. Orgiitsel
sosyallesme siirecinin bir pargast olarak, uyeler igletmenin degerleri, normlan ve
standartlan yoluyla isletmeye adapte olmaktadirlar. Dolayisiyla, igletmenin yiiksek
etik standartlanm kabullenmis olmas1 kaydiyla, ust yonetim uyelerinin astlarindan
daha etik hiikkiimler yansitmalan beklenebilir.

Bu konuyla ilgili ilkemizde yapilan bir ¢cahgmada (Kavak 2000), aym bireyin
farkhh rolleri geregi farkh ahlaki yargillanmn olacagn varsayim test edilmigtir.
Yoneticilerin, bagkasina ekonomik zarar verecek bir davramgi tiiketici olarak
yeglemediginin ancak yonetici olarak tercih edebileceklerinin saptandifi bu
¢aligmada, bireyin ahlaki yargilannin tiiketici olarak daha kuvvetli, yonetici olarak

ise, daha zayif oldugu sonucuna vanlmgtir.
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Yapilan aragtirmalannin birgogu, yoneticilerin etik kararlanmn kargilagtiklan
pazarlama faaliyetine bagh olarak degistiini teyit etmektedir. Kangik sonuglar bir
yana Ford ve Richardson (1994)'1n vurguladify gibi, hepsinin agiklayic1 giicii olmasa
bile bireysel faktorlerin incelenmesi faydali olabilir. Etkinin sebeplerine mantikl
gerekgeler bulmadan, Omegin yamtlayanlann yas kategorisinin, belirli bir
sorgulamada etik hitkiimleri belirgin olarak etkiledigini séylemek yeterli degildir.
Iste bu sebepten dolay1 birgok calisma, yoneticilerin potansiyel etikle iligkili
demografik ozellikleri tizerinde yogunlagmigtir (Hegarty ve Sims 1979; Browning ve
Zabriskie 1983; Hunt ve Chonko 1985; Ferrel ve Skinner 1988; Callan 1992).
Cunku, her bir yoneticiye 6zel demografik faktorler, etik konusundaki deneysel
literatiirde 6nemli olgiide aragtirma dikkati ¢ekmigtir (Ford ve Richardson 1994).

Kohlberg’in (1969) ahlaki gelisim diizeylerine iligkin teorisini test etmeye
cahigan Braverman vd. ile Freeman ve Giefink, cinsiyet, yas ve egitimin yoneticilerin
ahlaki geligim diizeyini etkiledigini 6ne siirmiigtiir. Ancak, demografik faktorleri ve
etik / etik digi davramglan inceleyen deneysel aragtirmalar celigkili sonuglar ortaya
gikarmgtir.

Yoneticilerin cinsiyeti, difer demografik degiskenlerden daha fazla
incelenmistir. Hunt ve Chonko (1985), Ferrel ve Skinner (1988), Whipple ve Swords
tarafindan yapilan ¢ahigmalar, belirli durumlarda kadinlanin erkeklerden daha etik
davrandigim ortaya koymustur. Ancak, Hegarty ve Sims (1979), Browning ve
Zabriskie (1983) ve Callan (1992), etik inanglarda cinsiyetin belirgin bir farkim
tespit edememigtir.

Tiirk ig dinyasindaki yoneticilerin ig ahlakina yonelik goriis ve diisiincelerinin
aragtinldigt  bir caligmada (Ekin ve Tezblmez 2000) vyazarlar, yéneticilerin
cinsiyetinin i§ ahlakina yonelik goriglerini etkilediini ve kadin yoneticilerin i
ahlaki degerlerinin erkek yoneticilerden daha yiiksek oldugunmu, dolayisiyla kadin
yoneticilerin erkek yoneticilere goére i ahlakina daha uygun kararlar alarak
davrandiklanim tespit etmiglerdir. Cinsiyetin etik algilamalardaki etkisini inceleyen
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bir diger aragtirmada (Ergeneli ve Ankan 2002), Ankara’da faaliyet gosteren tekstil
ve medikal malzeme pazarlama sektoriindeki yoneticiler ve satig temsilcileri tizerinde
yaptimigtir. Bu arastirmanin sonucuna gore, kadinlar ile erkeklerin etik algilamalan
arasinda 6nemli bir fark yoktur ancak, tekstil sektoriinde yonetici olmayan kadmn
satiy temsilcilerinin, yine aym sekilde yonetici olmayan erkek satig temsilcilerine
gore daha etik olduklan ortaya gikmugtir.

Yagin, bireylerin etik davramglarina olan etkisi hakkindaki literatiir,
cinsiyettekine benzer bir yapi gostermektedir. Stevens, Izraeli (1988) ve Callan
(1992) yasin etkisinin belirgin olmadidim tespit ederken, Browning ve Zabriskie
(1983) ile Serwinek (1992) yas ve etik arasinda belirgin bir iligki tespit etmistir.
Mgingtir ki, Browning ve Zabriskie (1983) gen¢ yoneticilerin yagh yoneticilerden
daha etik bir goriige sahip oldugunu tespit ederken, Serwinek (1992) bunun aksine,
yash sigorta cahsanlanmn etik standartlara daha bagh oldugunu tespit etmistir. Bir
cahsmaya (Vitell 1991) gore de yash yoneticilerin, isletme igin faydal olamn ne
oldugu ve etik olamn ne oldufu arasinda daha az etik catiyma yasadiklan
gorulmiistiir. Sonug¢ olarak yamtlayicimn yagimin etik davramg diizeyini belirgin
olarak etkilemekle birlikte, tiim aragtirmalar i¢in tutarl olmadigt séylenebilir.

Bigimsel egitim siiresinin yanitlayicilarin etik davramglan iizerindeki etkisine
iliskin literattir karigik sonuglar ortaya koymustur. Browning ve Zabriskie (1983)
daha egitimli bireylerin, daha az egitimli bireylerden daha viiksek etik standartlara
sahip oldufunu tespit ederken, Dubinsky ve Ingram (1984), Harris (1990) ve
Serwinek (1992), etik davramgslar ile bigimsel egitim siiresi arasinda belirgin bir iligki
tespit edememistir. Bir bagka c¢alijmada da (Kavak 2000), egitim diizeyinin
artmastyla birlikte bireyin is ahlaki yargldannin kuvvetlendii ancak bunun aksine
tiketici ahlakina yonelik yargilann zayifladig tespit edilmigtir.
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2.1.2, Pazarlamada Etik Karar Alma Yontemleri

Isletmeler, daha once de bahsedildigi gibi farkh g¢ikar gruplanmin baskist
altindadurlar; igletme igi gruplar ve isletme dist gruplar. Pazarlama yoneticisi
igletmenin bu gruplara karg1 sorumluluklarim dengelemeye gahgsacaktir. Yasal ve etik
baskilan tizerinde hisseden pazarlama yoneticisi, kararlannda etigi saglamak igin
Onerilen gesitli rehber yollara bagvuracaktir. Bu yollardan biri de etik karar alma

modelleridir.

Etik karar alma, bir davramsin ya da etkinligin yapilig bigimini ve sonugclarim
etik ilkelere gore sistematik bir gsekilde degerleyerek segim yapma siirecidir.
Pazarlamada dogru ve yanhsa karar vermek gugtir. Bu hususta pazarlama
literatiiriinde, pazarlama yoneticilerine yardimci olacak ¢esit karar modelleri
onerilmektedir. Pazarlamaya Ozgii etik karar modelleri sunlardir (Tsalikis ve
Fritzsche 1989):

2.1.2.1. Clasen’in T-Grup Teknigi

Clasen, pazarlama kararlarinin ahnma asamasinda etik duyarlidigi gelistirmek
igin T-grup teknigini Onermektedir. Karmagik bir pazarlama kararmmn ahlaka
uygunlugunu beliflemek igin gozden kagan etik konulan olabileceginden, belli
faktorlerin grup olarak ve uzlagma saglanarak dustinilmesi geregini ifade etmektedir.
Faktorler; kigisel vicdan, hukuk, isletme politikasi, teknik bilgi ve pazar
uzmanhgidir. Bu faktorler nihai karara cesitli derecelerde yardime: olurlar. Fakat
higbiri, pazarlama kararim zedelememelidir. Pazarlama kararlaninin analizinde daima
mevcut iki etik standardi vardir: mesleki uzmanhk ve tiiketici kabuti.

Birinci standart, pazarlamacin diger kisiler i¢in neyin iyi oldugunu (hatta bu
kimseler bundan habersiz olsalar dahi) bilmesine izin verir. Ikinci standart ise,

pazarlama yoneticilerinin kararlanmin gergekte tiiketicilerinin isteklerini igermesidir.
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2.1.2.2. Fisk’in Pazarlama Etigi Kuram Modeli

Fisk’in pazarlama etigi kurami, 6zgiin insan davranigim temel alan bes ilkeden

olusmaktadir:

-Ticaret Ilkesi: Etik davramis, degerin degerle degisimi olan ticari bir

davramgtir.

-Zorlayict Olmama Ilkesi: Etik davrams, zorlayici davramgm reddini gerektirir.
Zorlama bireyin hak ve dzgirluklerinin bastirllmas: veya ortadan kaldiriimasidir.

-Durtistliik Ilkesi: Bagkalarina esit muamele etmektir.

-Bagimsiz Yarg Ilkesi: Etik olan kisiler bagimsiz yargilarlar ve aym davranist

ticari ortaklanindan beklerler.

-Pazarlama 1lkesi: Tiiketicinin ihtiyaglarnin tatmini, igletme ve pazarlama
amaglarimin gergeklestirilebilmesinin anahtandir. Karlar, tiiketici tatmini ile uzun

donemde maksimize edilir,

Bu etik ilkeler, modern pazarlama kavramu ve degisim iligkileri sdylemleri ile
tutarhbik gostermektedir. Fisk’in Tikeleri Ozgiiritk¢ii Ditgiince (Rand, 1964) ve Esitlik
Teorisinden esinlenerek gelistirilmigtir (Tsalikis ve Fritzsche 1989).

2.1.2.3. Hunt ve Vitell’in Modeli

Hunt ve Vitell (1986) tarafindan ortaya konan model, pazarlama yoneticilerinin
etik catigmalan ¢6zimlerken izledikleri karar alma siirecini ortaya koymaktadir.
Modele gore, etik sorunun ¢oziimiinde; kisisel normlar (deontoloji) ve ¢oziim olarak

secilen alternatifin  sonuglanmn (teleoloji) kombinasyonu o6nemli bir rol
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oynamaktadir. Model, etik sorunun ¢oziiminde izlenen karar alma siirecinde olugan
iligkileri yeterli derecede ayrintilari ile verdii i¢in ampirik aragtirmalara zemin
olusturmaktadir (Tsalikis ve Fritzsche 1989).

Model deontoloji, teleoloji ve egoizmden yararlanmaktadir. Ciinkii Hunt ve
Vitell (1986)’e gore kisiler birgok durumda degerleme yaparlarken, deontoloji,
teleoloji ve egoizmi temel almuglardir. Model etik ve etik digi davramsi agiklayarak
tuketicilerin, pazarlama faaliyetlerini etkileme fikri ve boyutunu da kapsamaktadir.
Kisi, etik sorunu ¢oziimlerken gegsitli alternatifler ortaya koymakta ve daha sonra bu
alternatifi deontolojik ve teleolojik agidan degerlemektedir.

Modele gore, etik karar alma siirecini baglatan faktor, “etik konunun
algilanmasi” faktoridiar. Cinkd kigi, olayda herhangi bir etik konu veya sorun
algilamiyorsa, siireg baglamayacaktir.

2.1.2.4. Ferrel ve Gresham’mm Olasihk Modeli

Ferrel ve Gresham (1985) pazarlamada etik karar alma siirecine etki eden
faktorleri ortaya koyan pozitif bir model geligtirmigtir (Tsalikis ve Fritzsche 1989).

Model etik bir konu ya da sorunu; bireysel faktorler, referans kabul edilen
diger kisi ya da gruplar ve etik davramga olanak tamyan &diller ya da engelleyen
cezalar sunan firsatlaria ele almaktadir.

2.1.2.3. Sentez Modeli
Etik karar alma ile ilgili bir dier model, Kohlberg’in Biligsel Ahlak Geligimi

Modeli, Ferrel ve Gresham’in Olasihk Modeli ile Hunt ve Vitell’in Genel Pazarlama

Etigi Kuram modellerinin sentezinden olusan modeldir .
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Model, sorunun farkina varma ve tanimlama, aragtirma, degerleme, segme ve
uygulama gibi temel karar alma stireci agamalarini izlemektedir (Ferrel, Gresham ve
Fraedrich 1989).

2.1.2.6. Laczniac Modeli

Laczniac (1981), yoneticilerin  etik  analizde hareket yeteneklerinin
engellenmemesi ve kuramsal olarak kesinlik ve titizlikten yoksun olmayan etik
sOylemlerin olugabilmesi i¢in Ross, Garett ve Rawls tarafindan gelistirilen gemalan
onermektedir. Tsalikis ve Fritzsche (1989)’e gore bu semalarin 6nemi, yoneticileri
etik konulara duyarh kilan pedagojik bir arag olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
semalar cesitli sorulardan olugmaktadir. Eger bu sorulardan herhangi birinin cevabi

olumsuz ise, A eylemi biytik bir olasilikla etiktir. Sorular sunlardir:

1.A eylemi hukuku ihlal ediyor mu?

2.A eylemi asagidaki genel ahlaki gorevierden herhangi birini ihlal ediyor mu?

-Sadakat, vefa gorevleri,
-Minnettarhk gorevleri,

-Adil olma (Hakkaniyet) gorevleri,
-Yararh olma gérevleri,

-Kendini geligtirme gorevleri,
-Bagkalarim incitmeme gorevleri,

3.A eylemi igletme Orgitinin tirinden kaynaklanan herhangi bir 6zel
zorunlulugu ihlal ediyor mu? (Omegin bir ilag firmasmn, rinin givenirliligini
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saglamak zorunlulugu gibi).

4.A eyleminin niyeti koti mi?

5.A eylemi, 6nemli kotiiliiklere neden olabilir mi?

6.Tatmin edici bir B alternatifi, A alternatifinden daha az kotiliikkle daha iyisini

veya esitini Uretiyor mu? Kasith bir red etme var mi?

7.A eylemi, diger bir kisi veya grubun daha az iyiligi ile mi sonuglantyor? Bu
kisi veya grup digerlerine oranla imtiyazsiz m?

2.2. TUKETICI ETiGi

2.2.1. Tiiketici Kavram

Pazarlamanin odak noktasinin tiiketiciler ve onlann tatmin edilmeleri olarak
kabul edilmesi sebebiyle, pazarlama etifinin olugturulmasinda tiketici tercihlerini
ve tuketici haklarina saygili olmay: esas almak dikkat edilmesi gereken bir husustur.
Bundan dolay1 pazarlama yoneticileri, isletme igin en onemli grubun tiiketiciler
oldugunu kabul etmektedirler. Ciinkii tiiketiciler igletmenin {irettifi iriin ve
hizmetleri satin alan ve igletmenin varlh@in siirdiiren gruplardir. Tiketici tercihlerini
onemsemeden, tiketici haklanna saygi gostermeden ve onlann ihtiyaglanm tatmin
etmeden yapilan pazarlama faaliyetlerinin, ahlaki olmayan bir¢cok tartigmay:
giindeme getirecegi aciktir. Iste bu sebeplerden dolayr tiiketici kavramu ve tiiketici
haklarindan bahsetmeden tiiketici etigini agiklamaya ¢aliymak dogru olmayacaktir.

Tiketici kavramu esas olarak 19.yiizyin ortaya gikardigi bir kavramdir. 19.
yizyll sanayi devriminin seri uretime gegisinin had safhaya ulastigi willardir.
Uretimde gorillen bu artig dogal olarak tiiketime de yansimgtir. Daha onceleri
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yagamsal Oneme sahip ihtiyaglar igin yapilan tiiketme faaliyeti, zamanla sadece
cagdagca yasamanin gerektirdigi tiketim aligkanhklarma ve giderek zorunlu
olmamakla birlikte sadece tiiketmek igin tiiketme egilimlerine doniigmustiir.19.
yiizyildan oOnceki tarihlerde tiiketiciden degil alicidan soz edilmesi, 19. yiizyildan
itibaren yavag yavas tiiketiciden bahsedilmeye baglanmasi ve 20. yizyilin baginda
tiiketicinin korunmas: yoniinde yasal diizenlemelerin giindeme gelmesi ve bu
giindemin giniimiize kadar gittikge artan bir gekilde stirmesi, tiiketici kavraminin

gagumzin bir kavramu oldugunu gostermektedir (Arslan 2001).

Tiiketici, bir mal ya da hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak
kullanan veya titketen gergek ve tiizel kisidir (Tiketici Hakkinda Kanun,1995).
Tiiketici kavrammnin kapsamm oldukg¢a genigtir. Zira her insan aym zamanda
tuketicidir. Tim insanlarin irk, renk, dil farki dikkate alinmaksizin ortak olduklan
ozelliklerden birisi tiiketici olmalandir. Insanlar dogumdan 6lime kadar tiiketicilik

vasfim devam ettirmektedirler.

2.2.1.1. Tiiketici Haklan

Anane olarak ‘pazarlama kavrami’, igletmelerin tiiketicilerle daha iyi nasil
anlagabilecefi diigiincesi gercegi tarafindan agiklanabilecek bir kavramdir. Bunun
gibi, iligkide igletmelerin daha biiyiikk bir giice sahip olduklar1 samhir ve bu yiizden
tilketicilerin korunmaya ihtiyaglar1 vardir ve bu ihtiyag pazarlamadaki etik olmayan
davramglarda aranmalidr. Bu tahmin diinya ¢apindaki iilkelerde, bu tiir tiizel
suiistimallerden tiiketicileri korumak igin diizenlemeler dizisini gelistirmeyle

sonuglanmigtir (Polonsky 2001).

19. yiizyilda sanayi devriminden seri iiretime geg¢igin had safhaya ulagmasiyla
birlikte iiretilen mal ve hizmetlerin miktarlan artmug, gesitleri gogalmsg, aym iiriiniin
degisik kalitede versiyonlan piyasaya sunulmustur. Bu karmagik piyasadan
tiketicinin kendi ihtiyacim en akilct sekilde secebilmesi adeta imkansizlagmstir.
Tiiketicilerin alacaklan mal ve hizmetle ilgili bilgi eksiklifi saticilar tarafindan



40

istismar edilmigtir. Aldatici ve yamlticih reklamlarla degisik mal ve hizmetler
pazarlanmig, mal ve hizmet teslim edildifinde tamitimi yapilan mal ve hizmetten gok
daha digik ve kalitesiz oldugu ortaya ¢ikmustir. 19 yiizyildan bu yana meydana gelen
degismelerde, iretici ve tiiketici arasindaki dengenin diretici ve saticilar lehine

bozulmasi sebebiyle tiiketiciler hep pasif kalmigtir (Tagkin 2002).

Iste tim bu degismelerin sonucunda, igletmelerin pazarlamada etik olmayan
davraniglarinda bulunmalarindan dolay1 ftiliketicinin korunmasi  ihtiyaci ortaya
gikmmgtir. Tiiketici hareketi, tiiketicinin korunmast igin yaplan galigmalarm baginda
gelmektedir. ABD ve Bati Avrupa iilkelerinde 1930‘larda ortaya ¢ikan ve ozellikle
1960’lardan sonra 6nem kazanan tiiketici hareketi, toplumsal bir tavir ve orgiitlenme
hadisedir.  Sistemin tiiketicilerde dis kinklifi yaratmis olmasi, {iriiniin
performansindaki farklilik, tiiketiciyi bilgilendirmemek, reklamiara karyi olusan
dugmanbik, kigiselligi diglayan ve tiketicilerin isteklerine yanit vermeyen pazarlama
uygulamalar, kigilerin 6zel yasamna izinsiz giris, yasam standardimin diismesi,
dezavantajh gruplarin 6zel sorunlan, pazara farkli bakig agilarn, Tiketici Hareketine

ivime kazandiran en 6nemli nedenler arasindadir.

Genel olarak tiiketici hareketi bagimsiz birey, grup ve igletmelerin, tiiketicilerin
haklanm arayan g¢aligmalarimn toplamudir. Tiiketicicilik (Consumerism), esas olarak
tilketicilerin ekonomik refahim ve politik giiciinii arttirmay: amaglayan farkh ve
gelisen sosyal bir harekettir (AT Mevzuat Uyumu Siirekli Ozel Ihtisas Komisyonu
Raporlann 1995). Ik zamanlarda tiiketicilerin sadece fiyat ve kalite konusunda
aldatilmalarim 6nlemeyi amaglamak, iken giniimiizde tiketici hareketinin kapsam

ve amaglan geniglemigtir.

Pazarlamada goriilen etik hadiselerin tiimiinin ya da ¢ogunun tiiketicinin
korunmasina birer neden tegkil etmesi sonucu baglayan ‘Tiiketici Hareketi’, tiiketici
haklarimin ortaya ¢ikmasina zemin olugturmugtur. 19.yiizyil 6ncesinde gerek iiretilen
uriinlerin say1 ve gesidinin azh$, gerekse tretici ve titketicilerin birbirlerini tamyor
olmalan titketici haklan konusunda bityiik sorunlann yaganmasina engel olmugtur.
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Bununla birlikte batida loncalar, Anadolu’da ise Ahilik tegkilatlann vasitasiyla
tiiketicilerin magdur olmalarmin 6nlendigi goénilmektedir (Tagkin 2002).

Cagdas anlamda tiiketici haklarmin korunmasi igin ¢aligmalanin bagladig
dénem, 19.ylizyihn sonlan olmustur. Bu dénemde ekonomik, sosyal, teknolojik ve
idari anlamda biyik degisiklikler yasanmgtir. Uretim, tiiketim ve pazarlama
tarzlarinda degisiklikler meydana gelmistir. Bu gelismeler insan hayatina biiyik
kolayliklar getirirken aym zamanda buyiik tehlikeler de getirmigtir. Bu tehlikeleri
Onleyebilmek amaciyla diinyamn farkli bélgelerinde tiketicileri koruyucu
diizenlemeler gtindeme gelmigtir.

Tiiketicinin haklarinin neler olduguna iligkin ilk somut ¢aligma, ABD Bagkan
J.F. Kennedy’nin 15 Mart 1962 yihinda ilk kez temel tiketici haklanm agiklamasi
olmustur. Daha sonra 1975 yiinda Avrupa Toplulugu, 1985 wyilinda Birlegmis
Milletler temel tiiketici haklanim kabul ve ilan etmigtir (Tagkin 2002).

Tiurkiye’de ise, tiiketicinin korunmas: amaciyla degigik kanunlarda hiikiimler
mevcuttur. Basta Anayasa olmak tizere degigsik yasalarda tiiketicileri koruyan
hikiimler bulunmaktadir. Tiketicilerin korunmasina iligkin genig kapsamh yasal
diizenleme, 23.02.1995 tarihinde TBMM Genel Kurulunda kabul edilip 08.03.1995
tarihli Resmi Gazetede yaymlanarak vyiirirlige giren 4077 Sayih Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) ile saglanabilmigtir Bu kanunun amaci,
ekonominin gereklerine ve kamu yararmna uygun olarak tiketicinin saghk ve
givenlii ile ekonomik ¢ikarlanm koruyucu, aydinlaticy, egitici, zararlanm tazmin
edici, ¢evresel tehlikelerden korunmasim saglayict 6nlemleri almak ve tiiketicilerin
kendilerini koruyucu girigimlerini 6zendirmek ve bu konudaki politikalarn
olugturulmasinda gonillii  orgiitlenmeleri  tegvik etmeye iliskin  hususlan
diizenlemektir (Tiiketici Hakkinda Kanun 1995).



42

2.2.2, Tiiketici Etigi Konusunun Ortaya Cikisi

19. yiizyilda meydana gelen daha onceki boliimlerde anlatilan degismeler
sonucunda, igletmelerin pazariamada etik olmayan davramglarda bulunmalan bir siire
sonra tiiketicilei de etik dig1t davranmaya itmig; tiiketicilerin de etik dig
davranmalarina yol ag¢mugtir. Dolayisiyla, pazarlamada olugan bu etik hadiseler
tiikketicinin korunmasim gerektirmis ve sonucunda tiiketici etifi konusu ortaya
cikmugtir. Tiketici etigi konusunu besleyen nedenler sadece igletme davramgina bagh
olan nedenler degildir. Aym zamanda salt bireyin kendisine bagh deontolojik ve

teleolojik nedenler de mevcuttur.

Tiiketici etigi kavramumn ¢ikig noktalarindan birinin igletmelerin pazarlamada
etik olmayan davramglarda bulunmalan olmasi, bu kavramun agiklanmasinda
yoneticilerin de etik konusundaki tutumlanmn incelenmesini gerekhi kilmgtir.
Tiiketici ve yonetici benzer kigilik degerleri, inanglan ve tutumlarna sahiptir ancak,
aralaninda bazi farkhhklar da mevcuttur. Tiketici etigi ve yonetsel etik arasindaki
farkliliklar Kavak (1999)’in ¢aligmasinda, etik dist davramg icin nedenler ve etik
davramigin motivasyonlan gibi iki a¢idan degerlendirilmigtir (Sekil 1).
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Sekil 1: Yonetici Etigi ve Tiketici Etigi Arasindaki Farkldiklar

Yonetici Tiiketici

Etik Davramg Motivasyonlan Etik Davramg Motivasyonlan

Esas Motivasyon Esas Motivasyon

-Pozitif igletme imaji yaratmak -Kigisel tatmin ve grup oryantasyonu
-Uretkenligi arttirmak

Ikinci Derecede Motivasyon Ikinci Derecede Motivasyon

-Tepe yonetime karst sorumiuluk -Sorumluluk yok

-Etik kodlardan dolay: yikiimlalik -Yikiumlulik yok

Etik D11 Davranis I¢in Neden Etik Dis1 Davrams Icin Neden
-Isletmenin kar maksimizasyonu -Bireysel ekonomik refah

Daha oncede bahsedildigi gibi yoneticilerin etik davramg motivasyonu iki
grupta kategorize edilebilir: uretkenlifi arttrmak ve pazarda pozitif bir imaj
yaratmak. Isletmede etik digt davramg, davramgsal sapmamn bir habercisidir.
Davramgsal sapma, isletme giderlerini arttirdigs ve dolayisiyla, iiretkenligi azalttig:
icin  ¢ok Onemlidir. Yonetici tim bu olumsuziuklan ortadan kaldirmak igin
davramgsal sapmay1 digiirerek pay sahiplerine, tepe yonetime ve digerlerine kargi
sorumlulugunu yerine getirmelidir. Diger taraftan igletmenin sosyal sorumlulugu
yonetici lzerinde etik bir igletme havasi yaratmas: i¢in baskiya neden olur.
Giinimiizde orgitsel etik igin sosyal sorumluluk yoneticileri, igletmeleri, vs. etik
kodlarina yonelten bir yukiimliilik haline dontigmigtiir.

Tiiketiciler rolleri geregi kendi etik dis1 satin alma davramglan igin hi¢ kimseye
kargi sorumlu ve yikimli degildirler. Tiiketicilerin belki goénillii sorumluluklan
olabilir. Engel ve Blackwell bu tiirdeki tiiketicileri ‘sosyal olarak bilingli tiketiciler’
olarak tamimlamaktadirlar. Bu kigiler sadece kendi kigisel mutluluklanyla mesgul
olmayan ama digerlerinin de iyi olmas: i¢in gevresel ve sosyal sayg gergevesinde
satin alma davramginda bulunan kigilerdirr Webster ‘sosyal olarak sorumlu
tiketiciyi’ ima ederek, ‘genelde az dogmatik, az muhafazakar, az bilingli, az
vazgeemig ve az kigisel yetenekli egiliminde olurlar’ diye tammlammgtir. Sonug



olarak tiiketicilerin etik davramgta bulunmalan iki boyutta tartisilabilir: deontolojik
acidan bakildiginda tiiketiciler kigisel tatminleri igin etik davramgta bulunurlarken,
teleolojik agidan bakildiginda ise onlar i¢in grup motivasyonu ¢ekici bir unsurdur.

Diger bir farkhiik ta yoneticiler ve tiketiciler arasindaki etik dipp davramsg
hakkindadir. Yéneticilerin etik digt davramgimn amaci kisa dénemde isletmenin kar
maksimizasyonudur; tiiketicinin amac: ise bireysel refah, genis anlamda da aile
refamdir (Kavak 1999).

Ozet olarak denebilir ki tiiketici etigi kavramn,

1.isletmelerin etik olmayan davramglanmn diizeltiimesinde tiiketicinin tepkisi

ve

2 tiiketicinin, tiiketici olarak kendi davramglanndaki etik olmayan hadiseleri
sonucu ortaya gikmugtir.

Tiiketici etigini Vitell et al. (1991), bireylerin ya da gruplann mal ve hizmetleri
elde etmeleri, kullanmalan ve elden ¢ikarmalan gibi davramglanna rehberlik eden
ahlaki prensipler ve standartlar olarak tammiarken, Dodge et al. (1996) da, iiretici ve
tilketici iligkisinde tiketici durumdaki kigilerin kendi taraflanindaki belli eylemierin
haksizhgina kargt olmanin dogrulugu tammm yapmgtir .

2.2.2.1. Tiiketicinin Ahlaki Hadiseyi Satin Alma Yoluyla
Odiillendirmesine / Cezalandirmasma Yénelik Tammlayies Model

Literatiirde tiiketici etifi konusuna iliskin teorik modellerin geligimini anlatan
caligmalar mevcuttur. Grove et al., sosyolojiden alinan bir model sunmugtur. Bu
konuyla ilgili bir diger cahgmay1 da Kavak (1999) yapmugtir. Yazar bu ¢ahsmasinda
tiketicilerin, igletmelerin etik dist davramglanim satin alma yoluyla 6diillendirme ve
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cezalandirma siirecini tanimlayan bir model sunmustur. Yazar 6nerdigi bu modelde,
varolan etik karar verme sirecini yeniden degerlendirerek, etik ve etik digt
hadiselerdeki tiiketici 6diil ve ceza niyetlerini ahlaki bir davramg olarak varsaymak
suretiyle agiklamaya c¢aligmug ve bu streci neyin etkiledigini tespit etmeyi
amaglamigtir. Bu modelde etik ve etik disihk anlaminda ikilemlerin algilanmasinda
baz1 tiiketici meyillerinin var olduguna dikkat cekilmigtir. Gergek hadise etik digt
olabilmesine ragmen, tiiketicinin bunu etik olarak algilayabilecegi ya da tam tersinin
olabilecegi vurgulanmgtir. Yazar bu modeli olugtururken, tiiketicinin etik ya da etik
dist hadise degerlendirirken, yoneticiden farkhi rasyonel yaklagimlar kullanacaf ve
farkl bir yolla yanit verecegini varsaymaktadir.

Modelin etik ikilemi degerlendirme asamasinda, tiiketici algllanmis hadiseye
karg1 bir cevap olusturur. Cevap etik disi hadiseye karsi 6diil ya da ceza olabilir.
Burada s6z konusu olan oOdil ahlaki davramgi Odillendirme; ceza da ahlaksiz
davramst cezalandirmadir. Veyahut ta bu cevap algilanmig hadisenin, ya tiiketiciye
fayda saglamadidy i¢in ya da tiketicinin etik duyarhh@ digik oldugu icin tiketici
tarafindan tamamen goz ardi edilmesiyle sonuglanabilir. Bu olasiliklar igletmeye
parasal gelir ya da ahlaki gelir olarak bazi Gdillerle sonuglanabilir. Bu gelirler
isletme igin pozitif, negatif ya da sifir olabilir (Sekil 2).

Ahlaki gelir ‘pazardaki etik konumdan 6tiirii igletme tarafindan gelecek satiglar
icin firsat toplamak’ olarak tammlanabilir. Isletme tiiketicilerin etik dist davramgs:
cezalandiracag ve etik davramsi odiillendirecegini umar. Eger tiiketiciler igletmenin
etik davramgm etik dis1 olarak algilar ve mallanm satin almaziarsa, cezalandinrlar
ya da gormezden gelirler, isletmede beklenen ahlaki geliri ve de parasal geliri
kaybeder. Diger taraftan, tiiketiciler igletmenin etik dip davramgim etik olarak
algilarlar ve onlan odillendirerek mallanm satin alirlarsa, ya da algilanmis etigi g6z
ardi ederlerse, isletme beklenmeyen ahlaki ve parasal geliri yaratabilecektir.



Sekil 2: Tiketicinin  Ahlaki Hadiseyi Satin Alma Yoluyla
Odiillendirmesine / Cezalandirmasma Yénelik Tanimlayict Model
Ahlaki Tiiketicinin Tiiketicinin Tepki
Hadise Ahlaki Hadiseyi Ceza ve Odiilii Vermesi
Algilamast Degerlendirmesi ve Niyet
Ondeger Ahlaki Geligim Seviyesi | Parasal ve
Beklentiler Ekonomik Sonuglar Ahlaki Gelir
Olayin Ahlaki Yogunlugu | Etik Ideoloji
Kontrol Merkezi
Ceza
Etik Dis1
Ceza Yok
Etik Dig1
Odiil
Etik
Odul Yok
Abhlaki
Hadise
Ceza
Etik Dist
. Ceza Yok
Etik
Odil
Etik
Odiil Yok
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2.2.2.1.1. Ahlaki ikilemin Algilanmas:

Herhangi bir etik ya da etik dii siirecin Odiillendirilmesi ya da cezalandinlmas
etik ya da ahlaki hadiseyle baglar. Bu etik hadisenin algilanmas: iki olgiiye dayamr:
ahlaki ikilemin ahlaki yogunlugun derecesi ve tiiketicinin ahlaki duyarhlig:.

Ahlakilige kargi tiketicinin hassasiyeti etik hadiselerin ya da ikilemlerin
algilanmasmi etkiler. Etige karyi hassasiyetin dayanagy, biyik olgiide kigisel 6n
degerlere dayanmaktadir. Ahlakh bir kisi hadisenin kendisiyle ilgili dogru ve yanhsg
degerleriyle etige karg: hassasiyet sahibi olacaktir. Diger yandan eger tiiketici ahlaki
olarak hassas degilse, hadiseden bir ahlaki sorun olarak haberdar olmayacaktir.

Diger yandan birey dogru ve yanhs 6n beklentisine sahipse, digerlerinden
ahlakliik anlammda bazi beklentileri olacaktir. Buna bagh olarak ta, algilama
siirecini etkileyen farkh bir degisken bireyin beklentileridir.

Etik hadiselerin  algilanmasi, hadisenin ahlaki yogunluguna, bireyin
beklentilerine ve On degerlerine baghdir. Hadiselerin ahlaki keskinliginin bazi
derecelerine bagh olarak, bireylerin beklentileri ve algisal meyilleri yiikselir. Sonug
olarak gergek hadise etik olmasina ragmen bireyler onu etik digt ya da tam tersi
olarak algilayabilirier.

2.2.2.1.2. Ahlaki Yogunluk

Her etik hadise, sonuglann Onemi, basgkalarim etkileme olasilif, etkinin
olasihigs, gegici dolaysizhik, toplumda genel olarak yerlegsmis ve bireye sosyal-
psikolojik ve fiziksel olarak yakinh@: gibi kendi ahlaki boyutlanyla olgulebilir.
Ahlaki hadisenin etkisinin olasihfm 6nceden haber vermemek ve bilmemek algisal
hataya itecektir. Acil ahlaki hadise ve olas1 sonuglan arasindaki uzun periyot, kisa
periyottan daha siklikla algisal hataya yol agabilecektir.
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2.2.2.1.3. Ondeger

Tiiketiciler hadiseyi algiladiklannda o6nceden hazirlanmug dogru ve yanhg
degerlerine gore etik ya da etik disi olarak kategorize ederler. Tiiketicilerin yanhs ya
da dogru gibi degerleri ve tutumlan esnektir. Dogru ve yanliy degerleri mutlak
degildir. Baza ¢aligmalara bagh olarak tiiketici tarafindan yasa dis1 olarak algilanmg
ve kabul edilmig bazi etik digi fiiller hakkindaki tiiketici degerleri gibi. Diger bir
ifadeyle, birey agisindan ahlaki veya ahlaki olmayan hadise siyah ve beyaz degil,

gridir.

2.2.2.1.4. Beklentiler

Beklentiler, isletmenin bireysel olarak tiketiciye ve topluma saygi
gercevesinde nasil davranacagr hususuna dikkati geker ve genelde tiiketicilerin
gevresel kosullar hakkindaki igsel degerlendirmelerinin bir sonucudur. Tiiketici su
anda elinde olan temin / tedarikin temel beklentilerinin setini ¢ikarmak igin, hadise
ile ge¢miy temin / tedarik deneyiminden ige yarar bilgisim kullamr. Hadisenin
algilanmasi, birinci referans noktasimn fonksiyonudur. Etik davramglar eger
tiketicilerin beklentileriyle bulugmadiysa, ahlaki olarak degerlendirilmeyebilir.
Ornegin, tiketiciler belli bir marka igin bir kalite ya da bir mal icin belli bir fiyat
beklentisi igindedirler. Eger beklenilen kalite ile bulusulmadiysa ya da beklentileri
agtyorsa, tatminsizlik olugacaktir. Bu sonug, mevcut kalite veya fiyat makul bile olsa,
tilketiciler tarafindan (beklentilerden uzak ise) etik dip ya da etik (beklentileri
agtyorsa) olarak degerlendirilebilir.

2.2.2.1.5. Odiillendirme ve Cezalandirma icin Niyet ve Defierlendirme

Bu agamada tiiketici, algilanmmg etik ya da etik dist hadiseye kars hangi tir
davramsa sahip olmali / olabiliri deferlendirir. Bir bagka ifadeyle tiiketici kendine
‘Boyle bir hadiseye cevap verebilir miyim ya da vermeli miyim?’ sorusunu sorar.

Bu sorulan cevaplandinrken su kriterleri g6z 6niinde bulundurabilirler:
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Ilki; ahlaki hadiseye tepki vermem benim biitgemi, refahim nasi
etkileyecektir? Param, saghf§im ve huzurum anlaminda etik / etik digt is / ¢ahiyma

bana ne yapar?

Bu durumda isletme, tilketicinin igletmenin ahlaki geligiminin seviyesine énem

vermesini, 6diillendirmesini veya cezalandirmasim umar.

Ikincisi: Bu davramgim gevremi nasil etkileyecektir? Para,saghk ve toplum

huzursuzlugu anlaminda etik ya da etik digt i§ topluma ne yapar?

Odiillendirme ve cezalandirma igin bu tip etik hadiselerin degerlendirilmesi ve
niyetini etkileyen fakiorler ahlaki gelisim seviyesikontrol merkezi ve bireyin etik

ideolojisidir.

2.2.2.1.6. Ahlaki Gelisim Seviyesi

Kohlberg tarafindan geligtirilen biligsel ahlak gelisim modeli, ahlaki geligim
seviyelerinin tiiketicilerin satin alma davranisi Gizerinde etik ve etik disi hadiselerin
cezalandinlmas1 ve oOdillendirilmesinde davramgsal meyillerini etkiledigi fikri

temeline dayanir.

Iik seviyede bireyler, kendi ilgilerini takip eder ve cezadan kagmmak igin
kurallann kabul ederler. Ikinci seviyedeki kigiler igin topluma ya da gruba yardim
etmek ve kendilerinden beklenen gekilde yasamak onemlidir. Ugiincii seviyede,
sosyal kontrat gibi kurallarin tarafim tutmak, gogunlugun goériigiinii ihmal eden relatif
degerin tarafim tutmak, refalu ve haklan korumak, dogruyu belirleyen segilmig etik
prensipleri takip etmek ve tim insanlann ileri gelenine sayg duymak, Ozel
hususlardir.  Yiksek ahlak gelisimi seviyesindeki bireylerin, yiksek sosyal
sorumluluk hislerinden dolayr insanlann mutluluklan icin bazi sonuglar yaratmg
hadise hakkinda ¢ok hassas olduklan beklenir. Diger yandan ikinci seviyedeki
bireylerin beklentileri eger referans grubuyla aym dogruitudaysa, etik ya da etik digt
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hadiseye tepki gosterirler. Diger bir anlatimla kigiler, toplum tarafindan kabul
edilebilmek i¢in, etik ya da etik disi davrams:1 6diillendinir ya da cezalandinr; ya da
etik ya da etik digt hadiseleri gormezlikten gelebilirler. Sonug olarak, toplumu igeren
etik ya da etik dist hadiselere karsi 6dul/ceza algi hatalan ve biligsel ahlak geligim
arasinda, pozitif bir iligki olacag: soylenebilir.

2.2.2.1.7. Ekonomik Sonuglar

Kigilerin odiillendirme ya da cezalandirma egilimlerindeki etkili olan diger
faktor, hadisenin kisi i¢in ekonomik sonuglanidir. Satin alma karanmn bazi ekonomik
sonuglan vardir; ekonomik cikar ve ekonomik kayip. Tiketiciler digerleri icin digik
ekonomik kayip ve kendileri icin yiitksek ekonomik ¢ikar saglayan bir hadisenin etik
digthgimi  gormezlikten gelmeye yatkindirlar. Kisi, tiketici olarak satin alma
davramgindaki ekonomik gikarmmi en yiiksege ¢ikarmay ister. Iste bu davranis, digeri
tarafindan bilinen baz:1 zararlara iterse etik ikilem olugur. Eger tiiketici satin almadaki
ekonomik ¢ikanndan dolayr digerlerini bazi ekonomik kayiplara yonlendirirse, bu
satin alma etik ikilem olusturur.

Tiketicilerin satin alma karanmn etigi ya da etik digphfn iki faktorden
kaynaklanabilir: ekonomik ¢ikarin Onemi ve tilketicinin sosyal sorumluluk seviyesi.
Tiiketici, bunun yanhg oldugunu bilmesine ragmen, satin alma davramgimin yiksek
cikaryla yilksek gekilde motive olabilir. Bireyin sosyal sorumluluk seviyesi
digerlerinin kaybim dikkate alacag:i Olglide tammlanacaktir. Diger tiiketicilerin
kayiplan yilksekse, etik disi satin almaya karsi olan tiiketicilerin algi hatasi sosyal
sorumlulugundan dolay diigiik olacaktir.

Diger taraftan toplum i¢in mutlaka kayip yaratan hile gibi satici ve ahcinin
ortak ¢ikannin oldugu durumlar da olabilir. Mesela vergi 6demekten kaginmak igin
alic1 ve satici birlikte harekete gegebilir ve etik digt davramgi gérmezden gelebilirler,

yani ahlaksiz davranmg olurlar.
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2.2.2.1.8. Etik Ideoloji

Insanlar bazen etik hadiselere kars: farkh hassashk gosterirler. Wills kesin olan
yanhig aktivitelerin yanhgh@imi kabul etmeyen tiiketicilerin, baz etik digt
uygulamalan da goérmezlikten gelerek tolare edilebildiklerini saptamugtir. Bu
aktiviteler ancak tiiketicinin degil de isletmenin kusurlu oldugu durumlarda hakh
cikarilabilirler. Insanlar hadiseyi farkli durumlarda degerlendirebilirler. Bu noktada
etik ideoloji, etik ya da etik digt yogunlugu igeren isletme davramgina titketicinin
cevabiyla ilgili hale gelir.

Forsthy, insanlan etik ideoloji anlaminda iki ana ve dort ara kategoride
simflandirmigtir.  Forsthy'e gore idealistler; toplumu iceren etik ya da etik dist

hadiselere, yilksek ceza ve 6diill egilimlerine sahip olacaklardir. Relativistler ise
etik ve etik dis1 hadiseleri gormezlikten gelmeye ¢ok meyillidirler.

Relativistler:

1.Situationists:Ahlaki kurallani reddeder ve her ahlaki faaliyeti her durumda
yeniden analiz ederler.

2.Subjectivists:Birey etik ikilemleri evrensel ahlaki prensiplerden ziyade kisisel

degerlere ve perspektife gére degerlendirir.

Idealistler:

1.Absolitists:Bu insanlar eger evrensel kurallan takip ederlerse , en iyi olast

sonuca ulasacaklanm umarlar.

2 Exceptionists:Bu  insanlar ahlaki mutlaklar anlaminda yargilayan
faydacilardir ama bu standartlara baz1 beklentiler eklerler.
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Idealist tiiketicilerin de@igik durumlarda bile olsa bir hadise igin harekette sabit
olduklan ve relativistierden hadiselerin etik ya da etik disi sonuglarma gére daha
hassas olduklan kabul edilir. Bunlara ek olarak relativistler kendi dogrulan
iistinde olasihkla israr edeceklerdir ya da sosyal haklarinda idealist olacaklardir,
¢iinkii evrensel ahlak kurallarina sahiptirler.

2.2.2.1.9. Kontrol Merkezi (Locus of Control)

Kontrol yeri bireyin sosyal hususlarda hadiseleri etkileme kabiliyeti hakkindaki
tutumlanm olger. Yiiksek igsel kontrol derecesine sahip birey kigisel giiciin, sosyal
hadiselerin sonuglarimin  temel belirleyicisi oldugunu kabul eder. Digiik igsel
kontrole sahip birey, sosyal hayattaki hadiselerin kontrol altina alinamayacagim
kabul eder. Digsal tiiketici ise, isletmenin etik ya da etik digt davramgimin sosyal
sonuclarindan dolay1 az sosyal sorumluluk hisseder. Bu su olaya benzetilebilir;
birey ulusal g¢evresel problemlerin nedenlerine midahale edebilir ve baz
sorumluluklar hisseder fakat uluslar arasi g¢evresel problemlere miidahale
edemeyecektir. Cinki uluslar aras: hadiseleri etkileme kabiliyeti dugiktir. Son
olarak su denebilir ki; yitksek i¢csel kontrole sahip tiiketiciler, toplumu ilgilendiren
etik ve etik dig1 olaylara kargi yitksek ceza ve odiil egilime sahip olacaklarder.

Sonug¢ olarak pazarlama yoneticileri, pazarlama etigini gelistirebilmek icin
tiikketicilerin de goriginii almak zorundadir. Pazarlama anlayigindaki yetersizlikier
sonucu, tiketici tercihlerini Onemsememe ve onlann haklanm dikkate almama
olusacag: icin, tatmin olmamig ve haklan verilmemis bir tiiketici kitlesinin,
dolayistyla da oldukga yofun ahlaki tartigmalann gindeme gelmesi olagan kabul
edilecektir. Tiiketici tercihlerine uygun olmayan birgok mal ve hizmetin iiretimi ve
satigi, tiketicilerin segme, satin alma, deneme, iade etme, hata ve zararlanm tazmin
etme vb. birgok haklarna riayet etmeme gibi ahlaki olmayan sonuglar, tiketicileri
odak noktasi olarak gormeme ve tiiketici haklanna saygih olmamadan
kaynaklanabilecek hadiselere omek olarak gosterilebilir. Tiketicinin korunmasim
gerektiren bu hadiselere sebep olmamak icin, igletmelerde tiiketicileri korumak
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amaciyla etik kodlann olugturulmasi, daha 6nce belirtildigi iizere birgok aragtirmaci
tarafindan ortaya konmustur. Igletmelerde etik kodlann uygulamaya gegmesi,
yerlesmesi ve dolayisiyla da ortada etik hadise kalmamasi, yoneticilerin ve
tiiketicilerin pazarlama etigi ve tiketici etigi konusunda hem fikir olmalan sonucu
saglanabilecektir.

2.2.3. Tiiketici Etigi Konusunda Yapian Onceki Ampirik Cahismalar

Tiketici efifini aragtiran c¢aligmalann ¢ogunlugu, Munchy ve Vitell'in
versiyonu olan ‘Tiketici Etigi Olgegi (CES)Yni uygulamuglardir (Polonsky 2001).
‘Tiiketici Etigi Olgegi’ ilk basta Amerika’da gelistirilirken, tek iilke dizilerine ve
kiiltiirler aras1 cahigmalaninda da genig bir sekilde uygulanmmstir ve hatta bugiin
yapilan ¢aligmalar icin bile uygundur. Munchy ve Vitell’in orjinal Tuketici Etigi
Olgegi, sipheli bir dizi tiketici davramslann igletmeyle iliskilerinde agiklamak igin,
18 maddelik tekzip edilen, azalan ve tasdik edilen bir dizi maddeler kullamlip birgok
yil gegtikten sonra tiiketicinin ahlaki davramglanm yansitan 20 hadise iceren hale
getirilmigtir (Al-Khatib 1997).

Tiketici Etigi Olgegi kullamlarak yapilan ¢ahsmalanin birgogu bir dizi diger
degiskenlerin, tiketicilerin goriiy farkliiklanm nasil agikladifim ve idare ettifini de
arastirmigtir (Polonsky 2001). Daha onceki tiiketici etik tutum caligmalan yas,
cinsiyet, egitim, gelir ve sosyal simf, kigisel ozellikler gibi demografik degiskenleri
iceren izah edilebilen faktorler olarak zor tamimlananlar iizerine odaklanmigken,. bir
caiymada da (Al-kahatib 1997) Tiketici Etigi Olgegi, Amerikan ve Mhsirh
tuketicilerin profilini ¢tkarmak ve cevaplayicilann etik inanglar igin tercih ettikleri
etik ideolojileri bulmak igin kullamimgtir.

Bir diger ¢aliymada da Rawwas (2001), Fosthy tarafindan gelistirilen iki
Olgegi, idealizm ve relativizmi kullanarak etik inamglardaki etik ideolojinin etkisini
aragtirmustir.



54

Vitell (1991) de, etik degerlendirmelere sahip 20 tiiketici durumunun yash
tiiketiciler tarafindan nasil algilandifim aragtirmugtir. %79.4°Gniin etik konulara karsi
relatif olduklanm bulmuslardir.

Yapilan literatir incelemesi sonucu, titketici etigini aragtiran g¢ahigmalar
asagidaki sekilde gruplandinimigtir:

1.Isletmenin evrenselligi ile ilgili ©6zet olan c¢ahsmalardir (Bartels 1967
Molhatra 1999). Kiilturiin pazarlama karmasindaki etkisi konusu, birgok yazar
tarafindan cahgilmigken, kiltiiriin etik Gzerindeki etkisi ise daha az c¢aligilmgtir
(Becker ve Fritzsche 1987; Akaah 1990).

2 Potansiyel etik dis1 tiketici eylemlerine yonelik, tiiketici tutumlanim aragtiran
¢aligmalar da yapilmigtir. Wilkes’in ¢aligmasi bu tirden bir galismadir. Yazar bu
cahsmada 15 hileli perakende hadisesini, ‘tiiketici algilanmin aynn ayn her hadisede
nasil yanhs oldugu ve hadisede tarif edilen tavirda birisinin arkadagimin nasil
davranabilecegi’ ¢ergevesinde uygulamugtir (Vitell 2003).

3.Tiiketici suglan ve etik dip davranan tiketiciyle igletmenin nasil baga
cikabilecegine dair Onerileri siralayan caligmalarda vardir. Schubert tiketici
suclanyla miicadele etme stratejilerini geligtiren bir caligma yapmgtir (Vitell 2003).

4.Tiketici hak ve sorumluluklan igin normatif rehber saglamaya calisan
aragtirmalar da diger bir grubu olusturmaktadir. Stampfl, tiketiciler igin etik kodlar
taslagim gizmigtir (Vitell 2003).

5.Tuketicinin etik karar verme siirecini anlama konusuna odakh ¢ahgmalarda
vardir. Davis ampirik bir aragtirmasinda, ‘tiketicilerin haklanm-dogrulanm ispat
etmeye istekli olduklanin’ bulmustur. De Paulo, ‘eylemi olugturam baz alan
davramglanin etik dogasi’ gibi algillamalardaki farkhhklan aragtirmgtir. Grove,
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Vitell ve Strutton, ‘tiiketicilerin normatif davramgin kabuliinii’ agiklayan bir model
6nermiglerdir (Vince ve Joseph 2002).

6.Bazi ¢ahigsmalarda yagin etkisi aragtinlmigtir. Bir caligmasinda Vitell (1991),
daha yagh tiiketicilerin daha geng tiiketicilere oranla daha etik olduklani fakat
tutumlan ve inamglan farkhhig sebebiyle, homojen bir grup olduklanm sdylemenin
de yanlis olacad, kendi aralarinda da farkli etik inamglara sahip olabilecekleri
saptamugtir. Bagka bir cabhsmada (Al-Khatib 1995) da, yas ve etik arasindaki bu
iligkinin taklit oldugu, fakat her iki degiskenin de iligkili olduguna dair kanitlanin
varoldugu vurgulanmigtur.

7 Tiketicilerin igletmelerin etik davramgina gosterdikleri reaksiyonlara odakhi
calismalarda baska bir grubu olugturmaktadir. Bu reaksiyonlar, etik aktivitenin
titketici algilanmn birbirine etkisi, isletmenin eylemleri ve algilanmug etik ve etik dist
eylemlere tiiketicilerin hassasiyeti Ustinde donmektedir. Birgok aragtirmada, hangi
eylemlerin etik dist olarak algilanmasinda gesitli demografik faktorlerin etkih olup-
olmadiklan tammlanmaya g¢ahgilmgtir (Vitell, Lumpkin ve Rawwas 1991). Bu
cahigmalardaki en biyik sikinti, siirh 6meklemlerin kullanim (mesela; 6grenciler
ve yaghlar) ve bahsedilen konulann kisith olmasidir.

8 Bir bagka caligmada da Kavak (2001), rol farkhlagmasimn ahlaki yargilar
tizerindeki etkisini, titketici ahlaki ve i§ ahlaki ¢ercevesinde kargilagtirmali olarak
aragtirmigtir. Yazara gore bireyin tiiketici olarak bagkalan tarafindan kontrol edilme
ve denetlenme olasih@ azaldikca, kendine 6zgih kat ahlaki standartlar geligtirme
egilimi azalir. Dolayisiyla, bireyin ahlaki yargilan yonetici olarak daha zayifken,
tiiketici olarak daha kuvvetli olacaktir.

9.Yine aym ¢alismada, formel (bigcimsel) egitimin tiiketici etifi lizerinde etkisi
de aragtnimugtir. Bu caliymaya gore bireylerin egitim diizeyi arttikg¢a tiiketici etigi
konusundaki yargilanmn zayifladify, buna kargin iglerindeki ahlaki yargillanmn ise
kuvvetlendigi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bagka bir caligmada (Kavak 2000) da, formel
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(bicimsel) egitimin etik digi satin alma kararlanndaki etkisi aragtindmgtir. Bu
cahigmaya goére de egitim seviyesi yiksek kisilerin, genel olarak evrensel ahlak
kurallanm kabul ettiklei ve i¢sel kontrollerini yikselttikleri, buna kargin egitim
seviyesi diigiik kigilerin ise ahlak kurallanm giddetle reddettikleri ve digsal kontrolii
kabul ettikleri sonucu ortaya ¢ikmstir.
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UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERININ
YIYECEK-ICECEK BOLUMLERINE YONELIK
AMPIRIK UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Yoneticiler icin karar alirken ve planlarim uygularken onemli bir kriter olan
etik, tiketiciler i¢in segimlerini yaparken Onem verdikleri kriterler iginde iist
siralarda yer almaktadir. Isletmeler etik digt davranabilir diye bir kam vardir ama
aym gey tiketiciler igin de s6z konusu olabilir. Yoneticiler ve tiketiciler etik dist
davranabilirler. Yoneticilerin ve tiiketicilerin etik disgg davramgta bulunmalarim
engellemek ancak isletmelerde olusturulacak standart etik kodlar sayesinde

saglanabilecektir.

Isletmelerde standart etik kodlarin olusturulabilmesi igin oncelikle, tiiketicilerin
ve yoneticilerin etik konusunu nasil degerlendirdiklerinin bilinmesi gereklidir.
Ancak, bu basamak agildiktan sonra igletmenin sorumlu oldugu diger faktorler
acisindan da etik ele alindiktan sonra, etik kodlann saptanabilmesi kolaylagacaktir.
Iste bu dogrultuda ¢ahigmamin temel amacy, turizm sektoriinde uygulamasi konaklama
isletmelerinin yiyecek ve igecek boliimleri olmak iizere, yoneticilerin ve tiiketicilerin
aym ahlaki standartlan hangi hususlarda benzer ve hangi hususlarda farkh
degerlendirdiklerini kargilagtirmah olarak ortaya koymaktir.

Bu sayede, konaklama igletmelerinin giinlimiiziin artan rekabet kosullarinda,
sunduklant hizmetlerin migterilerinin ihtiyag ve beklentilerini karmlamada daha
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duyarlh ve etkili olmalanni saglayarak, miisterilerini daha fazla tatmin ederek
karliliklarim artirabileceklerdir.

3.2. ARASTIRMA SORUSU VE CALISMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin 6nemi ve amaci boliminde anlatilanlarin dogrultusunda bu

¢ahsmada;

“Yoneticiler ve tiiketiciler hangi hususlarda benzer ve hangi hususlarda farkh

ahlaki egilimler gostermektedir?” sorusuna cevap aranacaktir.

Caliymada aynica yoneticilerin ve tiiketicilerin ahlaki egilimlerinin cinsiyet, yas
ve egitim gibi baz demografik degigkenlere gore farkhhik gosterip gostermeyecegi
de incelenmeye ¢algilacaktir. Zira literatiirde yapilan daha onceki bazi ¢aligmalar ve
son cahsmalar (Sigindi 2002; Velioglu 2002) cinsiyet ve yag degiskeninin, ahlaki
egilimleri etkilemedigini gostermektedir. Bunun yaninda, egitim diizeyinin ahlaki
egilimleri etkiledigine dair birgok ¢aligma (Kavak 2001) bulunmaktadir.

Bu baglamda demografik degiskenlerden cinsiyet, yag ve egitim diizeyi ile
ilgili olarak su hipotezler Gretilmigtir:

Hl1:Yoéneticilerin ve tiiketicilerin ahlaki egilimleri ‘cinsiyet’ degigkenine gore
farkhiik géstermemektedir.

H2:Yoneticilerin ve tiketicilerin ahlaki egilimleri ‘yag’ degiskenine gore farkliik
goOstermemektedir.

H3:Yoneticilerin ve tiiketicilerin ahlaki egilimleri ‘egitim’ degiskenine gore farkhilik
gostermektedir.
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3.3. SORU KAGIDININ HAZIRLANMASI VE UYGULANMASI

Bu g¢aligmada, etik ile ilgili bilimsel aragtirmalann incelenmesi sonucunda
pazarlama ve tiketici efii agisindan turizm sekitoriinde yer alan titketicilerin ve
yoneticilerin, aym ahlaki standartlara iligkin goriglerinin  ampirik  olarak
kargilagtinlmas: suretiyle degerlendirmesinin yapilmas: hedeflenmistir. Bunun i¢in
turizm sektoriine 6zgi ahlaki yargilan igeren bir soru kagidi hazrlanmugtir. Soru
kagdh iki bolimden olusmustur. ik bolimde pazarlama etigine iligkin beg adet ve
tiketici etigine ilisgkin dort adet olmak ilizere toplam dokuz adet senaryoya yer
verilmigtir. Hazirlanacak olan ankette yer almasi uygun goriilen pazarlama etigine ait
bes adet senaryo hazirlamrken, pazarlama yoneticilerinin kargilagtigy etik digi
davramglan belirlemek icin, Hunt ve Chonko (1985)’nun c¢aligmasinda yer alan
agagidaki kriterler goz oniinde bulundurulmusgtur:

1.Riisvet: Bir pazarlama yoneticisinin kargdagtin en 6nemli etik sorun, riigvet
almak veya vermektir.

2 Kurallara Uymamak: Bu sorun, bir igi bagsarmak igin bagkalarim kandirmak,
miigteriyi gereksinimi olmayan hizmeti satin almaya ikna etmek, bagkalarimn
¢ahgmalarndan izinsiz yararlanmak gibi eylemleri icermektedir.

3.Diriistliik: Bu kategori hizmet sunumlaninda yamltici olmak, rakibin uriin
satiglanim arttiran bilgiyi saklamak, siparig almak icin miisteriye yalan soylemek gibi
eylemleri icermektedir. Bu tir sorunlar genelde hizmet sektoriinde ve

organizasyonun tiim seviyelerinde s6z konusu olmaktadir.

4 Fiyatlandirma: Fiyatlandirma ile ilgili sorunlar fiyat farkhlagtirma, rakiplerin
birleserek tek fiyat saptamasi, gizli fiyat anlagmalan, rekabet amaciyla maliyetin
altinda fiyatlandirma, fiyat savaglan, Uriiniin en iyi oldufunu iddia ederek benzer
iiriinlerden daha yiiksege fivatlandirmak, iiriin yoneticileri ve ust yonetim tarafindan,
fiyat secimini etkileyen fiyat/talep tahminlerinin carpitiimast hususunda yapilan
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baskilar, misteriyi dikkate almadan wilik fiyat artiglannin igletmenin cikan
dogrultusunda belirlenmesidir.

5.0riin: Bu kategorideki sorunlar tiiketicilere yarar saglamayan triinler, iriin

ve marka taklitleri Griin giivenligi ve Griindeki asin performans iddialaridir.

6.Personel: Ise alma, isten ¢ikarma ve iggiyi gelistirme konulanyla ilgilidir.
Mevcut ortalama performansh bir yoOnetici yerine potansiyel olarak daha iyi
performansh bir adaymn ige almp alinmamasim belirlemek, yagh bir gahgam zayf
performansindan dolay1 isten ¢ikarmak, akraba ve tamdiklan ige almak ve kisileri
politik goriiglerine gore ige almak, bu sorunlara 6rnek olarak verilebilir.

7.Gizlilik: Bu sorun, bilgilerin gizli veya rakip i¢in Onemli olanlanindan
kaynaklamir. Ornegin; rakip igletme bilgilerini yasal olmayan yollardan elde etmek,
bir igletmenin miigteri portféyi birbirine rakip igletmelerden olugmakta ise, bu
isletmenin elindeki miisteri bilgilerini sakincah olan rakip igletmeye aktarmak ve
uluslar aras1 pazarlamada politik kulislerle bazn anti-trost yasalanmn kaldinlmasim
saglamak olabilir.

8 Reklamlar: Reklamla ilgili sorunlanin ¢ofu, tiketicilerin yamltilmas1 ve
aldatilmasinda odaklanmaktadir. Sorunlardan bazlan urinde mevcut olmayan
performansin varmug gibi algilanmasim saglayan reklamlar, abartma ile yamima
arasindaki ¢izginin dikkate alinmamasi, hatah ve yetersiz urinleri satin almak

sorumlulugunun ahciya ait oldugunu diisiinmektir.

9.Satin alma: Tedarikgilerin segimi (reklam ajansi, ham madde alum ve tageron
secimi) swrasinda arkadaghk iligkilerini kullanmayip ylizde yiiz objektif olmak ¢ok
zordur. Bir diger sorun, igletmeyi tek tedarik kaynag: olarak kullanan alici igletmeye
yiiksek fiyat uygulamaktir.
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10.Cikar catismalart: Kisisel ¢ikar ile igletmenin ¢ikarinin hangisinin 6ncelikli
oldugu konusunda bocalamak, amag¢ olusturma, c¢alisanlarn igletmenin mallarim
kendi ve ailelerinin gereksinimleri i¢in kullanmalan, haksiz rekabet uygulamalan,
haksiz kredi uygulamalan, zorlayici satis teknikleri, s6zlesmeleri ihlal etme, sugu
bagkalarmn istiine atmak, harcamalann oldugundan fazla gosterilmesi gibi.

11.Diger korular: Ornek olarak; kisisel inanglarda uzlasma: Kisinin dogru
bildigi ile igletmenin istedifi dogrultuda davranmak arasinda bocalamak ve
pazarlama kararlanm kigihifin etkilemesine izin vermek (kisiyi sevmek ya da
sevmemek) olabilir.

Hazirlanacak olan soru kagidinda yer alacak olan dort ayn titketici etigi
senaryosunun hazirlanmasinda ise Munchy ve Vitell’in olugturdugu, etik olarak
sipheli tiketici davramgpim dort kategoride tammladiklan ve ilkeler arasinda da
giivenilir bulunan Tiiketici Etigi Olgegi (CES) nin orijinal maddeleri kullanilmustr:

1.0lki ‘gayri mesru hareketten aktif fayda saglama’ boyutudur. Ornegin,
magazada mabn tzerindeki fiyat etiketini degistirmek gibi. Bu tirden davramgslar
dinyamn hemen her yerinde gorilmekte ve aym zamanda gayri mesru olarak
degerlendirilmektedir.

2. Tiiketici ahlaki dlgegindeki ikinci boyut, ‘bagkalarnmin zaafindan yararlanarak
pasif fayda saglamadir. Omegin, fazla para istii alip higbir ey sdylememek gibi.

3.Uglincii boyut, gayri mesrulugu kesin olarak degerlendirilmeyen davraniglan
kapsamaktadir. Omegin, siiper markette bir sos sisesini kirip, higbir sey yapmadan
aynimak gibi. Bu boyut, ahlaki boyutu tartiymah olan bir hareketten dolayr aktif
fayda saglamay ifade etmektedir.

4 Dordiincii boyut ise, ‘zarar vermeyen/kotii olmayan’ davramig bigimlerini
ifade etmektedir. Bu ifadelerdeki temel varsayim sudur: Bir davramgin sonuclan
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baskalarina ya hi¢ zarar vermemekte ya da gok az zarar vermekteyse, bu davrams
izin verilebilir bir davramstir. Omegin, ‘magazada , gok sayida kiyafeti uzunca bir
siire deneyip, higbirini almadan gikmak normaldir’ gibi.

Yukanda da belirtildigi gibi soru kafidinda yer alan senaryolarn igledigi
konular su sekilde 6zetlenebilir;

Tablo 1: Senaryolarda Islenen Konular

KONULAR

Senaryo 1 Personel

Senaryo 2 ve 5 Diristlitk

Senaryo 3 Fiyatlandirma

SENARYOLARI

PAZARLAMA
ETIGI

Senaryo 4 [Kurallara Uymama

Senaryo 6 Gayri megru hareketten aktif fayda saglama

Senaryo 7 askalannin zaafindan yararlanarak pasif fayda saglama

TUKETICI
ETIiGI

Senaryo 8 iGayri mesrulugu kesin olarak degerlendirilmeyen davranig

SENARYOLARI

Senaryo 9 Zarar vermeyen/kotii olmayan davramg bigimi

Katilimcilara yukanda belirtilen olaylarin ahlaki diizeyleri besli likert olgegi ile
sorulmus ve 1.defer igin ‘kesinlikle katiiyorum’, 2. defer igin ‘katihyorum’, 3.
deger icin ‘kararsizim’, 4. deger i¢in ‘katilmiyorum’ ve 5. deger icin de ‘kesinlikle
katilmiyorum’ ifadeleri kullamlmgtir.

Dokuz adet senaryonun ankete, ilk 6nce pazarlama etigine ait bes adet senaryo,
sonra da tiketici etifine ait dort adet senaryo sirasina gore yerlestirilmesi uygun
gorilmugtir. Daha sonra bu senaryolar, katihmcimn 6nyargisim engellemek igin soru
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kagidina dokuz farkl gekilde yerlestirilmigtir. Sonugta, senaryo siralamalan 1,2,...,9;
2.3,...,9,1; 3,4,...,9,1,2 seklinde olusmustur.

Soru kagidinin ikinci boliminde ise katilimcilara, ahlaki egilimlerle ilgisi
olabilecegi diigiiniilen cinsiyet, yag, egitim dizeyi, meslegi ve yaptifi isi sorulmustur.

3.4. ANA KIiTLENIN BELIRLENMESI

Bu c¢aligma icin hazirlanan soru kagidimn uygulama alam olarak ulagilabilirligi
nedeniyle Ankara’daki dort ve bes yildizhh otellerin yiyecek ve igecek boliimleri
uygun goriilmiigtiir. Anketin uygulanmasi sirasinda Ankara’da, 7 adet bes yildizii ve
15 adet te doért yildizh otel olmak iizere toplam 22 adet otel faal olarak hizmet

vermekteydi.

Soru kagdi, ¢aligma kapsamina alinan otellerde ulagilabilen tim yoneticilere
ve bu otellerde konaklayan migsterilere, ayn ayn uygulanmistir. Soru kagidimn
yoneticilere ve miisterilere uygulanmasi agamasinda calismanmin yapildig otellere
bizzat gidilmiy ve vyoneticilerle birebir goérigmeler yapilmstir. Otellerdeki
yoneticilerle yiiz yiize goriigmeler bir hafta siirmiis ve toplam 61 adet yonetici
anketine ulagiimigtir.

Cahgmamn uygulama kapsaminda olan otellerdeki miisterilere ulagabilmek igin
ise oncelikle, goriigme yapilan otellerin gerekli birimlerinden otellerde konaklayan
miigterilere soru kagidim uygulamak icin izin alinmugtir. Ancak, bini bes yldizh
digeri de dort yildizhh olmak iizere toplam iki otel, soru kagidim uygulamak igin izin
vermigtir. Soru kagitlari, bir kongre oteli olan beg yidizh otelde kongre ya da
seminer amach konaklayan miisterilere; dort yildizh otelde ise turistik ya da seyahat
amach konaklayan miigterilere ti¢ hafta boyunca uygulanmugtir. Bu siire sonunda ise
toplam 151 adet musteriye ait kullamlabilir soru kagidina ulagiimustir.
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Uygulama sonucunda 61 yonetici ve 151 tiiketiciden elde edilen toplam 212
gecerli soru kagidi analize alinabilmigtir. Her bir gruba ait separyolanin Cronbach
Alpha degerleri 0.65 (yoneticiler) ve 0.68 (miugteriler)’dir. Aynca, soru kagdinda yer
alan senaryolanin yamtlayicilar tarafindan birbirlerinden ayn degerlendirilip
degerlendirilmedikleri de Friedman testi ile incelenmigtir. Test sonuglarina gore
senaryolarin hem yoéneticiler (Sig=0.276) hem de tiiketiciler tarafindan ayn ayn
degerlendirildikieri de saptanmigtir.

Dolayisiyla, soru kagitlarindan elde edilen verilerin analize uygun oldugu
kanaatine varimugtir.

3.5. VERILERIN ANALIZi

Ek.1’de yer alan soru kagidinin uygulanmasindan sonra verilerin analizi igin,
SPSS 10.0 (Statitical Package Programming For Social Science) kullamimgtir.
Oncelikle orneklemin ézellikleri hakkindaki frekans analizi yapilmg, yéneticiler ile
tuketicilerin hangi hususlarda benzer ve hangi hususlarda farkl ahlaki egilimler
gosterdikleri tespit edilmeye calitlmig ve bu ahlaki egilimleri kigisel ozelliklerle
iliskilendirmek igin Kruskal Wallis testinden yararlamimgtir.

3.5.1. Orneklemin Ozellikleri

Soru kagidi iki farkli gruba uygulandifr igin ve analizlerde bu iki grup
karglagtimidifindan  dolayn  Orneklemin  ozellikleri ayn ayn  gosterilecektir.
Katihimcilanin cinsiyete ve yaga gore dagilimlan Tablo 2'de gosterilmigtir.



Tablo 2: Katihmcilann ‘Cinsiyet ve Yag'a Gore Dagilim

65

YONETICI TUKETICI
el T
CINSIVET SAYI ; II; ; 2:5
KADIN
ORAN %21,30 %14,60
18 — 30 SAYI 30 80
ORAN %49,10 %53,00
YAS 31— 45 SAYI 27 68
IORAN %4430 %45,00
46 ve iisti SAYT 4 3
iIORAN %6,60 %2,00

Katiimcilarin egitim diizeylerine gore dagilimlar: Tablo 3'de gosterilmigtir.

Tablo 3: Katthmcilann '‘Egitim Dizeyleri'ne Gore Dagilim

EGITIM
Tikogretim Lise Universite
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
YONETICI} 7 %11,50 31 %50,80 | 23 %37,70
TUKETICI| 32 %21,20 95 %62,90 24 %15,90

Katitmcilann mesleklerine goére dagilmlari Tablo 4'de gosterilmigtir.
Tiketicilerin mesleklerine gore aymmunda, avukatlar ve o6zel igyeri sahipleri ve
yoneticileri ‘'serbest meslek' ad1 altinda; 6gretmen, gretim gorevlileri ve de uzmanlik
alanlaninda ¢esitli kurum ve kuruluglarda efitim veren Ogretim elemanlan da
'egitimci’ adr altinda degerlendirilmigtir.



66

Katilimci yoneticilerin ise, bu konuda uzman 6gretim iyelerinin fikri alinarak
ve kaynaklara (Sokmen 2002) bagvurularak, bulunduklar otellerin yiyecek-igecek
bolimiindeki gorev yaptiklan birimlere gre ayrnimalan uygun goralmistir.

Tablo 4: Katihmcilarin 'Meslekleri'ne Gére Dagilim

MESLEK
YONETICI | TUKETICI
SAYI| ORAN |SAYI| ORAN
Yiyecek Igecek Miidiirii ve Yardimcisi | 15 %624,60 | 2 %1,30 ([Doktor
Bar Sefi 8 P413,10| 5 13,20 [Egitimci
Egitimci 1 1,60 1 %0,70 [Ev Hamm
Kost Kontrolér 6 l%9,80 129 [%85,40 isci
Restoran Mudiirii 20 }%32,80 3 !%2,00 ithendis
Asc 11 F%IS,IO 1 F%O,’TO Ogrenci
Satis
1 P%0,70 [Temsilcisi
9 f%6,00 Serbest Meslek

3.5.2. Yoneticiler ile Tiiketicilerin Ahlaki Egilimlerine Ait Verilerin Analizi

Aragtirma sorusunda da belirtildigi gibi bu c¢alismada, yoneticilerin ve
tiketicilerin hangi konularda benzer ve hangi konularda farkhh ahlaki egilimlerde
bulundug@u tespit edilmeye caligilacakti. Bu amagla hazirlanan, yoneticilerin Ek-1'de

yer alan dokuz adet senaryoya verdikleri yamtlann frekans ve yiizde dagihmlan

Tablo 5'da gosterilmigtir.
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Tablo 5: Yoneticilerin Senaryolara Verdikleri Yamitlanin Frekans ve Yiizde
Dagilimlan

kesinlikle Kesinlikle
katityorum | katityorum | Kararsizim | Katilmiyorum | katilmuyorum
1 5 2 16 37
1 %1,60 %8,20 %3,30 %26,20 %60,70
2 3 12 13 31
2 %3,30 %4,90 %19,70 %21,30 %350,80
o 14 21 4 14 8
<| 3 223,00 %34,40 %6,60 %23,00 %13,00
A 4 6 1 16 34
o| 4 %6,60 %9,80 %1,60 %26,20 %55,60
> 1 2 3 12 43
5 %1,60 %3,30 %4,90 %19,70 %70,50
< 3 2 3 16 37
Z| 6 %4,90 %3,30 %4,90 %26,20 %60,70
M 6 11 7 13 24
71 %980 %18,00 %11,50 %21,30 %39,40
2 8 4 23 24
8 %3,30 %13,10 %6,60 %37,60 %39,40
7 15 16 13 10
9 %11,50 %24,60 %26,20 %21,30 %16,40
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Tiiketicilerin, Ek-l1'de yer alan dokuz adet senaryoya verdikleri yanitlarin
frekans ve yiizde dagihimlan da Tablo 6'da gésterilmigtir,

Tablo 6: Tiketicilerin Senaryolara Verdikleri Yamtlann Frekans ve Yiizde
Dagilimlan

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum | katthyorum | kararsizim | Katilmuyorum | katilmiyorum
5 5 6 46 89
1 %3,30 %3,30 %4,00 %30,50 %58,90
6 9 29 53 54
2 %4,00 % 6,00 %19,20 %35,00 %35,80
~ 16 38 18 42 37
<| 3 %10,60 | %25,20 %11,90 %27,80 %24,50
- 8 14 14 45 70
Ol 4 %5,30 %9,30 %9,30 %29,80 %46,30
> 3 10 13 43 82
S %2,00 %6,60 %38,60 %28,50 %54,30
< 11 11 10 32 87
Z| © %7,30 %7,30 %6,60 %21,20 %57,60
Mm 14 25 10 44 58
w| 7 %9,30 %16,60 %06,60 %29,10 %38,40
6 21 9 47 68
8 %4,00 %13,90 %6,00 %31,10 %45,00
24 43 16 34 34
9 %15,90 %28,50 %10,60 %22,50 %22,50

Tablo 5 ve Tablo 6 incelendiginde, yoneticilerin ve tiiketicilerin senaryolara
verdikleri yamtlann genel olarak birbirine benzer oldugu gériilmektedir.
Yoneticilerle tuketicilerin  ahlaki egilimleri arasindaki iligkinin  anlamhhgim
arastrmak igin, her iki grup kathmcimn verdikleri yamtlarin ortalamalanna
bakilmigtir. Tablo 7'de yoneticilerin senaryolara verdikleri yamitlarnin ortalamalan,
Tablo 8'de de tiketicilerin senaryolara verdikleri yamtlann ortalamalan
gosterilmigtir.
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Tablo 7: Yoneticilerin Senaryolara Verdikleri Yamtlann Ortalamalan

Senaryolar N Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. Sapma
Senaryo 1 61 1 5 4,3607 1,0005
Senaryo 2 61 1 5 4,1148 1,0069
Senaryo 3 61 1 5 2,6885 1,3969
Senaryo 4 61 1 S 4,1475 1,2495
Senaryo 5 61 1 5 4,5410 0,8674
Senaryo 6 61 1 5 4,3443 1,0628
Senaryo 7 61 1 5 3,6230 1,4161
Senaryo 8 61 1 5 3,9672 1,1397
Senaryo 9 61 1 5 3,0656 1,2632

Tablo 8: Tiiketicilerin Senaryolara Verdikleri Yanitlarin Ortalamalan

Senaryolar N Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. Sapma
Senaryo 1 151 i 5 43841 10,9582
Senaryo 2 151 1 5 3,9272 1,0714
Senaryo 3 151 1 5 3,3046 1,3613
Senaryo 4 151 1 ) 4,0265 1,1885
Senaryo 5 151 1 5 4,2649 1,0047
Senaryo 6 151 1 5 4,1457 1,2564
Senaryo 7 151 1 5 3,7086 1,3691
Senaryo 8 151 1 5 3,9934 1,1972
Senaryo 9 151 1 5 3,0728 1,4334
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Sekil 3: Yoneticiler ve Tiketicilerin Ahlaki Egilimlerinin Kargilagtinlmas:

= Z 24
4 A /F\\\\
35 \v,l TN\
o \\ / \ -
5 v . |— * = yonetic1
- |—=—tiiketici
5

Sekil 3'te de gorildigi iizere yoneticilerin verdikleri yanitlann ortalamalan 2.,
5. ve 6. senaryolarda tiketicilere gore daha yitksek; 3. senaryoda ise daha digiiktiir.
Diger tiim senaryolara bakildifinda, yoneticilerin ve tiiketicilerin verdikleri yamtlarin
ortalamalarinin birbirine benzer oldugu soylenebilir.

Yoneticilerin ve tiiketicilerin benzer ve farkh ahlaki egilimleri arasindaki
farkin anlamblifim aragtirmak tzere oOrneklem sayisi az oldufu igin, parametrik
olmayan bir test olan Kolmogorov-Smirnov Testi yapilmg ve sonuglar1 Tablo 9'da

gosterilmigtir.
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Tablo 9: Yoneticiler ile Tiiketicilerin Ahlaki Egilimleri Arasindaki Farkin
"Senaryo Bazinda” Anlamllik Diizeyi

SENARYO K°lm‘1’)g°f°‘."smim°" Anlamhlik Diizeyi
egeri (Z)
Senaryo 1 0,166 1,000
Senaryo 2 0,993 0,278
Senaryo 3 1,317 0,062
Senaryo 4 0,618 0,839
Senaryo 5 1,067 0,205
Senaryo 6 0,640 0,807
Senaryo 7 0,454 0,986
Senaryo 8 ‘ 0,375 0,999
Senaryo 9 0,483 0,974

* Anlamlibk Diizeyi < 0,05 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
*#¥ Anlamlilik Diizeyi > 0,05 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamgtir.

Yapian analiz sonucunda yoneticilerin ve tiiketicilerin ahlaki egilimleri
arasimda Kolmogorov-Smimov Testi sonuglanna gore anlamh bir sekilde fark
bulunamamgtir. Sonu¢ olarak g¢aliymadan elde edilen bulgular dogrultusunda,
yoneticilerin ve tiiketicilerin benzer ahlaki egilimler gosterdikleri sGylenebilir.

4.5.2.1.Yoneticiler ile Tiiketicilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Cinsiyet’ Degiskenine
Gore Analizi

Tablo 2’de, katiimcilann cinsiyetlerine gore dagilmlan gosterilmigti. Bu
kissmda, H1 hipotezinde yoéneticiler ile tiketicilerin ahlaki egilimlerini
etkilemeyecegi Ongorilen ‘cinsiyet’ degiskeni incelenecektir. H1 hipotezini test
etmek amaciyla, 6rnekiem sayisimn az olmasi sebebiyle parametrik olmayan bir test
olan Kruskal Wallis testi uygulanmg ve elde edilen sonuglar Tablo 10 ve Tablo
11°de gosterilmigtir.
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Tablo 10: Yoneticilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Cinsiyet’ Degiskenine Gore
Olusan Farkin Anlamhhk Diizeyi

KRUSKAL ‘
HIPOTEZ SENARYO | WALLIS ANII)‘S;%%H( SONUC
DEGERI (Z) |
H1: Yoneticilerin ve Senaryo 1 | 0,002 0,968*%* eddedilemez
tilketicilerin ahlaki | Senaryo 2 0,030 0,864** Reddedilemez
egilimlent Senaryo 3 0,184 | 0,668%* eddedilemez
cinsiyet degiskenine Senaryo 4 0,051 0,822%*  [Reddedilemez
gore farklilik Senaryo 5 6612 | 0010* [Red
gostermemektedir. Senaryo 6 0,622 0,430**  |[Reddedilemez
Senaryo7 | 1,000 | 0317** |[Reddedilemez
Senaryo8 | 0,776 | 0378** [Reddedilemez
Senaryo 9 0,660 0,417**  Reddedilemez

* Anlamhhk Diizeyi < 0,05 Degigkenler arasinda anlamh bir fark bulunmugtur.
** Anlamhhk Diizeyi > 0,05 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamistir.

Yapilan analiz sonucunda, 5. senaryo hari¢, ‘cinsiyet' degiskeninin tim
senaryolar icin yoneticilerin ahlaki egilimlerinde farkhhk yaratmadifi sonucuna
ulagilmg, H1 hipotezi kabul edilmistir Hem kadin hem de erkek katilime:
yoneticilerin tamam, soru kagidinda bulunan senaryolardan 5. senaryo hari¢ difer
tim senaryolardaki etik digi kabul edilen davramglara aym derecede katilmadiklarim
belirtmiglerdir. Fakat 5. senaryoda, kadin yoneticilerin etik disg davramsa katilmama
dereceleri erkek yoneticilerden daha yiiksek olarak tespit edilmigtir.
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Tablo 11: Tiiketicilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Cinsiyet’ Degiskenine Gore
Olusan Farkin Anlamhihk Diizeyi

KRUSKAL
HIPOTEZ | SENARYO | waLLis ANMLLIN sonue
DEGERI (Z)
H1: Yoneticilerin ve Senaryo 1 0,005 0,942*%*  Reddedilemez
tiketicilerin ahlaki | Senaryo 2 1,071 0,301**  [Reddedilemez
egilimleni Senaryo 3 1,183 0,277%* eddedilemez
cinsiyet degigskenine Senaryo 4 | 1,593 . 0,207** Reddedilemez
gore farklilik Senaryo 5 1,167 0,280**  Reddedilemez
gostermemektedir. Senaryo 6 0909 | 0340** [Reddedilemez
Senaryo 7 1,112 0,202%* eddedilemez
Senaryo 8 6,026 0,014* Red
Senaryo 9 0,214 0,643** Reddedilemez

* Anlamhlik Diizeyi < 0,05 Degigkenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
** Anlamlilik Diizeyi > 0,05 Degigkenler arasinda anlamh bir fark bulunamamugtir.

Yapilan analiz sonucunda, 8. senaryo hari¢, 'cinsiyet’ degigeninin tiim
senaryolar igin tiketicilerin ahlaki egilimlerinde farkhhk yaratmadifi sonucuna
ulagilmug, H1 hipotezi kabul edilmistir. Katiimc: kadin tiiketicilerin 8. senaryoya
katilmama dereceleri, kaihmc1 erkek tiketicilerden daha yiksektir.

3.5.2.2.Yéneticiler ile Tiiketicilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Yay® Degiskenine
Gore Analizi

Tablo 2°de, katihmcilarin yaglanna gore dagihmlan gosterilmisti. Bu kisimda,
H2 hipotezinde yoneticiler ile tiketicilerin ahlaki egilimlerini etkilemeyecegi
ongoriilen ‘yag’ degiskeni incelenecektir. H2 hipotezini test etmek amaciyla Kruskal
Wallis testi uygulanmmg ve elde edilen sonuglar Tablo 12 ve Tablo 13’te
gosterilmigtir.
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Tablo 12: Yoneticilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Yag’ Degiskenine Gore Olusan

Farkin Anlamlilik Diizeyi
| KRUSKAL
HIPOTEZ | SENARYO | WALLIS ANCAMIEIK - sonpe
DEGERI (Z) |
H2: Yoneticilerin ve | Senaryo 1 0,631 0,729%* eddedilemez
tiiketicilerin ahlaki Senaryo 2 0,343 0,842**  [Reddedilemez
egilimleri Senaryo 3 1,848 0,397** [Reddedilemez
yas Senaryo 4 0,922 0,631**  [Reddedilemez
degiskenine gore Senaryo 5 4,202 0,122%*  Reddedilemez
farklilik Senaryo 6 4911 0,086** [Reddedilemez
gostermemektedir. Senaryo 7 1,030 0,597**  |Reddedilemez
Senaryo 8 0,862 0,650**  Reddedilemez
Senaryo 9 0,473 0,790**  Reddedilemez

* Anlamlilik Diizeyi < 0,05 Degigkenler arasinda anlaml bir fark bulunmugtur.
** Anlamlihk Diizeyi > 0,05 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamgtir.

Tablo 13: Tiiketicilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Yag’ Degiskenine Goére Olusan

Farkin Anlamhhk Diizeyi
KRUSKAL
HIPOTEZ | SENARYO | WALLIS [ANLAMLEIK sonug
DEGERI (Z)
H2: Yoneticilerin ve Senaryo 1 1,681 0,432**  [Reddedilemez
tilketicilerin ahlaki Senaryo 2 2,656 0,265**  [Reddedilemez
egilimleri Senaryo 3 2,794 0,247** Reddedilemez
yas Senaryo 4 2,158 0,340**  Reddedilemez
degiskenine gore Senaryo 5 2,659 0,265** [Reddedilemez
farkhihk Senaryo 6 3,910 0,142**  |[Reddedilemez
gostermemektedir. Senaryo7 | 2,840 0,242** Reddedilemez
Senaryo8 | 3,896 0,143**  [Reddedilemez
Senaryo 9 2,167 0,338** eddedilemez

* Anlamhlik Diizeyi < 0,05 Deglskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
**Anlamhlik Diizeyi > 0,05 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamgtir.

Yapilan analiz sonucunda tiim senaryolar igin, hem yoneticilerin hem de
tiketicilerin ahlaki egilimlerinin ‘yas’ degiskeninden bagimsiz olarak olustugu
goriilmiig, sonuglara gore H2 hipotezi kabul edilmigtir.
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4.5.2.3.Yoneticiler ile Tiiketicilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Egitim Diizeyi’
Degiskenine Gore Analizi

Tablo 3’te, katiimcilarin egitim diizeylerine gore dagihmlan gosteriimigti. H3
hipotezinde, yoneticilerin ve tiiketicilerin ahlaki egilimlerini etkileyece@i ongoriilen
'egitim diizeyi' degigkeni incelenecektir. H3 hipotezini test etmek amactyla Kruskal
Wallis testinden yararlamlmis ve elde edilen sonuglar Tablo 14 ve Tablo 15'de
gosterilmistir.

Tablo 14: Yoneticilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Egitim Diizeyi’ Degiskenine
Gore Olugan Farkin Anlamlilik Diizeyi

KRUSKAL
HIPOTEZ | SENARYO | WALLIS ANLAMILIR - sonye
DEGERI (Z)

H3: Yoneticilerin ve Senaryo 1 0,386 0,500* Red
titketicilerin ahlaki Senaryo 2 1,678 0,432*  [Red
egilimleri Senaryo 3 5,748 0,056*  Red
egitim duzeyi Senaryo 4 1,063 0,588* Red
degiskenine gore Senaryo 5 5,227 0,073* [Red
farkiihk Senaryo 6 1,163 0,559*  [Red
gostermektedir. Senaryo 7 1,455 0,483* |Red
Senaryo 8 2,078 0,354* Red
Senaryo 9 0,536 0,765* Red

* Anlamlihk Duzeyi < 0,05 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
** Anlamhlik Diizeyi = 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunamamgtir.
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Tablo 15: Tiketicilerin Ahlaki Egilimlerinin ‘Egitim Diizeyi’ Degiskenine
Gore Olusan Farkin Anlamhhik Diizeyi

KRUSKAL
HIPOTEZ | SENARYO | WALLIS [NV sonue
DEGERI (Z)

H3: Yoneticilerin ve Senaryo 1 0,508 0,776* Red
tiiketicilerin ahlaki Senaryo 2 1,278 0,528*  Red
egilimleri Senaryo 3 5,922 0,052*  [Red
egitim diizeyi Senaryo 4 0,888 0,641* [Red
degiskenine gore Senaryo 5 0,959 0,619* [Red
farklihk Senaryo 6 4,455 0,108* [Red
gostermektedir. Senaryo 7 3,108 0,211* [Red

Senaryo 8 9,137 0,010** [Reddedilemez
Senaryo 9 2,903 0234* [Red

* Anlamhlik Diizeyi < 0,05 Degigkenler arasinda anlamh bir fark bulunmugtur.
** Anlamlilik Diizeyi > 0,05 Degiskenler arasinda anlaml: bir fark bulunamamugtir.

Yapilan analiz sonucunda egitim diizeyi degigkeninin tiim senaryolar igin,
yoneticilerin ahlaki egilimlerinde fark yaratmadifs sonucuna ulagilmus, H3 hipotezi
reddedilmistir.

Ote yandan, egitim diizeyi degiskeninin 8. senaryo harig tiim diger senaryolar
icin, tiiketicilerin ahlaki egilimlerinde fark yaratmadifi sonucuna ulagilomg, H3
hipotezi kismen reddedilmigtir. Tiketicilerin 8. senaryoya verdikleri yamtlar
incelendiginde, egitim diizeyi yilksek olan tiketicilerin senaryodaki etik disi
davramga katilmama derecelerinin, egitim diizeyi daha diigiik olan tiiketicilerden
yiiksek oldugu tespit edilmisgtir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama, yonetimin diger islevlerine nazaran tiiketiciyle daha yakin temasta
olan, dogrudan tiiketicinin menfaatlerini etkileyen bir islev goriinimiindedir.
Tiiketiciyi merkeze alan giiniimiiz pazarlama anlayisinda isletmeler, hem tiiketici
istek ve ihtiyaglanm kargliamak, hem de toplumsal yapilanma igerisinde varh@m
siirdiirmek zorunda olan birimlerdir. Igletmelerin aldiklan kararlann, tiiketici-toplum
diizleminde degerlendirilmesi, pazarlama etigine olan ilginin de artmasma neden
olmustur. Bu da, kararlarin etik boyutunu daha 6n plana gikarmug ve isletmelerde etik
kodlar olusturma gerekliligini dogurmustur.

Pazarlama yoneticileri, pazarlama etifini geligtirebilmek icin tiiketicilerin de
gorigiini almak zorundadir. Bir igletmede tiiketici tercihlerini 6nemsemeden ve
onlarin haklanm dikkate almadan atlacak her adimin, tatmin olmamis ve haklan
verilmemis bir tiketici kitlesini, dolayistyla oldukga yogun ahlaki tartismalan
gindeme getirecegi agiktir. Bu da ancak, igleimelerde hem yoneticilerin hem de
tiketicilerin pazarlama etigi ve tiiketici etifi konusunda hem fikir olmalan sonucu
Onlenebilecektir.

Daha 6nce galismamin tgiincii boliimiinde de belirtildigi gibi, ahlaki egilimleri
agisindan bakilacak olursa yoneticiler ve tiiketiciler benzer kisilik degerleri, inanglan
ve tutumlarnna sahiptir ancak, aralarinda baz farklihklar mevcut olabilecektir. Iste bu
galisma, yoneticilerin ve tiiketicilerin hangi hususlarda benzer ve hangi hususlarda
farkh ahlaki egilimler gosterdigini tespit etmek amaciyla yapiimgtir.

Bu ¢ahigmada katlimcilara, besi pazarlama etigi dordii de tiketici etigine
iligkin olmak iizere dokuz adet senaryo sunulmugtur. Yapilan analiz sonuclari, hem
yoneticiler hem de tiketiciler i¢in her bir senaryo bazinda ayn ayn ele ahnarak
incelenmistir.
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Soru kagidinda yer alan birinci senaryoda, hasta olan ve bu hastahfinn
bulagabilecegi endigesi oldugu igin o gece galigmak yerine istirahat etmek istedigini
belirten bir ¢ahigjanin, bu talebini kabul etmeyen vyoneticiden bahsedilmigtir.
Uygulama ¢alismasimn yapildig: otellerde gorev yapan yoneticilere ve bu otellerde
konaklayan tiiketicilere, bu yoneticiye katilma dereceleri sorulmugtur. Her iki
gruptaki katibmcilann da, senaryodaki yoneticinin davramgina katidmadiklan tespit
edilmigtir. Bu tespit sonucunda, hem yoneticilerin hem de tiiketicilerin ige alma, isten
c;lkanha, is gelistirme gibi fonksiyonlarla ilgili olan ‘personel’ konusunda benzer
ahlaki egilimler gosterdikleri ortaya ¢ikmugtir.

Ikinci senaryoda ise katiimcilara, ‘diriistlik’ konusunun iglendigi bir olay
sunulmustur. Bu senaryoda tnli bir aggibast ile heniiz anlagma agamasinda olan ve
miigterilerini, sanki bu kigi ile anlagma yapilmig gibi ascibagimn yemeklerini
tatmalan igin davet eden bir restoran yoneticisinden bahsedilmektedir. Asgibagi son
anda bu restoranda galigmaktan vazgecmigtir, fakat restoran yoneticisi bu durumdan
miigterilerini  haberdar etmemigtir. Katiimcilara bu restoramn  yoneticinin
davramgma katilma dereceleri sorulmus ve her iki gruptaki katihmcilann bu
davramsa katilmadiklan tespit edilmigtir.

Her iki gruptaki kathmcilann ikinci senaryoya verdikleri yamtlann
ortalamalan kargilagtinlinca (Sekil 3), yoneticilerin bu davramga katilmama
derecelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Uygulama ¢aligmas: yapilirken yiiz
yiize gorigmelerde yoneticilerin bu senaryo ile ilgili agiklama yapma geregi
duymuglardir. Katihmei yoneticilerin ¢ogu, ikinci senaryodaki restoran yoneticisinin
davramgina katilmadiklanimi belirtmiglerdir. Cinki onlara goére, o restoran
yoneticisinin konumunda olan bir kisi de en az bir aggibag: kadar iyi ve giizel yemek
yapabilmeli, gerektidinde de aggibaginin yerini alabilmelidir. Bu senaryonun
analizinin sonucunda, hem yoneticilerin hem de tilketicilerin temel etik degerlerden
biri olan diuriistlikie ilgili bir sikkint1 yagamadiklar ortaya ¢tkmigtar.
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Katiimcilara sunulan dokuz adet senaryo igerisinde, yoOneticilerin ve
tiiketicilerin ahlaki egilimleri i¢inde en ok farkhhids; fiyat farkhilastirma, miigteriyi
dikkate almadan yilhk fiyat artiglanmn igletmenin gikan dogrultusunda belirlenmesi
gibi ‘fiyatlandirma’ konulu giincii senaryoda yasadiklan ortaya ¢ikmustir. Bu
senaryoda devamh olarak aym restorana gelen ve aym yemekleri yiyen bir misteri
vardir. Bu miigteri restorana bir gelisinde de arkadaglanm yaninda getirmis ve hesab:
da o oOdemigtir. Fakat hesap miigterinin beklediginden fazla gelmis ve yonetici
tarafindan bunun nedeninin, restorandaki fiyatlarm belirli zamanlarda enflasyona
gore uyarlandigh oldugu agiklamasi yapilmugtir.

Katihmca1  yoneticilerin, dginci  senaryodaki restoran yoneticisinin  bu
davramgma katildiklani gézlenmektedir. Bu da belki, yoneticilerin rekabetin arttig1 ve
ekonomik yapiun buyik bir degigim gosterdigi bir ulkede, sorumiu oldugu
isletmenin varligim siirdiirebilmek ve karliifim artirmak igin, yapmalan gereken sey
olarak agiklanabilir. Diger tarafia da, bu davramga katiimadiklan tespit edilen
tiiketiciler bulunmaktadir. Bunun da sebebi kazamlan parasal gelirin yasamak igin
bile yeterli olmadigi ginamizde, insanlann tiketirken dikkatli olmalan ve
harcamalanm yaparken hi¢ hesapta olmayan bir fazlaigin onlara ¢gok daha fazla
sikint1 yagatabilecegi ile agiklanabilir. Sonug olarak, yoneticilerin ve tiiketicilerin
ahlaki egilimleri arasinda ‘fiyatlandirma’ konusunda farklar mevcuttur.

Dordiincii senaryoda ise ‘kurallara uymamak’ konusu islenmistir. Bu
senaryoda da, bir otel restoranin yoneticisine devamh aym saticidan ahigveris yaptigs
icin bir kasa sarap hediye edilmigtir. Otelin her hediyenin rapor edilmesine dair bir
kurali vardir ve diizenlenen bir eglence yemeginde de bu hediyeler, otel ¢aliganlarina
esit olarak dagmimaktadir. Fakat yonetici bu hediyeyi rapor etmemisgtir. Hem
yoneticiler hem de tiketiciler, bu senaryodaki yoneticinin davramgina
katilmadiklarimi belirtmiglerdir. Yapilan analizler sonucunda dérdiincii senaryo, soru
kagidinda bulunan dokuz adet senaryo i¢inde tiim katiimcilann yamtlanmn birbirine
en benzer olan senaryolardan biridir. Bu analiz sonucunda uygulama galismasi
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kapsaminda olan yoneticilerin ve tiiketicilerin, kurallara uyma konusunda titiz
olduklar ve benzer ahlaki egilimler gosterdikleri sdylenebilir.

Pazarlama etigi ile ilgili son senaryo olan besinci senaryoda da, ikinci
senaryoda oldugu gibi katthmciara ‘diristlik’ konusunun iglendigi bir olay
sunulmugtur. Bu senaryoda, birden fazla restoram olan ve saghk kuliibiinde yeni bir
restoran hizmete giren bir otel vardir. Sehrin neredeyse tamamina asimy reklam
afiglerinde, yeni agilan bu restoranin Ozellifinin migterilerine tamamen duigik
kalorili diyet yemekleri sunmasi olduguna dikkat g¢ekilmigtir. Buna ragmen bu
restoranda da, tasarruf etmek amaciyla uzunca bir sire yiksek kalorili ve diyet
olmayan yemeklerin yapiimasina devam edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda,
tiikketicilerin bu senaryoda islenen olaya katimadiklan, yoneticilerin ise kesinlikle
katiimadikian ortaya ¢komstir. Tipk: ikinci senaryoda oldugu gibi, katihmcilarin
tamamimn temel etik degerlerden biri olan diriistliikle ilgili bir sikinti yagamadiklar
sonucu bir kez daha tespit edilmigtir.

Tiiketici etigine iligkin senaryolardan ilki olan, altinci senaryoda Tiiketici Etigi
Olgegi’nin maddelerinin birincisi olan ‘gayri megsru hareketten aktif fayda saglama’
konusu iglenmigtir. Bu senaryoda devamh aym magazadan ahgveriy yapan, bu
magazadaki bir promosyon sebebiyle hafta sonu kahvalti yapmak igin kupon kazanan
ve bu kuponun iizerinde yazan gegerlilik siiresince kuponu kullanamayan bir migteri
vardir. Bunun iizerine miigteri, kuponun iizerindeki tarihi dizelterek restorana gider
ve kahvaltisii yapar. Katthmcilara bu senaryoda, miigterinin davramgmna katiima
dereceleri sorulmugtur. Yoéneticiler ve tiiketiciler, miigterinin bu davramgina
katilamadiklanm belirtmislerdir. Bu sonug Rawwas (2001)’m Tiketici Etigi Olgegi
konusunda yaptifn bir tespiti de desteklemigtir. Rawwas’in tespitine gore, olgegin
maddelerinin birincisi olan ‘gayri megru hareketten aktif fayda saflama’, diinya
genelindeki tiketicilerin tamam tarafindan etik dis1 olarak goriilmigtiir.

Yapilan analizler sonucunda, yoneticilerin altinci separyoya verdikleri
yamtlarm ortalamalanimin tiketicilerden daha yiksek oldugu tespit edilmigtir.
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Caligmamn iigiincii boliimiinde daha 6nce de belirtildigi gibi (Kavak 2001), kisilerin
egitim diizeyi arttikga ahlaki egilimlerinde de olumlu yénde bir artiy olmaktadir.
Tablo 3’ten de gorilebilecegi gibi, 61 katithmect yoneticinin %37.70’1 universite
mezunuyken, 151 katihmci tiiketicinin ise sadece %15.901 Universite mezunudur.
Yine 61 katthma yoneticinin sadece %11.50’si ilkogretim mezunuyken, 151
katilimc tiiketicinin ise %21.20’si ilkogretim mezunudur. Sonug olarak denebilir ki
yoneticiler ve tiiketiciler, ‘gayri mesru hareketten aktif fayda saglama’ konusunda da
benzer ahlaki efilimler gostermektedirler fakat, her iki katihmci grubun altinc
senaryoya verdikleri yanitlanin ortalamalan arasinda az da olsa bulunan fark,
katthmcilarin  tamamm g6z Oniine alinarak, yoneticilerin  egitim  diizeylerinin
titketicilerden daha yiiksek olmasina baglanabilir.

Tiiketici etigine iliskin senaryolardan ikincisi olan yedinci senaryoda, Tiiketici
Etigi Olgegi’nin maddelerinin ikincisi olan ‘bagkalanmn zaafindan yararlanarak pasif
fayda saglama’ konusu iglenmigtir. Bu senaryoda bir restoranda yemegini yiyen,
sonrasinda hesab isteyen ve adisyonda sadece toplamda ne kadar 6deyecegine bakip
O6demesini yapan bir miigteri vardir. Garson parayr alarak miigterinin masasindan
aynlir. Daha sonra miigteri garsonun adisyona yediSi tathyr eklemedigini fark eder
ve bunun iizerine migteri, garsona hicbir sey sOylemeden restorandan aynlir.
Yoneticiler ve tiiketiciler, bu senaryodaki migterinin davramgmna katimadiklarim
belirtmiglerdir. Her iki gruptaki katthmcilarin bu senaryoya verdiklernn yamtlann
ortalamalan analiz edildiginde, yedinci senaryonun da, soru kagidinda bulunan
dokuz adet senaryo iginde tim katihmcilann yamtlannm birbirine en benzer oldugu
senaryolardan biri oldugu tespit edilmigtir. Sonu¢ olarak, yoneticilerin ve
tiiketicilerin ‘bagkalannin zaafindan yararlanarak pasif fayda saglama’ konusunda da
benzer ahlaki egilimler gosterdikleri soylenebilir.

Tiiketici etigine iligkin senaryolardan igiincisii olan sekizinci semaryoda,
Tiiketici Etigi Olgegi’nin maddelerinin Gigiinciisii olan ‘gayri mesrulugu kesin olarak
degerlendirilmeyen davramg’ konusu islenmigtir. Bu senaryoda, karnesinin iyi olmasi
durumunda kizim degigik moniilerin sunuldugu bir restorana gotiirecegine s6z veren
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bir miisteri vardir. Kiziyla birlikte o restorana giden misgteri, kizimin istedii moniiyi
alabilmek i¢in kizimn yagpim iki yas kigiik gosterir. Katilimer yoneticilere ve
tikketicilere, bu senaryodaki miigterinin davramgina katilma derecelert sorulmustur.
Her iki grup kathmca da, sekizinci senaryodaki miisterinin  davramsina
katilmadiklarim  belirtmiglerdir. Katiimci1  yoneticilere, yaplan vyiz yiize
goriigmelerde sekizinci senaryodaki miisterinin davramgmna katilmama nedenleri
sorulmugtur. Katihmci yo6neticilerin tamamu, kendi isletmelerinde béyle bir durumia
kargilagmak istemedikleri igin, sekizinci senaryodaki miigterinin davramsina
katilmadiklanim belirtmislerdir. Bu analiz sonucunda da, yoneticilerin ve tiiketicilerin
‘gayri mesrulugu kesin olarak degerlendiriimeyen davrams’ konusunda benzer ahlaki
egilimler gosterdikleri ortaya ¢ikmugtir.

“Gaynn megrulugu kesin olarak degerlendiriimeyen davramg” konusunun
islendigi sekizinci senaryo bazinda yapilan bir difer tespitte, cinsiyet degiskeninin
ahlaki egilimleri etkileme derecesi hakkindadir. Tiketicilerin sekizinci senaryoya
verdikleri yamtlar incelendiginde, kadin tiketicilerin etik davramsa katilmama
derecelerinin, erkek tiiketicilerden daha yiiksek oldugu gorilmustir.

Tiketici etigine iligkin senaryolardan dordiinciisii ve de soru kagidinda son
soruda sorulan dokuzuncu senaryoda, Tiketici Etigi Olgegi’nin maddelerinin de
sonuncusu olan ‘zarar vermeyen / kétii olmayan davrams bigimi’ konusu iglenmigtir.
Bu senaryoda da, aksam yemegi yemek igin daha once hi¢ gitmedigi bir restorana
giden bir miisteri vardir. Fakat bu miisteri yemek siparigini vermeden Once sarap
icmek istedigini ancak, igmeden 6nce sarabi tatmak istedigini garsona iletir. Bunun
iizerine tattify G¢ garabh da begenmeyen miigteri, bagka bir restorana gitmek tzere o
restorandan aynilir. Yéneticiler ve tiiketiciler, bu senaryodaki miigterinin davramgina
katihp katilmadiklan hakkinda kararsiz olduklanim belirtmiglerdir. Sonug¢ olarak
yoneticilerin ve tiiketicilerin, ‘zarar vermeyen / koti olmayan davrams bigimi’
konusunda da benzer ahlaki egilimler gosterdikleri soylenebilir. Soru kagidinda
bulunan sekizinci ve dokuzuncu senaryolarn, her iki gruptaki katihmcilarin
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verdikleri yamtlarin ortalamalan analiz edildifinde, yamtlann birbirine en benzer
senaryolar oldugu tespit edilmigtir.

Uygulama kapsamunda bulunan katihmci yoneticilerin ve tiiketicilerin, ahlaki
egilimlerinin demografik etkenlerden olan cinsiyet, yag ve egitim diizeyi
degiskenlerine goére farkhhk gosterip gostermedikleri de aragirma kapsamina
alnmustir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, yoneticilerin ve tiiketicilerin ahlaki
egilimlerinde cinsiyet deg@igkeninin sadece birer senaryoda farkhhk yarattigh
sonucuna ulagiimugtir. Katiimci kadin yoneticilerin beginci senaryoda, katihimci
kadin tiiketicilerin ise sekizinci senaryodaki etik digg davramga katimama
derecelerinin, erkek katihmcilara oranla daha yitksek olduklan tespit edilmistir.

Ahlaki egilimleri etkilemesi agisindan yas degiskeni incelendiginde, yagin
ahlaki egilimleri etkilemeyecegini savunan hipotez desteklenmisti. Bu konuda
yapilmig caligmalar sonucunda ortaya c¢ikan, yamtlayicimn yasmmn etik davramsg
diizeyini belirgin olarak etkilemesi fakat tim aragtirmalar icin tutarh olmadifi gorigu
de bir anlamda desteklenmigtir.

Uygulama sonucunda elde edilen bulgulann analizi sonucunda, yoneticilerin ve
tilketicilerin ahlaki egilimlerinin egitim diizeyine gore farkhihk gosterecegi tigiinct
hipotez kismen reddedilmigtir. Tiiketicilerin 8. senaryoya verdikleri yamtlar
incelendiginde, egitim diizeyi yiksek olan tiketicilerin senaryodaki etik dist
davramsa katilmama derecelerinin, egitim diizeyi daha disiik olan tiiketicilerden
yitksek oldugu tespit edilmistir Bu da Kavak (2001)'m ¢ahgmasindaki, egitim
seviyesi yitksek kisilerin, genel olarak evrensel ahlak kurallanm kabul ettikleri ve
i¢sel kontrollerini yiikselttikleri, buna kargin egitim seviyesi diigiik kigilerin ise ahlak
kurallanm siddetle reddettiklen ve digsal kontroli kabul ettikleri tespitini
desteklemektedir.
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Yukandaki sonuglardan hareketle su kanaate vanlabilir. Turizm sektoriinde
pazarlama etiginde;

-personel,

~-diiristlik ve

-kurallara uymama, tiiketici etiginde de;

-gayri megru hareketten aktif fayda saglama,

-baskalarinin zaafindan yararlanarak pasif fayda saglama,
-gayni megrulugu kesin olarak degerlendirilmeyen davrams ve

-zarar vermeyen/kotii olmayan davranig bigimi gibi konularda etik kodlar
rahathkla belirlenebilir. Ancak, fiyatlandirmanin etik boyutu konusunda yéneticiler
ve tiketiciler hem fikir olmadiklan ig¢in, bu konuda etik kodlar
belirlenemeyebilecektir. Ayrica, bu hususlarin tiiketiciler tarafindan da kabul
gormesi kodlann etkili bir sekilde uygulanabileceéine isaret edebilir. Bu c¢ahgma
sonucunda, yoneticilerin ve tiiketicilerin pazarlama etigi ve tiiketici etigi konusunda
ortak goriglerinin ortaya ¢ikmig olmasi, pazarlama yoneticilerine tiketici
davramslan konusunda da etik kodlar geligtirmeye yonlendirebilecektir.

Ancak, unutulmamasi gereken bir husus bu cahymada davramgin degil,
tutumun olgildugidir. Genel olarak bilinenler g¢ergevesinde tutumun davramsa
doniigme ozelligi olmasina ragmen, doniismeme ihtimalinin de oldugudur. Yani,
davrams tutumun aksi yonde gergeklesebilir. Fakat, Tablo 5 ve Tablo 6 degerlerine
bakildiginda, katidimcilann olaylara katilmama diizeylerinin dabha yiiksek oldugu
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gorilebilir. Oyleyse, calismada ele alinan hadiseler igin tutumlann kuvvetli oldugu
ve dolayisiyla davramga doniigme ihtimalinin de yiiksek oldugu soylenebilir.

Sonug olarak su Onerilebilir: igletmelerde, yoneticilere ya da tiiketicilere
aldiklann herhangi bir karar sonras:, karann etik / etik digi olabilecek niyet ya da
sonuglanm yargilamak ve savunmaktan Ote, etik dist olabilecek kararlan almamaya

calismalan yoniinde bir diigiince gekli benimsetilmelidir.
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EK-1

Sayn Cevaplayici,

Asapida  pazarlama ve tiketici etigine iliskin derlenmiy cesitli senaryolar
bulacaksmiz. Bilimsel amagh yapilan bu aragtirmada, sonuglarin giivenilirlifi agisindan
anketteki tiim sorulara ve samimiyetle verilen degerlendirme derecelerine goére yamit
vermenizi rica etmekieyim. Yardimlanmz igin simdiden tegekkiir ederim.

Ars. Grv.Nagehan SONMEZ .
Hacettepe Universitesi Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans Ogrencisi

‘A Restoramnda gece ¢ok onemli bir davet toplantis1 vardir. Cahsanlardan biri ¢ok hasta
oldugunu, ve hastalifimn da bulasabilecefini belirterek istirahat etmek istedifini restoran
yoneticisine iletir. Restoran  yoneticisi iglerin yogun oldufunu, topiantimn servisi
tamamlaninca ancak dinlencbilecegini belirtir.”

Litfen restoran yéneticisinin bu davranisina katlma derecenizi agafidaki segenckler
arasmdan isaretleyiniz.

Kesinlikle katiiyorum ~ Katthyorum  Kararmizim  Katmeyorum  Kesinlikle kahimiyorum
1 2 3 4 5

‘A Restoraminda ¢aligtinlmak iizere inli bir aggibagi ile anlagma yapilmak iizeredir. Fakat
bu durum heniiz kesinlesmemigtir. Restoran yoneticisi devamhb miigterilerine ve onlann
yakinlarina bu durumu haber verir. Bir siire sonra bilgilendinilen miigteriler ve yakinlan
restorana gelmeye baglar. Fakat aggibagi son anda ¢ahgmaktan vazgegmistir. Bunun iizerine
restoran yoneticisi bagka iinli asgilarla da gorigiir, ancak olumlu bir sonu¢ alamaz.
Restoran yéneticisi bu durumdan miigterilerini haberdar etmemigtir.”

Liitfen  restoran yoneticisinin bu davramgina katilma derecenizi asagidaki segenckler
arasindan igaretleyiniz.

Kesinlikle katiliyorum  Katlliyorum  Kararsizim  Katlmuyorum  Kesinlikle katilmiyorum
1 2 3 4 5

‘Melih Bey yemegini her zaman B Restoramnda  yemektedir. Bir aksam yemeginde
arkadaglan ile bu restorana gider. Siparisi Melih Bey verir ve  yemekleri bitince de
garsondan hesab: ister. Adisyona baktifinda ise hesabin beklediinden daha fazla oldugunu
goriir ve bu fazlahfmn nedenini garsona sorar. Garson bu soruyu cevaplamasi i¢in
restoran yoneticisini ¢afinr.  Yometici , Melih Bey’e restorandaki fiyatlarin belirki
zamanlarda enflasyona gére uyarlandif: agiklamasmm yapar.’

Litfen bu davranisa katilma derecenizi agafidaki segenckler arasindan isaretleyiniz.

Kesinlikle kahliyorum  Katbriyorum — Kararsizim  Katlmiyorum — Kesintikie katlmiyorum
1 2 3 4 5
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‘A Restoranmin yoneticisi, alkollii igecekleri devamli aym saticidan satin aldipa igin, bu
satict tarafindan kendisine bir kasa sarap tegekkiir amaciyla verilir. Otelin her hediyenin
rapor edilmesi ve esit dagitilmasina yonelik bir politikas: oldufu icin bu hediyeler, senede
bir diizenlenen eglence yemeginde, otel cahisanlanna dagiilir. Restoran ydneticisi is¢ bu
hediyeyi rapor etmez.’

Liitfen bu davramsa katlma derecenizi agagidaki segenckler arasindan igaretleyiniz.

Kesinlikle katiliyorum  Katiiyorum  Kararsizim  Katilmuyorum — Kesinlikie katilmiyorum
1 2 3 4 5

‘A Otelinin saglik kuliibiinde yeni bir restoran hizmete girer. Bu restoramn reklam afigleri
schrin neredeyse tamamma asilmghir. Afiglerde, burada servisi yapilan yemeklerin
tamamen digiik kalorili, divet oldugu ilan edilir. Ancak, uzunca bir sire tasarruf etmek
amaciyla saglik kuliibiinde yiiksek kalorili ve diyet olamayan yemeklerin yapilmasina devam
edilir.”

Latfen bu davramsa katilma derecenizi asafidaki segenckler arasindan isaretleyiniz.

Kesinlikle katihiyorum  Katthyorum  Kararsizim  Katlmuyorum  Kesinlikle katimiyorum
1 2 3 4 5

‘Melih Bey her zaman X magazasmdan aligveris yapar. Harcamalarnda magazanin
belirlemig oldugn limiti gectifi icin A otelinin restoraninda hafta sonu kahvalti yapma
hakki kazamr. Kuponun iizerinde kazamlan kahvalimin  hangi taribler arasinda
yapilabilecefi yazihidir. Melih Bey gecerli oldugu tambler arasinda kahvalt hakkim
kullanamaz. Bunun izerine Melih Bey kuponun dizerindeki tarihi farkedilmeyecek sekilde
diizeltir ve kuponu restorana ibraz eder ve kahvaltisim yapar.’

Litfen Melih Bey’in bu davramgina katilma derecemizi asagidaki secenckler arasmdan
igaretleyiniz.

Kesinlikle katihyorum  Katbiyorum  Kararsizzm — Katdmuyorum — Kesinlikle katlmiyorum
1 2 3 4 5

‘Melih Bey, A restoraninda aksam yemegini yer ve hesabi ister. Adisyon gelir. Melih Bey
sadece toplam ne kadar 6deyecegine bakar. Bu miktan garsona verir ve garson masadan
ayrilir. Daha sonra garsonun bu adisyona vedigi tathyr eklemedigini farkeder. Para ustii
olmadi@1 icin garson bir daba masaya gelmeyecektir. Melih Bey bunun iizerine garsona
higbir gey sdylemeden restorandan aynhr.’

Litfen Melih Bey’in bu davranigina katilma derecenizi asagidaki segenckler arasindan
isaretleyiniz.

Kesinlikle katliyorum  Kanhiyorunm — Kararsizam Katlmiyorum  Kesinlikle katimiyorum
1 2 3 4 5
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‘A restoraninda okullarin tatil edilmesiyle birlikte degisik fiyatlarla gocuklara mdéniiler
sunulmaktadir. Bu promosyondan yalmzca 7-11 yag arasi gocuklar faydalanabilmektedir.
Melih Bey'in kizi 13 yagindadir ve karnesinin iyi oldugu takdirde kizim bu méniilerden
istedigi birini yemesi igin A restoranina getirecefine s6z vermistir. Kizina verdigi sozii
tutmak isteyen Melih Bey, kizinin yasim 2 yas kiigiik gostererek birlikte A restoranma
giderler ve kizimn istedigi moniiyii alirlar.”

Liitfen Melih Bey’in bu davramigina katilma derecenizi asagidaki secenekler arasindan
isaretleyiniz.

Kesinlikle katiliyorum  Katihyornm ~— Kararsizim  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
| 2 3 4 5

‘Melih Bey o giin bir farkliik yapmak ister ve aksam yemegi i¢in daha once hi¢ gitmedigi
B Restoranma gider. Her zaman yaptig: gibi yemek siparigi vermeden 6nce sarap igmek ister.
Fakat icmeden once sarabi tatmak istedigini garsona iletir. Melih Bey tattif ii¢ sarab1 da
begenmeyerck bagka bir restorana gitmek iizere ayrilir.”

Litfen Melih Bey’in bu davramgma katilma derecenizi asagidaki segenckler arasindan
isaretleyiniz.

Kesinlikle katiiyorum  Katthyorum  Kararsizzm  Katilmiyorum  Kesinlikle katiimiyorum

1 2 3 4 5
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