[[45{wleis)

PAZARLAMADA ETIK KARAR ALMA DAVRANISINA
YONELIK BIR MODEL
VE
BESERI ILAC SEKTORUNDE UYGULAMA

Meltem NURTANIS VELIOGLU

_ DOKTORA TEZI
Isletme Ana Bilim Dal
Damisman: Prof.Dr. Birol Tenekecioglu

Eskisehir
Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Agustos 2002




i

DOKTORA TEZ OZU

PAZARLAMADA ETIK KARAR ALMA DAVRANISINA YONELIK
BiIR MODELVE BESERI iLAC SEKTORUNDE UYGULAMA

Meltem Nurtams Velioglu
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2002

Damsgman: Prof. Dr. Birol Tenekecioglu

Rekabetin arttigy, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin siirekli yenilendigi giiniimiiziin
ekonomik ortarﬁmda,' isletmelerin tiiketiciye en yakin fonksiyonu olan pazarlamanin
gorev ve sorumluluklant da artmaktadir. Giin gegtikge bilinglenen tiiketiciler, igletmeler
tizerinde bir bask1 unsuru olmakta ve gegmiste sadece ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetleri
saglama goérevini tistlenen isletmeler arttk dogal ve sosyal gevreye karst da bir takim
sorumluluklar yitklenmektedirler. Ancak orgitlerde etik degerlerin kurumsallagmams
olmasi, goriilen duyarhlik eksikligi ve “ben” merkezli diisiince seklinin, “biz” merkezh
anlayiga heniiz doniismemis olmasi, pek ¢ok etik sorunu da beraberinde getirmektedir.

Etik sommlulﬁgun ve bilincin yaratiimasmnn ilk adimi, bireylerin var olan etik
sorunlan algilayabilme diizeylerini belirlemekten gegmektedir. Bu ¢aligmada oncelikle;
| etik, ahlak ve sosyal sorumluluk kavramlarina degiriilerek, pazarlama etigi ve Onemi,
pazarlamada sik¢a rastlanilan sorunlar ile pazarlamada etik karar almaya temel
olusturan kuramsal ¢erceve ele almmustir. Daha sonra ise pazarlama karar alici-
uygulayxcﬂarmm etik sorunlar algilama ve degerlendirme gekilleri ile etik karar almay:
etkileyen faktorler, onerilen model kapsaminda, uygulamali olarak ortaya konulmaya
cabistimugtir. |

Calisma sonucunda, pazarlama karar alici-uygulayicilanmin farkh konulardaki
etik sorunlar1 farkli diizeylerde algiladiklart ve bu nedenle de orgitlerin belirledikleri

etik ilkeleri hayata geg:irméleri zorunlulugu goriilmiigtiir.
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ABSTRACT

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

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

As a result of the study, it is determined that marketing decision makers and
practitioners perceive the different ethical topics in different levels. Therefore, it is seen

that companies should put into practise the established ethics codes.
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" GIRIS

Giinlimiz modern pazarlama arﬂaywmm titketici odakh olmasi, alinan kararlarin
uzun donemli etkiler yaratmasi ve gelecegi etkileyen kavramlar olma zorunlulugu,
sosyal sorumlulukla birlikte etik kavrammi da giindeme getirmistir. Modern pazarlama
anlayigt ile pazarlamada sosyal sorumluluk ve etik kavramlarnin ortak paydast da,
tuketicileri ve onlarin mutlulugunu dikkate alan, tiiketiciler kazandikga isletmenin (de
kazanacagini iliskin bir diigiinceden olusmaktadir. Yasamimizin bir parcast haline ge]‘en
tuketim ihtiyacimn gin gegtikge farklilagmasi, tiketicileri daha bilingli hale getirerek
orgiitler tizerinde baski unsuru olugturmaktadir.

.. |
Orgiit ile miigteriler arasinda kurdugu iligkisel yapi nedeniyle, 6érgiitiin hem igsel

hem de digsal faaliyetlefine yonelik olan pazarlama sadece bir fonksiyon olarak degil,
orgiitsel bir faaliyet olarak diisiiniilmelidir. Orgiitin pazara uyum saglamasinda lVe

miisterilerle olan iligkilerinde oynadig rol, alinan kararlarin ne derece onem tagidigim

. . |
ortaya koymaktadir. Bu nedenle pazarlamada etik karar alma siirecinin teoride yalm“zca

pazarlama departman ile ilgili gdriinmesine karsin uygulamada yansimalari, tiim Orgiiti

ve toplumu etkileyecek derecede dneme sahiptir. |

1960°h yillarda literatiire giren pazarlama etigi, Turkiye igin ¢ok yeni ‘bir
konudur. Uzun yillar boyunca felsefeciler tarafindan ilgilenilen etik konusu, zamanla
¢esitli alanlarda incelenmeye baslanmustir. Ozellikle pazarlama fonksiyonunun, ‘em
orgit i¢inde hem de orgiit disinda olugturdugu karmagik yapisi, giin gectikce pazarle}ma
etigine bagh sorunlarin artmasma, buna karsin konu geregi sorunlarin da thmal
edilmesine neden olmaktadir. \‘

Bu caligmanin temel amaci, pazarlamanin etik boyutunu ortaya koyariak,
pazarlama karar alici-uygulayicilaninin, etik karar alma siirecini ve bu siirece etki eden
degiskenleri irdelemektir. \‘

|
Birinci bolimde etik kavrami ve pazarlama ile iligkisi incelenmektedir.

Oncelikle ahlak, etik ve sosyal sorumluluk kavramlan tartigimakta, daha sanra
pazarlama etiginin tamm ve 6nemi ele alnarak, pazarlamada karsilagilan etik soruLxlar
ortaya konulmaktadir. |



Ikinci bolimde pazarlamada etik karar almaya temel olugturan kuramsal Qérgeve
incelenmektedir. Bu kapsamda ahlak yaklagimlarindan teleolojik (egoizm ve
faydacilik), deontolojik, diolojik idealizm ve relativist yaklagimlarla birlikte bu
yaklagimlara yoneltilen elestirilere yer verilmektedir. Daha sonra karar ve karar alma
konulan bagta olmak iizere pazarlamada etik karar, pazarlamada etik karar alma siireci
irdelenmektedir. Bu siire¢ igerisinde, pazarlamada etik karar almanin amaci ortaya
konularak, pazarlama alaninda gelistirilen etik karar alma modelleri ve etik karar alma
surecimt etkileyen etkenler belirlendikten sonra pazarlamada etik davramg gelistirme
teknikleri incelenmektedir.

Ugiincii bolimde pazarlamada etik karar alma konusu, Tiirkiye’de beseri ilag
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar diizeyinde uygulamah olarak arastmlmaktadir.
Oncelikle konunun sektdr agisindan 6nemine deginilmektedir. Bu amagla, pazarlamada
etik karar alma davramsmatyénelik bir model onerisi gelistirilmistir. Caligmanin amaci
dogrultusunda ortaya konulan hipotezler, Turkiye Ilag Endistrisi Isverenler
Sendikasi’na bagh firmalar dizeyinde bir anket caligmasi ile incelenmigtir. Anket
formlari Sosyal Bilimler .Igin Istatistik Paket Program (SPSS 10.0) yolu ile
¢ozimlenmistir.

Aragtirma konusunun bireyin etik karar alma davramgi olmasi, kavramun zor,

soyut ve anlagilmasimn gigliigii en biiyiik aragtirma kisitini ortaya ¢ikarmaktadir.



BIRINCi BOLUM

ETiK KAVRAMI VE PAZARLAMA ILE iLISKIiS§

1. TEMEL KAVRAMLAR

Giiniimiizde etik, toplumsal ve bireysel her tiirlii tercihlerimizin, kararlarimzin,
eylemlerimizin, tavir takinmalanmizin ve onlan belirleyen ilkelerin, degerlerin bilgisi
olarak yasamm tam iginde yer almasma' kargin anlagimasi zor ve tartismaya agik
kavramlardan birisi olmaktadir. Ciinkii kisisel sorunlarda etik kararlara varmak ne kadar
guc olsa da, orgit sorunlan s6z konusu oldugunda bu daha da giiglesecektir. Konunun
dinamik, degisken ve karmagsik olmasi, sonugta her sart icin yol gosterecek ilkeleri
ortaya koyma gereksinimini arttiracaktir”. Bu noktadan hareketle, bireysel ve orgiitsel
karar almaya temel olusturan etik ve ahlak kavramlarimi anlamak ve bu bakis agisiyla
karar almak, éfgiitﬁn pazarda etkin bir konuma gelmesinde 6nemli rol oynayacaktir.

Tirkge’de etik ve ahlak kavramlarinin eg anlamli olarak kullaniimasina karsin
ahlak kavramu, etik kavramindan farkli bir 6zellik tagimaktadir. Varolusu insanlik tarihi
kadar eski olan “ahlak”in, merkezi insan olan konumu ve giindelik hayatimizla
isteyerek ve istemeyerek siirekli iliski iginde olmasi, globallesen diinyamuzda sahip
oldugumuz degerleri yitirmeden, tiim ahlaki geleneklerin ortak bir payda da
toplanmasint zorunlu kilmaktadir.

Yunanca ethos (tore, gelenek, ahgkanhk) sozctigiinden tiretilmis olan etik
kelimesi, Larousse’a go6re “ahlak bilim”, “ahlaka ait” seklinde; Britannica
Ansiklopedisi'ne gore de “insanlar arasindaki iligkilerin temelinde yer alan degerleri
ahlaki bakimdan iyi ya da kotii, dogru ya da yanlis olamin niteli§ini ve temellerini

aragtiran felsefe dal” olarak tammlamr®. Ahlak bir toplumda ve belirli zaman kesitinde

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

2 Francis P. McHugh, Is Ahlaks. Ceviren: Tiirk Sanayicileri ve is Adamlar: Dernegi ( Istanbut:
TUSIAD-T/92,8-154, 1991). s. 107.



bireylerin ya da birey gruplannin uymak zorunda olduklan davrams bicimleri ve
kurallaridir. Bu baglafnda ahlak bilimi olan etik ise; yarar, iyi, koétii, dogru gibi
kavramlan inceleyen, bireysel ve grupsal davramslarn iliskilerinin hangisinin dogru,
hangisinin yanlis oldugunu belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir.
Ahlakin olgusal ve tarihsel olarak yasanmasina karsilik, etik bu alam sistematik olarak
inceler

Karar alma konumunda olan birey igin olaylanin ahlaki gercevede algilanmast,
etik silsilesi olarak ifade edebilecegimiz yapida gergeklesir. Once kisisel etik
gelmektedir. Kisisel etik, temelde dogru ve yanls, iyi ve kotii duygu ve anlayis iizerine
oturan ve kisginin gegmigine, ailevi, dinsel, kiiltiirel, toplumsal vb. bircok etkene bagl
bir bigimde olugsan yapidir. Ikinci olarak meslek etigi gelir. Amag, her meslegin sahip
oldugu deger ve kurallant taniyip, onlara uygun bir “profesyonellik” iginde davranma
zorunlulugudur. Ugiincii olarak kurumsal etige yer verilir. Her kurum bigimsel ya da
bicimsel olmayan etik davramig kurallarini igeren bir ortam yaratmahdir. Dordinciisi,
toplumsal etiktir. Toplumsal etigin gerekleri, toplum tyelerinin hem kendi kisiliklerini
hem de grubun bir biitiin olarak gelismesine yonelik davranmalarini bekler. Einstein’in
“herkes, yasayan herseyin bir parcasidir” soziinden hareketle, tizerinde 6zenle durulmasi
gereken toplumsal etik, belirli bir toplumun etik vicdanmnin bir pargast oldugu oranda da
bigimsel olmayan bir nitelik tasimaktadir’. Ortaya konulan cercevede etik kelimesini
Tirkge’de kullandigimizda kelimenin felsefi anlamui i¢inde “zorunlu”, “yasak” ve
“yasak olmayanlar” arasindaki iligkiyi diiginmemiz gerekir. Bu bakimdan pazarlama
etigi, tip etigi, sporcu etigi vb. dedigimizde, bu mesleklerir; uygulanmastndaki ilkeler,
kurallar ve standartlar aklimiza gelecektir. Hatta tiim 6geleri kapsayan bir tst kavram
olarak, bilimde etigin tartigdmasi onem tasir. Bu nedenledir ki, ilkemizde ¢ok gec

kalinmis olmakla birlikte bilimsel sahtekarligin 6nlenmesi amaciyla Universitelerarast

3 Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, Milliyet-Gelisim Yaynlan, Cilt 8 (1986), 5.3865.;
AnaBritannica Genel Kiiltiir Ansiklopedisi, Ana Yayincilik A.S. ve Encyclopadia Britannica, Inc.,Cilt
8 (1992), 5.340. ‘

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

5 T.C. Basbakanlik Toplu Konut Idaresi Bagkanlig1, Yerel Yonetim ve Ahlak, (ikinci Baski,
Ankara:1993). 5.69-70; Ataol Behramoglu, “Einstein ve Nietzsche’de Tann ve Oliim Kavramlari...”,
Cumbhuriyet, (12 Agustos 2000), s.7.



Kurul biinyesinde S kisilik “Etik Komisyon” olusturulmasina yonelik yonetmelik Resmi
Gazete’de yaymlanmustir®. Bu anlamda etik, ahlaka gore dogru ve yanls arasinda daha
agik bir smir gizerek ve uyulmasi zorunlu kurallart ortaya koyup, hukuksal gergeve i¢ine
de girerek yalmzca ahlaki ya da yasal konularla ilgili olmayp aym: zamanda giinliikk
olaylar1 “dogruluk” gerge{fesinde alglayisimizla ilgili olmaktadw’. Etik davrams,
kuramsal olarak ele alman ahlak konularmm toplumsal yasantimzdaki analizine yonelik
olarak ahlaki bir koprii olugtururken, diger taraftan da yasamn; uyulmasi zorunlu
kurallar;, ahlaki ve davramslari yonlendiren toplumsal kurallar1 yansitarak, bireyleri

yonlendirmesi®, bize ahlaktan yasaya gegisin etik boyutunda 6zetini vermektedir®.
Sekil 1. Ahlaktan Yasaya Gegis

21. yiizyilda yasalarn i¢inde etik boyutun ¢ok biiyiik bir yer tutacagma, etigin
hukukun rengini olusturacagma inamlmaktadir. Simdi artik sorunlarm yalmzca yasa ile
degil agirlikli olarak daha “dinamik, adil ve esitlikgi” olan ahlaki ilkelerle yani

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

. 7 {stanbul Menkul Kiymetler Borsast, Tiirk Sermaye Piyasasinda Etik Degerler ve is Adabma
1liskin Cahsma Kurallart (Istanbul: Acar Matbaacilik A.S., 1998). 5.20,23.; O.C.Ferrell ve K.Mark
Weaver, “Ethical Beliefs of Marketing Managers”, Journal of Marketing, July (1978), 5.69.

. 8 Sahavet Giirdal, « Profesyonel Satisin Ahlaki, Yasal Boyutlar1 ve TKHK’da Yikiimlilikler”,
D.E.U.LLB.F. Dergisi, Cilt.11, S.1I (1996), s.55.

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



“insanla” ¢oziilmesi plarilanmaktadlr. ‘Bu konuda Avrupa Komisyonu Etik Komitesi
Baskant Noelle Lenoir “21. Yiizyilin Hukuku Etik Olacak” baghgiyla Fransiz Liberation
Gazetesi'ne yazdig: makalede, “etigin artik yalmzca felsefecilerin ve ahlakeilann isi”
olmadigini soylemektedir. “Ahlakin hukuka yaptigt baskin, bu yiizyilin sonunun en
belirgin sosyolojik olgulanqdan birisi olmaktadir. Yepyeni, gorilmemis bilim ve
teknolojiler giinlik hayatimuzi gitgide daha fazla bigimlendirmektedir. Ustelik yeni
durumlar yaratarak hukuktan yamt beklemektedir”. Iste 21. yiizyilda 6énemli olan,
“insan ahlakinin insam korumasim” saglamak ve insana bu bilinci vermektir. Bir bagka
yazara gore “Bu ig etik ile olur. Etik kurullarin 6nemi artmugtir. Gerekli olan yasa degil,
insanlara ahlaki bilinci vermektir”. Etigin yeni kazandigi 6nemi kavrayan Avrupa’da
“Yeni Teknolojiler ve Bilimler Etigi Avrupa Grubu” hemen kurulmustur. Bu grup,
hentiz mevzuatin olugmadig alanlarda, etik prensiplerin devreye girmesini saglamakta
ve daha sonra yasalar, bu etik prensipler iizerinde bigimlenmektedir. Ustelik yasa
alaminin tersine burada yukandan asagiya degil, asagidan yukaniya bir hiyerarsi
sozkonusudur. Teknoloji ve bilimin yeni iktidarlann kargisinda, toplumlar yeniden
organize olmaktadir. Bu organizasyonlara “etik kurul” adi verilmektedir. Bu yeni tip
bagimsiz, ¢ogulcu ve gokdisiplinli karar organlan, yasamay: yonlendirme gorevini
istlenmektedirler. Bu komisyonlar, “iyi” ve “dogru” yu, yani “etik” olam
arastirmaktadir. Yasalar bu “bilge komitelerin” tavsiyeleriyle bigcimlenmektedir. Ustelik
bu kurullar, hukukta oldugu gibi tek tip meslek grubunu banndirmamaktadir. “Yeni
Teknolojiler ve Bilimler Etigi Avrupa Grubu”nun karan uyannca ulusal etik kurullan
disiplinler arast olmahdir. Yani etik, insan yasaminin ¢ok farkl yonuyle ilgili oldugu
igin, degisik meslek gruplanm banndumalidir. Tirkiye’de TTB i¢inde 1994 yihindan
beri bir etik kurul vardir. 1997 yilinda da Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesi’nde bir
hastane etik kurulu kurulmustur'.

Varbklanm toplumdan aldigy giigle siirdiiren tim orgiitler igin
pazarlama, topluma yonelik sosyal sorumluluklan yerine getirmesi gereken yonlendirici
bir gii¢ olarak kargmmiza g¢ikar. Ulusal siurlann anlammi yitirmesiyle beraber ortaya

¢ikan rekabet ortaminda artik toplumsal ve orgiitsel ¢ikarlart ortistiirebilen orgiitler

19 Giindem “Hukukun yerini ahlak alacak”, Aktitel, (3.Eyliil. 1998).
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farklilik yaratabilmekte ve sosyal roliiniin tanimun ¢ok iyi yaparak, toplumdan istenileni
Qerebilmektedir.

Sosyal sorumluluk ve etik kavramlari sik sk birbirinin yerine kullamilabilen
kavramlar olmasma karsin her biri farkli anlamlara sahiptir. Temel anlamda bu farkhlik;
sosyal sorumluluéun, lisletmelerin toplum refahiu ve yagsam diizeyini geligtirmeye
yardime: faaliyetlere istekle ‘katllmalan ve toplum ile ilgili konulara egilerek gereken
yardimin saglanmasi noktasmdan hareketle!! 6rgiitlerin dogas: geregi iistlendikleri bir
gorev olarak diisiiniilmesinden ve sonuglariin bireye degil, orgiite maledilmesinden
kaynaklanmaktadir.

Son yillarda pazarlamada etik ve sosyal sorumluluk iizerine yapilan ¢ahsmalarin
sayis1 artig gOstermis ve bu tiir ¢aligmalarin ¢ogu pazarlamacilarin sosyal sorumlulukia
~ ya da etik bir sorunla kargi kargiya kalmas1 durumunda gosterecegi davramsglari, neden
ve nasil davranmalar1 gerektigi yoniinde gerceklesmistir'?. Gergekten pek ¢ok olay icin
pazarlama i¢inde gelisen bireysel ve Orgiitsel etigin sorgulanmasi gerekliligi bir
zorunluluk haline gelmistir. Artan sosyal baskilar, pazarlamaciarin, hikiimete,
tedarik¢ilere, rakiplere ve migterilere nasil bir etik bakis agisiyla yaklagimasi
gerektigini vurgular. Glinlimiizde birgok yonetici, Orgiitiin kargt karsiya kaldign etik
sorunlar1 ¢6zmek igin belirli yollar aramasma karsm 6nemli olan sey, yoneticilerin
hareket tarzlarm sosyal sorumluluk bilinci i¢inde yiiriitmeleri gerektigidir'>. Her ne
kadar pazarlama etigi, sosyal sorunﬂuluk alanlarindan bir tanesi olsa da birbirlerini
biitiinleyen kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Geleneksel anlamda orgiitlerde sosyal sorumluluk kavrami; yoneticiler,
miisteriler, ¢ahisanlar ve hissedarlarla olan iliskilerle ilgilidir. Yonetim, tiketiciler i¢in
uygun fiyatla , kaliteli mal saglama, ¢absanlar i¢in temiz bir ¢evrede yeterli iicretle

isgiicti istthdam etme ve hissedarlar i¢in de kabul edilebilir bir kar diizeyi saglama

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

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

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



sorumlulugu tastmaktadir. Guiniimizde sorumluluk kavrami, sosyal ¢ercevede
‘genisleme gOstermistir. Pazarlama kararlarinin mutlaka uzun dénemli etkiler yaratan ve
gelecegi etkileyen kararlar olma zorunlulugu sosyal sorumluluk kavramimin geleneksel
bakis agisindan modern anlama kavusmasimt gerektirmis ve sonugta toplumun iyiligi
oncelikli duruma gelmigtir'.

Sosyal sorumluluk, yonetimin tim orgite oldugu kadar, toplumsal gikarlari ve
refahr arttiricr faaliyetleri segerek ve uygulayarak, firmanin toplum {zerindeki olumlu

etkilerini arttirma, negatif etkilerini azaltma yikiamlaligidor®

. Bu tanimin igine
ekonomik, yasal ve etik sorumluluk kavramlari dahil edilmistir. Orgiitiin ekonomik
sorumlulugu, 6rgutin varhigim sirdirilebilir bir fiyatla toplumun istek ve ihtiyaglarm
giderecek mal' ve hizmetleri tretmektir. Orgiitiin yasal sorumlulugu, 6rgiitiin uymak
zorunda oldugu kurallant yerine getirmesi, etik sorumluluk ise tam anlamiyla yasalar
tarafindan smlrlaﬁ cizilmemis, toplum tarafindan Orgiitlerden beklenen faaliyetler ve
davramslardir'®.

Birgok dugtince ve davramg yapisim, farkhi tiirdeki sorumluluk alanlanim
yapisinda barindiran ve goriintg itbariyle soyut bir kavram olan sosyal sorumluluk
cercevesinde karar almak ve tiketici-6rgiit-sosyal ¢ikarlar arasinda dengeyi saglamak
olduk¢a zor bir istir. Bir orgutteki yoneticilerin farkli degerlere sahip bireyler olmast,
orgut icinde bile digerleri ile aym pazarlama etigi diisiincesini paylagmiyor olmasi,
sorunlarin artmasina neden olacaktir. Tek bir kisinin atacag yanhs bir adim bile firma
adimn zedelenmesine neden olabilir. Bu nedenle pazarlama kavramimin tim sirkete
odakli bir kavram oldugu diisincesinden hareketle, pazarlama etigi, orgitin tim

bireylerini kapsamma alan bir olgu olarak gelistirilmelidir'”.

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

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

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

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

1" McCarthy ve Perrcault , On.ver.. s. 41.



2. PAZARLAMADA ETiK KAVRAMI

Insanoglunun varoldugu giinden beri siiregelen tiiketim ihtiyact, yasamimizin bir
pargasidir. Yasamak iqin tiketmek, tiketmek igin ihtiyag duyulan mal ve hizmetieri
temin etmek, mal ve hizmetleri temin etmek igin de iiretmek ve pazarlamak gerekir.
Gergekten  baslangici insanlik tarihi kadar eski olan pazarlamanin, ticaret
uygulamalarina ili$kin kaynaklara bakildiginda her zaman var oldugu sonucu ortaya
¢tkmaktadir. Ciinkii degigim siireci insamn yaratildigi giinden beri vardir ve kayith olan
tarihi bilgilerden, ticaretin 6.000 yildan fazla zamandir siiregeldigi goriilmektedir'®.
Ticaret kavramu ile filizlenen ve geliserek pazarlama kavramu ile gergek anlamina
ulasan strecin merkezinde yer alan insan, bu siirece yon veren varhk olarak kargimiza
¢tkmaktadir. |

Pazarlamanin yapisi Post Fordizm akimindan biiyikk oranda etkilenmig, sayilarn
ve cesitleri hizla artan urinlerle birlikte degigen tiiketim kaliplarimin kargisinda ozellikle
1980’1i‘ yillarda, pazarlamacilar ve tiketiciler arasinda, pazarlama orgiitlerinin hem
kendi tiiketicilerine hem de tim topluma kars1 etik sorumluluga sahip olmasi gerekliligi
diisiincesinin daha ¢ok farkina variimasiyla 6nemli bir degisiklik kaydetmistir'®.

Orgiit ile miisteriler arasinda kurdugu iliskisel yapt nedeniyle orgiitin hem igsel
hem de digsal faaliyetlerine yonelik olan pazarlama, orgiit icinde stratejik bir oneme
sahiptir. Orgilitin pazara uyum saglamasmda ve pazarm ihtiyaglarina yamt
verebilmesinde pazarlamanin merkezi bir rol oynamasi, alinan kararlarin ne derece
onem tasidigmi ortaya koymaktadir. Ciinkii orgiitsel faaliyetleri pazara yonlendirme
ihtiyaci1 yalnizca pazarlama departmam ile ilgili bir iglev degildir. Uzun donemli bagsar
elde etmek igin her orgiitiin miisteri ihtiya¢larim tatmin etmesi biiyik 6nem tagir.

Pazarlamanin iizerinde durulan bu rolii *gergevesinde, oOrgut ile musteriler
arasinda 'kurulanv iliski sonucunda ortaya cikan fonksiyonel yapi, orgilitsel amaglarin

gergeklestirmesinde, orgiitsel bazda olusturulan planlara, musgteri ihtiyaglanim 6nceden

'8 « Robert Batel, The History of Marketing Thought (Colombus, Ohio: Grid, Inc., 1976, s.3”
Steven J. Skinner, Marketing (Second Edition. U.S.A.: Houghton Mifflin Company, 1994). s.12’deki
alints,

'° Henry Assael, Marketing Principles & Strategy (Second Edition. U.S.A.: The Dryden Press,
1993). 5. 29.
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Ongorerek, analiz yaparak ve yorumlayarak kaynak olugturur. Olusturulan oOrgiitsel
planlar da, alinacak pazarlama kararlarinm genel gergevesini olusturur®®.

Bu noktadan ‘hareketle pazarlamada etik karar alma siirecinin teoride yalmzca
pazarlama departmam ile ilgili gibi goriinmesine karsmn uygulamada yansimalari, mikro
diizeyde tlim Orgiitli, makro diizeyde de tiim toplumu etkileyecek derecede bir dneme

sahiptir.

2.1. Pazarlama Etiginin Tanimi

Pazarlama etigi, pazarlama etkintikleri ve kararlanyla ilgili kurallarm,
standartlarin ve ahlaki degerlerin incelenmesi olarak tammlanabilir’’. Bu kenuda
yapilan caligmalar, pazarlamada davranglarin, dogru ya da yanhs olup olmadigiu
belirleyen ahlak ilkelerini ortaya koyarak, etik boyutunda ortaya ¢ikan geliskilerin
¢coziimlenmesine ve anlagimasina yardimci olur. Her ne kadar bireylerin ¢ikarlar1 ve .
sahip oldugu degerler, toplumdan ve 6rgiitten farklibk gésteriyorsa da pazarlamacilar;
Orgiitsel, endiistriyel ve toplumsal bakis agistyla kabul edilebilir etik standartlarn ve
davramslarin mutlak anlamda farkinda olmalidular. Pazarlama etiginin, yapisi geregi
yasal olaylarin Gtesinde gelismesi, pazarlama kararlarinm, etkilesim iginde olan bireyler
arasmda karsiiklh giivene dayali bir siirece baglanmasim gerektirmektedir™. Bu siirecin
gelisimi sirasinda saglam temellere dayanan iligkisel bir yapinin kurulmasinda, 6rgiitsel
oldugu kadar oncelikle tiim bireysel davramglarmn alti ahlak ilkesine (prima facie)
dayandirilmasmin yararh olabilecegi ileri siiriilmektedir. Adeta bireylere diisen gorev
olarak ortaya atilan bu ilkeler; kisinin her zaman onuruna yakigir sézler sdylemesini
gerektiren diriistlik ve kusursuzluk, yapilacak tiim faaliyetler sirasinda ilgili tiim birey
ve gruplara karg1 kendini sorumlu hissetme ve deger bilme, olaylar1 yasalar tarafindan
gizilen smurlar  Gtesinde  deferlendirebilme,  yardimsever olma, kendini

gerceklestirebilme ve bagkalarmin saglk ve giivenligini koruma gorevidir. Bu

%0 Geoff Lancaster ve Lester Massingham, Essentials of Marketing ( Second Edition. McGraw-
Hill Book Company, 1993). 5.69.

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

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

Orgiitlerin  uluslararasi pazarlamada oldugu gibi ¢ok farkh kiiltiirlerden
bireylerle iliski icinde olmasi ve bu nedenle de orgiitlerin farkh kiiltiirlere sahip
miigterilerine uygun etik standartlar olusturmamn zorlugu gézonine alimrsa, pazarlama
yoneticilerinin aldigi agir sorumluluk ortaya ¢ikmug olacaktir. Bu noktadan hareketle,
simdiye kadar birgok ahlak tanimi yapimig olmasina kargin tim tanimlann, bireyleri
incitmemek ve onlara haksizlik yapmamak temeline dayamyor olmasi pazarlama
yoneticilerine yol gosterici olacaktir®. Etigin goreceli bir kavram olmasindan o6tiirii
herhangi bir karann etik olup olmadigim 6lgmek icin gelistirilmis olan testin de her
konuda uygulanabilirligi tartigilabilir. Teste gore herhangi bir karar degerlendirilirken
asagidaki asamalar izlenmelidir®.

a. Karar yasal mudir? Diaristlik yaklasimimin temelinde ‘yasalara uygunluk’

yatmasina karsin, bazen ahlaki goriinen kararlar yasal olmayabilir.

b. Karar durist mudiur? Durastligun kisileraras: iliskiden doguyor olmast,

yOnetimin; hissedarlar, c¢aliganlar ve musteriler igin en dogru yolu se¢mesini

zorunlu kilar.

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

az zarar veren karardir.

2 Jacques Nantel ve William A. Weeks, “Marketing ethics: is there more to it than the

utilitarian approach?”, European Journal of Marketing, Vol.30, No.5, (1996), s. 15.
24 pride ve Ferrell. On.ver., 5.62.

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

% «Stephen S. Hall, ‘The Emergence of Ethics in Quality’, Ethics in Hospitality Management A
Book of Readings (U.S.A.:AH&MA, der Stephen S.Hall, 1992, s.1-7° Mustafa Koyuncu, “Sosyal
Sorumluluklar ve Is Ahlaki”, Pazarlama Diinyas:, Y1l:13, Say1:73 (Ocak-Subat 1999), s.5-6’daki alut1.
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d. Karardan etkilenenler hakkindaki diigiincelerim diirtist miidiir? Kararda

yalan var midir?

e. Bu karar sonrasinda vicdanim rahat midir?

Bu bes asama izlenerek verilen herhangi bir kararin etik olup olmadigi
konusunda bir sonuca ulagmak miimkiindiir.

Gelismekte olan bir lilke konumunda yer alan Tiirkiye icin etik konusu iizerinde
durmak ayr1 bir &nem tasmaktadwr. Ozellikle son 20 yil icinde iilkemizde, hem
toplumsal hem de bireysel etik ilkelerin siirekli asmndigi, bireylerin toplumsal ya da
ortak yasam alanmin ve “diger” bireyin varhginin kaygisiyla degil de, daha ¢ok kendi
egolarmin baskisiyla hareket eder duruma gelmeleri ve bu durumun altinda yatan bazi
temel nedenler arastirdmaldir. Aslnda neden; gegen son 20 yida insanlarin
toplumsal/ortak ¢ikar (yasam) alaminin sistematik olarak piyasa (kar ve rekabet iligkist)
tarafindan ko6tii bir bigimde iggal edilmesinin ve bireysel iliskiler alammn da hizla
metalasmasindan - kaynaklanmaktadir. Ancak piyasamn insan  yasanum
diizenleyemeyecegini, toplumsal ¢ikar diye birseyin oldugunu ve bireysel ¢ikarm ancak
bunun iginde gergeklesebilecegini, “diferini” saymanmn ve onun acisina duyarliik
gostermenin kendi ¢ikarmiz oldugu gercegini yakalayabilirsek belki daha hizli bir
ilerleme kaydedilebili’’. Kazang amaciu kosulsuz onde tutan ve fayda-maliyet
analizlerini bireysel ¢ikar gercevesiyle smirlayan geleneksel isletme davramgin artik
veri almamayacagl goriisii giiclenmistir. Isletmelerin amag sistemlerinin, dogal ve
toplumsal ¢evrenin ¢ikarlariu da dikkate alarak yeniden belirlenmesi gerektigi yoniinde
genel bir gorlis olusmustur®®. Bu bakis agismdan hareketle, tiiketici tatminini saglamak
amactyla pazarlamacilarin etik gergevede haksizhk yapmayan ve titketici haklarim
koruyan bir misydn {istlenmesinin nedeni, tiiketicilerin birgok hakka ve korunma sekiine
sahip olmasma kargm bu haklarm daha ¢ok varsayimlara dayanmasi, satin alm ile
tiiketime yiiksek oranda bagli olan tiiketicilere uygunluk gostermesidir®.

.

" Ergin Ylldlzoghj, “ Diinya Ekonomisine Bakis”, Cumhuriyet, (24 Temmuz 2000), s. 11.
8 Schulze,‘(")n.ver., 8.35-36.

29 5. Paul Peter ve James H. Donnely, Marketing Management, Knowledge and Skills (Fourth
Editions. U.S.A.: Richard D. Irwin, Inc., 1995). s.252.
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Toplum tarafindan hem tiiketicilere hem de pazarlamacilara belirli haklar
verilmesine karsin birgok bireyin, orgitleri yalmzca karhilik iizerine odaklanan yapilar
olarak goriip, gevreye zarar verdiklerine, toplum sagligint tehlikeye attiklarma, giivenilir
drinler satmadiklarina inanarak haklanna tecaviiz edildigi diigiincesine kapilmalari,
pazarlamacilara ayn bir sorumluluk yiklemektedir. Bu sorumluluk alanimin
genislemesi, pazarlamacilara uzun donemli karliigin kapilanm agmakta ve tiiketiciyi
koruyarak ve aym zamanda da birer tiiketici olarak her zaman daha dogru seylerin
yapilabilecegini gostermektedir. Teknolojinin hizh gelisimiyle beraber tiiketiciler,
siursiz mal farkhilagtirmalariyla, mallarla ilgili teknik bilgi yetersizligi ile, aynt malin
degisik veya surekli defisen fiyatlarla satiga sunulmasiyla, yamlitict reklamlarla, satig
sonrast hizmet yetersizligi ile karsyt karsiya kalmaktadirlar. Ozellikle iilkemiz
kogullarinda bu tir olumsuzluklan stk¢a yasayan tuketicilerin, ¢ogu zaman yapilan etik
dist davramglara duyarsiz kalmamak igin gelistirecekleri sikayet mekanizmasm ne
zaman, nerede ve nasil kullanacaklann konularinda yeterli bilgi sahibi olmamalan, uzun
donemde hem kendilerine hem de tim topluma biyik zararlar getirme noktasina
gelmektedir’®.

Amerika’da 1960’h yillarin baginda, Turkiye’de ise 23.02.1995 tarihinde kabul
edilen 4077 sayih “Tiketicinin Korumast Hakkinda Kanun”nun amact Madde 1°de su

bigimde ifade edilmektedir*":

Bu Kanun’un amact, ekonominin gereklerine ve kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik
ve giivenligi ile ekonomik g¢ikarlarini koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarim tazmin edici,
cevresel tehlikelerden korunmasimi saglayict Onlemleri almak ve tiiketicilerin kendilerini
koruyucu girigimlerini 6zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda goniilli

orgiitlenmeleri tesvik etmeye iligskin hususlart diizenlemektir.

Bu kanun, 1. Madde’de belirtilen amaglarla, mal ve hizmet piyasalaninda

titketicinin taraflardan birini olugturdugu her tirli hukuki islemi kapsar (Madde 2)*

3 Bradley, On.ver., 5.30.; Kirk Davidson, “Marketers Must Accept Greater Responsibilities”,
Marketing News, Vol.32, N.3 (February 2,1998), s. 1; Ismet Mucuk, Pazarlama itkeleri (Gemsletllmls
Altinci Basim. Istanbul Der Yayinlan, Yaym No.39, 1994) s. 336.

' T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligy, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmast Genel Miidiirliigi,
4077 Sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun (Genisletilmis 5. Baski, Ankara: Ocak 1999).



14

tiketicinin dort temel hakkimin varhgm ortaya koyar. Kanuna gore ilk hak giivenlik
hakkidir. Guivenlik hakki, tiketicilerin yasamini ve saghgim tehlikeye atacak iriin ve
hizmetlere kargt korunmasidir. Ikincisi, bilgi edinme hakkidir. Bilgi edinme hakks,
titketicilerin yamiltici ve hileli reklamlarla, se¢im yapabilme ya da karar verebilme
ozgirliguni kisitlayict uygulamalara karst korunmasidir. Ugiincii hak, segim yapabilme
hakkidir. Segim hakki, tatminkar kalitede ve diriistge fiyatlanmus, cesithi rakip
uriinlerden faydalanma hakkidir. Son hak ise temsil edilme hakkidir. Bu hak, hikiimetin
yonetim politikalarinin timiiniin tiketicilerce adil bir bigimde saglanmasina dayanan
haber alma hakkidir®.

2.2. Pazarlamaya Ozgii Etik Kavramimm Onemi

Her birey yasamundaki deneyimlere ve kisisel degerlere bagli olarak etik ve etik
dist davramsin ne oldugu konusunda farkli disiincelere sahiptir. Bu bakig agistyla
¢Oozimii gercekten gii¢ goOrinen etik olaylarda etigin siminnin nerede baslayip nerede
bittigini bilmek zor bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir’®. Ozellikle etigin smurmin
bagladigi kabul edilen bireysel 6zgirlik noktasinda, kapitalist sistemin uzantist olan
Post-Fordizm akimmin etkisiyle, pazarlani ve tiketicileri karar alanlart iginde o6zgir
birakan modern tiketim kavramiyla beraber, tiketicilerin adeta hedonist bireyler olarak
karsimiza ¢gikmasi, mal ve hizmetleri tiiketirken sahip oldugumuz degerleri de kaybetme
sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu noktada geleneksel bagart olgiitleri olan kimlik,
durastlik, ¢aligma, paylasim, tutumluluk, sabiwr, dayamigma gibi degerler &nemini
kaybedip bunun yerini bir bagant gostergesi olan ‘para’ alarak, kiltirel anlamda buytik
bir yozlagma yaganmaktadir. Her ne kadar etik sahibi olabilmek igin 6nce 6zgiir olmak
bir kosulsa da, sdylenildigi gibi; bir insanin Giyesi oldugu insan toplumuna ve bir pargast
oldugu insanhiga karsi, “6zgir birey olma” diginda sorumluluklan yok mudur?
Ozgiirliikk, yalnizca “zarar vermeme” olarak tammlanabilir mi? Ait olunan toplum ve

insanlik i¢in “yararli olma” neden bir zorunluluk ve daha da ote ozgirlik Olgiiti

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

* Kirk Davidson, “New Commandment: Ethics in All Markeing”, Marketing News, Vol. 30,
N. 18 ( 26.Agustos 1996), s.4.; Pride ve Ferrell. On.ver., s.62.
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olmasin? Ancak etik anlaminda, bagkasimin haklarna zarar vermemek, etik igin yeterli
bir o6lgiit sayilabilir mi? Etigin hedefi, ahlaki ozgiirlik anlamindaki o6zgiirlik ise,
yalmzca oOzgurligin kavramsal ¢Oziimlemesini yaparak ve kavramin olusumunu
kuramsal olarak yeniden kurarak bu amaca ulasilamaz; 6zgiirlitkk kavram, etik kuram
diizeyinde yeniden kurulurken Ozgurliik, kurala dayali bir ilke olarak kavranir;
dolayistyla da ozgiirliigin etik zeminde ve digiinsel diizlemde yeniden kurulmasiyla ig
bitmis sayilmaz, ancak gercekten eylemde bulunarak gergeklestirilen ve bagkasinin
Ozgurliginin benim 6zgurligimin kogsulu oldugu bir pratikte 6zgurlige doniigur. Etik,
birakimz zarar vermemeyi, gerektiginde baskalarinin haklari igin kendi haklarindan bile
vazgegebilmek degil midir? Bu gergeklere kargin, boyle bir yagam bi¢iminde dogal
olarak sevgi ve hosgoriiye pek yer verilmemekte, etik dis1 davranma, giin gegtikce dogal
bir faaliyetmis gibi algilanmaya baslamakta ve sorunlar buyiiyerek artmaktadir.
Sorunlarin ¢éziimii ancak 21. yiizyilda insanh@in en 6nemli bilinglenmesinin, yasamun
bitini icinde nasil birbirimize bagml, siirekli bir etkilesim yumag iginde
bulundugumuzu kegfetmekle olacaktir. Siuirekli etkilesim yumag iginde oldugumuzun
bilincine varinca, “BIZ” in farkina varmig oluruz®.

Genel anlamuyla bakildiginda kuramsal olarak is etigi; olduk¢a genel ve
uygulamast gii¢ olmast nedeniyle bir¢ok soruna care olamamaktadir. Ayrica orgiit
icinde yer alan tim gruplanin 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren etik sorunlann, &rgiit
icin  6nemle iizerinde durulmasi gereken konular oldugu yoninde fikir birligi
saglamasina karsin, ortaya ¢ikan “etik krizin” karsisinda ¢oziime iligkin sorumlulugu
kimin uzerine alacagi ve bu geliskili durumun nasil ¢oziimlenebilecegi konusu
tartigimaktadir’’. Son yillarda birgok aragtirmaya konu olan is etigi kapsamunda,
yénetimiﬁ daha iyi kararlar alabilmesi i¢in izlenebilecek bir yol, orgit temelinde ele

alman birgok etik olayi, detaya inerek titizlikle belirlemek ve ilgili fonksiyonel birimi

%% Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doniigiimii
(Birinci Basim. Istanbul: Sistem Yaymcilik, 1999). s. 147; Ataol Behramoglu, “Istedigini Yapma
Hakki’ndan Ayaklanma Hakki’na...”, Cumhburiyet, (12 Eyliil 1998), s.4; Annemarie Pieper, Etige Giris.
Ceviren: Veysel Atayman ve Goniil Sezer (Istanbul: Aynint1 Yayinlarn, 1999). s. 153.

36 Dogan Ciiceloélu, icimizdeki BIZ (istanbul: Sistem Yayincilik, 1996). s.19.
3 Lori Verstegen Ryan ve William G. Scott, “Ethics and Organizational Reflection: The

Rockefeller Foundation and Postwar ‘Moral Deficit’ 1942-1954”, Academy of Management Review,
Vol.20, No.2 (1995), s. 439.



16

gok iyi saptamaktir. I etiginden gok pazarlama etigi iizerinde odaklanma, pazarlama
karar alicilanna daha yararh kuramsal bilgi saglamayr miimkiin kilacaktir. Ozellikle
pazarlama alaninda etik digt birgok davramgin bulunmasi, tim orgit fonksiyonlan
arasinda da en ¢ok etik disi davramgin yine pazarlama alaninda oldugu izlenimini
vermektedir'®. Bunun nedeni pazarlama elemanlanmn diger orgiit elemanlanna gore
daha fazla etik dist davrams gosteriyor olmast seklinde algilanmamali, bunun neden,
pazarlamamin hem orgiit i¢i hem de orgiit disinda olusturdugu karmasik yapinin géz
oniinde olmasmnda aranmalidir’®. Aynica pazarlama etigine bagh olarak ortaya gikan
sorunlarin konu geregi ihmal ediliyor olmasi da anlagiimas: giderek giiglesen pazarlama
etigi sorunu olarak kargimza ¢ikmaktadir. Gittikge karmagtklagan bu konuya kargin
pazarlamacilarin, pazarlama etigini agik bir bigcimde ortaya koyarak belirli taktikler
tzerinde kararlar alma ve stratejiler gelistirmeleri igin etik olaylara gittikge 6nem

vermesi kagimiimazdir®’.

3. PAZARLAMADA KARSILASILAN ETiK SORUNLAR
Pazarlama uygulamalarinda etik sorunlar, hedef pazar seciminden pazarlama
karmasi ogelerine ve uluslararasi pazarlamaya kadar pazarlama kapsaminda ele alinan

tiim karar ve uygulamalarda ortaya ¢ikabilir.

3.1. Pazarlama Arastirmasinda Etik Sorunlar

Gegmise bakildiginda pazarlamada fonksiyonlar genellikle etik dist
uygulamalarla dolu oldugu igin, gegen 30 yil iginde yapilan Onemli aragtirmalar
pazarlama eti§i tizerine olmustur. Pazarlamamn smirlan iginde yer alan pazarlama
arastirma sahasi, tiim faaliyetlerin kapsami olarak tanimlandigindan, bu durum ortaya
onemli etik sorunlar ¢tkarmmgtir. Bundan otirti pazarlamada birgok arastirma, pazarlama

. 41
aragtirmastmn etik sorunlarna odakhdir™.

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

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

0 Davidson., 1996, On.ver., s.4.
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Pazarlama arastirmasinda etik digt uygulamalar ¢ temel kaynaktan ortaya

¢tkabilir. Bunlar; arastirma firmasi etigi, aragtirma miigterisi etidi ve saha arastirma

hizmeti sunan firma etigidir.

uygulamalarin gogu Tablo 1°de gosterilmistir*?.

Pazarlama arastirmasinda gergeklesen etik dist

Tablo 1. Pazarlama Arastirmasinda Etik Dig1 Uygulamalar

Arastirma Firmasi Etigi

Arastirma Miisterisi Etigi

Saha Arastirma Hizmeti

Sunan Firma Etigi

Farkl Fiyat Uygulamas:

Arastirma  Firmasmin  Onceden

Belirlendigi  Durumlarda

Tekliflerini

Diger
Fiyat Giindeme

Getirme

Caligma Saatlerini
Gergeklegsenden Daha Cok

Gosterme

Saha Hizmetleri igin Hak Edilenden

Yeni Fiyat Alma Yolu Ile Ucretsiz

Gergek  Dist (Tahrifata

Diisiik Ucret Verilmesi Tavsiye ve Yontem Elde Etme Ugramug) Veri Sunma

Tarafsizlik Eksikligi Yanlig Vaatlerde Bulunma Profesyonel Yanit Vericiler
Kullanma

Aragtirma Yapilan Kigilere Kars:| Yetkisiz (Izinsiz) Oneri Verme Gegerli Verinin  Yetersiz

Kot Davranista Bulunma

Olmas:

Gereksiz Olan Arastirmay1 Kabule

Zorlama

Giivenilir Miisteriyi Kotiiye

Kullanma

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

Vol XXVI (February 1989), s.112.

“2 Carl McDaniel ve Roger Gates, Contemporary Marketing Research ( Second Edition.
U.S.A.: West Publishing Company, 1993). 5.92.
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3.1.1. Arastirma Firmasi Etigi
Pazarlama aragtirmasinda kargilagilan etik sorulann ilk grubunu aragtirma
firmast etifi olusturmaktadir. Aragtrma firmast etigi alti ayn kisinda ele

alinmaktadir®;

3.1.1.1. Farkh Fiyat Uygulamasi Sorunu

Aragtirma firmasi, saha aragtirmasi sunan firmaya, anketin uzunluguna ve
belirli bir orana dayali bir fiyat vermelidir. Anlagsmaya vanlan fiyat konusunda bir
degisikligin olmasi, aragtirma musterisi ile uzlagilan fiyatta da bir degisikligin
~ beklenmesi anlamu tagir. Farkli fiyat uygulamasinin her ¢esiti etik digt kabul
edilmektedir. Ornegin ; gergek dis1 yitksek bir oran iizerinden (arastirmaya katilanlart
tim evrendeki bireyler kabul ederek, bu bireylerin yiizdesel oranmi almak gibi) fiyat
belirleme, farkli fiyat uygulamasinin bir gesitidir. Ayrica nitelikli bir arastirma icin
kiigtik bir gruba, grup bagina yiiksek denilebilecek bir tutar sunma (3.000 $ gibi) ve
daha sonra grup tartismalarina katilanlar igin yamtlayicilara Ucret Odeme kosulu

getirilmesi tabii ki ‘ekstra’ olmakta ve farkli fiyat uygulamasimin bir dier gesiti
olmaktadr.

3.1.1.2. Saha Hizmetleri i¢cin Hak Edilenden Diisiik Ucret

Verilmesi Sorunu
Bir saha hizmetinde, saha hizmetlerine iligkin tiim bilgilerin elde edilip aragtrma
firmasina sunulmasimmn ardindan hak edilen tim oOdemelerin yapilmamas: igin bir
gerekce yoktur. Ancak gegerli olan bu duruma kargin aragtirma firmasimn, saha
hizmetine iligkin fatura tutarlarm: azaltmakla kalmayip, 6deme periyotlanim da diizglin

takip etmemesi, yapilan uygulamalarn etik digt oldugunu gostermektedir.

3.1.1.3. Tarafsizhk Eksikligi Sorunu
Bir aragtirma firmast tarafindan kaginilmasi gereken durumlann baginda, 6n
yargill ornekleme, istatistiki bilgileri yanhs kullanma, yararli olabilecek verileri

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

3 Aynt. 5.91-96.
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iligkilerin konumunu, amaglarim ya da firmanin tarafsizligini savunmasim ortaya
koymak i¢in endiistri ya da orgitler tarafindan ustlenilen gérevlerdir. Bu kapsamda
yapilan c¢aligmalarin, halka kitle iletisim araglan ile duyurulmas: siirecinde, kullanilan
yontemlere iliskin bilgiler de haber kanallarina kolaylikla ulagabilmelidir. Tarafsizhit
savunma ¢aligmalarinin tipik‘ézelligi, genellikle saha ¢aligmasindan ibaret olmasi ve bir

kurulus tarafindan yapiliyor olmasidir.

3.1.1.4. Arastirma Yapilan Kisilere Kars1 Kotii Davranista
Bulunma Sorunu

Aragtirma yapilan kisiye kot davranigta bulunma, gesitli bigimlerde olabilir.
Genellikle en bilyiik sorun, goriigmenin uzun olmasidir. Ozellikle yamt vericilere “iyi
bilinen” bazi konulan fazladan yoneltmek, hog karsilanmamaktadir. Bu gibi durumlar,
gorigmenin gereginden fazla uzamasina, goriigmecinin bu durumdan rahatsizhik
duymasma ve hatta goriigmeyi bir an once bitirebilmek igin kisa ve yaniltict yamtlar
vermesine neden olmaktadir.

Aragtirma .yapilan kisilere kargi ortaya gikan diger bir kot davrams sekli de,
belirli bir halk tabakasina yonelik olarak gériismenin yapilmasidir. Ornegin; orta smfta
yer alan geng bayanlarla (otuzbes yas alt1) ¢ok sik goriigtilmesi ve goériigmenin yapilmasi
konusunda 1srarc1 olma durumlan s6z konusu olmaktadir. Ayrica karsihkli gériigmeyi
gergeklestiren birey, kargisindaki kiginin potansiyel tiiketici olabilme durumunu bizzat
anlayabilen kisi oldugundan, gorigme siirecinde verilmesi gereken giivene dayali

mesajlarin yerini, kisisel bilgilere birakarak etik dis1 davranisg gostermektedir.

3.1.1.5. Gereksiz Olan Bir Arastirmayr Kabule Zorlama

Sorunu
Pazarlama aragtirmastyla az ya da hi¢ aginaigi olmayan arastirma misterisi ile
ilgilenen aragtirma ﬁfmas1, sik stk misterileriyle ticari anlamda goriigmeler yapma
konumundadir. Arastirma firmasiun, misterinin @ bu  konudaki eksikliginden
yararlanarak ornegin; proje, tartigma gruplan ve telefonla arastirma igin ortalama 350
migteriyi gerektirirken, bu sayiy1 migteriye, 500 miisteri ile goriisme seklinde satmasi

ve projeyi de sadece 400 telefon goriigmesi ile bitirmesi etik digt bir davrams seklidir.
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3.1.1.6. Giivenilir Miisteriyi Suistimal Etme Sorunu
Bir arastirma ﬁnnaél, miigterisine iligkin bilgileri ya da misteriye ait proje
sonuglarini uc;uncﬁ kisilere duyurmamahdir. Misterinin izni olmaksizin, aragtirma
firmasimin mugteri adim agiklamast bile kabul edilemez bir yaklasimdir. Etik anlamda
duyarh aragtirmacilar, yalmzca misterilerine iligkin bilgileri gizli tutmakla kalmayip
aynt zamanda var olan arastirma projesine benzerlik gosteren ve daha once yapilmig
olan ¢ahigmalar, yalmzca rakipleriyle iliskili oldugu igin kullanma  yolunu

segcmemektedirler.

3.1.2. Aragtirma Miisterisi Etigi
Aragtirma firmasina benzer bigimde aragtirma misterisi ya da kullamcilant da
cok sayida etik sorunlar yasamaktadirlar. Bu alandaki sorunlardan bazilan su bigimde

ifade edilebilir*;

3.1.2.1. Arastrma Firmasmm Onceden Belirlenmesi
Durumunda  Yeni Fiyat Alma Sorunu

Bir aragtirma mugterisinin, arastirmaya baglamak tizere ¢esitli aragtirmact firma
segeneklerini degerlendirmesi olaganiisti bir durum degildir. Bu tercih; kargilikli
gelisen iyi iligkiye, maliyet etkenine, igin teslim siiresi konusundaki uzlagmaya, dostluga
ya da aragtirma personelinin kalitesine baghdir. Bununla birlikte etik digt olan durum,
aragtirma firmasiin O6nceden belirlenmis olmasi durumunda, firmanm anlasmayi
saglama yoninde harcadigi emek, ¢aba ve zamam hige sayarak yeni firmalarla

baglantilar kurma durumudur.

3.1.2.2. Yeni Fiyat Alma Yolu ile Ucretsiz Tavsiye ve Yontem
Elde Etme Sorunu
Anlagmaya varma yoninde en diigik fiyati arayan migteri orgiitleri tarafindan
birgok sayida aragtirma firmasindan, anket formu Orneginin, yonteminin ve detayh

amaglarin istenecegi bilinir. Migteriler, aragttrma firmalanndan bu tiir bilgileri

“ Aym, 5,96.; “ Robert Bezilla ve digerleri,, ‘Ethics in Marketing Research’, Businees Horizons
( April 1976, s. 84” Aym, s. 97°deki alintt. ; “Melani S. Payne, ‘Cheating in This Game Means Everyone
Loses’, Marketing News ( February 13, 1989, 5. 13”, Aym, s. 97°deki alint1.
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topladiktan sonra aragtirma anketini temin ederler ve daha sonra verileri biraraya
getirmek igin saha hizmetleriyle ilisgkiye gegerler. Bu konuda miisteri tarafindan temin
edilen ¢ok sayida taktik, kendine en uygun olan 6neriyi bulma yoninde miisteriyi dogru
arastirma firmasina gotirecektir. Ancak misteriler, bu siiregten sonra da kendileri igin
uygun olabilecek bir fiyati bulma yoninde detayli aragtirmalar yapma yolunu

secebilmektedirler.

3.1.2.3. Yanhs Vaatlerde Bulunma Sorunu

Miisteriler tarafindan etik digt uygulanan bir diger teknik, yalmzca arastirmanin
daha digik maliyetli gergeklesmesi igin, aragtirma firmasina varolmayan seyler
konusunda vaatlerde bulunmaktir. Ornegin miisterinin aragtirma firmasina ¢ ben higbir
sey igin s6z vermek istemiyorum fakat biz bu alanda ¢ok biiylik bir aragtirma yapmayl
planhiyoruz ve ancak siz bize bu ilk calijmamiz i¢in kabul edilebilir bir fiyat verecek
olursamz ¢aligmamizin gelecek diger adiminda da sizi tercih edecegiz’ seklinde bir
vaatde bulunmasi ve vaadettigi diger adimin higbir zaman s6z konusu olmamasi, buna
kargihk aym strecin daha once hi¢ birlikte ¢aligilmamig ve bu nedenle de kusku
yaratmayacak diger firmalarla da yasanmasi etik dist uygulamalar olarak karsimiza
cikmaktadir.

3.1.2.4. Yetkisiz (izinsiz) Onerilerde Bulunma Sorunu
Belirli bir uygulamaya ge¢me asamasinda orgiitsel bir miisteri temsilcisinin,
aragtirma firmasina yapacagi oneriler igin gerekli olan fonlara dair izin ve onay iglemini
gergeklestirmeksizin, yOnetimin onaymi almaksizin ve satiy depatmam ile gerekli

goriigmeleri yapmaksizin girisimde bulunmasina iligkin sorunlardur.

3.1.3. Saha Arastirmas: Hizmeti Sunan Firma Etigi
Bu hizmetler; aragtirma firmast ile yamit vericiler arasinda onemli bir bag
kurarlar. Bir taraftan kurulmas: zorunlu olan bu bag ile saglanan bilgi, gerektigi bigimde
kayda alindiktan sonra ornekleme planlart yapilirken, diger taraftan da gegerli kabul
edilen bu bilgi ile en iyi arastuma tasarim sekli uretilir. Firmanin yiiksek etik

standartlara sahip olmasi, gegerli olabilecek derecede iyi verilerin elde edilmesinde
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onemli bir role sahiptir. Saha aragtirmasi hizmeti sunan firma etigi dort kisimda

incelenebilir®.

3.1.3.1. Cahsma Saatlerini Gerc¢eklesenden Daha Cok
Gosterme Sorunu

Saha hizmeti sunan firmalann g¢ogu zaman aragtima firmalarindan
kilometrelerce :uza.kta olmasi, iki Orgit arasinda yiizytze iligkilerin ¢ok nadir
gorilmesine neden olmaktadir. Aragtirma firmasi tarafindan toplanan saha hizmet
verilerinin kigisel denetimden yoksun olmasi, bazi saha hizmet yoneticilerinin,
gorismecilerle olmast gerekenden daha fazla ¢aligma saati harcadiklani yoniinde yanhs
bilgi vermesine neden olabilmektedir. Saha hizmetlerinin bedeli, genellikle
goriigmecilere ayrlan saat iizerinden hesaplanan bir komisyon bedeli ile 6denir. Bu
nedenle ¢aligma saatini yiksek gosterme, yapilan gorigmenin bir kisminin yararsiz
olabildigi sonucunu dogurmaktadir. Goriigme saatlerinin  yaygin bir bigimde
normalinden ¢ok gosterilmesi egiliminden otiri bazi aragtirma firmalan, sahadan
bildirilen her faturayr belirli bir tutarda azaltma ya da belirli bir temele dayanarak

ortalama bir degerde tutma geklinde karsit bir davranigta bulunabilmektedirler.

3.1.3.2. Gergek Dis1 (Tahrifata Ugramis) Veri Sunma Sorunu

Saha hizmet firmalan, gorigmecilere genellikle ¢ok dugik diizeyde iicret

odediklerinden her zaman igin performanst yiksek olan ¢aliganlara sahip

olamamaktadirlar. Saha hizmet yoneticilerinin her zaman goérusmecilerce aldatiima

sorunlan yasadiklan gorilir. Bu aldatilma sorunlan, daha ¢ok goriigmecilerin, bizzat

sahada olmalan gerekirken evlerinde oturarak, ¢demeli numaralan ve arkadaslarin

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

Etik platformda bu tiir sorunlara kargt onlem alma durumunda olan duyarh

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

vermelidirler.
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3.1.3.3. Profesyonel Yamt Vericiler Kullanma Sorunu
Profesyonel yamit vericiler konusunda yaganan etik sorun, genellikle fokus
grubuna katdanlarin biraraya getirilmesi sirasinda yasanmaktadir. Esas itibariyle tiim
saha hizmetleri, kaliteli tartigma gruplanimin ve bireylerin demografik 6zelliklerinin
listelendigi bir katihm igin, génilli kisilerden olugan bir veri tabanimin saglanmasina
cahgir. Bu listenin saglanmasi ve korunmasi oldukga etik bir gercevede gelistirilmesi
gereken bir faaliyet olmasina kargin, profesyonel yanit vericilerin kullamimasi bu

konudaki duyarlilig1 zedeleyen bir durum olmaktadir.

3.1.3.4. Gegerli Verinin Yetersiz Olmasi Sorunu

Her bir goriigmecinin yaptift isin ortalama % 15’ini gegerli kilmak igin saha
hizmetlerinin kullandig1 ahgilagelmis teknik, uygun kisilerle goériigmenin yapilmig ve
verinin dogru bir bigimde kaydedilmis olmasidir. Saha hizmetlerinin yapmis oldugu
aragtirmaya karsilik hak edilen tcretin alinmasi konusunda, yeterli verinin gecerli olma
sart1 aranmaktadir. .

Pazarlama aragtirmas: kapsaminda gergeklesen pek c¢ok sayidaki etik olay,
genellikle  davranigin 6fgﬁtsel etkenleri Uzerinde odaklanirken, pazarlama
aragtirmacilannin - farklt etik davramiglar gostermesinin temelinde yatan aragtirmacty
‘tamma’ etkenine deginilmemigtir. Oysa pazarlama arastirmacilanimn etik konulardaki
duyarliigy, karar alma siirecinde kritik rol oynamaktadir*®.

Turkiye’de pazarlama arastirmaci kisi ve kuruluglant biraraya getirerek
meslegin ilkeleﬁni koyup gelistirmeyi, etik kosullan denetlemeyi amaglayan
“Pazarlama ve Kamuoyu Arastirmacilan Dernegi” 1988 wyihinda Istanbul’da
kurulmustur. Ozellikle Tirkiye’de siyasi alanda yapilan kamuoyu arastirmalarinin

tutarsizlik gostermesi etik konusunu giindeme getirmektedir®’.

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

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

Pazarlamanin baglangi¢ faaliyeti, tuketicilerin ihtiyag duydugu mal ve
hizmetleri pazarlayacagi hedef pazari segmektir. Giin gegtikge karmagiklasan pazar
ortaminda sayilan ve gesitleri hizla artan mal ve hizmetleri, satin alma davraniglan ve
ihtiyaglari  siirekli degisen tiiketicilere, istenilen bicimde ulagtirmak modern
pazarlamamn vazgecilmez gorevi olmaktadir.

Bir orgiit, genel bir pazar iginde faaliyet gdstermeye karar verebilir... normalde
" bu.pazarda tiim miisterilere hizmet vermek miimkiin olmamaktadir. Tuketiciler ¢ok
fazla sayida, dagmk bir konumda ve farkhi alm ihtiyaglani olan bireylerdir. Baz:
rakipler pazar iginde belirli pazar boliimlerine hitap etmekle ¢ok daha iyi bir konuma
gelebilmektedirler. Orgiit, sik stk biiyiik bir yans igine girerek baska pazarlarda yer alan
kendinden giiglu rakiplerle karst karsiya gelmek yerine, kendine uygun olan pazar
boliimlerinin ihtiyaglarim belirleyerek ¢ok daha etkili olabilir*®.

Bu baglamda modern stratejik pazarlamanin temeli, pazar boliimlendirme,
hedef pazar se¢imi ve mal konumlandirma seklinde ifade edilebilir. Cinkii pazar
bolimlerinin belirlenmesi ve hedef pazar segimi, pazarlama stratejisinin bir sonucu
olarak karsimiza ¢tkmaktadir®,

1962 wyilinda Edward H. Chamberlin tarafindan ortaya konulan pazar
bolimlendirmenin 6zellikle 1990°h yillarda bilgi teknolojisindeki gelismelere paralel
olarak “bireye dayall pazarlama” ya da “siparige dayali pazarlama” seklinde hizl bir
gelisim gostermesi, hedef pazar segiminin 6nemini giin gectikce arttirmaktadir ve bu
durum orgitsel etkinlife ulagmak i¢in tiketici ihtiyaglarini belirleme ve giderme
yoniinde hedef pazar segimine yonelik elestirileri de beraberinde getirmektedir’®. Son

yillarda pazarlamacilar ozellikle potansiyel olarak zararlh gorilen iiriinleri, toplumun

“ Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonectimsel Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalan (Gelistirilmis 7. Baski. Izmir:Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A S., 1997), 5.162.

® “Philip Kotlér, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control.
Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1991”7 Smith ve Quelch. On.ver., s.188’deki alint1.

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

° Terri L. Rittenburg ve Madhavan Parthasarty, “ Ethical Implications of Target Market
Selection”, Journal of Macromarketing, Fall (1997), s.49.; Smith ve Quelch, On.ver., 5.52-53,;



kolay zarar gorebilir pazar bolimlerini hedefleyerek pazar segimini gergeklestirmesi ve
bu bigimde etik digt davrandiklan yoniinde elestirilmelerine karsin, hangi tiiketicilerin
hedef tuketici kapsamina alinacagr konusu kadar, hangi tiiketicilerin hedef disi
birakilacag: da etik platformda gozoniine alinan konular olarak énemini korumaktadir®.
Ornegin, bir ilag firmastmn hedef kitlesini, ilaci kotiiye kullanmasi olast tiiketiciler
olarak ya da ilaca (belirli bir hastalig1 tedavi etme ozelligi olan) gergekten ihtiyac
olmayan ancak daha fazla kar saglamak amaciyla bu hedef kitleyi se¢mesi, etik digt
ornekler olarak kargimza ¢ikmaktadir’’. Hedef pazar kapsamu diginda birakilan
tuketicilerin, ilgilenmedikleri bir Griin hakkinda rahatsiz edilmeleri ve kendileriyle ilgili
olmayan mal veya hizmet i¢in adeta bilgi yiiklemesi yapilan bir hedef pazar durumuna
dusirilmeleri, yapilan hedef pazar secim isleminin negatif algilanmasina neden
olmaktadir®. Ozellikle de hedef pazara yonelik yapilan bazi reklam faaliyetleri, bu
kapsam diginda kalan bireyleri incitici rol oynamakta ve etik dist davramgin gizel
orneklerinden birisini gozler oniine sermektedir. Omnegin, reklamcilik alaninda yapilan
bir arastmnadé, bayanlarin uygunsuz kiyafetlerle ve alimli bir tarzda yer aldig
endiistriyel reklam oranimi % 40 olarak belirlen.mistirs‘*. Bu konu, Tirkiye i¢in de
onemli olmakta }ve etik digt yapilan uygulamalant Onlemeye yonelik 4077 Sayili
Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun kapsaminda yer alan ‘Ticari Reklam ve
Ilanlara Iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Teblig’in ( TRKGM-95/143-144)

ikinci Bolimii’nde “Ahlaka Uygunluk” ilkesinde su konulara yer verilmektedir™.

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

5! Rittenburg ve Parthasaraty., On.ver., s.49; Smith ve Quelch, On.ver., 5.195.

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

53 Rittenburg ve Parthasarathy, On.ver., s.50.

> « Nancy A. Reese ve digerleri, ‘Is Industrial Advertising Sexist?’, Industrial Marketing
Management (Vol 16, No.4, November 1987, s. 231-240” Smith ve Quelch, On.ver., s.191"deki alint.

55 T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhgi, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmast Genel Miidarliigi,
On.ver., s.103.
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Madde 5- Reklamlar, ahlaka uygunluk agisindan asagidaki hususlara aykin

olamaz.

fam—

Genel ahlak kurallarina aykin ifadeler ya da goériintiiler igeremez.

2. Cinselligin istismant ile pornografi iceren ifadeler ya da goriintiler
taglyamaz.

3. Korku ve batil inanglara yer verilemez.

4. Toplumun acima duygulanm istismar edecek bigimde, hasta, bebek, ¢ocuk,

yash ve oziirliilerle ilgili ifadeler ya da gérintiiler kullamlamaz.

Kanunumuzda belirtilen bicimde, hedef pazar boliminde yer alan ya da
almayan tim bayanlan agagilayici bir tutum sergilemesinden otiirii etik digt bir davramg
olarak karsimiza ¢ikan bu tir uygulamalarda, oOzellikle bayanlarn ve g¢ocuklann
kullaniliyor olmasi konuyu normal yasama indirgeyen olumsuz bir tablo ortaya
koymaktadir. |

Pazarlama g¢abalari ve tiketici hosnutsuzluguna iligkin dogru hedef pazar
seciminin tiiketici yoniinde ortaya g¢ikarabilecegi sonuglar ve ortaya cikabilecek tiiketici

profilleri Sekil 2’de gosterilmigtir™®.

56 « Steven H. Star, ‘Marketing and Its Discontents’, Harvard Business Review ( November
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Sekil 2. Pazarlama Cabalar1 ve Tiiketicinin Tatmin Durumu
Ihtiyaci1 Olanlarin Pazar Boliimii

Hedeflenen
Pazarlama

Programm

Pazarlama Programinin

Ulagtig1 Tuketiciler

Istekleri gergeklestirilmemis tiiketiciler ile olduk¢a tatmin olmus titketiciler
y Istekleri gerceklestirilmemis, dikkatleri dagilnus tiiketiciler
B Tam anlamiyla tatmin olmus tiiketiciler

3.2.1. Hedef Pazar Kapsaminda Gergeklesen Etik Sorunlar

Hizla  gelisen  teknolojiyle  beraber  miisteri  temelinde  yapilan
mikrobdliimlendirmeye kargin halen baskm bir konumda yer alan kitlesel pazarlamada,
hedeflenen pazar boltimlerinin daha biiyiik miisteri gruplarndan olugmasi ve daha genel
tamimlamalarin  yapilmas1 karakteristik  6zelliklerindendir. Her ne kadar pazar
béliimleme yoluyla homojen tiiketici gruplan olugturulmak isteniyorsa da, hedef pazar
bolimiindeki bireyler, biiyiik oranda birbirinden farkh yani heterojen olabilirler.
Stratejik bir 6neme sahip olan hedef pazar se¢imi swrasinda pazarlamacilara diigen bu
zor gorev karsisinda bile zaman zaman yogun tartismalar ortaya ¢ikmakta ve yapilan
uygulamalar “etik dis1”dir seklinde elestirilere maruz kalmmaktadwr. Bu paradoksal
goriintliniin  nedeni, kuramsal ve uygulamali cahsmalarin istenilen diizeyde
olmamasindan kaynaklanmaktadwr. Pazarlamaclarm, hedef pazar segimiyle, orgiitii

December 1989, s. 148-154” Smith ve Quelch, On.ver., 5.189-190°daki almt.
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ileriki donemlerde olumsuz satiglar seklinde ve 6rgiit itibarim zedeleyécek
uygulamalara kars1 koyarak, rahatsiz edici ve endise verici durumlan ortadan kaldirmasi
kagmimaz olmaktadir. Kuramsal agidan hedef pazar seg¢im kavramin getirilerinin
belirlenerek smurlarin  ¢izilmesi ve etik olaylarla birlikte, olabilecek potansiyel
elestrilere karg:t hedeflenen pazarlara iliskin degerlendirmelerin yapilmasi biiyiik 6nem
tasir>’. Onemli olan konu, hedef pazar se¢iminde pazarlamacilardan her zaman dogru
pazar boliimiine yonelmeleriyle birlikte etik gercevesinde®®, “saglkh ve iyi yasam
kosullarr” yaratacak kararlar almalarmmn beklenildigidir™.

Hedef pazar kapsaminda ele alnan etik olaylar, genis bir alana yayilir. Ancak
elestiriye en fazla maruz kalan olaylar, zararli iirinlerin ¢ocuklari, genetik olarak
bagmmliliga agik yapidaki bireyleri ve sosyo-ekonomik bakimdan zayif olan tiiketicileri
hedef pazar segerek  pazarlama  faaliyetlerinin  yiiriitiilmesi  konusunda
‘gergeklesmektedir.

Orgiitler, sigara gibi tum kullanicilar igin zararh olan iiriinlerle, alkol ve atesli
silahlar gibi kﬁtﬁye kullamldiginda saghga zarar verecek potansiyel olarak zararh
iirtinler arasindaki ayirima dikkat etmelidirler. Ayrica son zamanlarda belirli iirlinlere
ilave edilen katki maddelerinin, genetik yapilarindan O&tiirii bagmmliik saglamaya
egilimli olan bireyleri olumsuz yonde etkilemesi®® hedef pazara iligkin sorunlarm
say1sini arttrmaktadir.

Hedef kitlenin ¢ocuklara yoneltilmesi konusunda en fazla elestiri, yapilan
reklamlarm uygunlugu ‘konusunda olmaktadir. Ozellikle biligsel gelisim agamalarmmn
baslangicinda yer alan ve sekiz yag alti gocuklarm, dogru ve gereginden fazla abartil
yapilan reklamlar arasindaki farki, gergeke¢i bir bigimde degerlendirme yeteneginden

yoksun olmasi, gocuklar {izerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir.

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

58 “Gene R. Laczniak ve E. Patrick Murphy, Ethical Marketing Decisions: The Higher Road
Needham Heights, MA: Allyn and Bacon 1993 Ayny, s.1°deki alint1.

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

6 «f, Neal Benowitz, ¢ The Genetics of Drug Dependence: Tobacco Addiction’, The New
England Journal of Medicine ( Vol. 327, 17 September, s.881-883; Dorit Carmelli ve digerleri, ‘Genetic
Influence on Smoking- A Study of Male Twins’, New England Journal of Medicine ( Vol.327, 17
September, 5.829-833; C.R. Cloninger, “Neurogenetic Adaptive Mechanisms in Alcoholism’, Science
(236, 24 April, s. 410-416” Rittenburg ve Parthasarathy, On.ver., s. 50°deki alint1.
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Sonuglar: farkli olmasina kargmn aym durum sosyo-ekonomik bakimdan zayif
olan kesim i¢in de gegcerlidir. Hedef pazar olarak alin giicii zayif olan bireylerin
belirlenmesi, bu bireylerin daha az egitim ve bilgiye sahip olmasi nedeniyle, bilgiyi
nasil ve ne yonde kullanacagm bilmemelerinden 6tiirii, secenekler arasinda
karsilasturma yaparken, daha az kaynakla kargi karsiya kalacaklarindan, satm alacaklari
mal/hizmet ve markalar arasinda 6zglir segim yapabilme haklar1 smirlanabilecektir.

Hedef pazar se¢imi kapsaminda ele alman ve pazarlamacilar ile miisteriler
arasmda ortaya c¢ikan bu tiir olumsuzluklan giderme yéniinde, pazarlama
uygulamalarinda sosyal anlamda kabul edilebilir ve kabul edilemez durumlar arasmdaki
farki ortaya koyabilmek ve etik karar almada kurala dayali (normatif) yaklasim tizerinde
temel olusturmak amaciyla Rittenburg ve Parthasaraty®’ tarafindan gelistirilen matriks,
konuyu analitik bir ¢ercevede ele almamiza yardimei olacaktir. Bu matriks, kiigiik pazar
bolimlerine ya da global pazar boliimlerine uygun hedef pazar sec¢imine yonelik
iiriinlere uygulanabilir bir 6zellik tagimaktadir.

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

Hedef Pazarlar
Kategorileri Zor Begenen Riskli Zarar Gormesi
Tiiketiciler Tiiketiciler Olas1 Tiiketiciler

Sosyal Anlamda Yesil Yesil Sar1
Yararh Uriinler
Hedef Pazarlara Yesil Sar1 Sar1
Uygun Yarar
Saglayan Uriinler
Kotiiye Sar1 Sar1 Kirmiza
Kullanildiginda
Zarar Veren
Uritnler
Yapisi Geregi Kirmizi Kirmizi Kirmizi
Zararh Olan
Urtinler

Yesil- Faaliyetlere devam edilebilir ; pazarlama igin higbir kisit s6z konusu degildir. |

Sari- Tedbirli davramlmaldir ; hedef pazarda yer alan zarar gdrmesi olas: tiiketiciler
g6z Oniine alinmahdir.

Kirmizi- Acil 6nlemler alinmali ya da pazarlama ¢abalar smirlandirimalidir.

3.2.1.1. Hedef Pazarin Belirlenmesinde Etik Sorunlar
Tablo 2’de de goriildiigii gibi, hedef pazarlar; zor begenen tiiketiciler, riskli
tilketiciler ve zarar gormesi olasi tiiketiciler seklinde siuflandirilabilir. Rittenburg ve

Parthasaraty®® tarafindan yapilan bu ¢ahgmanm amaci, her bir hiicresel pazar bsliimii

62 Aymi, s.51.
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icin belirli 6l¢iit yaratmaktan cok, hedef pazar se¢imi gercevesinde kullanilan araglan
kapsayan genel bir gergeve gizmektir.

Zor begenen tiiketiciler, kendilerine birgok reklam ve satig tekniginin
duyuruldugu, biligsel algilama yetenegine sahip ve cesitli tekniklere karsi kendilerini
yeter derecede savunabilecek kapasitede olan pazar iiyeleri olarak tanimlanabilir.

Riskli tuketiciler, zor begenen tiiketicilerin sahip oldugu kalitede kendini
koruma ve algilama yetenegine sahip olmakla beraber bazi konularda dezavantajlara
sahip olan bireylerdir. Omegin; bu bireyler anlagilmasi zor davramislar gosteren ya da
belirli bir yonde bagimliiga agik yapidaki bireylerdir. Risk, belirli tirin kategorileri ile
iliskilendirilebilir. Ornegin, asin kilolu tiiketiciler, kilo kaybettirme ozelligi tasiyan
urinlere iligkin, yamniltici olabilecek bazi tutundurma g¢abalarina daha kolay kapilma
egilimindedirler. Diger taraftan sosyo-ekonomik anlamda zayif olan riskli grup, daha az
egitimli olma ve tiketicilere yonelik yapilan bilgilendirmelerden daha az yararlanabilme
konumundadir®®. Titketiciler arasmdaki sosyo-ekonomik farkhliklar, goreceli olarak
kolay belirlenebilmesine karsin, triine bagimhbk gibi durumlar kolaylikla
belirlenemeyeceginden hedef pazar se¢im stratejisi birinci durumda ikinci duruma
nazaran daha kolay olmaktadir.

Zarar gérmesi olas: tiiketiciler, verilmeye ¢aligilan pazarlama mesajmnin anlamim
tam olarak kavrayamayan bireyierdir. Laczniak ve Murphy® bu tiiketici grubunu;
ocuklar, yashlar ve okuma-yazma bilmeyen egitimsiz kisiler olarak gruplandirmis ve
bu gruplara pazarlamacilann biiyik oOzen gostermesinin  gerekliligini  Oonemle
vurgulamustir.

Herhangi bir mal ya da hizmet igin hedef pazarlarin yapisinu (riskli mi? zarar
gormesi olast m?) ortaya koymak‘ Ozel olarak tizerinde disiniilmesi gereken bir
konudur. Pazar bolimlendirme stratejilerine iligkin olarak ortaya ¢ikan kamuoyu
tepkisi, pazarlanan trin gesidi ile iliskili olarak gorilmektedir®. Bu nedenle dogru iiriin
kategorilerinin belirlenmesi hedef pazar segim stratejilerinin uygulanmasinda buyiik

Oneme sahiptir.

63 «A R. Andreasen, The Disadvantaged Consumer (New York: Free Press 1975” Aym, 5.52.
[ ]
64 « Laczniak ve Murphy, On.ver.,s.91-106” Aym, 5.52.

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

Tablo 2°de belirtilen iiriin kategorileri, tiiketici yararlart ile sosyal yararlar
arasindaki farkhbigy ortaya koymaktadir. Sosyal anlamda yararli hizmetler, bir¢ok
toplum {iiyesi tarafindan yararh kabul edilen tiriinlerdir. Bu hizmetlere 6rnek olarak
okuma-yazma kampanyalari, kan bagisi kampanyalar1 ve ambalajlama malzemelerinin
geri doniislim programlar1 sayiabilir. Heterojen bir yapiya sahip toplumlarda, verilen
hizmetlerden g:ok. ‘pazarlanan {riinlerin hangilerinin yararh oldugunun saptanmas:
olduk¢a zordur. Ornegin, U.S.’de asir1 sismanlara yonelik diyet tirtinleri, zararh olarak
kabul edilirken (ve bu iriinlerin etiketlerinde igerik gosterme zorunlulugu varken),
Somali’de bu iirtinlere talep oldukca fazladir. Gida iiriinlerine yonelik analizlerde bu
farkhiliklar mutlaka dikkate alinmalidir. |

Hedef pazarlar i¢in yarar saflayan iiriinler kapsammda ele alwan mal ya da
hizmetlerin, bireysél anlamda tiiketici tatmini yaratmasi yeterliyken, bunlarin toplumsal
anlamda yarar saglamasma gerek yoktur. Bu lirlinler yapisal olarak zararsiz olmalarina
karsilik, tek kullanimlik ¢ocuk bezlerinde oldugu gibi ¢evreye kirlilik yarattiklarmdan
negatif sonuglar dogurabilirler. Bu kategori kapsaminda talep edilen iiriinler, hemen
tatmin yaratan ve uzun donemli yarar saglamalarma karsiik fiziksel cevreye cesitli
sorunlar yaratmaktadirlar.

Laczniak ve = Murphy®®, potansiyel olarak zararh diriinlerin  kotiiye
kullamlmasinin, yapist geregt zararli olan {irlinlerden farklilik yarattigim ortaya
koymaktadir. Yapisi geregi zararh olan bu iriinler, sigara Orneginde oldugu gibi
kullanma niyeti dogdugu zaman tehlike yaratmaya baglar. Diger iirlinler ise (alkollii
icecekler ve ategli silahlar gibi) {iriinlerin kétliye kullamlmasi sonucu sorun
yaratmaktadir. Zérarh iirlinler agisindan 6nemli olan konu, bu iriinlerin kullaniimasi
sonucunda, {iriin kullamcilar1 tizerinde ne derece zararh bir etki yarattif ve ozellikle de
bu etkinin ne kéda.rmm iiriinii k6tiiye kullanma sonucunda olustuguna iliskin 6ngorii
yetenegidir. (")rnggin, Morgan®’, iiriiniin sahip oldug.u zararh Ozellikleri anlayabilen
saticilarla, {iriin hakkinda bilgi sahibi olmasi gereken saticilar arasinda bir aymm

yapmistir. Bu aywrma gore, ancak saticmin alicillara yonelik olarak {riinlin zararh

% <« aczniak ve Murphy, On.ver.,5.91-106” Rittenburg ve Parthasarthy, On.ver., s.53.
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sonuglar dogurduguna iliskin bilgiye sahip oldugu y6niinde bir gériis varsa, bu saticiya
karsi uygulanabilecek bir tazminat cezasmt dogurabilir. Bu olaya iliskin olarak
Laczniak ve Murphy®® orgiitlere iki cesit gérevin diigtiigiine isaret ederler;

1. Bu iiriinlerin neden olabilecegi zorluklar: ve sonuglar: arastirmak ve

2. Potansiyel riskler konusunda iiriin kullanicilarina bilgi vermektir.

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

cezasmi toplum verecektir®.

3.2.1.3. Uriin  Kategorileri ile Hedef Pazarlarn
Kargilastirilmasinda Etik Sorunlar

Tablo 2’de gosterilen iiriin kategorileri ve hedef pazarlarm smirlarm ¢izmek
oldukga giictlir ve bugiine kadar da bu alanda yapilmus olan arastrmalar ¢ok smirh
sayidadir. Burada onemle iizerinde durulmasi gereken nokta, tiiketicileri yalmzca bir
kategori i¢ine dahil etmenin yanls olacagidir.

Belirli bir iiriin i¢in hedef pazar belirlenebilir ve tiiketiciler; zor begenen
tiketiciler, risk altindakiler ve zarar g6rmesi olaslar seklinde kategorilere
dayandirlarak analiz edilir. Diger taraftan belirli bir tip iiriin hakkinda olduk¢a zor
begenen birey, diger Uriinler igin riskli ya da zarar gorebilir grup altinda yer alabilir.
Ornegin; alkol tiiketme sorumlulugu konusunda belirli olgunluga erisememis olan
birgok geng, diger iiriinlerin tiiketiminde (6rnegin giyim egyast) oldukga zor begenen
olabilir. Tablonun uygulanmasinda hedef pazar, belirlenen kategoriler igindeki belirli
iirtinler kapsaminda incelenmelidir. Bu durum tablodaki bilgilerin genellestirilmesine
siir getirse de hedef pazar analizi ve segimi her bir iiriin diizeyinde yiiriitiilebilir ve
olusan etik gerceve, karar alma diizeyinde uygulanabilir.

Mikro bazda olugturulmaya cabisilan bu ¢ergeve, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde orgiite yol gosterme gorevi istlenmektedir. Pazarlamacilar, belirli

(6zel) ftirinler icin zor begenen, riskli ya da zarar gorebilir tilketiciler seklinde

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

8 « [ aczniak ve Murphy, On.ver.,5.91-106” Ayny, s. 53.

% Rittenburg ve Parthasarathy, On.ver.,s.51-53.
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potansiyel pazar bolumlerini belirleme iglemini gergeklestirmelidir. Her bir pazar
boliimiine iligkin tehlikeyi 6nceden gorebilmeli ve onerilen pazarlama karmasim gozden
gecirmelidir. Bu bigimde belirlenen tehlikelerle; triin tasannmindan fiyatlandirmaya,
bilgi saglamadan dagitim kanallarimin se¢imine kadar tiim zorluklann iistesinden
gelinebilir. Bu stratejiler, hedef pazar seciminde ¢ok dikkatli bir bi¢imde
olusturulmalidir (Sann Bolge, Tablo 2). Ancak pazarlama karmasina iliskin ¢dziimlerin,
belirli bir pazar bolimiinde yer alan Uriniin ortaya ¢ikartacagl zararn istesinden
gelemeyecedi belirlenmigse, bu pazar bolimii bhedeflenmemelidir (Kirmizi Boélge).
Higbir zarar durumunun onceden ongorilemedidi ya da olusan zarardan daha biiyiik
karlar saglanacagi Ongoriliyorsa, Uriinin pazarlanmasi yoluna gidilmelidir (Yesil
Bolge).

Tablo 2’de belirtildigi gibi, genellemeler hiicrelerin kirmuizi, sart ve yesil olmasi
konularinda yapilir. Her ne kadar potansiyel olarak zararli olabilecek uriinlerin
belirlenmesi, onlem alinmast gereken bir konu olsa da belki daha da Onemlisi yapisi

geregi zararh olan iiriinleri belirleme gereksinimidir™.

3.2.2. Hedef Pazar Kapsam Disinda Gergeklesen Etik Sorunlar

Hedef pazara iligkin olaylarin yamsira, hedef pazar kapsami diginda kalan
olaylarla ilgili ortaya ¢ikan en onemli sorun, mal ve hizmetleri alacak belirli gruplarin
olmayacagi ve aym zamanda bu mal ve hizmetleri almak igin daha fazla 6deme
yapmaya raz: kisilerin de olabilecegidir. Satin alma igleminde daha az 6deme yapma
istemine yoOnelik yapilan arastirmalar sonucunda Andreasen; tiiketicilere uygulanan
fiyatlann, hem dayanikli hem de dayaniksiz mallar igin tiiketicilere yarar saglamayan
alanlarda, yarar saglayan alanlardan daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir’’. Bu
konuda New York City Tiiketici Sorunlarmi Aragtirma Departmam 1991 yilinda,
yiyecek maddelerinin fiyatlannin, bu Uriinleri almak ig¢in en az c¢aba harcayan
titketicilerin bulundugu yerlerde en yiiksek oldugu sonucuna varnugtir. Daha ¢ok kirsal
kesimde yer alan ve alim giicii diisiik olan tilketicilerin bulundugu yerlerdeki magaza‘lar;

genellikle diisiik kaliteli gida maddesi satan ve aym zamanda hizmet kalitesi de dﬁghk,

™ Aym, 5.53-54.

' Smith ve Quelch, On.ver., s. 195.
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sayllari ve buyiklikleri smwrh ve stok yoninden zayf mafaza olma 6zelligi
tagimaktadirlar. Andreasen’a gore fiyatlar arasinda goriilen biiyilk orandaki farklihgm
nedeni pazarin yapisindan kaynaklanmaktadir.

Sonu¢ olarak hedef pazar se¢imi, pazarlama kavrammm mantiksal bir
sonucuyken, hangi miisterilerin hedef pazar kapsamimna alinacadi, hedef pazar segiminin
nasil yapilacagi, hangi miisterilerin hedef pazar kapsamu diginda birakilacag: ve Srgiitiin
etik davranmak amaciyla belirli oranda kardan 6zveride bulunmak zorunda kalacagi
durumlara iliskin olaylar giin gectik¢e artmaktadir’. |

3.3. Mal ve Hizmet Yénetiminde Etik Sorunlar

Mal ve hizmetlere iligkin etik degerlendirmeler, hem {iriinlerin tiiketicilerin
saghigina, giivenligine kisaca yasamlarina etkisi agisindan, hem de firmalarm mal
degisiklikleri, ambalaj ve etiket diizenlemeleri, maln yasam donemi uygulamalari ile
gevreye etkileri agisindan yapilmahdir. Pazarlama uzmanlart mal hakkinda 6zellikle
mahn kalitesi, tasarmm ve giivenligi, ambalajlama, etiketleme, malin gevresel etkileri ve
malin demode olma zamammnin planlanmast (planned obsolescence) seklinde etik
sorunlarla karsilagirlar. Bazi pazarlama elemanlari bu tiir yanitic1 ve etik dist
durumlarin yanlishgm kabul etmeksizin {iiretimlerini ve ambalajlama uygulamalarm
devam ettirme c¢abasi iginde olmaktadirlar. Halbuki etik davrams; maln giivenli
kullanimmm, etk mal gelistirme tekniklerini, tiiketicilerin  istedikleri mal
spesiﬁkasyonlarma- uygun mal kalitesi saglamayi, mal hakkinda iletisimi diirtist bir
bigimde gerceklestirilen marka ismini kullanmay: ve mahn gergek igerik ve boyutunu
yansitan bir ambalaj kullanmay1 gerekli kilmaktadr’,

Genel olarak mal ile iligkili etik olaylar pazarlama elemanlarmca mal ya da
bilgiye iligkin fonksiyonun; degerin ya da maln kullanmtyla ortaya ¢ikan bir sorunun,
basarisizlikla sonuglandirilmast ve aym zamanda rakiplerin baskilar1 sonucu artig

gosterebilir. Artan rekabet ve kar marjinin daralmasi seklindeki baskilar, maliyeti

2 Aymi, 5.195.

> Mine Oyman, “Pazarlamada Etiksel Karar Alma”, 4. Ulusal Pazarlama Kongersi’nde sunulan
bildiri (Antakya-Hatay, 18-20 Kasim 1999), s.292.

7 Jobn E.Richardson, “Marketing and Ethics”, Annual Editions Marketing 97/98. Ed.: John E.
Richardson ( Nineteenth Edition. U.S.A.: McGraw-Hill Companies, Inc., 1997, 5.80. ).
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azaltmak i¢in mal bilesenlerinde ya da materyallerde, digiik kaliteli malzeme
kullammina neden olabilir. Etik olaylarda artis, pazarlama elemanlanmn daha ¢ok,
mahn kalitest hakkindaki degismeleri tiiketicilere bildirmemesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Bu hata, mahln igerigi hakkinda diriist olmayan bir yaklagim bigimidir.
Ornegin, artan finansal zorluklar ve azalan pazar payr sorunuyla yiiz yiize kalan Beech-
Nut Nutrition Sirketi, en iyl satig yapan mallarindan bir tanesi olan elma suyunun
icerigini degistirmigtir. Sirket elmadan uretilen dogal meyve suyu yerine elma suyunun
tadinda, goriintiisinde ve kokusunda kimyasal bir bilesim hazirlamistir. Bununla birlikte
sitket, bu degigikligi mugterilerine duyurmamis ve malin etiketleme ve tamtim siirecleri
yizde 100 elma suyu seklinde devam etmistir. Ancak gercekte malin icerigi iletildigi
gibi aym kaliteyi tagimadigindan ve tiketiciler bu yizden aldatildiklarim
disindiklerinden, etik dist bir durum ortaya ¢ikmustir. Bu olayda Beech-Nut Sirketi
yalnizca milyonlarca dolar kaybetmekle kalmamig aym zamanda yapilan aldatict tamtim
sonrasi buyiik satis kayiplarina ugramigtir. Bunun 6tesinde yoneticiler, malin igeriginin
dogrulugu konusunda dﬁrﬁst davranmamalarindan dolay suglanmiglardir™.

Mala yonelik etik sorunlardan bir tanesi de malin tasanimidir. Mal tasarim,
genellikle uygun mal fonksiyonlarinin ve giivenliginin belirlenmesinde 6nemli bir role
sahiptir. Orgiitler, tasanim agamasinda mallann  giivenliginden sorumludurlar.
Tiiketiciler genellikle giivenli mallan bekleyip istemelerine kargin uygulamada
givenligi pek fazla aramamakta, diger secenekler arasinda segim yapma egilimi
gostermektedirler. Yine de yasalarca sirlan ¢izilmis olan ve firmalann giivenli mal
tretme zorunlulugu, genellikle yiiksek maliyet sonuglarna katlamlmast durumunu
yaratmasina kargin ayni zamanda giiglii bir etik sorumluluk durumu da yaratmaktadir.
Etik bir sorunla karsi karsiya kalan firma, malin artan givenligi i¢in daha yiiksek bir
iicret 6deme isteginde olmayan tiketicilerin bulunmasi durumunda, giivenlik tasarm
icin hangi boyutta corumluluga sahip olduklart ve tiiketiciler igin neyin iyi oldugu
konusunda celiskiler yagsamaktadir. Firmalar, vurgulamaya c¢aligtiklan mal giivenligi
konusunda fazla basarili olamamaktadirlar. nggin, c;»ci)_gu};__}_)ijrame}lan geleneksel olarak
fiyat, renk, yumusakhk ve cekicilik olgitleri temel kabul edril;}ékﬁ satin alimir. Sears

firmast bu konuda yanict olmayan malzemeden yapilmus, ‘glivenli’ pijamalart satmaya
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¢alismis ve yogun bir reklam kampanyasi yapmustir. Fakat fiyatlarin ¢ok yiiksek olmasi
nedeniyle bekledigi sonucu alamamustir. Baz: endiistrilerde, giivenlik tasarim kararlar
etik bir rol oynar. Omegin otomobil endiistrisinde giivenlik uzun déneme iliskindir. Her
ne kadar “glivenlik satiy yapamaz” distincesi stirekli tartigiimasma karsm 1990°lt
yillarda tekrar 6nemli bir bigimde giindeme oturmus ve giivenlik, 6zellikle tiiketicilerin
yasam tarzlarma uygunluk gosterdigi durumlarda daha iyi satis yapmaya baglamgtir.
Baz1 biiyiik 6lgekli firmalarda goriilen genis ¢aph bilinglenme sonucunda etik etkenler,
yOnetsel karar alma siirecinin 6nemli bir bilegeni durumuna gelmistir.

Maln tasarmm kadar mal konumlandirma da pazarlamanmn etik cercevesinde
lizerinde Onemle durulmasi gereken konularindan bir tanesidir. Ciinkii firmalarin
rakipleriyle rekabet edebilmeleri ve pazardan belirli bir pay almalari ancak maln
aywdedici 6zelligini kullanarak konumlandirilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu
amagla firmalar, mal konumlandirmaya inamlamayacak derecede para ve zaman
ayurlar. Ornegin, Suzuki Samurai otomobil firmasi, mallarim, kismen sorumlu bir
tutum igerisinde konumlandirnus ve mallar kullanildiktan sonra beraberinde gesitli
giivenlik sorunlar1 ortaya c¢ikmaya baglamis ve mal konumlandirmasmn yanhgshg:
konusunda 6nemli suglamalarla kars: karsiya kalmigtir. Subat 1988°de, gelen sikayetler
dogrultusunda Suzuki Samurai, gﬁveﬁsiz bir otomobil olarak kabul edilmistir. Ciinkii bu
sirada Samurai ile keskin doniis sirasmda gerceklesen 11 kaza sonrasy, ii¢ kisi 611nﬁ§ ve
8 kisi yaralanmugtir. Haziran 1988°’de Suzuki Samurai teste tabi tutulup, giivenlik
yoniinden basarisiz bulununca satidan 150.000 Suzuki Samurai toplatiimak zorunda
kalmustir .

Mala yonelik etik sorunlar kapsamunda ele alman bir diger konu, bazi
isletmelerin vaktinden evvel yeniden satin ahmlardan yararlanabilmek i¢in smrh yagam
siiresi olan mallar1 tiretmeleri ya da satilamamys olan ve tiiketici beklenti ve ihtiyaglarim
tatmin edememis mallar i¢in gergek disi garanti sunmalaridir. Bu konuya Ornek olarak

mobilya verilebilir. Yalnizca belirli §zel kosullar altinda, 40 yillik bir garanti siiresi olan

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

7 Smith ve Quelch, On.ver., s.283-285-286.
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mobilya i¢in, bu stirenin genel bir garanti siiresi olarak verilmesi etik digt uygulamalar
icinde yer almaktadir”.

Potansiyel olarak pazarlama karmasmin diger biitiin dgelerini etkileme 6zelligi
olan ve kontrol edilebilen bir degisken niteligindeki ambalajlama da, marka yoneticileri
ve ambalajlama uzmanlarinin etik basarilarmin arttirilmasmda, toplumun etik olaylara
bakisi agisindan Onemli oranda etkilenmektedir. Cevresel kirliligi, tiiketici bilgisini ve
giivenliini etkileyen ve bu etki alanlarindan 6tiirli modern anlamda ambalajlama, ¢ok
boyutlu bir goriintime sahiptir. Bone ve Corey tarafindan “Ambalajlama Etigi”
konusunda yapilan bir arastuma, etik yénden gii¢lii tiiketicilerin, etik anlamda marka
yoneticileri \;e ambalajlama uzmanlarmdan daha hassas davrandiklar1 sonucunu ortaya
koymaktadir. Bu durum etik yénden giiglit tiiketicilerin ambalajlama kararlarinda, gikar
gruplarm (stakeholders) ve karar vericileri daha fazla etkileme giiciine sahip olduklarim
gosterir. Sonug olarak, marka yoneticileri ve ambalajlama uzmanlarmn, her zaman etik
diistinceye sahip olmalari ve belirli karar asamasinda 6rgiit disinda yer alan ¢ikar
gruplarmin  diigtincelerini (bireysel tiiketiciler, aileler, topluluklar vb.) dikkate alma
ihtiyacmda olmalar1 ve kendilerini, tiiketicilerin taleplerine karsihk verebilecek
konumda tutmalar1 bir zorunluluk halidir”®. Bu zorunluluk yalmzca marka ve ambalaj
yoneticileri i¢in degil, tiiketici tatminini saglama gabasindaki tim &rgiit i¢in gecerlidir.
Omnegin, yalmzca malin ambalaj ve etiketleme yOneticisinin sorumlulugu gibi goriinen
ve bircok kez etik sorunlar kapsaminda kargimiza ¢ikan, malin etiketlerinde yanlig
bilgilerin verilmesi ve ayrica gerektigi durumlarda tiiketiciyi uyaric1 etiketlerin
kullamlmiyor olmasi ashinda tiim Orgiitiin imajuu ve dolayisiyla satiglarii olumsuz
y6nde etkileyebilen etik bir sorundur”.

Orgtitler, tilketici tatminini saglama yoniinde yalmzca tiketicilerin acil
'ihtiyag:larlm degil aym =zamanda uzun donemli taleplerini de dikkate almak
zorundadirlar. Ornegin, bireyler sahip olduklari ev ya da otomobilleri igin diigikk enerji

harcamasiyla tasarruf etmeyi istemelerine karsin aym zamanda hava ve su kirliligi

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

8 Paula Fitzgerald Bone ve Robert John Corey, “Packaging Ethics: Perceptual Differences
among Packaging Professionals, Brand Managers and Ethically-interested Consumers”, Journal of
Business Ethics, Vol. 24 (2000), 5.200, 209-211.

7 Smith ve Quelch, On. ver., s.287.
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yaratacak, dogal yasam: etkileyecek, g¢ocuklarin sakat dogmasma ya da hastahgina
neden olabilecek enerji iretimini de istememektedirler. Tiiketiciler diisiik fiyath ve
besleyici mallar1 her zaman talep etmelerine karsn aym zamanda da bu mallarm
tiretilmesi siirecinde, gevrenin kirlenmesine de karsidirlar. Bu nedenle, birgok tiiketici
ton babklarmm yakalanmas: sirasinda yunus baliklarmun 6lmesinden 6tiirii, ton bahgi
tireticilerini boykot etmislerdir. Benzer bigimdeki bir toplum protestosu da baz biiyiik
kozmetik firmalarmin mallarmu  hayvanlar lizerinde test etmelerine karsi
yapiimaktadir®. Tiiketicilerin gevresel anlamda bilingli olmasmn, satnn alma karar
iizerinde etkisi olabilmektedir. Bu nedenle pazarda s6z sahibi olmayr hedefleyen
Orgiitler, cesitli yesil lriinler sunarak c¢evresel Kkalitenin gelistirilmesini saglama
yoniinde dogrudan kampanyalar diizenleyebilirler®'.
Son yirmi yi iginde ¢evresel olaylarda biiyiik bir artis oldugu gozlenmektedir.
Cevre kirliligi yalmzca Oliimlere neden olmamakta aym zamanda sakat dogum ya da
diger genetik sorunlar yaratarak insan neslinin zarar gérmesine neden olmaktadir. Cevre
kirliligine, kontrol edilmeyen niikleer enerji atiklarindan, kloroflorokarbon tastyan
deodorantlara kadar pek ¢ok gesitte etken, neden olmaktadw. Agir endiistriler, tehlike
yaratabilecek attk maddeler ortaya ¢ikarmaktadirlar. Olusan tiim bu kirlilifi temizleme
siireci de ¢ok yiikksek tutarlara mal olmakta ve bu yik toplumun omuzlarmna
yiikklenmektedir®>. Yesil pazarlama olarak anlam bulan ve iiriinlerin tasarum,
tutundurma, fiyatlama ve dagitiminda ¢evreye zarar vermemesini ilke edinen anlayis
cercevesinde orgiitler, sik sik bir ya da birden fazla faaliyet iizerinde odaklanirlar. Bu
faaliyetler “yeniden kullanim”,“geri doniigiim” ve ‘“kaynak kullanimm azaltma”
Ogeleridir. Cofu zaman cevre yonetiminde 3R olarak ifade edilen bu uygulamalarin
| amacy, biiyikk oranda bosa harcanan dogal kaynaklarin kontrol edilmesidir ki bu amag

da sik sik orgiitlerin pazarlama ugrastlarim beraberinde getirmektedir®.

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

81 Bodo B. Schlegelmilch ve digerleri, “The Link Between Green Purchasing Decisions and
Measures of Environmental Consciousness”, European Journal of Marketing, Vol.30, No.5 (1996),
s.51.

.8 A.Coskun §am11, “A Method for Assessing the Environmental Friendliness of Products”,
Journal of Macromarketing, Vol.18, No.1(Spring 1998), 5.34-35.

83 Stephen J.Grove ve digerleri, “Going Green in The Service Sector”, European Journal of
Marketing, Vol.30, No.5(1996), s.56-57.
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Etik sorunlann hizhi bir gelisme gosterdigi hizmet sektoriinde de cesitli etik
sorunlarin tartlslldigl gorilir. Bu durum, kismen artan ekonomik baskilarin kismen de
etik kotiye kullanimlarin artmasina neden olan “aynilmazlik” ve “dokunulmazlik” gibi

hizmetlerin temel dzelliklerinin bir sonucu olabilmektedir™.

3.4. Tutundurmaya Yonelik Etik Sorunlar

Tutundurma karmasi bilesenlerinden olan ve etik konusunda en yogun
tartigmalarin yagsandigr alan reklam olmaktadir. Bilindigi gibi reklam, medya araciligt
ile hedef kitlelere ulagir. Medyada etik konusu hala {izerinde anlagmazhklarin ve ¢ok
gorugliligin oldugu bir alandir. Ciinkii etik, insan davramginin dogrulan ve yanhiglart
ile ilgili ilkelerin, makul kuramlara dayanarak, nesnellik ve tarafsizhikla uygulanmastyla
ilgilidir. Bu agidan medyada belirli bir etik kodunun (davrams seklinin) olusturulmas:
oldukga zordur. Ornegin basin medyasindaki gazeteciler, hem arastirma yaparken, hem
de haberi aktarirken gercekten de diiriist olmahidir. Ancak bir gazetecinin aleni bir
gurtimeyi gizlice incelemek iizere kendisi kirli i3 yapmak isteyen bir kiliga girmesi ya
da gergekten Ozel yasama saygihi bir gazetecinin bazi bilgilerin korunmasim hak
etmeyen bir siyasinin 6zel yasamim godzler 6niine sermesi vb. durumlarda bu bireyler,
bir davramig kodunun sinirlant ne kadar agik cizilirse ¢izilsin, son derece gii¢ etik
celiskilerle karsilasacak ve ahlaki bir segim yapmak zorunda kalacaktir®. Benzer
sorunlar yayin medyalarinda da yasanmaktadir.

Reklamda mesaj stratejilerinin - olusturulmasi  sirasinda etik  boyutunun
belirlenmesi ve smirlann ¢izilmesi biyik o6nem tasir. Reklamcilar agisindan bu
siirlanin bir kez ¢izilmesi, olast tartigmalan onceden 6ngérmeyi ve hareket tarzini bu
cercevede belirleme kolayllél saglar. Ancak reklamcilar genellikle yenilik getirici ya da
dikkat ¢ekici reklamlann yaratilmast sirasinda gereginden fazla miyop olabilirler. Bu
gibi durumlarda, hedef pazarm vyalmzca belirli bir gruptan ibaret olmadig
hatirlanmalidir. Reklamlart yalnizca izlemekten ote, reklamlar uzerinde daha giglii ve

etkileyici rol oynayan gruplar, reklamn igerigini bile kontrol altina alabilirler.

# Stephen R.Diacon ve Christine T. Ennew, “Ethical Issues in Insurance Marketing in the UK”,
European Journal of Marketing, Vol.30, No.5(1996), 5.68.

8 Andrew Belsey ve Ruth Chadwick, Medya ve Gazetecilikte Etik Sorunlar. Ceviren:Nurgay
Tiirkoglu (istanbul: Ayninti Yayinlani, 1994). 5.24-25.
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Reklamcilar yeni ﬁkirler gelistirme agamasinda, bu tiiketicilerin inanglarim ve ahlaki
Ozelliklerini aragtrmak, dikkate almak, yasalagtirilmis ya da i alemince benimsenmis
ahlaki standartlara 6zen gostermekle birlikte, kamuoyunun duygularma da 6nem
vermek zorundadirlar. Téim gruplarn inang ve ahlaki degerlerinin paylagimi sonucu
olusan mesaj, potansiyel anlamda reklam endiistrisini de etkileyebilir. Bu siireg
reklamcilara, reklamm etik boyutunu ve smurlarim ¢izmeye yardimci olur®. Bu durum,
reklam etiginde - sorumlulufun kimde olmasi gerektigi konusunu da giindeme
getirmektedir. Reklam veren kadar bizzat bu siireci gergeklestiren reklam ajansindaki
uzman da, endiistride yer alan etik¢ilerden ve ¢esitli tiiketici gruplarindan diizenli olarak
aldig1 geri besleméyi, etik kodlar1 seklinde kendine uygun davranig yolu ¢izen ve bu igi
goniilden yapan kisi olmahdir®. Ayrica genis bir gergevede diisiiniilmesi gereken
reklamm tiketiciyi yanhs bilgilendirdigini, onun tercihini kisitladigin, maliyetleri ve
dolayisiyla ﬁyatlari da arttirdigimi 6ne siiren elestrisel bakis agis1 igindeki yogun reklam
ortamunda, tiiketicilerin “bilgi bombardumant” altinda kalmalar1 sonucu tiiketicicilik
hareketinin (consumerism) yaygmlagmas: ile de reklamcmm toplumsal sorumlulugu
artacaktir®®. Ele alman toplumsal sorumluluk cercevesinde, reklamin yarattig1 ekonomik
ve sosyo-kiltiirel zararlarm nedenlerinin agik¢a ortaya konulmas: etik agidan biiyiik
onem taswr. Ciinkii reklamin toplum fertleri iizerinde yaratabilecegi ekonomik etki
dolayliyken, sosyal etki dolaysizdir. Ayrica kisilerin reklammn sosyal etkilerine,
ekonomik etkilerine olduklarindan daba duyarh olduklarm gosteren aragtirmalar
vardir®. |

Reklamin yarattift ekonomik zararlarin altnda yatan nedenler; aldatici reklam,
medya iizerinde reklamcilarm olumsuz etkileri ve asir1 tiikketime dayal yasam tarzmin

daha da dzendirilmesiyle sosyo-kiiltiirel zararlar; belirli pazar boliimlerinin sosyal ve

8 Alan J. Bush ve Victoria Davies Bush, “The Narrative Paradigm as a Perspective for
Improving Ethical Evaluations of Advertisements”, Journal of Advertising, Vol. XXIII, Number.3
(September 1994), 5.40.; Mehmet Olug, “Reklamin Onemi ve Sorunlarr”, Pazarlama Diinyasi, Y114,
Say1.21 (Mayis/Haziran 1990), s.11.

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

8 Omer Torlak, “Reklama Getirilen Elestiriler ve Reklamcmin Toplumsal Sorumlulugu”,
Pazarlama Diinyasi, Y11.9, Say1.49 (Ocak/$ubat 1995), s.13.



42

egitimsel ihtiyaglarim gozardi eden reklam mesajlarim ya da zarar gérmesi olasi belirli
gruplarin yer aldigt basmakalip bir tiiketici grubunu destekleyen cabalari icerir.
Ashnda toplumun tepki gésterdigi genel anlamda reklam faaliyetleri degil, reklamm
etkisini arttrmak icin bagvurulan bazi yontemlerdir’'. Bu yontemler genel olarak mesaj
stratejileri ve hedefleme stratejileri seklinde alt baghklara ayriabilir. Mesaj stratejileri;
korku verici reklam mesajlari, cinsellik 6geleri, tiiketiciyi olumsuz diisiinceye yonelten
Ogeler, saldmn &geleri, aldatici ve yamltici 6gelerin kullanilmasiyken hedefleme
stratejileri; zarar gérmesi olasi tiiketicilerin, ¢ocuklarmn, genglerin ve olduk¢a yash
bireylerin hedeflenmesi | uygulamalandir®. Temel olarak, daha ¢ok reklam ve satis
tutundurma cergevesinde gelisen etik sorunlar su basliklar altinda toplanabilir®:

1. Reklamda abartili ifade ve goriintiiler kullanma (aldatict ya da yaniltici

iddialar kullanmak anlamm tasir. Aldatici reklamda aldatma 6gesi s6zlii ya da

sOzstiz olabilir. Bu yoniiyle aldatma yalmzca sozlii olabilen ’yalan’ dan

ayrilir®™) |

2. .Dogrudan cocuklara yonelik televizyon reklamlari yapma (¢ocuklarm

gergek ile propagandayt ayut edemeyecek ve reklamun kolaylikla etkisi altinda

kalabilecek yapida olmalarr)

3. Maket ve gesitli gosterim tekniklerini kullanma (Cesitli tekniklerle tiriinii

gerceginden daha farkl gsterme) |

4,  Unlii kisileri kullanarak, iriine referans ve onay yaratma (iinlillerin, o

tirtini kullandigini gostererek, liriiniin daha fazla kullamm igin bir gesit etki

yaratma)

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

% Foley, On.ver., 5.220-221.
1 Akan, On.ver., 5.20.

%2 Debbie Treise ve digerleri, “Ethics in Advertising: Ideological Correlates of Consumer
Perceptions”, Journal of Advertising, Vol. XXIII, Number. 3 (September 1994), 5.60.

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

% Daniel Attas, “What’s Wrong with *Deceptive’ Advertising?”, Journal of Business Ethics,
Vol.21 (1999), s.49.
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5. Fiyata dayali reklamlar yapma (fiyata dayali tutundurma gabalariyla
toplumu yanltma ve gesitli kisisel taktiklerle farkli ve pahal liriinii satmaya
galisma) |

6.  Kupon sahtekarligi yapma (kuponlu iiriin kampanyalarinda, iiriinii satin
almayan ve pesin alim yapan tiiketicilerle kuponlar1 degistirmek suretiyle
kuponlarin ¢alindig: iddiasiyla yeni kupon talep etme yoluna gidilmesi)

7.  Tiiketicileri ikna edebilmek i¢in giiclii psikolojik testler kullanma

8.  Belirli gruplara iliskin imajlar1 destekleme

9.  Gergekgi olmayan iyi yasam diisiincesini gelistirmeye ¢aligma

10. Sigara ve alkollii icecek reklamlar1 yapma®

11. Reklamda kadma siddet uygulama®® (reklamlarda kadimmn seyirlik bir
nesne konunuma indirgenmesi, genel olarak kendisine dolayh giddet
uygulandig: anlamu tasir. Kadmlarm isteyerek ya da istemeyerek, bilingli ya da
bilingsiz olarak izledikleri reklamlarm da, siddeti standartlastirmasi,
gﬁzellestirmeéi, kadmin giddeti aywrt etmesine, ona karsi koymasma engel
olmaktadir’’).

Her biri ayr1 bir inceleme konusu olabilecek nitelikteki tiim etik sorunlardan
belki de en 6nemlilerinden bir tanesi, Boddewyn tarafindan “hassas olay” olarak ifade
edilen reklamda cinsellik olayidir. Reklamda cinsellik; karmasik, subjektif,
sosyal/kiiltiirel degerleri temel alan bir yapi gosterir. Bu karmagik yapi yalnizca
cinsellik 6gesinin kullanim sikligmin dikkate almmast ya da kontrol edilmesiyle
diizenlenebilir. Reklamlarda cinselligin kullamlmasi ¢ok sayida ve farkli bilesenlerden
olusur. Bunlar genellikle ¢ekici modeller seklindeki gorsel bilesenlerdir ve agiklik-
ciplaklifin derecesi degisik bigimlerde kullanilabilir. Aym1 zamanda bu bilesenler,
uygunsuz kullamlan sozlii ifadeleri de kapsar. Dikkate alinan tiim bilesenler, bireylerde
cinsel cazibenin kullanilmasmnm ne dlgiide etik ya da etik dis1 oldugunu distindiiklerinin
belirlenmesi agisindan Snemlidir. Ornegin reklamlarda ¢ok swradan kullamlan bir

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

% Ayni.

%7 Segil Biiker ve Ayse (Eziler) Kiran, Reklamlarda Kadna Yonelik Siddet (Istanbul: Alan
Yaymetlik, 1999), s.56-57.
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cekicilik Ogesi bazi bireyler agisindan sorun yaratirken, bazilann agsindan kabul
edilebilir olgtlerde gorilebilir. Etik ile ilgili olan bu cinsel cazibenin kullanilmasinda
yalmzca cinsel gekicilik 6gesi degil aym zamanda gekiciligin diger bigimleri de dikkate
alinmahdir’®. Omegin Tirkgemiz gibi farkhh anlamlara cekilebilen sozciiklerin gok
oldugu bir dilde, reklamlarda kullamlan her bir kelime, {zerinde diisiinilerek
kullanilmahdur.

LaTour ve Henthorme tarafindan “Yazili Reklamda Cinselligin Etik
Degerlendirilmesi” adli aragtirmada, hem erkekler hem de kadinlar, reklamlarda
cinselligin alenen gok fazla kullamlmasinin potansiyel anlamda bir etik konusu oldugu
yoniinde hemfikirdirler. Cinsellik 6gesinin reklamda kullaniimasi ya da kullanilmamasi
konusu ¢ok basit ¢ozimlenebilecek bir olay degildir. Bu konuda onemli olan,
reklamcilarin, kullamlan cinsellik 6gesini karmagik, etik/ahlak orguisi iginde tammalan
ve bu olayt kendi stratejik diginceleri iginde yorumlamalart gerektigidir. Reklamcilar
Ozellikle, reklamlarda kullamilan cinselligin hedef tiiketicilere sagladigi yarar ve sosyal
etkiler hakkindaki varsayimlarimt Ozenle test etmek zorundadirlar. Agikga reklam,
toplum tarafindan olusturulan degerler sistemiyle 6nem kazamr. Zaman igindeki
toplumsal degismelerin dikkate alinmasi, reklamda neyin kabul edilebilir ve uygun
oldugu konusunun da degisim gosterecegi anlamim tagimaktadir. Gintimiizde, reklamda
kadinin roliiniin ¢izilip, bunun etik/ahlaki olaylar gergevesinde mercek altina ahnmast
ve satin alan bireylerin ¢ogunlugunun bu tiir yogun cinsellik 6gesi yogunlagmasindan
bikmig bayanlardan olugmasindan otiri “reklam ikliminin” anlagiimasi, gegmige gore
nispeten daha kolay olabilmektedir’” .

Tutundurma bilegenlerinden olan reklammn yamsira kigisel satista da etik
uygulamalar 6nemli boyuttadir. Kisisel satigta; dirustliik, dogruluk, hakkaniyet ve
tedbirlilik gibi oOzellikler 6énem kazanmaktadir. Ancak bu ozelliklere pek fazla deger
vermeyen ve saldirgan, oldukg¢a baskici ve kisa donemli sonuglara odaklanmig satig

e W “ . - 0
Ogelerini tercih eden firmalar da vardir'®.

% Stephen J.Gould, “Sexuality and Ethics in Advertising: A Research Agenda and Policy
Guideline Perspective”, Journal of Advertising, Vol. XXIII, Number. 3 (September 1994), 5.73-74.

% Michael S.LaTour ve Tony L.Henthorne, “Ethical Judgements of Sexual Appeals in Print
Advertising”, Journal of Advertising, Vol XXIII, Number.3 (September 1994), s.89.
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Kisisel satig faaliyetinde gériilen yaygin sorun, hangi gesit faaliyetlerin kabul
edilebilir olacagidir. Satig elemanmn tiiketicinin ihtiyac1 ya da istegi olmayan bir mal
ya da hizmeti almasi y6niinde israr etmesi, tiiketici tarafindan bu elemanmn “etik dist
davranig gosteriyor” seklinde algilanmasmna neden olabilir. Bununla birlikte bagta IBM
ve Procter&Gafnble olmak iizere birgok firmamn satig elemanlari, egitimli, profesyonel
satig ve miisteri degerini riske atamayacak kadar etik ¢ercevede hareket eden davrams
sergilerler. Ancak buna kargin bazt geligkili durumlar ortaya cikabilmektedir'®!. Murphy
ve Dune tarafindan yapilan bir aragtirma, pazarlama yoneticilerinin, satig giicii etik
hareket tarzinin denetiminde temel etken olduklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmis olmasina
karsm Caywood ve Laczniak satis personelinin genellikle tek basina calistigina isaret
ederlerr Bu nedenle de  satis  yOneticileri etik  ihlallerin  farkina
varamayabilmektedirler'®.

Kisisel satigta ortaya gikan diger bir etik sorun riigvettir. Riigvet, belirli bir satig1
saglama ve bagka yararlar i¢in nakit, hediye ya da 6zel yardimlarin verilmesini saglayan
uygunsuz durumu ifade eder. Orgiit ¢ikarma bile olsa, riigvet almmas: etik dist bir
davramstir. Riigvet, genellikle kisisel bir degerlendirme sorunu olarak karsmza
¢ikmasma karsm'® yansmalarinm 6rgiitsel boyutta olmas: biiyiik 6nem tagir. Orgiitiin
dig yiiziinii yansitan satis personelinin, tiiketicilerle uzun donemli iligkileri saglamasi,
biiyiik oranda etik davramglara verilen 6neme baghdr. Glinlimiiziin yogun rekabet
ortaminda, olusanb‘ baskilart kontrol altmna almak her ne kadar gii¢ olsa da, rekabetin
yarattif1 etkileri anlamak icin satig giiclinlin etik karar alma siireci, yoneticilere bir

vizyon kazandurabilir'®,

10 Ofiver F.Williams ve Patrick E.Murphy, “The Ethics of Virtue: A Moral Theory for
Marketing”, Journal of Macromarketing, Vol.10, No.1 (Spring 1990), s.27.

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

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

103 pride ve Ferrell, 1991, On.ver., 5.77.
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3.5. Fiyat Yonetimine Iliskin Etik Sorunlar

Tiketicilerin  mal ve hizmete iligkin gerceklestirdikleri degerlendirme
olgutlerinden belki de en 6nemlisi fiyatlamadir. Ciinkii fiyat, ¢ogu zaman tiketiciler igin
drtiniin kalitesini belirleyen bir 6ge olmaktadir'®. Fiyatin duygusal ve subjektif olan
yapisal ozelligi, alict ve saticilar arasinda yanlig anlamalara neden olabilecek etik
sorunlara zemin hazirlamaktadir'®.

Fiyatlama, firmalann pazarlama stratejilerinin en fazla dizenleme gerektiren
alam olmaktadir. Aslinda fiyatlamaya iligkin etik digt olabilecek herhangi birgey aym
zamanda yasal da olmamasmna karsin ve her ne kadar fiyatlar yasal bir gergeveye
dayansa da, bu durum orgitin belirli uygulamalaninda rin fiyatiun  yanhg
algilanmasint 6nleyemez'”’. Bu agidan pazarlama elemanlan, yalmizca sunduklan mal
ya da hizmetlerin kullanimiyla iligkili olabilecek negatif etkileri azaltma yoniinde degil,
aym zamanda fiyatlama yonetimi tzerindeki olumsuz durumlan da ele almahdir’®,
Isletmeler, kar saglayabilecek makul olgiilerde triinlerinin fiyatlarm belirleme hakkina
sahipken ancak orgiit, tiketiciler tizerinden ¢ok yiiksek kar elde etme c¢abasina girerse,
bir anda etik olaylarla karst kargtya kalabilir'®. Bununla birlikte orgit i¢in adil bir
rekabet ortamu, Uriiniin gercek degeri izerinden fiyatlanmasi konusunda baski &gesi
yaratacaktir. Ancak fiyat ¢ok yiksek belirlenmigse, pazarda daralma s6z konusu
olabilecektir. Ciinku satiglar, buyiik bir olasihkla istenilen kar diizeyinden daha diigiikk

oranda gergeklesecek ve irin, tiketicilerce daha dugiik fiyath Griin sunan rakiplerden

alinmaya baglayabilecektir' *°.

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

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

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

197 Richardson, On.ver., s.81: Nantel ve Weeks, On.ver., s.11.

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

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

119 Richard T.De George, Business Ethics (Fifth Edition. U.S.A.: Prentice Hall Inc., 1999),
$.268.
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Fiyatlamada etik olaylar iki temel kategoriye ayrilabilir. Yasal ve ekonomik
uzantdart olan rekabete karsi fiyatlama ve fiyatlama faaliyetlerinin tiiketiciler
tzerindeki etkileri konusuna odaklanan tiiketicilere yonelik fiyatlamadir. Bu genel

kapsamda ele alinan etik fiyatlama olaylar1 detayda su bigimde belirtilebilir'':

3.5.1. Rekabete Karsi Fiyaﬂamada Etik Sorunlar
1. Fiyat sabitleme ( mal ya da hizmete iligkin fiyat iizerinde iki ya da daha ¢ok
firmanin anlagsmaya varmasidir. Yatay ve dikey fiyat sabitleme geklinde iki kisma
ayrilr)''2;
a. Yatay fiyat sabitleme (liretici firmalar ya da perakendeciler seklinde,
dogrudan rakip iki ya da daha fazla firmanmn fiyat sabitleme anlagmasim
gerceklestirmesidir)
b. Dikey fiyat sabitleme (iiretici firmanin perakendeciden kendi malim
| belli bir fiyattan satmasimu istemesi durumunda oldugu gibi dagitim
kanali liyeleri arasinda yapilan fiyat anlasmasim igerir)
2. Yagmaci fiyatlama (rakiplerin Oniine gecebilmek amaciyla {iriini maliyetin altinda
fiyatlama) ‘
3. Aymmci fiyatlama( farkh tiikketicilere farkl fiyatlama)
4, Yiksek fiyatlama (gok yiiksek kar saglayabilmek igin fiyat diizeyini yiiksek

tutma'"? )

3.5.2. Tiiketicilere Yonelik Fiyatlamada Etik Sorunlar
1. Yamltic: fiyatlama (miisteri gekmede diisiik fiyath iiriin kullanma- bait and switch-)
2. Satig fiyatmm indirmek icin fiyatlar1 suni olarak yitkseltme''.

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

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

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

114 Richardson, On.ver., s.81.
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3.6. Dagitim Kanallarina Iliskin Etik Sorunlar

Son yirmi yil igerisinde birgok endiistri dalinda aracilarla yapilan satiglar, 6nemli
bir artig kaydetmigstir. Bu yonli dagitim hacminin artmasina etki eden etkenler; kigisel
satis maliyetlerindeki artig, tam zamanl stok yonetim sisteminin dagitim agina olan
etkileri, bilgisayar sistemli pek ¢ok dagitim faaliyetinin yaratti ekonomik olanaklar
ile sermaye gereksinimleri ve dagitimcilarin kendi aralarinda yogunlagsma egilimidir.
Bu geligmeler, belirli bir olgiide genel fiyat artist ve birgok pazarlama eleman: igin
kanal igindeki iliskilerin karmagiklagmasi anlam: tagir. Bu karmagikligin nedeni, ¢ogu
endistri dahinda tedarikgiler ve saticilar arasindaki giic dengesimin degismesi, pazara
girig bicimlerinin ve yeni kanallarin olugmasi olarak siralanabilir. Dogal olarak bu

geligmeler beraberinde pek ¢ok sayida etik sorun da getirecektir.

Dagitim kanallarinda ortaya gikan en nemli etik sorunlar''’:
1.  Dogrudan pazarlama uygulamalann (dogrudan postalama, tele-pazarlama
ve dogrudan iletisime dayali gesitli kanallar kapsar) _
2. Tutundurma uygulamalan (6zellikle tiiketim maddelerinin dagitiminda,
perakendecinin belirli bir treticinin triinii igin daha fazla raf ayirarak
karsihginda gesitli 6diil alma uygulamasidir)

3. Gri pazarlama uygulamalandur.

3.6.1. Dogrudan Pazarlamada Etik Sorunlar

Dogrudan postalama, tele-pazarlama ve son yillarda gincelligini koruyan,
elektronik iletisim kanallari, dagitim etiginde en ¢ok goze garpan alanlardir. Bunun ilk
nedeni, son on yildan daha fazla bir siredir dogrudan pazarlama kanallarinin
‘kullaniminda  gorillen ‘artls, ikinci neden ise, dogrudan pazarlama etiginde dagitim
kanallanmn altyapisindaki gii¢ artigi, azalan bilgi teknolojisi maliyetleri ve tiiketici veri
tabanlarina olan ilginin értns gostermesidir. Ozellikle bilgisayar teknolojisindeki
gelismeler “bireye dayali pazar boliimlerinde pazarlama (birebir pazarlama)”

uygulamalaninin hizla gelismesine neden olmugtur''®.

15> Smith ve Quelch, On.ver., 5.473-474.
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Dogrudan pazarlama‘ kanallarmdaki etik olaylar; gizlilik ve izinsiz-baskici
uygulamalar konusunda artig gostermektedir. Ornegin; dogrudan posta, kisisel satis ve
tele-pazarlamadaki bazi uygulamalar tiliketicinin giivenligini ve gizliligini ihlal
edebilmektedir. Zorlayic1 ve baski yaratici olabilen uygulamalarin bazilan tiiketicileri,
satin almayacaklar1 {iriinleri almak zorunda birakabilmektedir'"”.

3.6.2. Tutundurma Cabalarinda Etik Sorunlar
Tutundurma uygulamalarindan en dikkat ¢ekici olan, dagitim kanalinda tedarik¢i
diizeyinde yer alan kiigiik 6lgekli firmalarin uygulamalar1 ile yeni iiriinlere y6nelik
yapian tutundurma uygulamalardir. Bu kapsamda ele alinan konu, yeni {iriiniin tanitim
icin daha fazla raf ayrilarak karsiiginda gesitli ddiiller verme durumudur. Birgok kiigiik
Olgekli ambalajlama firmas: arasinda halen bu uygulamalarin, yeni {irlinlin tanitimini,
gelistirilmesini, tiiketici segimini engelledigi ve rekabeti bastirdi: yoniinde tartigmalar:

vardr!'®

. Bir diger etik digt uygulama, ireticilerin kendi ¢ikarlari dogrultusunda
tirlinlerini  kullanma ve aracilarm davramglar: {iizerinde baski yaratici bir tutum
sergileme durumudur. Ornegin bu konuda bazi giiglii iireticiler, kendi tiriinlerini araci
kuruluglarn nasil satacaklari yoniinde uygunsuz bigimde baski yapabilmektedirler''’.
Ucglincii ve son dégltnn etigi konusu, bu tiir uygulamalarm dagitim etkinligi, fiyatlar ve
tiiketici refahn lizerine olan dogrudan etkisidir. Yapilan bir ¢alsma, 1988 yilinda iiretici
ve dagitict maliyetlerinde tutundurma uygulamalarindan o&tiirti toplam perakende
satiglarin %2.5’u oraninda bir artis oldugunu géstermistir. Bu dnemli bir miktar olmakta
ve dolayistyla iireticilerden perakendecilere ve perakendecilerden de tiiketicilere uzanan

zincirde maliyetleri arttirarak tiiketicilere yansimaktadir'?°,

16 Aym, 5.474-475.
17 Aym, 5.474.; Sirgy ve Lee, On.ver., s.29.
118 gmith ve Quelch, On.ver., s. 479.

" 119 pride ve Ferrell, 1991, On.ver., s.80.
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3.6.3. Gri Pazarlarda Etik Sorunlar

Gri pazarlar, Griinlerin ticari marka sahipleri tarafindan yetki verilmemis dagitim
kanallart arasinda 'satlsxm kapsar. Mallarin bu tiir yetkisiz dagitim bir pazar i¢inde ya da
degisik ulke pazarlarinda gerceklesebilir. Bir pazar iginde gri pazarlama, dagitim kanalt
tyesi olan yetkili bir iretici firmanin tescilli Giriiniini, yetkisiz bir aractya satis1 ve onun
da aymt pazar igindeki miisterilere dagitimi ile ortaya ¢ikar. Capraz pazarlarda gri
pazarlama ise, szellikle capraz uluslararasi pazarlarda goriilen ve “paralel ithalat” olarak
ifade edilen durumdur. Ureticiler bir'den fazla iilkede, sayilani artan {retimlerini
genellikle ayri ayn ag kurarak dagitmaktadirlar. Paralel ithalat, bir tlke igin tasarlanan
mallarin yetkisiz dagitim kanallan ile diger bir tlke iginde ithalatimn yapilmasidir. Bu
anlamda sahte Grinlerin satis1 ile gri pazar faaliyeti arasindaki farkhihga dikkat etmek
gerekir. Tiketicilerin gogunlugu tarafindan iyi bilinen IBM kisisel bilgisayarlari, Seiko
saatleri, Olympus kameralarn, Duracell pilleri, Mercedes-Benz otomobilleri ve hatta
Caterpillar traktorleri ile ekskavatorleri (kazi makineleri) bile gri pazar kanallan ile

satig yapilan tiriinlerdendir'?’.

3.7. Uluslararasi Pazarlamada Etik Sorunlar

Pazarlama faaliyetinin uluslararast pazarlamada merkezi bir rol oynamasi, etik
dist davramglarda tiim elestirilerin odak noktastm olusturmaktadir. Uluslararas:
pazarlamada etik digt pek ¢ok olayla karsilaglmasina kargin bunlardan en onemlisi,
gelismis lkelerin, az geligmis tlkelere potansiyel olarak zararli Griinleri ve hatta bu
tlkelerde artik onemsenmeyen ve satilamayan triinleri satmast olmaktadir. 1970’lerde
ve 1980’lerde bu konuda en iyi bilinen 6rnekler, hamileligi onleyici yiiksek dozajhi
ilaglar, bebek mamalarini, az gelismis ilke pazarlarindan alinan yiksek katranh
sigaralarn  ve bobrek ilaglanimin  satigmi, yeterli saghk ve giivenlik Onlemleri
alinmaksizin yapilan asbest (amyant) dretimini, yetersiz giivenlik standartlarindan
kaynaklanan kimyasal fabrikalarin gikarlar dogrultusunda isletiimesini icermektedir. Bu

konular, iyi egitim gormils, uluslararasi iine sahip firmalarda galisan profesyonel

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

121 Aym, 5.480-481.
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yoneticilerin tiim diinyayr karsilarina alabilecek bu tiir kararlart nasil alabildikleri
yoniinde merak uyandirmaktadir'?.

Uluslararasi pazarlama faaliyetinde ortaya ¢ikan etik geliskileri ¢6zmede zorluk
yaratan ii¢ etken oldugu ileri stirilmektedir. Birincisi, uluslararasi pazarlama cevresinde
goriilen etik olaylarm giderek karmagiklagarak artmasidir. Sadece etik olaylarin
karmagikhgmn yamsira bunun uluslararasi alandaki durumu daha da gii¢ bir sorunu
ortaya koymaktadir. Cinkii etik bir hareketin “dogru” ya da « yanhs” olarak test
edilmesi, dogrudan dogruya sorunu baglangic noktasi kabul ederek hareket etmekle
miimkiin olamaz. Etigin belirlenmesi kavraminin 6zitinde, o kisinin yetistigi ailesi,
okuly, dini, arkadaglari vb.’ni anlamak gizlidir. Bu nedenle bir iilke ya da kiiltiir igin
etik olan bir davrdmsm, bir diger iilke i¢in etik dis1 olmasi olduk¢a olagandir'®. Farkli
kiilttirlere iliskin ahlaki degerlendirme farkhiligi, kismen bir kiilttirden diger kiiltiire
degisen etik standartlarin farklihg: ile agiklanabilir'®. Ornegin; goreceli olarak homojen
olan farkli Avrupa iilkelerinde defer sistemleri lizerine yapilan aragtirmalar, Gtenazi
konusunda Danimarkal’’larin oldukg¢a toleransh déVramrken, Irlandalr’larin toleranssiz,
riigvet kabul etmé konusunda Belgikali’larin tolaransh, Danimarkali’larin toleranssiz ya
da kendi ¢ikarlan i¢in yalan s6yleme konusunda Hollandal’’larm oldukga toleransh ve

ftalyanlar’m son derece toleranssiz olduklarini ortaya koymaktadir'®®

. Benzer bi¢imde i
baglantis1 i¢in Tiirkiye’ye gelen bir kisinin gériismesinde, ilk yapilan ziyaretinden
sonraki bir zaman i¢in randevu almast uygun olurken, bunun tersine Amerika’da “iyi”
ziyaretgi, tek bir goriisme ile isleri bitiren kisi olmaktadir. Kiiltiirel anlamda Tiirkler igin

zaman dilimi Amerikal’lardan daha uzun gériilmektedir'®®. Ancak bu durum her zaman

1221 yne S. Amine, “The need for moral champions in global marketing”, European Journal of
Marketing, Vol.30, No.5 (1996), s.81.

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

124 Anusorn Singhapakdi, Scott J. Vitell ve Orose Leelakulthanit, “A Cross-cultural Study of
Moral Philosophies, Ethical Perceptions and Judgements”, International Marketing Review, Vol.11,
No.6 (1994), s.65.

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

Obligations in International Business Ethics”, Fourth World Business Kongresi’ne sunulan bildiri
(Istanbul. July 1995), s. 64.
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i¢in ilkeler arasinda etik geliskilerin oldugu sonucunu da ortaya ¢ikarmaz. Ciinki
uluslararast faaliyetlerde Avusturyali yoneticilerin en fazla kargilastidi etik sorunlarmn;
rugvet, hediyeler, uygunsuz komisyonlar, urin/teknoloji transferi, vergi kagirma,
yasadigi/ahlak digt faaliyetler vb. oldugu ve ele alinan bu sorunlann Amerikah
yoneticiler i¢in de benzerlik gosterdigi saptanmustir. Bu anlamda Amerikali ve
Avusturyal yoneticiler arasinda kayda deger bir farkliigin olmadigi ve uluslararasi
pazarlamada hemen hemen aym etik sorunlarla kars: karstya kaldiklar gorilur'®’.

Uluslararast pazarlamada etik celigkilerin ¢oziimiinde giigliik yaratan bir diger

etken, pazarlama yéneticilerinin, ulusal pazarlara oranla uluslararasi pazarlarda
benzerlik gostermeyen igletme uygulamalarinin olmasi ve taraflarin kendi irklarnnin
ustinliiklerine inanma (etnosentrik) yonelimlerinin etik karar almada biiyiik oranda
eksiklikler yaratmasidir. Sonuncu etken ise, genel olarak kabul edilen bir ahlak
kuraminin olmamasi, farkli ulusal pazarlarda faaliyet gosteren uluslararasi firmalann,
etik geligkileri nasil ¢ozmesi gerektigi konusundaki ¢tkmazidir'®.

Uluslararast pazarlamada bu zorluklarin istesinden gelebilmek, gesitli sosyal
geleneklerle ve karar alicilarin diigiinceleniyle belirlenebilen etik ilkeler ya da evrensel
etik standartlar tizerinde odaklanma geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Cok cesitli lkelerde
faaliyet gosteren, ¢ok uluslu girketler igin “etik relativizm” olarak adlandinlan, dogru ve
yanlglara bakig agisinda goriillen farklihklar ¢ok o6nemli bir rol oynar. Bu gibi
durumlarda firmalar ya diinya genelinde aym etik ilkelere bagh kalarak hareket edecek
veya “Roma’da iken Romali gibi davranacak” ya da en fazla sayidaki insan igin en iyi
olant yapmaya gallsacaktlr. Ancak hareket tarzi her ne olursa olsun yonelim, tatmine
dayah ¢ozimlere dogru olmalidir. Fakat bu evrensellik en iyi bigimde nasil
.saglanabilir? Acaba global etik standartlan gelistirmek igin ise, tim dinya kiltirleri
tarafindan paylagilan deger ve inanglann belirlenmesi ile mi baglanmalidir? Bu konuda
Global Etik Enstitiisi’nden Rushworth Kidder, global degerlere yonelik bir arastirma
yapmi§ ve tim yasamaa paylagtlan ortak degerleri; sevgi, dogruluk, ozgurlik, adaleth

olma, toplumsallik, tolerans, sorumluluk ve saygt olarak belirlemistir. Bununla birlikte,

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

128 Michael A.Mayo, Lawrence J. Marks ve John K. Ryans, “ Perceptions of Ethical Problems in
International Marketing”, International Marketing Review, Vol.8, No.3 (1991), s. 61.
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verilen her bir deger igin global fikir birligine ulagsmada bazi sorunlarm yagandig1
goriilmektedir. Ornegin, Avrupa ve Amerika’da “adaletli olma” konusunda, kadm ve
erkegin  belirti bir {#icret karsihiginda gahstirilmasinda  “esit  olanaklarla”
degerlendirilebilmesi s6z konusu iken bunun tersine Islam toplumunda, geleneksel
anlamda ev halkinin ge¢imini erkek iistlendiginden kadinlar, iicret karsiifi ¢alismaktan
cogu zaman yoksun birakiimaktadirlar. Sahip olunan degerlerin yorumlanmasinda
ortaya ¢ikan bu farklilik, dogrudan temel degerlerin bir sonucudur'?,

Global ekonomide pazarlama etigi, farkh iilke ve kiiltiirlerin deger sistemlerine
ve ahlaki inaniglarina yonelmelidir. Pazarlarin artan oranda globallesmesi, global etige
olan talebin arttigm gostermektedir. Ancak bu talebi karsilama yoniinde, ortaya cikan
etik celigkileri ¢6zmek icin iilkeler arasindaki dengelerin ¢ok iyi kurulmasma biiyiik
onem verilmelidir'®.

Etik alaninda calisanlar, degerlerin korunmasi amaciyla O&zellikle Orgiit
yoneticileri i¢in, agagida tammladiklar1 ti¢ gérev diizeyine bagh kalarak hareket etme
yolunun izlenmesini nermektedirler'":

1.  Zarara neden olmaktan kaginma

2.  Zarari 5nleme

3.  lyiolam yapma.

129 Schlegelmilch, On.ver., s.136.

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

1997), s.4.

B! Amine, On.ver., s.83.



IKINCI BOLUM

PAZARLAMADA ETiK KARAR ALMAYA TEMEL OLUSTURAN
KURAMSAL CERCEVE

1. ETIK KARAR ALMAYA TEMEL OLUSTURAN AHLAK YAKLASIMLARI

Aileden, sosyal gruplardan, din ve egitim kurumlarindan &grenilen ahlak
yaklasimlari, toplumun tim {iyelerine ¢oklu yarar saglama ve c¢eliskili durumlan
c¢ozmede yol gostericilik gorevini -Ustlenmektedir. Bireysel anlamda ahlakhi olma,
kisilerin, kendi yagamlarindaki belirli degerleri siirdlirmeye yarayan kurallardan olusan
degerleriyle belirlenir.'*2.

Ahlak yaklagimlar, etik davramsin deZerlendirilme bigimlerine gére 6nemli
farkliliklar gosterirler. Bu nedenle her bir ahlak yaklasim ayri etik ya da dogruluk
kavramma ve davramg kurallarma sahiptir. Yapillan bir davramsi ve davranigin
sonucunu yargilama yo6niinde ahlak yaklagumlarmin farkli standartlar sunmasi,
yOneticilerin (;ahsanlaré iliskin belirli inanglarmi (bireysel etik degerlerini) nasi
kazandiklarii ve aym zamanda c¢aliganlarin bu inanglartyla yonetsel amaglar nasil
uyumlastirabilecekleri konusunun iizerinde dnemle durulmasim gerektirmektedir'®.

Ahlak yaklagim, temel ahlak ilkelerine dayali ahlaki degerlendirmeleri
diizenlemektir. ,

Diger yasam alanlarinda oldugu gibi 6rgiitlerde birgok ahlaki degerlendirmeler
“zarar vermeme”, “Oldiirmeme” ya da “dogruyu sOyleme” seklinde kabul edilen
kurallara dayamr. Bu durumda ahlak yaklagimina neden ihtiyag duydugumuz ve bu
kurallarin yeterli olup olmadig1 sorular: akillara gelmektedir.

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

133 O.C. Ferrell ve Larry G.Gresham, “A Contingency Framework for Understanding Ethical
Decision Making in Marketing”, Journal of Marketing, Vol.49 (Summer 1985), s.87.; Pride ve Ferrell,
1991, On.ver., 5.70.; O.C.Ferrell ve Geoffrey Hirt, Business (Boston: Houghton Mifflin Company,
1989), 5.76.
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Bu sorunun yaniti i nedene dayanmaktadir. Oncelikle, genel kurallar temelde
yeterli olmasina kargmn her zaman i¢in gecerli degildir. Ciinkii iki ya da daha fazla genel
ahlak kuralimn karsithk gosterdigi ya da genel kabul gérmiig kural veya uygulamalarm
degigitinildigi ve farkli ahlak sezgilerine sahip bireylerin bulundugu durumlarda, karar
alma yaklagimmi 6ngérmek oldukga zor olacaktir. Yapilan ¢alismalar, son zamanlarda
bireylerce kabul edilen ahlak kurallanimin kendi sorulanm ¢ok agik bir bigimde
agtklayamadigim gostermektedir. Iste ahlak yaklasim, davramslarin neden dogru ya da
yanlis oldugunu aciklayarak ve farkli ¢oziimlere karar siireci olugturarak sorulara
yamtlar saglamaktadir. Bu anlamda ahlak yaklasimi, bireyin yiiz yize kaldigi zortugu
¢ozmesinde yararl bir aragtir.

Ikinci olarak, bilinen ahlaki diisiinmenin baz: standart yontemleri, bireyin diger
kisilere ahlaki kararlan agiklamayr ve gerekgelerini gostermeyi mimkin kilmaktadir.
Bu da kararlanmiza kaynak olusturan arag niteligindeki ahlak yaklagimlarnimin varhigs ile
ilgilidir.

Uciincii neden de geleneksel anlamda ahlakli olma, ahlak yaklagimlarinin
baslangi¢c noktast ve genel kabul gormis sekli olsa bile her zaman igin dogru degildir.
Bitiiniiyle geleneksel anlamda ahlakli olmamin ilke ve kurallanna sahip olunma
durumunda bile bu durumun nasil belirlenebilecegi sorusu ortaya ¢ikmaktadir.
Gelencksel anlamda, ahlakhi olmayr belirlemek igin farkli bir bakig agisina sahip
olunmalidir. Bu bakis agisi, olayr biitiiniiyle sonucun ele alinarak agiklanmasim
saglamay1 ve olayl geleneksel anlamda ahlakh olma durumunda oldugu gibi kabul
gormiis belirli ilkeler gergevesinde gérmemeyi miimkiin kilmaktadir. Iste bu butiinsel
bakis agisiin dayana@: ahlak yaklagimlandir'>*,

Etik karar almaya temel olusturan ahlak yaklagimlan genellikle teleolojk ve
deontolojik yaklagimlar olmak iizere iki ana grupta incelenmesine kargin bu iki grup

arasinda yer alan yaklagimlar da s6z konusudur.

1.1. Teleolojik Yaklagim
Teleolojik yaklagim, davramigin ahlaki degerleriyle ilgili olup, davramg

~sonuglarin toplam degerine gore degerlendiren felsefe dalidir. Teleolojik yaklagim

134 T De George, On.ver., 5.51,52.
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amaglara yoneliktir. Bu kuramlarda davramgslar, istenilen bazi olumlu ve mutluluk verici
sonuglart ortaya ¢ikardifi zaman ahlaki olarak “iyi” seklinde nitelenmektedir. Bu
anlamda, birgok pazarlama karar alicisi igin etik davramgin, isletme ve 6rgiit amaglarmi
gerceklestirme yeteneine bagh olmasi teleolojik yaklagimm uygulamadaki islerligini
gostermektedir'®.

Teleolojik yaklagim egoizm ve faydacilik seklinde iki alt baghiga ayrilir.

1.1.1. Egoizm Yaklagimm
Hem etik herﬁ de psikolojik bir kuram olan egoizm, bireysel ¢ikarlara yonelik
olarak dogru ve ‘kabul edilebilir olan davramgi tammlamaktadir. Egoizmde bireyler
(bireyden kastedilen; bir kisi, bir grup ya da oOrgiittiir) kendi ¢ikarlarmni engoklayacak
kararlarin alinmasi gerektigine inanirlar. Bu durum da, her birey farkh tanimlamalar1 ve
davranislarin dogrulupunu dlgmede farkli standartlar1 beraberinde getirir'*°. Egoizmde
bireysel ¢ikarlar; fiziksel anlamda saghk, gii¢, mutluluk, iin, kariyer, iyi bir aile yagamm
vb. seklinde tammlanabilir. Etik karar alma konumunda olan egoist birey, 6zellikle
kendi ¢ikarlarmna en biiyiik katkiy1 saglayan secenegi tercih edecektir. Ciinkii egoistler
“kendin i¢cin en biiylik faydayr saglayacak bigimde davran” ilkesini kendilerine temel
almaktadirlar'”.
Ahlak filozoflar1 egoizmi iki kisma ayurirlar'?®:
1. Kisisel ggoizm |

2. Kisisel olmayan egoizm

Kisisel egoizmi benimseyenler, uzun d6nemli ¢ikarlarmm engoklamayi
isterlerken, diger kigilerin ne yapmasi gerektifi ya da ne yaptifi konularma

deginmezler.

135 Ferrell ve Gresham, On.ver., s.89.; John Paul Fraedrich ve O.C.Ferrell, “The Impact of
Perceived Risk and Moral Philosophy Type on Ethical Decision Making in Business Organizations”,
Journal of Business Research, 24 (1992), s.284.

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

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

138 Shaw ve Barry, On.ver., s.58.
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Kigisel olmayan egoizmi benimseyenler ise olaylara daha olumlu bakan ve
kendi ¢ikarlarmi engoklamak istemelerine karsmn uzun dénemde bu amagla, diger
bireylerin de kazang saglamasina olanak tanyarak'® herkesin uzun dénemli gikarlarmi
encoklamasi gerektigi lizerinde duran bireylerdir. ,

Benimsenen temel ilke ve davrams sekli olarak her ne kadar bireysel ¢ikarlar
6n plandaysa da, egoizmin her iki ¢esidine yonelik olan birka¢g olumsuz diigiince de
vardrr. Bunlardan ilki, egoistlerin yalmzca kendi hoslarma giden seyleri yaptiklar
diistincesidir. Oyéa egoizmle ilgili yasanmis kotii deneyimlerde bile uzun doéneml
¢ikarlarn saglanmas: igin gegici de olsa 6zveride bulunmaya ihtiya¢ duyulur. Diger
olumsuz diisiince, tiim egoistlerin hedonist olduklaridir. Hedonizmde yalmizca hazza
dayali bir gorlinlim olmasi, hedonizthin kendine 6zgii bir degeridir ve yalmizca
yasamdan aldigi tad: iyilestirmeye yoOneliktir. Gergekte bazi egoistlerin  hedonist
olmalarma kargm, dierleri kendi ¢ikarlarimu saglama yoniinde hoggoriiye sahiptirler.
Sonuncu fakat en Snemlisi ise, egoistlerin diiriist davranmadiklari, diger kisilere kibar
ve yardimsever olmadiklar1 ya da diger bireylerin ¢ikarlarimi arttrmadigr seklindeki
diigiincedir. Oysa egoizmde, kendi ¢ikarlarim engoklamada diger bireylere ve bazen de
onlarmn ¢ikarlarm engoklamasina ihtiyag duyutur'®.

Egoizm yaklagimina yonelik agwhkh olarak goriilen olumsuz bakig agisma
kargm, basart kazanmanm bir ydninin de olgiileri iyi belirlenmis egoizmden

gecebilecegi ayr1 bir tartisma konusu olarak goriilebilir.

1.1.2. Faydaglllk Yaklagimi
Bir ahlak ogretisi olan faydacilik, her zaman davramgtan etkilenen en fazla
sayida birey i¢in en biiyiikk faydayr saglamaya yonelik davrams seklidir. Bu yaklagim,
“ne yapmahym ki | herkese en Dbiiyiik faydayr saglayabileyim?’ anlayisma
dayanmaktadir'®'. Faydacilikta, davramstan etkilenen tiim bireyler igin sonuglara dayah
bir degerlendirme yapilr. Bunun anlamy, etik bir durum karsismda faydac

‘yaklagimlarm, tiim segenekleri karsilastrmasi ve en iyi sonucu verecek olam

139 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.55.
140 Shaw ve Barry, On.ver., 5.58.

11 Aym, 5.61.
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segmesidir. Faydacilik yaklagmnin altinda, genel anlamda toplum pahasina karsi

kisisel kazang saglama'yolunun etik dist oldugu anlayist yatar142

. Bu konuda hayvan
haklar1 savunuculari, hayvanlarin ilag ya da kozmetik firmalarinca denek olarak
kullanilmalarini protesto etmelerine karsin bu sekt6rde faaliyet gosteren firmalar
faydaciik yaklasunina dayanarak yapilan deneylerden ¢ok daha fazla faydayi, toplum
icin sagladiklarmi savunarak g:ahsrhalarma devam etmektedirler. Ancak faydacilik
yaklagimina yonelik en biiylik elestiri bu noktada ortaya g¢ikmaktadwr. Ciinkii bu
yaklagimda  sonuglardan etkilenen  tiim bireylerin tanimlanmasi ve fayda
fonksiyonlarmin  Slgtimlenip, farkhibklarin  ortaya konulmasi hemen hemen
olanaksizdir'*.

Faydacilik yaklagim iki alt kisimdan olugur. Bunlar davramgsal faydaciik ve
kurala dayal faydacibiktir.

Davranmigsal faydacilik, toplum igin yarar saglamayan, sonuca dayal
davramglar etik digt kabul eden anlayistir. Bu anlayisi benimseyenler, davramg ancak
en ¢ok sayidaki insan igin en fazla yarar1 sagliyorsa ahlaki olarak dogru olduguna

inanirlar'**

. Davramssal faydacilikta, davranglardan dogacak yarar miktar1 hesap
edilerek tek tek davramslarin dogruluguna ya da yanlishgmna karar verilir. Ornegin,
hepimiz sugsuz bir Kkisinin cezalandirlmasiun yanls bir davrani ((/)ldugunu
diigiinmemize kargin, ancak bu kisginin cezalandirilmasi aym sugu islemeye egilim
duyanlar iizerinde vazgegirici bir etki yapiyorsa ve boylece sonu¢ daha gok sayida
insanda mutluluk yaratiyorsa, davramgsal faydacihifa gore gosterilecek davrams sekli
ahlaki olarak dogrudur/. Benzer bigimde, kuraklik dénemlerinde bahgeleri sulamak,
kamuya ait yerlerden ¢icek koparmak, yeterli arzin olmadig zamanlarda stok yaprnak
gibi tek bir kiginin yaptiginda hi¢ ya da ¢ok az zarari olan ancak herkesin yapmasi
halinde biiyiik zararlar doguracak bazit davraniglar gostermek, diger insanlar1 bu
davranist yapma yoniinde cesaretlendirmedigi durumlarda bu anlayisa gore tek bir

kisiye sagladig1 yarardan &tiirti dogru olmaktadir'®.

142 pride ve Ferrell, On.ver., s.70.
143 Nill ve Shultz II, On.ver., s.7.

144 Braedrich ve Ferrell, On.ver., s.284.
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Kurala dayali faydacibk yanllan ise, olusturulan bir dizi kural ile istenilen
sonuca ulasabilmek amaciyla faydaciik yaklagmmimn odagindan daha farkh bir yerde
konumlamirlar. Bu bireyler kendi kurallarini kullanarak en ¢ok sayidaki insana en fazla
yarari saglayacak.' sonuca ulasmaya cahigirlar'®®. Burada hesaplanan, tek tek eylemin
sonuglan degil, belirli bir kurala uymanin sonuglandir. Kurala dayali faydaciliga gore,
ancak bir kurali izlemenin, izlememekten daha ¢ok yarar ve mutluluk getirdigi

distniiliyorsa os durumda bu kural bir ahlak ilkesi olarak benimsenmeli (tek tek
147

davramiglarin sonuglar ne olursa olsun) ve siirekli kurala gore davranmalidir

Faydacilik hakkinda alt1 olumsuz diigiince vardir.

Ilki, “en fazla sayidaki kisi i¢in en fazla mutluluk saglama” diisiincesidir. Bu
diisiincede mutluluk kadar mutsuzluk ve aci da dikkate alinmalidir. Ornegin bir davrams
sekiz kisiyi mutlu, dort kigiyi mutsuz etmekte ise sonugta net dort birey mutlu
olmakfadlr. Tersi bir davranigta, ancak on kisi mutlu ve yedi kigi mutsuz oluyorsa, net
olarak ¢ kigi mutlu olacaktir. Bu durumda faydacilik yaklagimina gére birinci davranig
sekli tercih edilmelidir. Ciinki davranis sonucunda mutsuz olan birey sayist daha azdir.
Ikincisi, davramsiann farkl diisiincedeki insanlar1 etkilemesidir. Ornegin yiiksek sesle
radyo dinlemek, iki kisiyi mutlu ederken diger iki kisiyi rahatsiz edebilir ve beg kisiyi
de kayitsiz birakabilir. Faydacilik yaklagimi, birey temelinde hosnut olma ya da
olmamaya dayahibir degerlendirme §lgiitiine sahip degildir. Bu yaklasimda 6nemli olan, |
davramisin en fazla sayidaki insam mutlu edebilmesidir. Ugiincii olumsuz diigiince,
faydacihk yaklagiminda davraniglanin  sonuglara gore degerlendirilmesi ve farkh
durumlarda farkh sonuglar yaratmasidir. Ornegin, genel anlamda soziinde durmamak
insanlart mutsuz eden bir davranigsken, belirli durumlarda soziinde durmamak s6ziinde
durmaya gore daha ¢ok mutluluk yaratici olabilmektedir. Dordiincisi, faydacilik
yaklasimimi benimseyenlerin mutlulugu kisa donemli degil uzun donemli olacak
bigimde engoklamayr istemeleridir. Tim davramglar dolayl olarak bu disiinceyi

- dikkate alr. Yalan s6ylemek zor durumlarda iyi bir yol olarak gorilebilir. Fakat bireyler

145 Jon Nuttall, Ahlak Uzerine Tartismalar-Etige Girig. Ceviren: Abdullah Yilmaz (Istanbul:
Aynnti Yaynlar, 1995). s. 223,225.

16 Fraedrich ve Ferrell, On.ver., 5.284.

17 Nuttall, On.ver., 5.225.
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aldatildiklarim 6grendiklerinde, yalmzca mutsuz olmakla kalmayacaklar yalan séyleyen
kisinin de itibar1 ve iligkileri zarar goérecektir. Faydaciligi benimseyenler bu gesit
durumlara 6nem vermemektedirler. Besinci olumsuz diisiince de, faydaciik yaklagimim
benimseyenlerin, yapacaklar1 davramglarn gelecekte ne gibi sonuglar ortaya
¢ikaracagm genellikle bilmediklerini kabul etmeleri durumudur. Bu anlayisa gére
uygun davramsm,; olast en biylikk mutlulugu saglayan davramg olmasi gerektiginden
sonucu Ongdriilemeyen bir davrams sekli bu yonde olumsuz diigiinceye neden
olmaktadir.

Ahlak dogrularim sonuglara gore degerlendiren ve dogrunun ne oldugunu iyi
ve kotiiniin oransal agihgma gore belirleyen sonuca dayali bu kuramlar arasindaki en
bilyilk ayiim; ortaya cikan sonuglarm kimin igin oldugu sorusunda yatmaktadir.
Sonucun bir kigiyi mi (grubu, 6rgiitii vb.) yoksa herkesi mi etkiledigi nem tagimakta ve
her iki kuram da dogruluk ve yanlighk iizerinde dururken, yalnizca davramsin sonug
fonksiyonlariyla ilgili olmaktadir'*®.

1.2. Deontolojik Yaklasim

Teleolojik yaklasimin temel ilkelerini reddeden deontolojik yaklasimda,
sonuglardan ¢ok, davramsla ilgili niyetlerin ve faaliyetlerin 6n planda oldugu gériiliir.
Deontoloji yaklagmminin temel diisiincesi, herkese esit oranda saygi duyulmasi
gerekliligidir. Faydaciligin tersine deontolojistler, ¢ikarlar engoklansa bile bazi
durumlarda yapllrhamas1 gereken seylerin oldugunu savunmaktadirlar. Ornegin sugsuz
bir kisinin 6ldiiriilmesi ya da bir kisiye haksizlik yapilmasi, sonucu ne kadar ¢ok yarar
saglasa da kiginin bireysel haklarum ihlal etmesinden 6tiirti yanhs bir davramgstir. Oysa
faydacilik yaklagmmnda bir kisinin hayatim kaybetmesi bazi biiyiik yararlar sagliycrsa
olumlu kabul edilmektedir'*’.

Deontoldjik yaklasimin odak noktasi toplumdan ¢ok bireydir ve bireyin elinden
alinamayacak yiikiimliilikleri ve bireysel haklarmmn vazgegilmezligi esastir’ . Bu
yaklasim iizerinde ¢alisan bireyler, belirli davraniglarm sahip olunan temel haklarla

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

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

Cagdas anlamda deontolojik yaklagim, Alman filozof Immanuel Kant’in
“Kosulsuz Zorunluluk” olarak adlandirdigi dusiinceden buyitk oranda etkilenmistir.
Kant’1 anlayabilmek igin olaya ahlaki davramigtan baglamak gerekir. Kant igin eksiksiz
ahlaki davramg gésteren birey, eksiksiz derecede rasyonel varliktir. Gergekte insanlar
rasyonel olduklarindan ahlaki varliklardir ama eksiksiz degillerdir. Ciinkii insanlar
davraniglarina yonelik kararlar almada yalmizca akillarindan bagka, duygularindan,
tutkulanindan, arzularindan vb. baska etkenlerden de etkilenirler. Kant’a gore eksiksiz
bir bigimde genel ve evrensel kurallara gore kisaca rasyonel olarak davrandigmmzda
ancak ahlakli davranmig oluruz. Ancak istenilen ahlaki davramg sekline yaklagmak

istiyorsak, ilkeler temelinde davranmamz gerekir'*

. Bunun i¢in Kant, davranisa
yonelik olarak “yasalarin” (her akil sahibi varlik igin gecerli olabilecek nitelikte olan
ilkelerin) oldugunu ortaya koyarak, akh ve arzulama yetenegine sahip olan insanin
isteklerini aragtirmakta, buna dayanérak da, davranigin degerlendirilmesi i¢in bir 6l¢i
ortaya koymaktadir. Ozgiirliigiin yaéa51 olarak ifade edilen bu yasa, saf aklin Griinidir
ve akil sahibi her varlik igin gecerli olabilecek tek yasadir'>®. Yasa, 6dev olarak
“yapman gerekir;’ diyen bir zorunluluk olarak kendini gosterir. Ancak bu zorunluluk bir
doga zorunlulugu degil, istemenin zorunlulugudur. Oyleyse burada bir gereklilik soz
konusudur. Gereklilik de, iginde zorlama olmayan bir zorunluluktur. Doga yasast “bu
boyle olmak zorundadir” derken ahlak yasast “su bigimde davranmalisin” ya da

“davranman gerekir” demektedir. Her ikisi de zorunluluk olmasina kargmn ilki mekanik

anlamda zorunluluk, ikincisi ise ahlaki zorunluluktur'>*.

15! Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.57.
152 Nuttail, On.ver., 5.228.
153 joanna Kucuradi, Etik (Birinci Baski. Ankara: Tiirkiye Felsefe Kurumu, 1999), 5.62,63.

154 Bedia Akarsu, Immanuel Kantin Ahlak Felsefesi (4. Baski. Istanbul: Inkilap Kitabevi
Yayin Sanayi, 1999), 5.102.
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Kosulsuz zorunluluk disincesine gore gosterilen bir davramg ancak genel
kabul gormus kurallar iginde ise bu davranig evrensel anlamda bir kural 6zelligine sahip
olup, bu kural diinya dizeninde kisinin kendini rahat hissetmesine ve yaptigi
davramglarin diger insanlarin yaptig: davranslarla benzer bigimde etik olup olmadigim
gormesine yardimei olacaktir. Ornegin, bir kisi 6diing para aldiysa ve parayr almis
oldugu kisiye geri verecegine iliskin soz vermis olmasina karsin gercekte boyle bir
niyeti yoksa bu davrams sekli evrensellestirilemez. Yine bir diger kisi odiing aldigt
parayl geri verme niyeti olmaksizin almigsa ve hi¢ kimseye de geri verecegine iligkin
s6z vermemigse, davramsa yonelik olarak gergeklestirilen bu niyetten otiiri yine
davranig, evrensellik ilkesine uygun olmayacak ve etik disi kabul edilecektir.

Deontolojistler igin “dogal” kelimesi biiyilk ©6nem tasir. Bunu nedeni
deontolojistlerin genellikle siirekli ve dengeli olan ahlak ilkelerinin dogal yapistyla
ilgilenmeleri ve bu ilkelerin belirledigi etik davrams sekline uyum gosterilmesi
.gerekliligine olan inané;larldlr. Bu noktadan hareketle deontolojistler, bireylerin mutlak
sahip olmasi gereken haklan su bigimde ifade ederler:

1. Vicdan yézgﬁrlﬂgﬁ
| Riza gosterme ozgiirlugi
Gizlilik (mahremiyet) 6zgurligi

Konusma dzgirliigii

LA

Hakga uygun siireg

Deontolojistler, bir davramsin etik olup olmadigini anlamada, ahlak ilkelerine
uygunluk Slgiitiinii esas almaktadirlar'>.

Deontolojik yaklagim iki kisimda incelenir. Ahlak kurallanina dayali deontoloji
ve davramslaﬁn dogasina dayali deontolojidir. Kurala dayali deontolojistler genel
anlamda etik davramigi, ahlak ilkelerinin belirledigine inanmirlar ve davramslar igin
mantiga dayali kurallar olugtururlar. Kant’in kosulsuz zorunlulugu ve Judeo ve
Christian’in “sana nasil davramimasim istiyorsan sen de bagkalarina oyle davran”

seklindeki Altin Kurali bu yénde 6mek olarak gosterilebilir.

155 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.58.
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Bunun tersine davramgsal deontolojistler, davranglar: etik ya da ahlaki zemine
uygunluk gergevegmde degerlendirmeyi dogru bulurlar. Bu kisiler, kararlarm
almmasinda ve uygulanmasinda esitlik, hakkaniyet ve tarafsizhga ihtiyag duyarlar.
Davranigsal deontolojistler igin davranigsal faydacilikta oldugu gibi kurallar, yalmzca

gecmis deneyimlerle birlikte yol gostericilik gorevi yapmaktadirlar'>®

. Davranigsal ve
kurala dayal deontolojinin birbirinden ayrilan noktasi, davramgsal deontolojide
durumsal degiskenleri kurallardan ¢ok daha 6nemli olurken bunun tersine kurala dayal

deontolojide durumdan ¢ok kurallarin 6n planda olmasidr™®’.

1.3. Diolojik Idealizm Yaklasim

Is etigi konusunda ¢agdas bir yaklasim olan diolojik idealizm, kiiltiirleraras:
farkhliklardan dogan etik sorunlara deginerek, daha ¢ok uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine dayall bir yaklasim olarak karsmmza ¢ikmaktadir. Diolojik idealizm
yaklagimma gore somut olarak, gegerli evrensel etik ilkeler bulmak ve ortaya koymak
miimkiin degildir. Insan haklan ya da yasal demokratik ilkeler gibi potansiyel anlamda
global etik olusturma kaynaklan birgok kiiltiir icin ahlaki goriintii sergilese de global
etik icin oldukca genel bir gergeve ¢izmektedir. Sonu¢ olarak diolojik idealizm
yaklasimi, evrensel anlamda gecerli ve ayni zamanda uygulamali etik ilkeler belirleme
diisiincesini kesinlikle kabul etmemektedir.

Bu yaklagima gore iletigsim, bircok kabul edilebilir kurallar bulma yolunu
agmaktadir. Agik bir iletigim ile saglanan bu kurallar evrensel anlamda gegerlilige sahip
olmamasmma kargin diyaloga katdan taraflarca kabul edilmektedir. Genellikle ¢ikar

~ catigmasina sahip farklt kiiltiirlerdeki pazarlamacilar, her zaman iletisime dayal olarak

fikir birligi saglama konusunda goniilli olmaktadirlar. Bu da diolojik idealizm
yaklagmmi kapsaminda ' iletigime dayali etik sorunlarm ¢oziimiinde &nemli rol
oynamaktadlr15 8

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

158 Nill ve Shultz II, On.ver., s.12.
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1.4. Relativist Yaklasim

Relativist yaklasimda etik davramg tammu, bireysel ya da grupsal
deneyimlerden subjektif bir bigimde ¢ikartilmaktadir. Relativistler, etik standartlarin
belirlenmesinde ya kendilerini ya da gevrelerindeki bireyleri kendilerine kaynak kabul
etmektedirler. Relativistler, gosterecekleri davranig seklinin belirlenmesinde grupsal
fikir birligi saglamak i¢in ilgili olduklarn grup iyelerinin davramslari
gozlemlemektedirler. Sonugta olumlu fikir birligi saglanmigsa davramg, dogru ya da
etik kabul edilmektedir. Bu yonde yapilan degerlendirmelerin gegerlilik siireleri de
kisithdir. Kogullarda gériilen degisiklik ya da grup yapismun degismesi, 6nceden etik
siirlar i¢inde kabul edilen davramigin daha sonra yanlis ya da etik dis1 goriilmesine
neden olabilir. ‘

Relativizmde toplum i¢inde yasayan insanlarm farkh bakis agilarma sahip
olmasmndan dolay: karaﬂarm dogru ya da yanhs olup olmadigimin degerlendirilmesinde
de birgok farkliliklarm olacagi kabul edilmektedir. Bu nedenle relativistler, grup
etkilesimiyle ortak fikir biﬂigine dayah ¢6ziim belirleme yoluna gitmektedirler'>’.

Etik davramsin degerlendirilme bigimlerine farklibiklar gosteren biitiin ahlak
yaklagimlari, ortaya koyduklarni ayri etik ya da dogruluk bakis agilariyla etik karar
almaya temel olusturmakta ve tek bir dogru {izerinde bulusmaktan Gte bireyden bireye
degisen dogrulara, neden ve nasil ulasildigm gostermeye kaynak olusturmaktadirlar.

2. PAZARLAMADA ETiK KARAR ALMA SURECI

Orgiitler, yiiklendikleri islevleri yerine getirmek icin ¢esitli eylemlerde
bulunurlar. Bu eylemlerin yerine getirilmesi amaciyla orgiitiin her diizeyinde bir dizi
kararm almmasi zorunlulugu vardir. Eylemler, kararin alinmasi ve kararlarm sonuglari
agisindan girdi durumundadir. Ancak her bir karari1 da bir sonug olarak nitelendirmek

dogru degildir. Kararlar sonug olmayip, sonuglara yol agan araglardur'®.

159 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.59-60.
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2.1. Karar ve Karar Alma
Karar, iki ya da daha fazla segenek arasindan segilen bir eylemi ifade ederken,
karar alma ise, karar alic1 tarafindan belirlenen amaglarin gergeklestirilebilmesi yoniinde
segenekler arasindan tercih yapmaktir. Karar siireci, pazarlamamn ayrilmaz bir
pargasidir. Yoneticilerin bigimsel bir yaklagimla yoneldikleri karar siireglerinin ve buna
baglh olarak alinan kararlarin saglanillgl ve isabetliligi, isletmenin basansimn temelini
olusturur. Igletmelerde bir karar durumunun ortaya ¢ikarilmas: genellikle pazarlama
sistemi igindeki etkile$imlerin sonucunda gergeklesir'®'. Aynica pazarlama kararlari,
orgutiin diger fonksiyonlarinda ahnan kararlara gére ¢ogu kez daha karmagik
olabilmektedir. Bunun nedenleri arasinda; pazarlama kararlarmin ¢ok fazla sayida
degiskeni igermesi, bu degiskenlerin ¢ogunlugunun digsal ve bu nedenle kontrol
edilemeyen degiskenler olmas: ve degiskenlerin sabit olmamas: seklinde siralanabilir'®?,
Pazarlamada karar alma hem yonetsel hem de orgiitsel bir siiregtir. Yonetseldir
¢linkii yoneticinin temel sorumlulugu karar almaktir. Orgiitseldir ¢iinkii cagdas
anlayista pazarlama yoneticisini gruptan ayn tutmak ve birey yonlii karar almak pek

13 Genel olarak yonetsel karar siireci dort agamadan olugmaktadir'®*:

~ olasi degildir
1. Gidilecek amaglanin saptanmasi
2. Modeller kurma
3. Kestirim
4. Karar
Bu agamalardan amaglarin saptanmasi, karar sirecinin ilk ve en Onemlhi
agamasi olmaktadir. Karar siirecinin bu asamalar dogrultusunda gelismesi, amacin agtk

ve net bigimde belirlenmesini gerekli kilmaktadir. Modeller kurma, isletmenin kararim

etkileyen cevresel kosullart belirleme, kararin etkin ve kolay alinabilmesini saglamak

10 yasar Sucu, Yonetim, Kavramlar, Kuramlar ve Siirecler (Bolu: AIBU Basunevi, 2000),
s.105.

16 Miinevver Turanl, Pazarlama Yonetiminde Karar Alma (istanbul: BETA Basim Yayim,
1984), s.1.

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

163 11alil Can, Organizasyon ve Yonetim (Ankara: Adim Yayimcilik, 1992), 5.225.

164 Rydvan Karalar, “Yonetsel Ekonomi”, Ders Notlart (Eskisehir: 1991),5.31,38.



66

lizere temsili model olusturma anlamu tasirken, kestirim, kurulan modele bagh olarak
sabit ve degiskenlerin hacimlerini tahminlemek ve elden gelen en 1yi sonuca ulagmak
seklinde agiklanabilir.

2.2 Pazarlamaaa Etik Karar

Pazarlama etkinlikleri ve kararlariyla ilgili kurallarm, standartlarm ve ahlaki
degerlerin incelenmesi olarak tamimlanan pazarlama etiginden hareketle, pazarlamada
etik karar genellikle, alinacak kararlarda sagduyulu, tarafsiz, sorumluluk sahibi ve
diiriist davranidlmasit 6n plana ¢ikarticr bir durumu ortaya koymaktadir. Ayrica etik
karar siireci, alman | kararlarm genel kabul gormiis dogrular cergevesinde
degerlendirilmesini ve Orgiitsel boyutta etik davranmayr yonlendirecek ve
degerlendirebilecek belli bash etik davrams gelistirme tekniklerinin uygulanmasin
gerekli kidmaktadw. Bu agidan pazarlamada etik karar, genellikle tek bir dogrunun
olmamast ve dogru ile yanls durumlarmn birarada bulunabilmeleri sonucunu
dogurmaktadir.

2.3. Pazarlamada Etik Karar Alma Siireci

Pazarlamada etik karar alma, pazarlamanm etik ilkeler ¢ercevesinde sirastyla
belirli bir davramsa iliskin  yollarin sistematik olarak dikkate alinmasi ve
degerlendirilmesini iceren se¢im yapma siirecidir. Bu siire¢, ¢ogu sorunda yalmizca “tek
bir dogru” nun oldugu varsaymuni kabul etmemekte, tersine davrams seklinin etik dis:
oldugu bircok konumda bile durumla ilgili olarak ¢ok sayida etik yollarm varligm

kabul etmektedir'®.

2.3.1. Pazarlamada Etik Karar Alma Amaci
Etik karar almanm ilk amaci, etik disi davramg seklinin etik olandan ayirt
edilmesi iken, ikinci amaci ise, etik olabilecek en uygun davrams seklinin segilmesidir.
Duruma iligkin olarak ¢ok sayida etik davrams sekli olmasina kargm bunlardan higbirisi
etik anlamda esit degere sahip degillerdir. Etik karar almada, bu ¢esit bir aymrmm yapma

165 Michael Josephon, “Teaching Ethical Decision Making and Principled Reasoning”, Business
Ethics, Readings and Cases in Corporate Morality. Ed: W.Michael Hoffinan ve Robert E. Fraderich
(Third Edition. U.S.A.: Mc Graw-Hill, Inc., 1995, s.88.
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gerekliligi, siradan bir diigiinme olayindan ¢ok daha zor ve karmagiktir. Bu karmagiklik,
degerlerin ve cikar qatismalanmn cok oldugu, birden fazla anlama gelebilen ya da
bilinmeyen 6nemli dogrularm bulundugu diinyamizda yer alan gok sayidaki gercek
durumun varhig: ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada etik karar alici, yalnizca gikarlarini
encoklayict davramslarda bulunmanmn yamswa aym zamanda davramglarm olasi
sonuglarim da 6ngérme girisiminde bulunan kisi olmahdar'®®.

Baz1 felsefeciler, sosyal bilimciler ve dier akademisyenler etik karar alma
stirecini ahlak ‘yaklésnnlan, etik kodlar1 ya da siireci etkileyen diger bireyler aracihiiyla
aciklamaya caligmaktadirlar. Tiim karar alicilarin bu etik kararlar1 nasil aldiklarim:
agtklamak miimkiin olmamaklia birlikte, etik karar alma siireci, Orgiit i¢inde ortalama ya
da belirli davranig 6rneklerini genellestirmeye katkida bulunan bir siire¢ olmaktadir.
Etik karar alma siirecini gelistirmek igin atlacak ilk adim, bireylerin etik kararlar1 nasi
aldigmm anlamaktan gegmcktedirm.

Bu konuda pazarlama yoéneticilerinin alacaklar1 kararlarm tiim toplumu
etkileyecegi gbzoniine alnarak sahip olmalar1 gereken kigisel sorumlulugun ve
niteliklerin belirtilmesi 6zellikle 6nem tasimaktadir. Ciinkit etik karar alma siirecinde
yéneticilerin kargilagtigt en biiyilk zorluk, yoneticilerin kararlarii kendi ahlak
standartlarma bagli kalarak mu yoksa orgiitiin kisa donemli karlarii engoklayacak,
dogru olmayan ancak c¢are olabilecek bir davrams sekliyle mi gerceklestirecekleri
konusu olmaktadir'®®, Pazarlama temelde tarafsiz bir deger sistemi olsa da hala etik dist
davranma ya da etigi 6nemsememenin doguracagi sonuglar Snemini korumaktadir.
Ciinkii etik dis1 davranus, mﬁsteri kaybetmeye neden olabilmekte, sonugta etik dis1 ve
yasal olmayan faaliyetlerde, yasal ¢6ziimlemelere gereksinim duyulabilmektedir.
Bireylerin gosterdikleri etik disgt davramgm orglit lizerinde de etkileri vardir. Bu
durumdan o6rgiit kiiltiirii ve dolayisiyla ¢abisanlarn motivasyonu da etkilenebilecektir.
Tiim igsel ve digsal giiglerin etkisiyle ortaya ¢ikan etkilerden dolay1 iyi etik iyi isletme
anlamu tagmaktadrr. Iyi etik, calisanlarla iletisim kurmamn kolay yollardan bir tanesi

166 Aymi.
167 Ferrell ve Fraedrich, On.ver., s.95.

18 Douglas J. Dalrymple ve William L. Cron, Sales Management Concepts and Cases (Fourth
Edition. U.S.A.: John Wiley&Sons, Inc., 1992), 5.224.
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oldugunu ve c¢aliganlar arasmnda kullanilan etkili bir parola olarak etik davranmamn
6nemini vurgulamaktadir. Bununla birlikte etik ile karlar arasnda karsiikh olarak
ozveriye dayali durumlan da gozoniine almak gerekmektedir'®. Bu cercevede karar
alma konumunda olan bireylerin Oncelikle kendilerinde aramalar1 gereken dort tiir
niteligi vurgulamakta yarar goriilmektedir'”°.
1. Kargilagilan giicligi anlayabilme
2. Cesitli olasi davramglarin sonuglariu degerlendirebilme ve etik olaylar
belirleyebilme
3. Belirli bir durum hakkinda neyin dogru olduguna karar verebilme, konu ile
ilgili farkli goriisleri arayacak olgiide kendine giivenme ve segenekleri
siralayabilme yetenegine (yasal mi? dogru mu? karli mi?) sahip olma
4. Bilgi sahibi olma ihtiyact duyulan ancak bilinemeyen ve etik olaymn heniiz
olusmadigi, sonucun belirsiz oldugu durumlarda karar alma yoniinde
istekli olmaktir.
Ayrica yoneticilerin etik kararlart nasil aldiklar1 yontinde yapilan bir arastirma,
bu degerlendirme sisteminde zellikle ti¢ etkenin etkili oldugunu ortaya ¢ikarmustir'’':
1. Orgiit iginde etik sorunun boyutu: Kendi 6rgiitlerinde az sayida etik sorunun
oldugunu algilayan pazarlama uzmanlari, yine kendi orgiitlerinde daha ¢ok
sayida etik sorunun oldugunu algilayan pazarlama uzmanlarma gore etik
olmayan ya da kugkulu gordiikleri uygulamalar {izerinde ¢ok fazla durmay:
dogru bulmamaktadirlar.
2. Etige Yonelik Ust Yonetimin Tutumu: Yapilan arastiwmalar, pazarlama
uzmanlarmn davraniglarinin ayni zamanda tist diizey yoneticilerin gosterdikleri

cesaret kirici olan etik digt davramglar ve cesaret verici etik davramslardan

etkilendigini géstermektedir.

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

1% Dalrymple ve Cron, On.ver., s.224.; Debra L. Nelson ve James Campbell Quick,
Organizational Behavior-Foundations, Relaties, and Challenges (U.S.A.: West Publishing Company,
1994), s.128.

"l Charles W. Lamb, Joseph F.Hair ve Carl McDaniel, Marketing (Third Edition. U.S.A.:
South-Western College Publishing, 1996), s.729.
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3. Orgiitsel Rol: Bireylerin orgiit igindeki rolleri ve mevkileri geregi yonetici
konumunda olanlarin etik olaylart daha etkili bir bigimde ortaya koyabildiklerini

gostermektedir.

2.3.2. Pazarlamada Etik Karar Alha Modelleri
Pazarlamacilar, ¢alisanlarinin, ahlaki degerlerini nasil edindiklerini ve bu
degerlerin yénetin_i hedefleriyle paralel hale getirilmesi igin neler yapilmasi gerektigini
iyi bilmelidirler. Aynca farkli ahlak yaklagimlarimn etik/etik digt  davramglar
tretebilmek i¢in karar alma siirecinin hangi bilesenleri ile etkilesim iginde oldugunun

gok iyi anlagiimast gereklidir'”

. Ahlak kuramlan bir karar sirecini formiillegtirme
aracidir. Bir karar sirecini formillestirmenin yararlt oldugunu diginmek, kararlarn
dayandigi temellerin genelde dogru oldugunu ve ahlaki agmazlarin yalmzca aynntilann
islenmemis olmasi yiiziinden ¢iktigim varsaymaktir'”®. Etik karar alma modelleri bu
stirece daha detayh bicimde bakmaya yardim etmektedirler. Her modelin iyi yonleri
birlestirilerek, isletme Orgiitlerinde pazarlama ve birgok fonksiyonel alanda en dogru

174

etik karar alma tammma ulagmak mimkandiar ™. Bu bakimdan etigi ilgilendiren, bir

kiginin karar almasi degil, bir iliskide neye karar verdigi ve verdigt kararla gergekte

yaptlgldlr175 .

2.3.2.1. Kohlberg Modeli (1969)
Kohlberg’in biligsel ahlaki gelisim modeli, organizasyon sinrlart igindeki
bireysel ahlaki degerlendirme ve etik degerlendirme sireglerini tartigmaktadir. Kohlberg
etik acidan benzerlik gosteren durumlara bireylerin farkli tepki verecegini ¢linkd her

bireyin ahlaki gelisim agamasinin farkl oldugunu ileri siirmektedir.

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

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

175 Rucuradi, On.ver., 5.65.
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Kohlberg modelinin alt: asama51 sunlardir:
1. Ceza ve Itaat Asamast — Gelenek Oncesi

2. Bireysel Amag ve Degisim Asamast Diizey

3. Kargthkl Ortak Beklentiler, Iliskiler ve Uyum Asamast | Geleneksel

4. Sosyal Sistem ve Toplumsal Biling Asamast __|Duzey

5. Oncelikli Haklar, Sosyal Anlasma Asamast Gelenek Sonrasi

6. Evrensel Etik Ilkeleri Asamast ___|Diizey

Kohlberg modeli, bireyin bir ahlaki se¢imi degerlendirirken kullandig olgatlerle
belirlenen g biligsel ahlakiI gelisim diizeyini tanimlamaktadir. Birey gelenek oOncesi
(preconvensiyonel) dizeyde ani istek, 6dil ve ceza gibi somut sonuglarla ilgilidir.
Geleneksel (convensiyonel) diizeyde, birey igin “dogru”, toplumun ya da ¢ahigma
grubunun belirledigi iyi davrams hedeflerine ulagmaktir. Gelenek sonrast ya da prensibe
dayali (postconvensiyonel) diizeyde ise birey, ahlaki gelisiminin en st dizeyinde
evrensel deger ve ilkeler igifinda “dogru” olam belirlemektedir. Bu modele gore
yoneticiler, ahlaki gelisim siirecinde deger yargilanna yon verecek ve bu da

6
kl7

davramiglaninda olumlu degismelere yol agaca ayrica bireylerin alacaklar kararlar,

dogrudan bireyin bulundugu ahlaki gelisim diizeyindeki itici gilerle ilgili olacaktir.

2.3.2.2. Ferrell ve Gresham Modeli (1985)
Ferrell ve Gresham’in “Olasiik Modeli”, ¢ok asamali bir etik karar alma

davrams seklini gostermektedir (Sekil 3).

176 Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.57,58.; Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.96,98.
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Sekil 3. Pazarlama Organizasyonunda Etik Karar Almada Olasihk Modeli

BIREYSEL ETKENLER
-Bilgi
-Degerler
-Tutumlar
-Niyetler
ETIK OLAY
YA DA CELISKi
-Aldatic1 Reklam
SOSYAL -Tahrifata Ugranug
VE - Aragtirma Verisi Bireysel Karar Almg__ Davramis_____ DAVRANISIN
KULTUREL -Aldauci Fiyat DEGERLENDIRILMESI
CEVRE -Riigvetler ‘ -Etik
-Yasadist Fiyat Arttirio -Etik Dis1
ONEMLI ETKILEYICI GRUPLAR FIRSAT
-Farkh Topluluklar -Mesleki Kodlar
-Rollerin Diizenlenmesi -Ortak Politika

| -Odiiller/Cezalar

¥

Bu model, etik durumun dogal yapisi ile bireyin karakteristik ozellikleri
arasindaki etkilegim diizeniﬁi anlatarak, bireyin kendi digindaki etkenler ve etik
olmayan davrams‘ gosterme olasilift tizerinde de durmaktadir. Modelin ele aldigi
bireysel etkenler; bilgi, degerler, tutumlar ve amagtir. Modelde bireysel sosyallesme
siireciyle edinilen ahlaki degerler, egitim ve kiiltiirel gegmisten etkilenmekte ve etik
karar alma siirecinde Kohlberg’in de ileri sirdigi gibi ¢evre oOnemli bir rol
oynamaktadir.

Modele gore, birey ile diger bireyler arasindaki sinirlar ne kadar yakin olursa,
karar alma siirecinde yasanilan etkilesim de o oranda fazla olmaktadir. Aym durum
yonetimle olan iligkiler i¢in de s6z konusudur. Ancak yonetim, sahip oldugu yonetsel
gii¢ ve yetkiden 6tiri bireyin karar alma stirecini daha fazla etkileyebilmektedir. Bu
modelde, onemli etkileyici gruplar igerisinde yer alan farkll bigimlerdeki gruplagmalar,
birey i¢in etik olmayan davramglara yonelme anlaminda bir tehlike olusturabilir. Ciinki
birey o anda etik davramglardan c¢ok, etik olmayan baz davramslarla
karsilagabilmektedir. Ortak politikalar uygulanarak ve mesleki agidan etik davraniglar

ifade edilerek bireyin etik digt davramglar gostermesi onlenebilir. Bu temel gergevede
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Ferrell ve Gresham’m Olasiik Modeli, farkli etkenler altinda “sosyal 6grenme”ye
dayali bir model 5zelligi tasimaktadir'”’.

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

Sekil 4. Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Kiilttirel Cevre

->» Etik Sorunun
Algilanmasi Durumsal
] Deontolojik Kurallar_  Deontolojik Kisitlamelar
Endiistriyel Cevre | * - Degerlendirme
-»Algilanan Segenekler f L
Etikk ——>» Niyetler— Da¥rams

Degerlendirmeler

Organizasyonel Cev:g_)A] 1* S ] Sonuglarin Olasiliklart ]
gilahan Sonug ar‘%

Sonfiglarin Istenilirligi —» Teleolojik Geri
Degerlendirme Bildirim
Kisisel Deneyimler—] Hissedarlarin Onemi | l

A

Hunt ve Vitell’e gore bireyin etik degerlendirmesi deontolojik ve teleolojik
Slgtimlerin bir fonksiyonudur. Modelde birey, 6ncelikle durumu etik igerigi olan bir
sorun olarak kavramah, daha sonra gesitli ¢oziimler iiretebilmelidir. Bu noktada iki gesit
Olciim ortaya c¢ikmaktadir. Deontolojik &lgtimde tiim segenek degerlerin var olan
dogruluk ve yanlighg1 degerlendirilirken, teleolojik Sl¢timde bir’den fazla nokta Snem
tagmmaktadir. Bu noktalar; etkiii olan degisik gruplarmn (miisteri, girisimei ve ¢ahganlar)
var olan deger yargilari, her bir grup iiyesinin karsi karsiya kalabilecegi sonug
olasiliklari, her sonucun istenebilirlii, 6nemi ve son olarak da grup iiyelerinin
onemidir. Bu bigimde bireyin ulagtig: etik karar, davrams kurallarimm her bir secenege
uygulanmasi sonucunda ve her bir segenegin “iyi”, “koti” kavramlariyla

karsilagtinlmasi sonucunda ortaya ¢ikmms olacaktwr. Etik degerlendirmeler, bireylerin
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niyetleri dogrultusunda farklihk gosterebilecektir. Bu modele gére davramslar ve
amaglars, etik degerlendirmelerle farklihk gosteren bireyler sucgluluk duygusuna
kapilabilirler. Modele gore ortaya ¢ikan bu farkhlign nedeni, durumsal kisitlamalar
olabilmektedir'”®. _

Hunt ve Vitell modeli, bireylerin niyetleri ile davramslan arasindaki farklhilig:

inceleyen ve davranislarin sonuglarim bireysel olarak degerlendirme &zelligi tagtyan bir

modeldir.

2.3.2.4. Sentez Modeli (1989)
Sentez modeli, simdiye kadar ele aldigimiz Kohlberg, Ferrell ve Gresham ile
Hunt ve Vitell modellerinin bir sentezi olarak gercekte yeni bir model seklinde
nitelendirilmemesine karsin diger modellerin biitiinlesmesini saglayarak ve etik karar
alma siirecini detayh aglldayérak, daha belirgin bir bakis agis1 yaratmasiyla farkli bir
model niteligi tasimaktadir. Ciinkii her bir modelin etik karar almaya 6nemli ve farkl

katkilar: vardir.

Sekil 5. Isletmede Etik Karar Almada Sentez Modeli

Farkina Varma Tanimlama Ahlaki Degerlendirme Karar Eylem
Sosyal Biligsel Deontolojik Etik/
ve Etik Ahlaki Teleolojik Niyetler Etik Dis1
Ekonomik Olaylar Gelisim Yargilar Davramg
Cevre Asamast
Sonuglar
Orgiitsel Kiiltiir
Firsatlar Davranigsal
Bireysel Etkenler Degerlendirme

Diger modeller gibi sentez modeli de sorunun farkina varilmasindan, tamimlama,
degerlendirme, secim yapma ve sonu¢ c¢ikarmaya kadar aym temel ilkeleri kullanmanin

yanis1ra Kohlberg modelinde baskin olan, bireyin ahlaki gelisiminin etik bir konuyla

177 Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., s.58,59.

‘Avadels Univeroiton]
Merkor Kalapbane
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ilgilenme seklini de dogrudan etkiledigini ileri sirmektedir. Kohlberg’in “bireyler,
karar durumlarma farkh dizeylerdeki ahlaki gelisim diizeyleriyle yaklagirlar”
aciklamasi, kimi yoneticilerin neden “bencil” ya da “a¢ gozlii” bir tavir sergilediklerini
agiklayabilmektedir.

Sentez modelindeki diger asama, ahlaki degerlendirmeyi igermektedir. Bu
konuda Hunt ve Vitell, ahlaki yaklagimlanin segimini kapsayan detayli bir tamm
yapmuslardir. Ferrell ve Gresham da bireyin ahlaki yaklagimlant kullandigini ve bunun
bireysel kararlar etkiledigine igaret etmektedirler.

Ferrell ve Gresham ile Hunt ve Vitell bir sonraki agsamann niyetler oldugunda
birlesirler. Bu tutum, bireyin var olan durumu, segenekleri ve olast sonuglart ahiaki
agidan degerlendirmesi sonucunda olugmaktadir.

Karar siirecinin son onemli bolumi ise; farkina varma, tammlama, duyarhlik,
biling, degerlendirme ve karar alma Ozelliklerinin 6tesinde olusur. Bu yapr orguitsel
kuiltir olarak ifade edilir ki bu durum da, yoneticilerin karar alma siirecini
gerceklestirdigi “Orgiitsel gevre” ye isaret etmektedir. Bu konuda Ferrell ve Gresham,
aym dizey ¢alisma arkadaslan ve st dizey yoneticiler arasindaki sosyal iligkilerin bir
sirketteki etik davramslann temel belirleyicileri olduklanim soylemektedirler. Orgiitsel
kiiltur; baskin olan kurala dayali yapi, diger ilgili kisiler, otoriteye baglilik ve sonuglarin
sorumlulugu seklinde agiklanabilir. Hunt ve Vitell, kurumsal kiiltiiri, kurumsal g¢evre
olarak tantmlamakta ve bunun anahtar rol oynadigim vurgulamaktadirlar.

Ferrell ve Gresham’a gore etik/etik dis1 davramsa izin veren kosullar olarak
tamimlanabilen firsat etkeni, Orgiitsel kiltiriin bir pargasidir. Diger etkenler, mesleki
ilkeler, ortak politika ve 6diil/cezalardir. Herhangi bir durumda uygun davraniga yonelik
karar alma bireyiri etik/etik olmayan davranigta bulunmasiyla iligkilidir.

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

Orgiitsel faaliyetler sonucunda birey, kurum ve toplum tarafindan olumlu ya da
olumsuz davramsa yonelmektedir. Omegin, toplum, belirli davramglart ovgii ile

odillendirebilir ya da cezalandirabilir. Biitiin bu sonuglara bagh olarak birey,

178 Singhapakdi ve Vitell, On.ver., 5.4,5.; Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.59,60.
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davramglarim ve aym durumlar s6z konusu oldugunda gosterebilecegi uygun davramsg
seklini belirleyebilmektedir.

Bir pazarlama ofganizasyonunda etik karar alma sirecinin anlagiimasinda her
modelin ayr ayn katkisi vardir. Ferrell ve Gresham sosyal ogrenme 6Zeleri iizerinde
durmalarina kargin, ahlaki degerlendirme siirecinin analizine girmezler. Onlar igin diger
6nemli etkenler ve firsatlar orgiitsel kiiltiiriin hayati kisimlandir.

Hunt ve Vitell modeli, ahlaki degerlendirme siirecinin detayl bir tamimim
yapmasina kargin esas Uzerinde durduklan nokta, bireyin biligsel karar siirecinin mikro
ozellikleridir. Ferrell ve' Gresham, olaya daha ¢ok makro agidan bakmaktadirlar. Fakat
onlarin modeli, ne ahlaki geligim siirecini ele almakta ne de yoneticilerin etik kararlar
almada kullandiklan ahlaki felsefe ogelerimi igermektedir. Hunt ve Vitell modeli, dig
cevreden, ahlaki degerlendirmelerden, amag¢ ve davramiglardan etkilenmektedir. Yine bu
modele gore birey, deontolojik ve teleolojik yaklagimlan birlestirmekte ve etik/ etik

olmayan davramsla sonuglanan karar alma siireci daha iyi anlagilir hale gelmektedir'”.

2.3.2.5. Erdem Etigi Modeli (1990)
Giinimiizde yogun bir tartigma zeminine oturan erdem etigi konusunda

MacIntyre180 “

erdem”i, sonradan kazanilmg bir insan 6zelligi olarak nitelemektedir.
Burada dikkate deger olan nokta, erdemin “edinilmig” bir 6zellik oldugudur. Bu 6zellik,
yasadigimiz ve galistigimuz ortamlarda islenip gelisirler. Ornegin May’in isaret ettigi
bazi erdem Ozellikleri; kararhlik, azim, cesaret, bitiinsellik, acima, samimiyet, acik
kalplilik, iyi niyet, toplumsallik, adil olma, algak gonulliilitk ve sagduyu sahibi olmak
seklinde ifade edilebilir. Erdem etigi, ortak kilttiri etkilediginde iyiliklerin olusturdugu
ortak bir model, 6rgiitsel hayata yol gostericiik yapmaya baglamaktadir.
Johnson&Johnson’in miisterilerin memnuniyetini “ilk sorumluluk™ olarak, isletmenin
ihtiyag ve karni ise “son sorumluluk™ olarak belirtmesi bu konuda verlebilecek iyi bir
ornektir. Johnson&Johnson’a gore insan, yasadigi toplumda iyi bir yer edinmek ve

mutlu olmak istemektedir. Ancak bu isteklere ulagmak igin o toplumun kural ve

ilkelerine uymak gerekmektedir. Benzer bigimde insann mutlu olmasma katkida

179 Ferrell, Gresham ve Fraedrich, On.ver., 5.60,61,62.; Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.102.
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bulunan degerler dizisi, Orgiti ve amaglarim birlestirme gorevini de yerine
getirmektedirler. Gergekte bir ailede olmast gereken degerler, ig organizasyonlart ve
hatta tiim toplumlar i¢in de gereklidir. Erdem etigi modelinde bir ig organizasyonu igin
gereken ahlaki ilkeler bir aile profiline bakilarak gikartilabilir. Aile, insan olarak
gereken tiim degerleri, yasadigimiz ya da fikir olarak algiladigmmz bir yerdir. Ilgi ya da
diiristlik veya pek ¢ok digér erdemler aileye bakilarak ¢grenilebilir. Bir erdem modeli,
evde yasadigimiz degerler ve deneyimlerirr;izi, Hewlett Packard’mn uygulamaya
gecirdigi gibi igyerine getirmenin ahlaki zorunlulugundan bahsetmektedir. Bu da,
orgitiin insani bir kurum oldugunu sodylemenin bagka bir yoludur. Erdem etigi
modelinde insan olmak, toplum iginde yagamayi ve insan olmayi gerektiren deger ve
beceriler gelistirmeyi zorunlu kimaktadir. Bu siire¢ iginde deneme-yanilma ile
durastlik, dogruluk, dostluk, asillik ve adil olma gibi degerler edinilir. Tarih boyunca
bakildiginda degerler, farklilagarak 6nem kazanmustir.

Erdem etigi modeli, var olan pek ¢ok modelin tersine olaylan temelde “dogru”
ve “yanliy” kavramlan cergevesinde ele almayan ve 6ziinde ¢rnek almanin yer aldig1 bir
dustince zeminine oturtulan bir modeldir. Erdem etigi modeline gore bir davramgin
dogrulugu va da yanhsligy, TV reklamlarinda oldugu gibi o reklamin izleyicileri nasil
etkiledigi ile ilgilidir. Iyi bir degerlendirme igin esas olan, ahlaki degerlerdir. Bu model,
bireylerin mantikh olmalan gerektigini, higbir zaman basmakalip bir kuralin olmadigini,
ancak erdemli olma sayesinde sagduyulu kararlar ahnabilecegini savunmaktadir. Iyi bir
erdem modeli, 6rgiitlerin kendi ortak etik kiiltirlerini olugturmasim saglar.

Erdem etigi modelinin bir Orgiit yoneticisinin aldigi karmagtk pazarlama
kararlart {izerinde biyiik etkisi vardir. Uriin ozellikleri, fiyatlandirma, tutundurma
kararlan bu modelden etkilenmektedir. Uriin kararlan i¢in, erdem modeli iriiniin
tiiketici hayatindaki etkilerini vurgulamaktadir. Uriin tiiketiciye herhangi bir zarar
verme riski tagtyor mu? Bazi drunler toplumun biyik bir kismna zarar
verebilmektedir. Ozellikle zarar gormesi olasi tiiketiciler pazar bolimiinde yer alan
genglere ybnelik olarak yapisi geregi zararli olan ya da kotiye kullamldiginda zarar

veren Urinlerin tutundurma faaliyetlerinin  gerceklestirilmesi, gen¢ bir hayatin

180 «Afasdair Maclntyre, After Virtue (Notre Dame: University of Notre Dame Press 1981,
s.178” Williams ve Murphy, On.ver., s.21’deki alint1.
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gelecekteki bazi erdemlerden yoksun kalmasmna zemin hazirlayabilmekte, vatandaglk
ve sosyal bilincini zedelemektedir.

Erdem model, paza'ﬂamacﬂara, her irinin migterilere nasil etki yapacagim
dusinmelerini igaret etmekte ve misterilerin karakter ve erdem gelisimini geciktiren ya
da etkileyen triinlerin satilmasim uygun gérmemektedir.

Fiyatlandirma konusu, bu alanda bilim insanlarindan ¢ok fazla ilgi gérmemistir.
Erdem modeli, fiyatin pazar i¢inde uygun bir diizeyde tutulmasiu Onermektedir.
Omegin, uygulanan havayolu fiyatlart ve otomobil piyasasi pazarlama etigine pek
uymamaktadir.- Ancak fiyatlanin tek diizeyde ve yiuksek tutuldugu bir piyasa ortamina
gore karmagik fiyatlarin uygulanmast daha etik bir davranig olarak algilanabilir.

Erdem modeli, tutundurma alaminda o6zellikle, bireysel satiy elemanlarinda
durastluk, buttnsellik, adil olma ve sagduyu gibi erdemleri ongormektedir. Bu
Ozellikler, satig elemanimin hirsh, girisken, baskin, kisa vadeli sonuglara odaklanmig
olmasim isteyen sirketler tarafindan goz ardi edilmektedir. Yoneticiler satig egitiminin
ve miisterilerde birakilan olumlu izlenimin satiglani olumlu etkileyeceginin farkinda
olmaktadirlar. Satis elemanlannin misterileriyle olan iligkilerini bigimlendiren de yine
erdem modelidir. Bu modelde miisteriler, aligverig siireci iginde yer alan arkadaglarmis
gibi degerlendiriimelidir.

Uluslararast pazarlama etigi, kiltirel, dini, sosyal ve dil farkliliklariyla
bigimlenirken erdem modeli, evrensel Ozelliklere sahip olup, kulturlerarast gegerliligini
korumaktadir. Bu konuda kural digi bazi durumlanin olabilmesine kargin miisterilere

saygy, sefkat ve sagduyu ile davranmak uluslararast suurlarin étesindedir'®'.

2.3.2.6. Thomas Jones Modeli (1991)

Thomas M. Jones tarafindan ortaya atilan bu model, ahlaki olaylarin ahlak
yogunluklarina gore farklihk gosterdigi ve “olaya dayah model”in, etik siireglerinin
anlagiimasma o6nemli katkilarda bulunacagr gorigiinden hareketle geligtirilmigtir
(Sekil 6).
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Sekil 6. Organizasyonlarda Etik Karar Almada Olaya Dayali Model

Ahlaki Yogunluk
Sonuglarin Biyiikliigi
Sosyal Fikir Birligi

Etki Olasilig1

Zaman Dilimi

Eitki Derecesi (Yakinlik)
Etki Yogunlugu

Ahlak Olayini—— Ahlaki Degerlendirtiie Ahlaki Amag laki Davramgta

Tanima Yapma Olusturma Bulunma

Organizasyonel Etkenler

Grup Dinamikleri

Otorite Etkenlert

Sosyalizasyon

Siirecler

Jones’a gore etik karar alma, olaya dayali bir siiregtir. Bu siregte ahlaki
yogunluk olarak ifade edilen ahlaki olayin karakteristik o6zellikleri, etik karar alma ve
davranista belirleyici rol oynamaktadir. Olaya dayali modelde sezgisel, gozlemsel ve
deneysel belirleyiciler yer almaktadir. Ciinki bireyler, kendilerine daha yakin
hissettikleri ahlaki olaylarla daha fazla ilgilenmektedirler. Aymi zamanda psikolgcjik,
kiiltirel ve sosyal anlamda yakinlik, bireylerin ahlak anlayigim da etkilemektedir. Olaya
dayali modelin temelinde “ahlaki yogunluk derecesi” yatmaktadir. Ahlaki yogunluk;
sonuglarin buyukligi, sosyal fikir birligi, etki olasiigi, zaman dilimi, etki derecesi
(yakinlik) ve etki yogunlugu seklinde alti ozellikten olugmaktadir. Ahlaki yogunluk,
karar vericilerinin ego giicii, alan bagimlilig:, kontrol noktast gibi dzellikleri ile bilgi ve
degerleri icermemektedir. Ayrica kurumsal kultir, ortak politika gibi organizasyonel
etkenler de kapsam dl‘smdadlr. Ozetle ahlaki yogunluk, ahlak olay: ilizerine odaklanan
ve ahlaki anlamda kisi ya da kurumsal olay orgiisine dayanmayan bir ozellik
tagimaktadir.
Olaya dayali model, yasamin her alaninda uygulanabilirlik o6zelligi

gostermektedir. Ciinkii ahlaki olaylar hakkinda yargida bulunanlar yalmzca felsefeciler

degil, siradan vatandaglar da olabilmektedir. Her diizeyde yer alan bireylerin kararlarint

mantikli alabilmeleri bu anlayigmn bir sonucudur. Ornegin; Amerikan yasal sistemi,

18! « william May, “The Virtues in Professional Setting’ (Soundings, 67 Fall 1984, 5.245-266”
Aym.,,s. 2]1-28.
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insanlarin ahlaki olaylér arasindaki ayinmlan ¢ok iyi yapabildigine giizel bir 6rnek
olugturmaktadir. Hukuk eéitimi almig insanlar (yargiglar) ve bu konuda egitim
gormemig bireyler (juiri Giyeleri) her giin adalet sistemi iginde sug, sorumluluk, mahkum
etme gibi yasal kararlar almaktadirlar. Yasal ilkeler ile ahlak ilkeleri tamamen
ortigmese de, yasal ilkeler genellikle ahlaki kurallara dayali olmaktadir. Ahlaki
yogunluga iligkin kararlar bu baglamda mahkeme salonlaninda alinan kararlara
benzemektedir.

Olaya dayalh modelde, her etik olaymn ahlaki yogunluk i¢inde yukanda
bahsedildigi tizere alti kisimdan olugan bilesenleri vardir. Bu bilesenler kisaca su
bigimde ifade edilebilir:

1. Sonuglarin Biytiklagii

Sonuglarn buyiikligii, var olan ahlaki davramsla kars1 karsiya kalan bireylerin
zarar ya da fayda olarak etkilenme derecelerinin toplamudir.

2. Sosyal Fikir Birligi

Ahlaki bir olayin sosyal fikir birligi, toplumun bir davramgi “koti” olarak
degerlendirme derecesidir.

3. Etki Olasilig

Ahlaki davramgin etki olasiligi, s6z konusu hareketin gergeklesip, ongoriilen
fayday1 gosterip gostermeme ihtimalidir.

4. Zaman Dilimi

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

5. Etki Derecesi ( Yakinlik)

Ahlaki bir davramg gosteren bireyin karsisindakilere verecegi zarar ya da
yarann : Sosyal, kiltirel, psikolojik ya da fiziksel agilardan disiiniilen
yakinhigidir.

6. Etki Yogunlugu

Ahlaki davramgin etki yogunlugu, bir davramsgtan etkilenen insan sayistyla

ilgilidir.



80

Karar alma siireci ¢ogunlukla ¢oziim gerektiren bir sorunun varhg: ile baslar.
Ahlaki karar alma siirecinde de ayni durum s6z konusudur. Siireg, ahlaki bir bilegen
iceren sorunla baglar ve ahlaki yogunluga gore bigimlenir. Bu noktada birey, kendi
davrams ya da kararlaninin bagkalarim etkileyecegini bilmeli ve iyi ile kot arasindaki
se¢im igleminde kendi iradesini kullanmalidir. Bunun anlami o bireyin ahlak semboli
(moral agent) yani ahlaki anlamda karar veren kisi oldugunun farkinda olmast demektir.
Ciinkti ahlaki bir olay1 tanimakta bagarisiz olan birey, ahlaki karar almaktan uzaklasip
basgka olgitlerle (0megin ekonomik degerlendirme agisindan) karar alabilecektir. Ahlaki
yogunluk, bireylerin sonuglart tamimasindaki etkilerinden dolayr ahlak konularmnin
taninmasini da etkilemektedir. Biitin bunlann anlami, ahlaki karar alma ve davransg
sirecinin detaylaninin, ahlaki bir olayla karsi karsiya kalan birey tarafindan
algllanamamasi durumunda goériilemeyecegi ve ahlaki yogunlugun Kohlberg’in biligsel
ahlaki gelisim modelinin uygulanabilirligi ile baglantii oldugudur. Deneysel bir agiyla
yaklagirsak, olaya dayali model, ahlaki kararlarin ve bu kararlar alan bireylerin kurala
dayalt yargilann igin onemli olmaktadir. Ahlaki yogunlugun pek ¢ok bileseni, ahlaki
olaylarla dogrudan ilgilidir. Bu konuda ancak ahlaki yogunlugun bilegenleri, ahlaki
davramgsla olumlu bir bag icindeyse, bireyler i¢in ahlaki olay onemli olmakta ve

davranslar da olumlu etkiledigi sonucuna varilabilir™®'.

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

bunun da ancak bireyin rizasiyla gergeklesebilecegi anlayisina dayanmaktadir.

Bu anlayiga gore sosyal iligki modelinde su tic madde ortaktir:
1. Bireyin rnizast
2. Ahlaki karar vericiler arasindaki uyumluluk

3. Uyumu saglayici arag ya da yontem

Pazarlama etigi ile ilgili olan sosyal iligkiler, degigime konu olan seyler

iizerindeki paylagilan - degerlere dayahidir. Ozellikle firmamn var olabilmesi ve
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biiyiiyebilmesi . i¢in miisterilerine ve ¢ahsanlarna dolayisiyla da topluma yararlar
saglamast gerekmektedir. Bu konu, pek ¢ok bilim insani tarafindan pazarlamada temel
nokta olarak kabul gérmektedir.

“Sosyal iliski” kavrami, pazarlama alam ile ilgili galismalarin genelinde dolayh
ya da dolaysiz olarak yer almug ve sosyal sorumluluk sosyal iligkilere (toplum ve
isletmeler arasindaki) bagh olarak tamimlanmustir. Pazarlama etiinde yaygm kullanim
alam1 bulan sosyal iligki modeli, biraz daha genigletilerek ISCT seklinde kisaltilan
“Biitiinlesik Sosyal Iliski Modeli” ismini almaktadir (Sekil 7). Buradaki ‘biitiinlesik’
terimi, ISCT’nin iki farklh sosyal iliskiyi (deneyime ve 6grenmeye dayali makrososyal
iligkiyi ve toplumlar1 temel alan mikrososyal iligkiyi) ifade etmektedir. ISCT; bir
toplulugu kendileri i¢in etik kurallar olusturma giicline sahip; gorevler, degerler ve

amaclar ¢ercevesinde birbirini etkileyen insan grubu olarak tanimlamaktadir.

182 Thomas Jones, “Ethical Decision Making By Individuals In Organizations: An Issue-
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Sekil 7. Biitiinlesik Sosyal Iliski Modelinde (ISCT) Karar Siireci:

Etik Degerlendirme Ihtiyac.______ Konunun Uygun Topluluklarla Ilgisinin Belirlenmesi

Coklu ToLluluk Kurallarinin
Belirlenmesi ve Dogrulukla-
nmn Test Edilmesi

Kuraliistii Testlerinin

Yasalligim Saglamak
I¢in Titm Kurallarin
Incclenmesi

|

Oncelikli Kurrallarm Ustiinliigiinii Giiglii Yasal KuralUzerinde
Saglamada Kalan Diger Kurallarmm .. Etik Degerlendirme Yapma
Yasalliginin Incelenmesi

Yalmizca Bclirli Olan Yasal Kural Yasal KuralUzerinde Etik
Uzerinde Degil, Serbest Ahlak Alam Degerlendirme Yapma
Iginde Herhangi Bir Yasal Kural
Uzerinde de Karar Alnabilir
| ]
Oncelikli Kurallar

1. Diger kisiler tizerindeki kétii etkiler

2. Oncelikli kurallara toplumsal kurallarin uyarlanmasi

3. Topluluklarin goreceli biiyiikliigii

4. Cevreyle etkilesimde zorunluluk

5. Farkh topluluklarin gosterdikleri tutarlilik drnekleri

6. Kurallar olmaksizin iyinin tanimlanip tanimlanmadiginin belirlenmesi

Gt’)rﬁldiié’u gibi sosyal iligkiler modeli, her toplumun farkli farkli kurallarimn
oldugu noktasindan hareketle kendi toplumlanna 6zgii (otantik) olusturduklan etik
kurallarinin gogunluk tarafindan kabul ediliyor olmasimin aykin fikri olan bireylerce de
kabul edilmesi zorunlulugu oldugu gorisini desteklemektedir. Etik degerlendirme
oncelikle toplumsal kurallara, kurallarin olmamast durumunda ise yasalara dayal
olmaktadir. Toplumsal kurallara uymak istemeyen bireyler, o toplumdan ya da gruptan
ayrilma veya karst gikma serbestisine sahiptirler. Ciinkii toplumsal kurallar, kura]ﬁstii
olarak ifade edilen ve kabul goren, sonugta da “yasal” terimi ile kullanilan kurallarla

test edilmektedir. Yasal kurallar kaynagini Global Etik Ilkeleri’nden aliriar. Makro ve

Contingent Model”, Academy of Management Review, Vol.16, No.2 (1991), 5.366-395.
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mikrososyal iliski ¢ergevesindeki bu gelismeler, ISCT yoluyla pazarlamacilar
tizerindeki baskilart anlamaya yarayan bir model niteligi tasumaktadir'®.

2.3.3. Pazarlamada Etik Karar Siirecinde Kestirim

Etik karar alma siireci swrasiyla, var olan ahlak olaymu tammayi, ahlaki bir
degerlendirme yapmay: ve gosterilecek davramgstaki ahlaki niyeti ortaya koymay:
Ogreten bir siiregtir. Ahlaki degerlendirme, pazarlamadaki etik karar alma modellerinin
esasiu olusturur. Ancak etik karar alma siireci herseyden bagimsiz, salt bir siireg¢ olarak
algilanmamahdir. Clinkii etik karar alma, ¢ok fazla sayida etkenin etkiledigi bir
sureg:‘ur'84

Pazarlamada etik karar alma siireci almacak karara iligkin “tek bir dogrunun
olmadig1” varsaymmndan hareketle bu siireci etkileyen etkenlerin ortaya konulmasi ile
aciklanabilir. Pazarlamada etik kararlari belirlemede etkili olan temel ve alt etkenler,
bugiine kadar pazarlama alaninda yapilan calismalarin'®®
konulmaya ¢alisgiimgtir (Sekil 8).

bir sentezi niteliginde ortaya

Sekil 8. Etik/Etik Dist Karar Alma Davrams1

Bireysel Etkenler Etik Kararlar Orgiitsel Etkenler

Ahlaki Geligim Diizeyi Diger Bireylerle Etkilesim
Deger Sistemleri Cevresel Etkenler Fuwrsatlar: Degerlendirme
Bireysel Kontrol Alam

Makyavelizm

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

18 Schwepker, On.ver., 5.303,304,
185 Nelson ve Quick, On.ver., s.128. ; Stephen P.Robbins, Organizational Behavior- Concepts,

Controversies, Applications (Seventh Edltlon U.S.A.: Prentice Hall, Inc., 1996), s. 95, 158.; Skinner,
On.ver., 117,119.; Ferrell ve Hirt, On.ver., s. 75,76.; Pride ve Ferrell, On.ver., s. 69,70.
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2.3.3.1. Pazarlamada Etik Karar Alma Siirecinde Bireysel
Etkenler
Uygulamaya yonelik arastirmalarin ¢ogunluguna konu olan bireysel etkenler,
cok fazla sayida degiskeni igeren bir kategori olmaktadr. Bu degiskenler, bireyin
dogumu 1le baglayip, gelisimi siirecinde kazandigi tiim Ozellikleri simgelemektedirler.
Bireysel etkenler, etik karar alma siirecinde salt karar ahci ile ilgili tek etken grubu
ozelligi tagimaktadir.
Pazarlama literatiiriinde bugiine kadar yapilan ¢alismalar, farkli ve o oranda da -
ok sayidaki deBiskeni konu alrken, pazarlamada etik karar alma siirecinde en fazla
sayida ¢aligma alani bulan etkenler su bigimde agiklanabilir:

2.3.3.1.1. Ahlaki Gelisim Diizeyi

Ahlaki gelisim diizeyi, bireyin ahlaki anlamda neyin dogru oldugunu
degerlendirebilme kapasitesidir'®. Orgiit iginde yer alan bireylerin farkh ahlaki gelisim
asamasmda bulunmasi, aym konuya iliskin farkli tepkiler vermelerine yol agmaktadir'®’.
Ciinkii belirlenmis ahlaki gelisim asamalarmin tist bolgelerinde yer alan bir birey, digsal
etkenlerden daha bagmmsiz olan vé etik davramg gostermeye egilimli olan birey
konumunda olmaktadir'®®.

‘Pazarlamada Etik Karar Alma Modelleri’ kismunda da belirtildigi gibi
Kohlberg modeli, bireylerin ii¢ farkli ahlaki gelisim asamasma sahip olduklarm ortaya

koymaktadir'®;

1. Gelenek Oncesi Diizey (Préconvensiyonel)

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

136 Robbins, On.ver., 5.158.
187 Ferrell ve Hirt, On.ver., s.76.
188 Robbins, On.ver., s. 158.

189 Eerrell ve Hirt, On.ver., 5.76.; Lamb, Hair ve McDaniel, On.ver., 5.727.
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Gelenek oncesi diizey iki asamadan olusur'*

I. Asama: Cezalandirma ve Itaatkarhga Yonelimli Olma

Bu asamada, bir davramsin fiziksel sonuglar: biitiiniiyle, davramigin “iyi” ya da
“koti” olmasma gore belirlenir. Cocuksu nedenlerle dogru bir davranig gostermenin
sebebi ya cezadan kaginmak ya da otoritesel anlamda iist diizeyde yer alan bireyin
fiziksel baskisina boyun egmektir.

II. Asama: Fiziki Nesnelere ve Bireysel Amaglara Yonelimli Olma

Bu asamada dogru davranglar, ¢ocugun bireysel ihtiyaglarim tatmin eden fiziki
nesnelerin varligina bagh olarak olusmaktadir. Birey, kendi istek ve ihtiyaclarimn, diger
bireylerin istek ve ihtiyaglariyla benzerlik gosterdiginin farkinda olmakta ve
istediklerini elde etmek icin herseye boyun egmektedir.

Cikara dayali, ben merkezli ve hatta bencillik boyutunda olan bu diizey, kisa
sireli 6dil ve cezalara dayab olmasmna karsmn yapilan ¢aligmalarin, insanlarn ¢ok
biiyiik Bir gog'unlhgunun bu diizeyin iistlerinde yer aldigmi ortaya koymas: olumlu
olarak goriilebilir.

2. Geleneksel Diizey (Convensiyonel)

Geleneksel diizeyde yer alan bireyin inandif1 dogrular ve davrams sekli tophum
ya da Onemli referans gruplarinca belirlenmektedir. Geleneksel ahlak, beniginci
(egosantrik) bakig agisindan toplumsal beklentilere dogru yonelen bir diizey olmaktadir.
Bu diizeyde, orgiitsel ya da toplumsal baglihik ve itaat onemlidir. Geleneksel ahlaki
diizeyde etik pazarlama karari, yalmzca kararin yasal olup olmadigiyla ilgili olmayip
aym zamanda bu kararm diger bireylerce nasil degerlendirilecegiyle de ilgili olacaktir.
Bu diizeyde birey, grupsal kuralla giidiilenebilmektedir.

Geleneksel diizeyde yer alan agamalar sunlardr'®’ ;

L Asama: Bireylerarast Uyum Saglamaya Yonelimli Olma

Geleneksel diizeyin bu ilk agsamasinda bireyin gosterecegi iyi ve dogru
davranss, bireydeh, aile ve arkadaglarinin bekledigi baghlik, sefkat, diirtistlik temelinde

1% Manuel G. Velasquez, Business Ethics-Concepts and Cases (Fourth Edition. U.S.A.:
Prentice-Hall, Inc., 1998), 5.25, 26.

1 Velasquez, On.ver., s. 26.
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bigimlenmektedir. Dogru davramsg, kiginin ait olduu gruptaki roliinden ne
beklenildigine uygunluk saglayan davranig olmaktadir.

II. Asama: Sosyal Sistem ve Toplumsal Bilinglenme

Geleneksel dizeyin bir {ist agamast durumundaki bu agamada dogru ve yanls,
bireyin toplumuna ve ulusuna olan baglihiginca belirlenmektedir. Bu asamada yasalar,
ancak bireylerin sahip olduklan sabit sosyal gérevlerdeki ¢atigma durumlarim ele alma
amaghdir. Birey, buyuk bir sosyal sistem igindeki diger bireyleri izleyerek kendi

rollerini ve zorunluluklarim belirlemekte ve uygun davrans seklini gostermektedir.

3. Gelenek Sonrast Diizey (Postconvensiyonel)

Gelenek sonrast ya da prensibe dayali diizeyde ahlak, ahlakta olguniuk
duzeyini ifade etmektedir. Birey, neyin dogru ya da etik oldugunu belirlemede insani
degerleri; kurallardan, ust diizeyden ya da yasalardan daha ileride gormektedir. Bu
cergevede olgunlasmig etik degerlere sahip bir 6rgit calisammn alacaklan kararlarda
kigisel sorumluiuga sahip oldugu kabul edilmekte dolayisiyla bu durum da, toplumu ve
orgitii olumlu yonde etkilemektedir‘. Gelenek sonrasi ahlak diizeyinde yer alan karar
alici, karar agamasinda tiim ¢aliganlarin istek ve ihtiyaglarimi dikkate alan ve karann
titketici lizerinde dogrudan/dolayls olabilecek etkilerini diisiinebilen, “herkes icin adil
olan”, “insan haklarina dayali” ya da “toplum refalum 6n plana gikaran” bir siireci goz
Oniine alan kisi durumunda olmaktadir. Gelenek sonrast diizeyde yer alan iki agama ise
su bigimde agiklanabilir'® ;

I.Asama: Sosyal Anlagma Yénelimli Olma

Gelenek sonrast diizeyin bu agamasindaki birey, insanlarin ¢ok farkh goriis ve
digincelere sahip oldugunu bilerek, bireylerin ortak bir anlagma noktasinda
bulugabilecekleri adil yollarin izlenmesini vurgulamaktadir. Birey, tim deger ve
kurallarin goreceli oldugunu ve bu deger ve kurallanin, ancak demokratik ve sosyal
uzlagimlarla saglanabilecegine inanmaktadir.

I1.Asama: Evrensel Etik Ilkelere Yonelimli Olma

Bu son agamada dogru davrams, biitiiniiyle mantiksal ¢ergevede sinirlanmus,

evrensel ve tutarliik temelinde segilen ahlaki ilkeler ile belirlenmektedir. Belirlenen
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etik ilkelerin somut olmasi gerekli olmamakla beraber insan haklari, esitlik, toplum
saghg1 ve uygun degerlendirme 6lgiitlerine dayah olmaktadir.

Kohlberg tarafindan ortaya konulan biligsel ahlaki gelisim diizeyinin temel ve alt
asamalari, pazarlamada etik karar alma siirecini etkileyen bireysel etkenler altimda
6nemli bir yere sahiptir.

2.3.3.1.2. Deger Sistemleri

Karma.slk bir yapiya sahip olan Orglitsel faaliyetlerde ¢ofu zaman goriilen
catigmalarin kaynagi genellikle ¢esitli ¢ikar gruplari (hisse sahipleri ile iist diizey
yonetim vb.) arasmdaki var olan deger farkhliklarindan kaynaklanmaktadir. Orgiit
icinde  yer - alan  bireyler, Ooncelikli  amaglarmi,  farkh  bigimlerde
belirleyebilmektedirler'>®. Ciinkii bireyden bireye farkhilk gdsteren ve inang sistemleri
olarak ifade edilen bu degerler, bireyin neyin iyi, dogru ve adil oldugunu belirlemesini
etkileyen sistemler olmaktadw. Degerleri yansitan etik, yine etik yoluyla eyleme
dontstiiriiliir. Et1k davramg ise, bireyin deger sistemleri ve oOrgiitsel ve toplumsal
degerleriyle tutarh bir davram§ sekli olarak ortaya ¢itkmaktadir.

Calsan bireyler i3 yasaminda bircok deger sistemlerinin etkisi altinda
kalmaktadrlar. Bu deger sistemleri; kendilerinin, istlerinin, Orgiitiin, miigterilerin ve
digerlerinin sahip oldugu degerlerdir. Birey, deger sistemleri ile davramslari arasinda
celigkiler yasadiginda bu durum godzlemlenebilir. Bu amagla, iyi deger sistemine sakip

bir bireyin iyi bir ¢aliyma sergileyecegine de inamlmaktadir'*.

2.3.3.1.3. Bireysel Kontrol Alam
Bireysel kontrol alani, bireyin gosterdigi davramslarin kendisinden ya da
cevresel etkenlerden etkilenme boyutunu ortaya koymaktadwr. Kisilik 6zellikleri geregi
birey, yasamundaki olaylarm tlim sorumlulugunu ¢ofu zaman kendisinde

arayabilmektedir. Bu noktada, yasamu boyunca gostermis oldugu tiim davranlarin

192 Aym, 8.27.

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

194 Nelson ve Quick,‘(”)n.ver., s. 128,129.
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kendi kontrolii altinda olduguna inanan birey i¢sel inanglilar, bunun tersiné yagamlarin
digsal guglerin kontrol ettifine inanan bireyler ise digsal inanglilar olarak
adlandlnlmaktadlf. Yapilan arastirmalar, yiiksek oranda digsal inangh olan bireylerin
igsel inangh bireylerden ¢ok daha az ig tatmini sagladiklarim, islerine yabancilik
duyduklanmi ve ise devamsizliklarinin fazla oldugunu gostermektedir'””. Bu durum da,

pazarlamada etik karar siirecini etkileyen temel bir etken olmaktadir.

2.3.3.1.4. Makyavelizm

Etik davramgt etkileyen son bireysel etken makyavelizmdir. Makyavelizm,
Italyan filozof Niccolo Machiavelli'nin 1513 yilinda yazdigi “Prens” adh kitap ile
ortaya atilmigtir. Machiavelli kitabinda, politik gici elde etme ve korumak igin
acimasiz bir stratejinin Ozetini vermistir. Aynca bu temel prensipler diginda da su
konularda bireylere onerilerde bulunmustur:

“Asla aléakgénﬁlliiliik gosterme; kibir, diger bireylerle iligkilerde ¢ok daha
etkilidir”

“Erdem ve ahlak zayiflar igindir. Giigli insanlar, amaglarina uygun oldugunda
yalan soyleme, hile yapma ve aldatma 6zgiirliigiine sahiptir”

“Korkutulmak sevilmekten daha iyidir”.

Genel olarak fnakyavelizmde bitiinsel eyleme dayali (pragmatik) bir yaklagima
uygun glic isteyenler ortaya konmakta ve karar, ahlakli olmaya dayanmamaktadir.
“Birakin digerleri arkadaslik, sadakat ve duriist hareket inanglan tarafindan hareket
etsin, tam olarak basanli bir lider, bu etkenlerin {izerinde ve kisi kendi amacina ulasmak
.ig:in ne gerekirse onu yapmaya istekli olmalidir” anlayis benimsenmektedir'®.
Gergekten de makyavelizmde gii¢li olmak i¢in kullamilacak ilk yontem, diger insanlarn
kullanmaktr.

Bu yakléslmdé. iki tir insan tipi vardir. Makyavelizm boyutu yiiksek olanlar
“hergeyde korkusuz davranma sevgiden daha iyidir” diigiincesine uygun hareket eden ve
Machiavelli’nin tiim énerilefini kabul ederek, zalimce hareket eden bireyler iken, disik

makyavelizm bdyutu olanlar ise bunun tersine bireyleraras: iliskilere ve sadakate deger

' Robbins, On.ver., s. 95, 158.
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veren, kisisel ¢ikarlan igin diger kisileri aldatmaya daha az egilimli olan bireyler
olmaktadirlar'’. Etik karar alma siirecinde makyavelizm konusunda yapilan ilk iki
caliymada Hegarty ve Sims (1978,1979), etik davramg iizerinde makyavelizmin gok
onemli bir degisken oldugunu ortaya koyarlarken daha sonra Singhapakdi ve Vitell
tarafindan Amerikan Pazarlama Birligi tiyeleri ile yiiriitilen pazarlama etigine iligkin bir
caligma (1990) ile makyavelizmin, bu konuda temel etkenlerden bir tanesi oldugu
desteklenmigtir. Elde edilen sonuglar, makyavelizm boyutu yitksek olan
pazarlamacilarin diisik pazarlamacilara gore daha az etik duyarhihiga sahip oldugunu ve

davramslarinda da daha az ortak ilke ve kurallara uyduklanm ortaya koymaktadir'®,

2.3.3.2. Etik Karar Alma Siirecinde Orgiitsel Etkenler
Is etigine yonelik yapilan gok sayidaki ¢ahismada, etik karar alma siireci ve bu
suregte yer alan oOrgiitsel etkenler en 6nemli konulardan bir tanesini olugturmaktadir.
Orgiitsel etkenler, orgiit ikliminden yapisina, orgitiin biyiikliginden ¢alisan personel
sayisi ve daha birgok degiskeni i¢ine alan bir grup olmasina kargin, pazarlama alaninda
yapist geregi en fazla caligma alam bulan konular; diger bireylerle etkilesim ve firsatlar

degerlendirme etkeni olmaktadir.

2.3.3.2.1. Diger Bireylerle Etkilesim
Etik davramg genellikle aile, arkadas, is yerindeki diger sosyal gruplar, okul
vb. gruplarla etkilegsim sonucu dgrenilen bir siiregtir. Bu gruplann her biri, kendine 6zgii
kurallara, degerlere ve davramg bigimlerine sahiptir. Genellikle etik davramslarin
gosterildigi bir grupta yer alan birey, ¢ok daha fazla etik davramg gostermeye
egilimliyken tam tersine etik dist davramig goOsteren bir grupta yer alan birey ise
genellikle etik digt davramgta bulunma yonelimlidir. Genelleme yapildiginda aym

diizeydeki c¢aligma arkédaslarmm ve Ustlerinin etik davrandiklan bir ortamda yer alan

1% Jerald Greenberg ve Robert Baron, Behavioral in Organizations (Sixth Edition. AB.D.:
Prentice Hall, 1995), s. 108-127.

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

18 Anusorn Singhapakdi ve Scott J. Vitell, “Ethicat Ideologies of Future Marketers: The Relative
Influences of Machiavellianism and Gender”, Journal of Marketing Education, Spring (1994), s.36.;
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birey i¢in bu ki§ilerin davramg sekli, kendi sahip oldugu ahlak sistemi ve etik
degerlerinden on daha etkili olacaktir. Bu nedenle ¢aligan bir birey igin kendince etik

olsun ya da olmasin iginde bulundugu ortama uygun davramg gosterme genel bir egilim
seklidir'®.

2.3.3.2.2. Firsatlar1 Degerlendirme Etkeni

Orgiitsel etkenler kapsaminda ele alinan ve ilk kez Ferrell ve Gresham’mn
“Olasihk Modeli” kapsaminda, ikinci olarak da “Sentez Modeli’nde ele alnan firsatlan
degerlendirme etkeni, etik/etik dist davramsa yonelik 6dil ve cezalarnt ya da kisitlayict
kosullart ifade etmektedir. Ornegin, bir satiy elemammn misterilerden 6nemli
olabilecek gesitli hediyeleri kabul etmemesi gerektigi yoninde, orgiitin kisitlayict bir
sartt ve cezasi yoksa bu durum, etik davranmama igin bir firsat olabilecektir. Orgiit
icinde etik dis1 davramga yonelten firsat etkenini ortadan kaldirabilmek ancak belirli
etik ilkeler olugturmak ya da gesitli 6diil/ceza politikalartyla miimkiin olabilmektedir.
Odiiller, i¢sel ya da digsal olabilir. Igsel odill daha ¢ok, kisinin dogru bir davrams
sonucunda hissettigi mutlulukla ilgiliyken digsal odul ise iist yonetim ya da aym diizey
calisanlarca bireyin somut bigimde sdiillendirilmesidir™®,

Yoneticilerin  pek g¢ogu, para ve gi¢ kazanmak ugruna etik digi
davranmaktadirlar. Etik dist davramg gosteren birey, bu davrams sonucunda ancak igsel
ya da digsal odiillendirilerse veya cezalandinlmazsa, bu davramg seklini tekrarlanmasi
olasi olacaktir. Tam tersine etik digt davramg, beraberinde 6dil degil ceza getirirse
olastl bu davramg seklinin tekrari da olmayacaktir. Bu nedenle etik digi davranig igin

daha biyitk odiil ve daha az ceza, tekrar olasih@ini arttirici firsatlar olarak kabul

edilebilir®!.

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

199 Skinner, On.ver., s. 118.
2% Anusorn Singhapakdi, C.P.Rao ve Scott J. Vitell, “Ethical Decision Making: An investigation
of services marketing professionals”, Journal of Business Ethics, Vol.15, 1.6 (Jun 1996), 5.636.; Skinner,

On.ver., s.118.; Ferrell ve Fraedrich, On.ver., 5.101, 102.

201 Skinner, On.ver., 5.118,119.
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2.3.3.3. Etik Karar Alma Siirecinde Cevresel Etkenler

Pazarlama yoneticileri her gegen giin pazarlama cevresinin artan baskilaryla
ve‘buna paralel ¢esitli etik olaylarla yliz yize gelmektedirier. Kisisel ya da orgiitsel
amaglara ulasmak ugruna gesitli odiller vermeye yonelik baskilar, gergekten karar
alicilarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun ortak sorunu olmaktadir. Giiniimiizde yogun bir
rekabetin yasandigi pazar ortaminda faaliyet gosteren pazarlama yoneticileri bazen
yanhs ya da yamiltict bazi davramg sekilleri gosterebilmektedirler. Bu anlamda ortaya
¢tkan en biyik etik sorun, bagka bir kiginin caligmasina el koyma veya belirli bir
caligmayt yapan kiginin izni olmaksizin bu ¢aligmay: kendist yapmig gibi gosterme
seklindeki agirmacilik ya da eser hirsizligr olarak bilinen konu iken diger bir etik sorun
ise gikar catigmalari olmaktadir. Cikar gatigmalan, bireyin kendi ¢ikarlarim orgiitiin ya
da toplumun uzun donemli ¢ikarlanindan oncelikli gordugi durumlarda arti
gostermektedir. Cevresel etkenler kapsaminda ele alinan, iletisimde ozellikle de reklam
faaliyetinde yaganan etik sorunlar yanhs ve yaniltici reklam ya da kisisel satig taktikleri
seklinde gelismekte ve sonugta tiiketici tatminsizligi dogmaktadir. Bunu yamsira
cikarlara yonelik iletisim ile Uriin giivenilirlii ve ¢evre korumas: hakkindaki bilgilerin

orgiitlerce gizlenmesi de diger etik digt iletisim drneklerini olugturmaktadir®®.

3. PAZARLAMADA ETIK DAVRANIS GELISTIRME TEKNIKLERI

Orgiit iginde kisisel etkenler ile ortak degerler, orgiitsel baskilar ve firsat
etkenleri arasindaki uyusmazhiklarin yarattift durumlar etk dist davramiga neden
olabilmektedir. Pazarlamada etik davramsl gelistirme, etik davranmayan bireyleri
uzaklastrma ve orgiitsel etik standartlan olusturma yoluyla saglanabilir. Orgiit ancak
tek yonli politikalar ve standartlar belirlememigse ¢aligan bireyler igin, 6rgit tarafindan
kabul edilen davrams seklinin ne oldugunun belirlenmesi olduk¢a zor olacaktir.
Davramsa yonelik standardin belirlenmemesi durumunda, calisan birey genellikle
kararlanm pazarlama yoneticilerinin ve aym diizey c¢ahisanlarin nasil davramsg

gosterdiklerini izleyerek almaktadlr?m. Bu durum da, ¢aligan bireylerin kendilerince

202 Aym, 116.

203 pride ve Ferreil, On.ver., 5.80, 81.
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farkli dogrular belirlemelerine neden olacak ve zorluklar yaratacakt®®. Ozellikle
tiikketiciye en yakin boliim olan pazarlama boliimiiniin ve elemanlarmin gésterecekleri
her bir etik/etik dis1 davramgin, toplum tarafindan analize tabi tutuluyor olmasi, bireysel
davramsm isletmeye mal edilmesine neden olabilmesinden 6tiirii ayr1 bir sorumluluk ve
gereklilik yiikklemektedir. Bu durum da, pazarlamada etik davramg gelistirmenin

Onemini ve gereksinimini agikhkla ortaya koymaktadir.

3.1. Pazarlamada Etik Kodlan
Etik davramsin gelistirilmesinde kullamlan ve yararh yollardan bir tanesi olan
ortak etik degerler ya da etik kodlari; ¢alisanlarm, hem kendilerinden ne istenildigini
hem de kurallarm cignenmesi durumunda uygulanacak cezalari bilerek, etik disi
davranisa yonelik firsat etkenini ortadan kaldirarak etik davramsi destekleyici rol
oynayan ve aym zamanda pazarlamacilara etik olaylar ve gesitli ¢eliskilerle ilgili olarak
belirli uygulamalar1 smurlama ya da agikhik getirme yoluyla belirli bir yon saptamaya
yardimei olan standartlardir®®. Etik kodlar, orgiit cahisanlarma mesleki anlamda ve
bigimsel olarak yol goOsterme gorevini iistlenecek oOrgiit kurallar1 ve politikalari
saglamaktadir. Ortak :politikalarm ve etik kodlarmm kurulmasiyla ¢aliganiar
kendilerinden neyin istendigini daha iyi anlama olanagm bulmaktadilar®®. Birgok
yonetici de, etik kodlaruun ve etik alandaki cabsma birimlerinin, etik olaylari
anlayabilmemize ve giinliik olaylarda yol gostericilik gorevi Ustlendikleri goriigiine
katilmaktadirlar. Bu saptamadan hareketle etik kodlar1 su iki noktada Onem
taslmaktadlrzm; ‘
1. Cesitli durumlar karsisinda orgiitiin ¢ahganlardan beklentilerini
¢ok agiklikla belirtmesi
2. Karar alma ve faaliyette bulunma asamasinda, orgiit tarafindan
beklenildigi bigimde etik boyutlarn tanmnmasim saglamadir.

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

207 Wheelen ve Hunger, On.ver., s.71.
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Bu anlamda orgiitler, etik digt davramsi etkileyecek politikalarm, ddiillerin ve
cezalarin yapisal goriintimlerini incelemelidirler. Ciinkii etik kodlarmi uygulamadaki
amag, etik karar alma siirecini gelistirmek ve bu sliregte etik disi davraniglara yonelik
olan firsat etkenini azaltmaktu®®. Bu agidan bakildiginda, etik kodlarmm orgiit etigi
tizerinde bigimsel ve bigimsel olmayan politikalarla beraber, yoneticilerin bireysel etik
degerlerinin bir bilégimi olarak dikkate alindig goriilmektedir®®.

Etik kodlari, her bir durum i¢in ayr1 ¢6ziimler Gne siiren detayl kurallar biitiinii
olmayip, c¢albisanlara ahlaki anlamda kabul edilebilir ¢ercevede Orgiitsel amaglara
ulagtrabilecek genél bir yol gosterici 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle iist yonetim, etik
kodlarmmmn uygulahmasmda liderlik yetenegine sahip olmalidr. Ancak iist ySnetimin
destegi ve liderlifinde bile olsa her zaman igin etik davranmay: garanti altina almak
miimkiin degildir.‘ Bu konuda Amerikan Pazarlama Birligi’nce (AMA) olusturulmus
etik kodlari EK 1°de verilmigtir. Etik kodu her bir etik olay1 kapsam igine almamakla
beraber pazarlamacilarin, uygulamada inandiklar1 gii¢lii ahlak ilkelerinin ortaya
konulmasim saglamaktadir’".

Evrensel olarak kabul edilebilir tam bir tamm olmamakla birlikte Kkigisel,
mesleki ve global etik ilkeleri su bigimde ifade edilebilir®'’;

Kisisel Etik Ilkeler

1. Diger bireylerin mutlulugu ve refahi ile ilgili olma
Diger bireylerin 6zerkligine sayg: duyma
Diiriistliik ve dogruluk
Yasalara uyma

Temel hak ve adaleti savunma

SO i

Adil olmayan ¢ikarlar1 kabul etmeme

208 Ferrell ve Hirt, On.ver., s. 78,79.

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

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

21 Larry  Colero, “A  Framework for Universal Principles of Ethics”,

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

8. Zaran 6nleyici olma

Mesleki Etik Ilkeler
1.Tarafsizlik |
2. Aciklik
3. Gizlilik
4. Ozenli calisma
5. Sorumluluk sahibi olma

6. Var olan ya da potansiyel ¢ikar catigmalarindan sakinma

Global Etik Tlkeler
1. Global 6l¢ekte adaletli olma
2. Kisisel/sosyal sorumluluktan 6nce toplumsal sorumlulugu ele alma
3. Cevre dostu olma
4. Butiinsel sorumluluk ve evrensel baglilik duyma

5. Bolgesel degerlere saygili olma

3.2. Etik Davramslarin Degerlendirilmesinde Pazarlama Etigi Dongiisii

Pazarlamada etik davranmiglanin  degerlendirilmesinde bir baglangic noktas:
olarak gortlebilecek olan f)azarlama etigi dongiisii, yarattigy farkli durumlara kargt
yOneticilerin bakis acgilarimt ortaya koyma oOzelligi tagimaktadir. Pazarlama etigi

dongiisii Sekil  9°da®'"? belirtilmistir.

22 Smith ve Quelch, On.ver., s.21.
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Sekil 9. Pazarlama Etigi Cergevesi: Pazarlama Etigi Dongiisii

-Ureticinin gikarlari | -Ureticinin gikarlan daha az
tercih edilir. tercih edilir.
-Tiiketicinin ¢ikarlan ‘ - Tiketicinin ¢ikarlan -
daha az tercih edilir. ' tercih edilir.
M
Biitiin | El_ldiilstri Etik| Kodlan Tiik‘etici Biitiin
Sorumluluk Uygulamalan Egemenligi | Sorumluluk
Tiiketiciye Saticiya
Aittir. Aittir.
Kar engoklamast Genel endiistri| Bireysel Yetenek Tiketici
uygulamalar firmalarn tatmini
etik kodlan
Yasal En iyi| Endustriyel Bilgi
simirlandirmalara orgitlerin etik kodlan
konu olmak uygulamalan
Profesyonel Sec¢im
kuruluslarin
etik  kodlart
(AMA vb.)

Sekil 9’da gosterilen dongiiniin sol tarafinda iretici ¢ikarlariin on planda
tutulup, tiketici g¢ikarlanimin enazlandigt kisim ele alimrken, tam tersine sag tarafta
tiretici ¢ikarlannin  enazlandigs ve tiiketici ¢ikarlanmin korundugu durum ortaya
konulmaktadir. Bu durum agikga, pazarlama uygulamalarindaki etik Gzerinde iiretici ve

tuketici ¢ikarlan arasindaki gatigmalara iliskin farkli konumlara temel olusturmaktadir.
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Ortaya konulan bu farkli kbnumlar, isletmelerin tiketicilere karst sorumluluklarinin
farkh bakis agilarit yansittigim savunan su durumlarla agiklanabilir®®.

Biitiin - Sorumlulugun Tiiketiciye Ait Olmasi; Dongiideki farkli konumlar,
firmanin tiketicilere karg1 farkli bakig agilanim yansitmaktadir. Sorumlulugun tiketiciye
ait olmasi durumunda, yasalar ¢ercevesinde smurlann ¢izilen karn engoklanmasi,
pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesine temel olusturmaktadir. Bu anlayista,
uygulanan faaliyetin yasal olmasi ve kar elde etmenin igletme amacina uygunlugu aym
zamanda etik oldugunu gosterir. Bu durumda riigvet, yaniltic reklam, fiyat sabitleme
gibi yasal olmayan etik dist uygulamalar kabul gormemektedir. Sorumlulugun
tiketiciye ait olmast durumu, isletmelerin yasalan ¢ignemeksizin eger bulabilirlerse
bazi firsatlar yaratarak kendi ¢ikarlanimi engoklamalarina olanak tammaktadir.
Sorumlulugun tiiketiciye ait oldugu konumda yasalar test edilmekte, yasalara aykin
davramg destek gérmemektedir. Bu durum, yasamin felsefi esasinu yansitmakta ve iyi
bilinen “serbest pazar” ya da “Friedman’in” felsefesinde ; isletmelerde yalmz ve yalmz
bir tek sosyal sorumlulugun oldugu, bunun da soylenildigi gibi aldatma olmaksizin
serbest ve acgik rekabet kosullarinda ve amlan siire iginde oyunun kurallarina bagh
kalarak kaynaklanin kullamlmasi1 ve karlanin arttinlmasi igin faaliyetlerin tasarlanmasi
igleri oldugu tartigmasi yapilmaktadir.

Endiistri Uygulamalart, Pazarlama uygulamalanim degerlendirmeye esas olan
sey, isletme kurallandir. Endistri uygulamalan durumu, isletmelerin etik/etik dist
davranig gosterme sekillerini gozoniine alarak farkh bir durum simflandirmasi ortaya
koymaktadir. Biitiin sorumlulugun tiketiciye ait olmast durumuna yakin olma
konumunda, etik dist davranan en kotii isletmelerin uygulamalann yer alabilirken,
siniflandirmanin diger ucunda etik kodlar1 durumuna yakin konumda, en iyi isletmelerin
uygulamalari yer alabilir. Bu simurlar arasinda diger farkli durumlar da séz konusu
olabilmektedir.

Etik Kodlari; Orgiitlerin ya da yoneticilerin kendilerine amag olarak
edindikleri standartlan ifade etmektedir. Cok iyi kontrol yontemlerine sahip orgiitler
bile her ne kadar etik kodlarma bagl kalsalar da cesitli kotiye kullammlar

23 Aym, s. 23-30.



97

yasamaktadirlar. Ancak bu durum, calisanlara yol gostericilik gorevini iistlenen etik
kodlarmmn 6nemini kabul etmeme anlami da tasimamaktadir.

Tiiketici Egemenligi ; Pazarlama uygulamalarinda etik ; tiiketici yetenegi, bilgi
saglama ve segme seklindeki tiiketici egemenligi testinin ii¢ Slgiitiince belirlenmektedir.
Bu test, pazarlama yoneticilerine etik pazarlama uygulamalarinda yorumsal bir yol
gosterici oldugu igin oldukga detayll olmaktadir. Yetenek ; tiiketicilerin yas, egitim,
gelir vb. etkenlere dayah olarak alinan pazarlama kararlarindaki zarar gérme olasihgmnm
incelenmesidir. Bilgi; tiiketicilerin satn alma eylemini gergeklestirmeden Once
beklentilerini karsiayabilecek derecede kaliteli ve yeterli bilgiye ulagiabilirliklerinin
incelenmesidir. Se¢im ise ; tiiketicilerin rekabet ortaminda diger ireticilerin sundugu
olanaklar1 degerlendirmeleri ve tercihlerini ne yonde yaptiklarinin incelenmesidir.

Biitin  Sorumlulugun Saticrya Ait Olmasi ; Dongiintin bir diger ucundaki
durum, sorumlulugun saticiya ait olmasidir. Bu durumda igletmenin tiiketicilere kars
yilkiimliiigii, etkinligin ve rekabetin arttirlmasina yonelik ¢ikarlar g¢ergevesinde
yasalarla smrlandwilmigtr. Pazar alamnin tehlikeli, misterilerin giigsiiz ve seslerini
fazla duyuramamalar1 dolaystyla tiiketici birlikleri, bu konuda tiiketicilerin
bilgilendirilmesini ve yasam Kkalitelerinin arttirimasimu saglamayr kendilerine amag
edinmislerdir.

Pazarlama etii dongiisii, pazarlama uygulamalarimin degerlendirilmesinde
kiyaslama ve kopyalama olanagi saglamaktadir. Pazarlama etiginde var olan durumun
belirlenmesi igin pazarlama yoneticileri tarafindan kullamulabilir. Bu dongii, yoneticiler
kadar akademisyenler ve politikacilara, karsihkh faaliyetleri degerlendirebilmeye
yonelik bakis agis1 yaratmaktadw. Pazarlama etigi dongiisti, pazarlama etigine iliskin
olan yogun tartigmalardan ve bunun tiiketici egemenligine giden bir hareket sekli
olmasmdan otiirii, pazarlama uygulamalarinn  Gtesinde de kullamm  alams
bulabilmektedir’'*.

3.3. Pazarlamada Etik Dis1 Davramisin Kontrol Altina Alinmasi
Pazarlamada etik disi davramgin kontrol altma alinmasi, bireylerin etik dis

davramsi gergeklestirdikten sonra ne bigimde savunmaya gegecekleri konusunun

214 Aymi, 5.29.
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incelenmesi ile baglamalidir. Bu konuda bireyler ¢esitli savunma yontemlerini ya da
215,

3

mekanizmalarii kullanmaktadirlar. Bunlar

1. Yasal ve ahlaki siirlar iginde olan ve belli kosullart saglamada uygun
goriimen davranig yollanmin  segilebilecegine inanmak, etik dist
davramslarin savunulmasinda kullamlan yontemlerden biridir. Ornegin; bir
pazarlama yoneticisinin Orgiitte meydana gelen bir i kazasmna tamk olan
personele, olayt gizli tutmast i¢in izin ya da para vermeyi onermesi bu tiir
bir davramga 6rnektir.

2. Etik digt davramglanin haklilagtirilmasinda kullanillan bir diger yaklagim
da, orgit ve birey i¢in ¢ok vararlh olabilecek davramglarin
gergeklestirilmesinde bir sakinca olmadigina inanmaktir.

3. Yapilan bir geyin bagkalant tarafindan fark edilmeyecegi inanci da etik
davramiglarin  savunulmasinda kullanillan bir bagka yoéntemdir. Ancak
igyerinden ¢alinan kiigiik seylerin fark edilmeyecegi inanci, zamanla yerini
buyiik suglara ve hirsizliklara birakabilmektedir.

4. Orgiite yarar saglayan, ancak meslek etigi ilkelerini gigneyen bir davranis
nedeniyle personel yakalanirsa, Orgitiin kendisine arka c¢ikacagt veya
koruyacagl inanct da personelin etik disi davramglarina bulduklann bir
savunma yoludur.

Ayrnica pazarlamada etik digt davramgin savunulmasinda asagidaki yaklagimlar
da kullamlmaktadir.

1. Toplumun g¢ikarlan igin isleri ¢abuklagtirmak amaci ile bazi ilke

| ve siiregleri atlamak.

2. “ Kisisel olarak benim g¢ikarim yok, énemli olan iglerin yapiimasi,
bu nedenle kurallann biraz esnetmekte bir sakinca yoktur”
disiincesi.

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

¢ikarim yok” dusiincesi.

215 Inayet Pehlivan, “Yonetsel, Orgiitsel, Mesleki Etik Actdan Tibbi Etik ve Tip Etigi Egitimi”,
Tip Etidi Arashrmalan. Ed.: Berna Arda (Ankara: 1999, 5.61.)
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4. “Ustlerim benim degerimi bilmiyor, ben somiiriiliyorum, o halde
ben de kendi ¢ikarlarimu digiinmek zorundayim” disiincesi.
5. “Kisi bir sug iglemis, cezalandirilmasi gerekir, ama nedeni benden

bulunmasin” diigiincesi.

Pazarlama bolimi agisindan bu tiir savunma mekanizmalarinin nedenlerini,
hangi savunma mekanizmalarimin, hangi siklikla tercih edildigini ortaya konulmasi
baslangic noktasidir. Geligtirilecek olan pazarlama etik kodlarmin 6zellikle, sik
bagvurulan savunma yontemlerinin kaynaklari tizerinde odaklanarak hazirlanmasi, etik
dis1 davranmigin kontrol altina alinmasinda biiyiik 6nem tasir.

Bolumsel ve dolayisiyla Orgiitsel basart ancak etik kodlarimin geligtirilmesi ve
etik dist davramsin kontrol altina alinmasiyla saglanabilir. Ancak sunu da belirtmek
gerekir ki, belirli dizeylerde etik kodlan saptamak ve uygulamaya koymakla
amagclanan, gosterilen bireysel yanhgliklan engellemek ve hem birey olarak kendimizin
hem de toplumun gelisimine katkida bulunmaktan Gte birgey degildir. Gerek teknik
gerekse toplumsal sorunlanin ¢6ziimii, temel anlamda yanhghklara (ya da bilingli ¢tkar
iligkilerine) engel olma firsati, etik kodlanni da giivenceye alacak sekilde bu kurallar
asan bir konudur. Bu bakig agisiyla etik davramg gostermenin 6zinii olusturan etik
biling ve yaratimak istenilen etik degerler, orgiit kiiltiirii ve pazarlama stratejisi
temelinde olusturulmahdir®*S,

Pazarlamada etik davramg, glgli ahlak temeline, kisinin ahlaki geligmislik
dizeyine ve oOrgut yapisina dayandinlarak, istenen etik davramg oOdiillendirilmeli ve
isteklendirilmelidir. Rekabet baskilar1 ¢ok iyi kavranmali ve bu baskilar etik davramgin
geligtirilmesiyle etkisiz hale getirilmelidir. Ancak bir o6rgit etik davramglann,
politikalarm, kurallarin ve standartlanin stirekliligini istiyorsa belirli bir kontrol sistemi
icinde c¢alismak zorundadir. Standart uygulamalar, var olan etik kodlarinin ne bigimde
yuritaldagu ile ilgilidir. Ancak kodlar, yalmzca sergilemek amagh olusturulmus ve

orgitin ortak kiiltiri iginde o6dillendirmenin ne oldugu ya da neler beklenildigi

216 Pride ve Ferrell, On.ver., s.81.; Giiney Yabar, “ Mithendislik Etigi-Kimligi ve Mithendislerin
Toplumsal Konumu”, TMMOB Elektrik Miihendisleri Odast EMO-Geng Tiirkiye I. Ogrenci Kurultayr’na
sunulan bildiri (Istanbul. 18 Aralik 1999), s.4.
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konulariyla iliskilendirilmemisse, etik davramig konusunda istenilen amaci ve gelismeyi

de saglayamayacaktir™'”.

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



UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE BESERI iILAC SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN
FIRMALARIN PAZARLAMADA ETiK KARAR ALMA DAVRANISLARI
VE ,,
BIR UYGULAMA

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

1.1. Sektor ve Mevcut Durum

llag sanayi, beseri ve veteriner hekimlikte tedavi edici, koruyucu ve besleyici
olarak kullamilan sentetik, bitkisel, hayvansal ve biyolojik kaynakh kimyasal maddeleri
farmas6tik teknolojiye uygun olarak bilimsel standartlara gore belirli dozlarda basit
veya bilesik farmasotik sekiller haline getiren ve seri olarak iireterek tedaviye sunan bir
sanayi dalidir. Biyoteknoloji ve bazi ¢ok yeni ila¢ iiretim teknolojileri disinda Avrupa
Birligi iilkelerindeki hemen her ilaci tiretebilecek teknolojik diizeye ulasmug bulunan
Tiirk Ilag Sanayi’nde, i¢ titkketimin yaklasik yiizde 81,5°i yerli iiretimle, yiizde 18,51 ise
ithalatla karsilanmaktadir. Halen ilag sekt6riinde 196 kurulus faaliyet gostermektedir.
Bu kuruluglardan Sosyal Sigortalar Kurumu {lag Fabrikasi, MSB Ordu Ilag Fabrikas:
kamu sektoriine, digerleri 6zel sektére aittir. Bunlardan 84 firma iiretim yapmaktadir.
Sektoriin temel amaci; uluslararasi olgtide rekabet giiciine sahip, yasam kalitesini
arttirict ve iilke ilag ihtiyacimn biiyikk kismum karsdayan ila¢g sanayinin bulunmasi
olarak belirlenmistir®'®.

218 «la¢ Sanayi”, Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plan1 Ozel Thtisas Komisyonu Raporu, Yaym
No: DPT 2540-O1K:556 (Ankara.2001), s.I-11.
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1.2. Beseri ila¢ Sektoriiniin Pazarlama Etigi Acisindan Ele Ahmmas:

Saglik alanmmin ¢alisma simrlarina giren, temel konusu insan ve insan hakk: olan
Begeri Ilag Sektorii, hem ‘tibbi etik’ sorunlanm hem de ‘hasta haklarin® kapsayan
hassas ve onemli bir endistri dalidir. Temel ¢aligma alanim ‘insan’ ve ‘insanin saglk
hakk:’ olusturan saghk hizmetlerinde ve dolayisiyla da beseri ilag sektériinde,
hizmetlerin ticarilesmesi ve sonucunda meydana gelen given sorunu, ozellikle
pazarlama alaninda pek ¢ok etik sorunu da beraberinde getirmektedir®'®.

Beseri Ilag Sektori’niin temel {iiriini olan ilag; (Tibbi Farmasotik Uriin),
insanlarda hastaliklardan korunma, tani, tedavi veya bir fonksiyon diizeltilmesi ya da
insan yararina degistirilmesi igin kullamlan, genellikle bir veya birden fazla yardimct
madde ile formiile edilmis etkin madde veya maddeleri iceren bitmig dozaj seklidir™®’.
Diinya saghk orgitii ise insanlik tarihi ile baglayan ilaci “fizyolojik ve patolojik
durumlan canlilanin yaran igin degigtirmek amaciyla kullamlmasi ongorilen riin”
olarak tammlamaktadir®'. flag tibbi tammindan ote saglik hizmetlerinin niteligine bagh
olarak koruyucu ve tedavi edici 6zelliklerinin yamsira kisinin gergeklegtirmekten g¢ok
parasint 6dedigi bir sey olan meta niteligine de sahip bulunmaktadir. Ayrica Tirkiye’de
ilag harcamalanrﬁn sagliga aynlan pay igerisinde en biyiik ylizdeyl olusturmas: ve bu
oranin Avrupa Birligi’nde yiuzde 14 iken, Turkiye’de yiizde 50’lere ulagmasi konunun
onemini daha acik ortaya koyabilmemize neden olmaktadir**.

Saghk hizmetlerinin bir pargasi olan begseri ilag sektorii, ii¢ boyutlu bir yapi
sergilemektedir. Hastayt merkeze alan birinci boyut, hasta ile kurdugu iligkide etkin roli
tstlenen hekim ikinci boyut ve hekimler Uzerinde ilag kullanmum ve tiketimini

belirleyici role sahip ilag firmalan tglincii boyutu olusturmaktadir. Bu yapi igerisinde

_ #? Ummithan Bardak ve Dilaver Tengilimoglu, “Saghk Alamnda Insan Haklan ve Etik”, H.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Say1 1-2 (1998), 5.215.

220 gekizinci Beg Y1llik Kalkinma Plam Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, On.ver., s.1.

! Dogan Uvey ve Ayse Nur Gokge, “Ilagta Etik Olmayan Faaliyetler ve Onlemler”, I.Ulusal
T1bbi Etik Kongresi Bildiriler Kitabi. Ed.: Nermin Ersoy ve Umit N.Giindogmusg (Kocaeli: 09-11 Haziran
1999), 5.081.

222 Murat Civaner ve digerleri, “Ilag Sirketleri Tanitim Calismalan ve Tibbi Etik”, III. Tibbi
Etik Sempozyumu Bildirileri. Ed.: Serap Sahinoglu Pelin ve digerleri (Ankara: 1998, s.457.) ; Ivan
Illich, Sagh@mn Gaspr. Ceviren: Sitha Sertabiboglu (Istanbul: Aynint1 Yayimnlari, I.Basim, 1995).5.65.;
B.Anbas ve digerleri, “Hekim -ilag Endiistrisi Itiskisinde Etik Sorunlar”, Tip Etigi Aragtirmalari,
On.ver., s. 63.
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yer alan hasta; tamamiyle hekime muhta¢ olan, hekimin emirlerine itaat eden ve kendi
hakkinda karar verme giicli olmayan bir rol iistlenirken, hekimler; bilgi ve
konumlarindan 6tiirti  iligkiyi yOneten, yoOnlendiren, hasta hakkinda karar verme
noktasinda bulunan ve pratisyen, uzmanlk alanlann vs. seklinde smflandirilan kisiler
olmaktadirlar. Bu 6zellik, hastanin parasim hastanm bilgisi ve onayr olmadan hekimin
harcamasi anlamina gelmektedir. Ornegin, pratisyen hekimler, niceliksel olarak hekim
kiimesinin %60-65’lik bir bolimiini ve dolayisiyla toplam regetenin de Gnemli bir
paym: olusturmaktadir Bu yoniiyle de ilag, sadece tip agisindan onem tasiyan bir iiriin
degil, aymu zamanda sosyo-kiiltiirel ve ekonomik agidan da dnem tagiyan bir iiriin olarak
kamuoyunun ilgisini yogun bi¢imde c¢ekmektedir®®. Hasta ile hekimi baglayan bu
hassas noktada, hekimlerin karar alanlarma giren bir diger boyut ise ilag firmalar
olmaktadir. Biitiin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yogun bir bilylime ve buna bagh
olarak yogun rekabetin yasanmas! ayrica insanlarm giin gectikce saglklarma daha fazla
Onem verir hale gelmeleri, ilaci liretenlerin ve satanlarn en 6nemli amaglarmm kar
olmasi, ilag tiiketimine gereksinimlerden &te bir anlam kazandirmakta, rekabeti ve
gereksiz tiiketimi ortaya ¢ikarmaktadwr. Ozellikle iilkemiz gibi saglk sisteminin
belirli bir diizene oturtulamadigi, hekimlerin oncelikli sorunlarindan bir tanesi olan
maddi sorunlarin ¢6ziimlenemedigi ve hammaddesinin dovize bagmml, devlet
miidahalelerinin yogun oldugu ilag sektSriindeki firmalarin diger tiiketim tirtinlerinden
farklilasan yapisi etik sorunlar yumagm da biiyliterek beraberinde getirmektedir. Biitiin
bu etkenlerin yamsira ilag liriiniiniin diger tikketim iriinlerine gore farkhi yapisi,
uygulanacak pazarlama stratejisinin de farkhlagmasma neden olmaktadir. Ornegin,
fiyatlandirmanmn Saglik Bakanlig: tarafindan yapilmasi, yazih ve gorsel basmna reklam
verilememesi, tiikketim {iriinlerine gére farkhlastirma kapasitesinin hem ayri hem de
kisitl olmasi buniardan en Onemlileri olmaktadir. Bu nedenle de ilag sektoriinde hekim
ve hekimlere yonelik tamtim, pazarlamanin temel konularindan bir tanesi, hekimler de
pazarin aktori olmaktadirlar®®. flag firmalar1 bu nedenlerden dolayr hekim odakh

223 Bardak ve Tengilimoglu, On.ver., s.221.; Civaner ve digerleri, On.ver., 5.457.; Niiket Yiiriir
Kutlay, Nitket Ornek Bilken ve Atilla Halil Elhan “flag Sektorii-Hekim Ih$klsmde Et1k Sorunlari
Sorgulayan Bir Tutum Aragtirmasi”, Tip Etigi Arastwmalar, On.ver., s. 67.; Uygar BozdoZan, “Satig
Temsilcisi, Tiiketici Teorisi ve Pazarlama Stratejisi Agisindan Ilag Sektbmnlin Incelenmesi Caligmast”,
Abdi Ibrahim ilag San. ve Tic. A.S.’ne sunulan ¢alisma (Adana: 2000).
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dusiinmeye ve diger tiiketim triinlerinden farkh yapilarini gesitli yontemlerle telafi etme
yolunu izlemektedirler. Bunun igin de hekimlere yeni bilgileri, yeni iriinleri, yeni
teknolojileri tamtmak, bilgilendirmek ve ikna etmek firmalann kullanabildikleri tek
yoldur. Gergekten de ilag endiistrisi biitgesinin onemli boliimiini bu tir faaliyetlere
ayirmakta ve bir hekime meslek yagsamu boyunca ayrilan bu miktarin da hekimin Tip
egitimi masrafindan daha fazla olabildigi vurgulanmaktadir®®. Bu nedenledir ki
diinyada ilag endiistrileri, topluma kaliteli ve giivenilir Giriinler sunmamn yamsira ilacin
kendine 6zgui sosyal niteliini olugturan kamu saghgi unsurunu da dikkate alarak ilag
tamtiminda, satiginda, hastaya verilisinde etik kurallart uygulamak zorundadirlar®®.

Iste bu noktada etigin siurmin nerede baslayip nerede bittigi konusu onem

kazanmaktadir. Tiirkiye Ilag Endiistrisi Igverenler Sendikasi Etik Ilkeleri (EK 2) ile
1993 yih Tibbi Tamtim ilkelere Kitapgig Madde 5%

Tamtimda ilag endiistrisinin sayginligim zedeleyecek veya kamuoyunun giivenini sarsabilecek
yontemier kullamilamaz.: Ciinkii ilag endiistrisinin birinci gorevi hekimlerin en dogru ilag segimlerine
yonelik bilgileri gergege titizlikle sadik kalinarak, tarafsiz, ayrintili bir sekilde aktarmaktir. Bu
nedenle.......... konukseverlik, numune dagitim, tibbi miimessillerin etkinlikleri, faaliyetler, bilgi iletimine

yonelik amaci ikinci plana itemez.

seklinde konuya bir olgide agikhk kazandirmugtir. Ciinkii  ilag  firmalar,
bilgilendirmenin yanisira ikna etme gorevini de Ustlendiklerinden, ilag farklilagtirmalan
yamnda ozellik farklilagtirmasi ile tutundurma faaliyetlerini surdiirmektedirler. Ornegin;
ilacin dogasindan gelen kisthlia kargin, ilag firmalari tarafindan yaplan gesitli fayda

eklemeleri sunlar olabilmektedir®*®:

224 Erdal Karamercan, “Tasarruf Paketi Saglign Vuracak”, Power, Say1 12, Aralik 2001, 5.36,37.;

Civaner, On.ver., s. 457.
2 Civaner ve digerleri, On.ver., 5.458.; Kutlay, Biiken ve Elhan, On.ver., s. 67.

26 «Ljitfiye Eroglu, ilag ve Tibbi Etik (istanbul 1991)” Uvey ve Gokge., On.ver., s.081deki
alint1,

27 hitp:/fwww.ieis.org/

228 Uygar Bozdogan., “Miisteri Tatmini ve Calisma Ahlakina Yénelik Caligma”, Abdi Ibrahim
flag San. ve Tic. A.S.’ne sunulan galisma (Adana: 2000).
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Etken maddeye katilan maddeler
Uriiniin farmasotik bigimine ekler; ec,cr
Form sayisim arttirma; tablet, ampul, vs.

Yas gruplarina doniik formlar; pediatrik vb.

SANEN S o

Tablet sayis1, mg. alimum kolaylagtiran 6zel dlgekler vb.

Son ylllafda ¢ok biiyiik bir atilim igine giren, yiiksek teknoloji iiriinii olan gesitli
ilaglart tibbin hizmetine sunan ilag endistrisi, uzay aragtirmalan ve bilgisayar endiistrisi
ile birlikte en yiiksek teknoloji kullanan endiistriler arasinda ilk sirada yer almaktadir.
Yeni ve modern ilag gelistirmek tzere teknoloji ile yogurulmus bilgi yumag olusturan
ilag endistrisi beraberinde hekimlere yapacaklan tamtim konulanyla da giindeme
gelmektedirler. Bu anlamda gagdas pazarlama yontemlerine birgok yenilik kazandiran
(profesyonel satig temsilcileri vb) ilag sektoriiniin etik simirlar gergevesinde ele alinmasi

ayn bir 6neme sahip olmaktadir®?®,

2. ARASTIRMANIN AMACI |
e Pazarlama karar alici-uygulayicilannin kargilagtiklart belli bagh etik sorunlar
karslsmda? etik algilama ve degerlendirme derecelerini 6lgmek
e Pazarlama karar alici-uygulayicilarinmn etik sorunu algilamasinda etik iklimin ve
demografik ozelliklerin etkisini ortaya koymak ve etik olay ile iligkisini
belirlemek
e Etik sorunun algilanmasi ile etik degerlend‘irme arasindaki iligkiyi saptamak ve

izlenen hareket sekillerini belirlemektir.

3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastlrma. modeli gergevesinde gelistirilen ve test edilmeye galisilan hipotezler
sunlardir:

(H,): Ortaya gikan herhangi bir etik olay ya da geliski, pazarlama karar alici-
uygulayicilar tarafindan farkli diizeylerde algilanabilmektedir.

(H,): Etik iklimle etik sorunun algilanmasi arasinda iligki vardir.
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(Hs): Etik koda sahip olan igletmelerde, pazarlama karar alici-uygulayicilarinm
etik kodlarm varhgim bilme diizeylerine gore etik sorunu algilama dereceleri farkliik
gosterir.

(Ha): Pazéﬂama karar alici-uygulayicilarinin etik algilamalari yasa gére farkhlik
gosterir. |

(Hs): Pazarlama karar abci-uygulayicilarmin etik algilamalar cinsiyete gore
farkhilik gosterir.

(He): Pazarlama karar alici-uygulayicilarmm etik algilamalar1 6grenim diizeyine
gore farklilik gosterir.

(H7): Pazarlama karar alici-uygulayicilarmin etik algilamalar is deneyimine
gore farkhilik gosterir.

(Hsg): Pazarlama karar alici-uygulaywcilarinin etik sorunu algilamalari, gelir
diizeyine gore farkliik gosterir.

(Hy): Kisilerin gorevleri etik sorunun algilanma diizeyinde farklilik yaratir.

4. ARASTIRMA KISITI

Arastrma konusunun bireyin etik karar alma davranisi olmasi ve: 6zelde etik
kavraminin zor ve soyut olmasi, arastwma kapsamma abinan bireylerin istenildigi
derecede diirtist ve icten olmamasi seklinde en biiyiik aragtirma kisitiu ortaya
¢ikarmaktadir. Arastirma modelinin bireyin algilama diizeyi lizerine kurulu oldugu ve
konunun subjektiﬂigi unutulmamahdir.

Saglik sektoriinde etik/etik dis1 davramg geklini belirlemeye yonelik gelistirilen
model, herhangi bir ahlak felsefesine dayandiriimanmstir. Bu nedenle ¢aliyma, ankete
katilan deneklerin verdikleri cevaplar dogrultusunda yorumlanmustir.

5. ARASTIRMA MODELI
Arastuma modeli, aragtuma icin gerekli bilgi ve verilerin toplanmasinda
kullanilacak yontem ve siireglerin belirlenmesidir. En yaygm kullamlan aragtirma

modelleri*®’;

2 Haluk Germeyan, ila¢ Sektoriinde Uriin Yonetimi (fstanbul: Yiice Yaymlari, 1996),
5.63,64. ‘
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e Bilgi Edinmeye veya Kesfetmeye Yarayan Aragtirma Modeli
e Tammlayici Aragtirma Modeli
o Neden-Sonug Iliskisini Arastiran Arastirma Modeli seklinde ayrilabilir.

Bu arastirma ile Tiirkiye’de beseri ilag sektoriinde kargilagilan belli bash etik
sorunlarin taninmasi, bu sorunlarn pazarlama karar alici-uygulayicilart tarafindan ne
sekilde algilanabildiginin belirlenmesi, sorunlarin alglanmasinda hangi etkenlerin etkili
oldugu ve bu ¢ergevede ¢alisanlarin hareket sekilleri konusunda bilgi edinilecektir.
Dolayistyla aragtirmada bilgi edinmeye veya kesfetmeye yarayan arastrma modeli
kullanilmaktadir.

Bu amagla saglik sektoriinde etik sorunlan doguran nedenleri, sabit ve degisken
elemanlart ve bunlar arasindaki iligkileri sistematik olarak belirlemek igin ihtiyag

duyulan bir model 6rnegi gelistirilmistir.

5.1. Pazarlaméda Etik Karar Alma Davranisia Yonelik Model Onerisi

Pazarlamada etik karar alma, belirli kosullar altinda ilgili kisilerin hareket
sekillerini ortaya koyan bir stregtir. Bu siireg, temelde elden geldigince pazarlama karar
ve davramglarinin etik ilkeler gercevesinde gerceklestirilmesine dayanmaktadir. Ancak
yonetim ve uygulama kademesinde bulunan kigilerin yogun bigimde etik ihlaller
yapmast, igletmelerin toplum tarafindan olumsuz elestirilerine zemin olustunnaktadlr.
Ozellikle ekonomik dengesizligin ve belirsizligin kiskacinda yer alan Tirkiye’de
yerlesik etik deger sistemlerini kuramamus isletme ¢aliganlarinin, sikga gortilen etik dist
kararlarinin analiz edilmesi gereksinimi 6nemli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Genel
itibariyle ifade edilen bu saptamaya karsin, isletmenin pazarla ve dolaysiyla tiketiciyle
iletisiminden sorumlu pazarlama karar alici-uygulayicilarimin alacaklan her karar, ¢ok
daha biiyiik 6nem tagtyacaktir. Ayrica diger kararlara kargin etik karar almada bir sorun
ya da celiski durumunda iyi ve kotii durumun bir arada bulunmasi da en buyik sorunu
olusturmaktadir.

Toplumun biiyiik kesimini degigik agilardan etkileme alanina sahip olan

pazarlama faaliyetlerinin etkileri nedeniyle, pazarlama etiine olan ihtiya¢ giin gegtikge

20 K emal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalan (4.Baski. Istanbul: Tiirk Diinyast Arastirmalar
Vakfi, 1992), s.285.
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artmaktadir™'. Bu amagla Tirkiye’de iizerinde ¢ok az calisilan pazarlama etigi ve etik
karar alma siirecinin incelenmesi, sik¢a kargilagilan sorunlar ortaya koymada ve gerekli
¢oziim Onerileri getirmede temel olusturacaktir.

Bugiine kadar pek cok bilim insam, yoneticilerin etik karar alma siireglerini
Ongoérmek ve aglklamak igin fazla sayida kuramsal model ortaya koymuslardir. Bu
modeller, Kohlberg Modeli’nden (1969), Sosyal Iliski Modeli'ne (1999) kadar
uzanmaktadir. Ortaya atilan modellerin her biri, etik karar alma siirecinin
uygulanmasina temel olusturmalanina karsin, uygulama ¢abalarmn yetersizligi ve
modellerin  butintyle incelenememe kisity, biyik Olgiide alanin  geligmesini
engellemistir. Modellerde yer alan tim degigkenlere bagh neden-sonug iligkisini test
etmenin zaman ve maliyet agisindan olanaksizlifi, yapilacak derinlemesine
aragtirmalarda modellefin belirli kistmlarini analiz etmeyi zorunlu kilmakta ve bugiine
kadar yapilan uygulamal ¢aligmalar da bu yonde gelismektedir.

Bu mod’el' Onerisinin amaci, etik karar alma siirecinin temelini olusturan bireyi,
merkeze alan ve karar alici-uygulayict konumunda olan bireyin, 6rgiit ortamunda etik
olay1 ya da celigkiyi algilayip algllayamadlglm ve etik degerlendirme sonucunda nasil
bir hareket sekli belirledigini ortaya koymaktir. Karar alici-uygulayici konumundaki
bireylerin etik algilama ve degerlendirme diizeylerinin belirlenmesi Hunt ve Vitell
(1986) modeline dayandinlmuigtir. Hunt ve Vitell modeline gore birey, oncelikle etik
icerigi olan bir sorunu kavramahdir. Cinkii sorunun etik/etik digt olarak
algilanamamasi,  sonrasinda  gesitli  ¢Oziimlerin  Gretilebilmesine de  engel
olusturmaktadir. Bu durum, etik algilamanin etik karar alma siirecine yon veren dnemli
bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Oyle ki, Tirkiye’de gelecek arastirmalara
151k tutucu bir ozellik tasiyan ve Istanbul Sanayi Odast’na kayith 500 bilyiik endiistriyel
firmanin  anketi cevapiayan 156 pazarlama ya da satig yoneticisinin etik algilamalar

iizerine yapilan calismada®?

, Tiurk pazarlama ya da satiy yoneticilerinin Amerikal
yoneticilere gore etik digt durumlan daha yiksek dizeyde algilama derecesine sahip
oldugu ve etik algilama tiizerinde orgiitsel etkenlerin de etkin oldugu sonucu

belirtilmektedir.

B! Omer Torlak, “Pazarlama Ahlaki”, Siyasette ve Yonetimde Etik Sempozyumu (Adapazan:
Sakarya Universitesi I.1.B.F. ve Ticaret ve Sanayi Odasi, 1998).
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Etik algilama ve etik degerlendirme gseklinde belirlenen modelin ¢atis1, etik
algilamaya kaynak olan etik olay ya da ¢eligki, baslangic noktast kabul edilerek,
demografik etkenler ile Orgiitsel etik iklim etkenlerinin biraraya getirilmesi ile
gelistirilmigtir. Modelde baslangic noktas: kabul edilen etik olay ya da geligki,
Tirkiye’de sik¢a rastlanilan riigvet, aldatma, hirsizlik, zorlama (baski yapma), ayirm
yapma ve g¢ikarlari 6n plandé tutma konulariyla analiz edilecektir. Bugiine kadar g¢ok
sayida kuramsal ve uygulamali ¢alismaya konu olan demografik ézellikler gergevesinde
incelenecek olan yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi ve i deneyiminin, yapilan ¢aligmalarda
farkli sekillerde bulgular ortaya koymasi, sinirlant belirli aragtirma kapsaminda
demografik 6zelliklerin etik algilama ve dolayl olarak da etik degerlendirme uizerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik ele alinmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Etik sorunun algilanmasinda bir diger etken olan orgiitsel etik iklim, etik karar
alma davramsinda sonuca dayali bir iligkinin varligim belirlese de, bu iliskinin ne yonde
gelistigi ve orgut kultliri ile yakindan ilgili olmasi, konunun aragtirimasmna olan
ihtiyact gostermektedir. Orgiitsel etik iklim, galiganlarin degerleri ile orgiit kiltiira
arasindaki uyumul olgmek ve orgitiin etik ilkeleriyle baglantih olup olmadigim analiz
etmek amaciyla degerlendirmeye alinan bir degiskendir. Model onerisi Sekil 10°da
sunulmugtur.

Sekil 10. Arastirma Model Onerisi

l DeI\ograﬁk Ozellikler

Etik Olay ya da Celiski . Etik Sorunun Algillanmasi ___y, Etik Degerlendirme

Sonucu Davranig

Orgiitsel Etik Iklim

Modelde etik sorunun algillamp algillanmamasi, birey temelinde ele alinmasi
gereken bir baglangig noktas: ise de, etik kavramimn anlam bulmas: salt bireyden daha

oteye gegmektedir. Ciinkii tek bagina olan bireyin etik degerlere ve davramslara sahip

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

Bir orgiit, calisan bireylerden degil bu bireylerin birbirleriyle olan iligkilerinin
toplamindan olugmaktadir. Bu durum, caligan bireyin varolusunun da ancak diger

galisan bireylerin varhiginda anlam kazandigiu belirtmektedir™?

. Bunun anlami, bir
pazarlama departmamnda pazarlama midirinin ancak diger pazarlama elemanlarn
oldugunda miidiir, pazarlama elemanlarimn da pazarlama midirii oldugunda bir eleman
olacagidir. Bu noktadan hareketle yapilan ¢ahsma ile, Tirkiye’de Beseri Ilag
Sektori’nde kargilagilan belli bagh sorunlann, pazarlama midiria, bolge midiri ve
satig temsilcisi konumunda bulunan pazarlama karar alici-uygulayicilan tarafindan ne

sekilde ele ahmp,‘etik karar alma siizgecinden gegirildigini analize ¢alisiimaktadir.

6. ARASTIRMA YONTEMI

Etik sorunun algilanmast temelinde olusturulan model 6nerisinin, Tirkiye’de
faaliyet gosteren beséri ilag sektoriindeki firmalar dizeyinde uygulanmast planianmigtir.
Arastirmamn ana kiitlesini Tiirkiye’de faaliyet gosteren, miilkiyeti 6zel sektore ait, yerli
ve yabanci firmalarin yer aldig: Ilag ve Kimya Endiistrisi Igverenler Sendikast (IEIS) na
iiye ve sektordeki toplam paylart ortalama %90 olan 57 firmanin®* pazarlama miidiird,
bolge midiuris ve satig temsilcileri olugturmaktadir. Karar alma, bir zincini olusturan
halkalar seklinde diigtniilebilir. Bu nedenle halkalardan herhangi birinin hareket
seklinin zincirin timiinii etkilemesi kaginilmazdir. Pazarlama fonksiyonu agisindan her
‘ne kadar temel karar noktast pazarlama miidiirleri olsa da, bolge miidurlerinin ve
ozellikle de firmamn miisteriler grubunu olusturan hekimlerle baglant: noktast
konumundaki satig: temsilcilerinin etik konusunda hareket sgekillerinin  Gnemi
yadsinamaz. Bu nedenle Turkiye’de ilag sektoriinde ozellikle son giinlerde yazih
basinda sik¢a rastlamlan etik disi olaylar kargisinda aragtima kapsamina, sadece

pazarlama midurler dégil, etik konusundaki davramg sgekilleriyle karar

233 Fyat Ercan, Sosyal Bilimleri A¢mn: Toplumlar ve Ekonomiler (Istanbul: Sarmal Yayinevi,
1998), s.27.

24 http://www.ieis.org
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mekanizmasinda birbirlerini ¢ift yonlu etkileme olasiligina sahip bolge miidurleri ve
satis temsilcileri de dahil edilmigtir.

Ilk olarak 57 firmamn genel merkezinden ilgili konuda yapilacak bilimsel
calisma igin izin alinmast yoniinde 05 Ekim 2001 tarthi itibariyle girisimde
bulunulmugtur. Cevaplayicinin sorulan cevaplamanin yanisira , cevaplan kaydetmek ve
soru formunu iade etmek gorevini yerine getirebilmesi igin cevaplayicinin tegvik
edilmesine gerek vardir’. Bu nedenle firma cahsanlarinin isbirligini saglamak tizere
cevaplayicilara anket formuyla birlikte aragtirmamin amacim ve anket formunun geri
gonderilmesi halinde yaratilacak katkiyr anlatan ve ¢aligmamin bilimselligi-gizliligine
iligkin resmi bir giivence yazisi eklenerek (EK 4) faks yolu ile gonderilmistir. Ancak
konunun hassasiyeti ve bazi firmalann duyarlt olmamalan, firma genel merkezleri ile
surekh telefonla iletisimin sirdiiriilmesine ve ilgili yazilanin birkag kez daha faks ve
elektronik posta yolu ile gesitli sekillerde gonderilmesine neden olmustur. Gerek telefon
ve faks gerekse elektronik posta yolu ile arastirma izninin alinmasina yonelik 1srarla
yapilan cahigmalar 15 Ocak 2002 tarihinde son bulmug ve sonug¢ olarak 14 firma
duyarlilk gostererek ¢aligmaya katilma yoninde destek vermislerdir. Arastirmaya

destek veren firma isimleri asagida belirtilmigtir:

e Abdi Ibrahim Ilag San. ve Tic. A.S.

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

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

e Fako flaglan A.S.

e Guerbet Tibbi ve Kimyevi Maddeler Tic. A.S.
e Tlsan Ilag ve Hammaddeleri San. A.S.

e Liba Laboratuvarlari A.$.

e Merck Sharp&Dohme Ilaglari Ltd. Sti.

e Organon llaglant A S.

e Pfizer Ilaglart A.S.

e Roche Miistahzarlan San. A.S.

e Toprak Ilag ve Kimyevi Maddeler San. ve Tic. A.S.
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e Wyeth Ilagler1 A.S.

e U.C.B.Pharma A.S.

Tiirkiye’de ilag endiistrisinin baz aldigi “International Medical Statistics
AG” isimli bir Isvigre sirketinin 2002 Ocak sonu raporuna (EK 3) gore, ¢alisma
kapsamina alinan 14 ﬁrmanm pazar paylar (MS-Market Share), icinde bulunulan yilin

kiimiilatif toplamu (YTD-Year to Date) ve son iki aym hareketli ortalamasi
(MAT-Moving Avarage Total) Tablo 3’de belirtilmistir.

“E’Guerbet verilere dahil degildir)
Ikinci asarha olarak 16-31 Ocak 2002 tarihleri arasinda On inceleme yapmak

amaciyla talepte bulunan firma yoneticilerine anket formu génderilmis ve ‘olur’ yazisi

almmustir. Uglincli asamada ise, 1-6 Subat 2002 tarihleri arasnda firmalardan; var olan

pazarlama miidiirti, bolge miidiirii ve satis temsilcilerinin sayilar, isim ve adresleri ile

bolgesel dagiim durumlarma iligkin 6n bilgiler elde edilmistir.

Caligmada tabakali ornekleme yontemi kullamimug ve bu amagla 6rneklem iki

tabakaya ayrilmuistir.

L Tabakada;, pazarlama miidiri ve bolge midirlerine tam saym
yapilmast planlanmugtr. Bu tabakada denegin &rnekleme girme
olasilig1 % 100°diir.

233 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Arastirmas: (Eskigehir: Birlik Ofset Yayincilik, 2000), 5.58.
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I1. Tabakada; satis temsilcileri diizeyinde 1/5 oraninda Srnekleme
gidilecektir. Denegin 6rnege girme olasibif1 % 20, 6rnekleme araligt
5°dir. Satig temsilcileri, firmalarin ¢aligma alanlarma giren bolgeler
arasinda aywrm yapmaksizin sistematik rastgele segim yoluyla
belirlenecektir.

6.1. Veri Toplama Yéntemi

Veri toplama, anket yontemi ile yapilacaktir. Anketin uygulanacak son seklini
belirleyebilmek amaciyla 6n test cahismasi yapimustir. On test, Ankara ilinde faaliyet
gosteren c¢esitli ila¢ firmalarindan se¢ilmis, pazarlama boliimiiniin farkli diizeylerinde
yer alan, 29 firma elemém ile etik konusuyla bizzat ilgilenen ve bu konuda ¢aligmalari
bulunan iki akademisyen tarafindan da smanmustir. Anketin anlagabilirligini ve
etkinligini arttirma yoniindeki ¢esitli yorumlar dogrultusunda anket formu son sekline
getirilmigtir.
| Aragtirma kapsamina alinan 14 firma temelinde anket formlar1 (EK 6) var olan
toplam 36 pazarlama miidiirii ve 245 bdlge miidiirii ile sistematik rastgele se¢im yoluyla
belirlenmis olan 626 satis temsilcisine posta ve/veya elektronik posta yolu ile
08-10 Subat 2002 tarihleri arasinda g6nderilmistir. Ancak deneklerin bir kismunin anket
formalarim elektronik posta yolu ile istemeleri iizerine 01 Mart 2002 tarihine kadar
anket formlarmnin gﬁnderﬂmési islemi gerceklestirilmigtir. Gonderilen toplam 907 anket
formundan 395 adedi, 15 Nisan 2002 tarihi itibariyle posta, faks ve/veya elektronik

posta yoluyla geri dénmﬁstﬁr. Anket formlarmin geri dénme oram % 43°diir.

6.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde firma ve ¢alisanlarinm
profilini ortaya koyacak sorular yer almaktadir. Ikinci bolimde en ¢ok karsilasilan etik
olaylardan olugan senaryolar yoneltilmistir. Temel etik sorun niteliginde ortaya konulan
senaryolar, genel olarak saglik hizmetleri pazarlamasmda sahip olunmasi gerekli temel
etik degerler baglaminda belirlenmistir.
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Bu temel degerler®;

1. Giivenilirlik
a. Diiriistliik
b. Dogruluk |
c. Soziinii Tutmak
2. Sorumluluk: Hareketin yaninda hareketsizligin sorumlulugunu da almak, bir hata
yapudiginda kabahati bagkasmna atmamak ya da digerlerinin yaptif1 ise sahip
¢ikmak ve de oto-kontrol olarak ifade edilen, her tiirlii bedel pahasmna kazanma
tutumunu kabul etmemeyi gerektirir.
3. Saygi Insanlarin Ozerkligini, kendi hayati iizerinde karar almasmi, gizliligini ve
kisisel farkliliklar1 kabul edip, kibar ve terbiyeli davranmay1 gerektirir.
4. Ozen Gosterme: “Kendine nasil davranidmasim istiyorsan bagkalarina da oyle
davran” kuralma uymay: gerektirir.
5. Vatandaglk: Kendi g:lkérlarnnn Otesine gegen ve genel kamu iyiligine katkida
bulunacak sekilde davrang géstermek anlarm tagimaktadar.

Bu etik degerler ¢ergevesinde anket formunda yer alan;

I Riigvet
II. Aldatma
1. Hirsizhk

IV.  Zorlama (Baski Yapma)

V. Aymrim Yapma

VI.  Cikarlar1 On Planda Tutma
seklinde ana femayl olusturan bashca etik sorunlara iliskin senaryolar Fritzche®’,
Schwepker®® ve Laczniak”®’m ¢ahsmalarmdan almstu. Temel etik degerleri

dlgmeye yonelik senaryolar asagidaki sekilde ifade edilebilir.

236 «Michael Little, ‘Marketing Ders Notlar1’ (Richmond, Virginia Common Wealth University,
Business School, 1998, 5.3” Dilaver Tengilimoglu, “ Saglhk Hizmetleri Pazarlamasinda Etik ve Etik
Sorunlari”, Pazarlama Diinyasi, Yil:15, Say1: 2001-1 (Ocak-Subat 2001), s.34’deki alint1.

27 David J. Fritzche, “Ethical Climates and the Ethical Dimension of Decision Making”,
Journal of Business Ethics, 24 (2000), s.131.

238 gchwepker, On.ver., s.312.
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Temel Etik Degefler Senaryolar

Giivenilirlik ‘ Aldatma

Sorumluluk o Hirsizhk _

Saygi Bask1 Yapma ve Cikarlar: On Planda Tutma
Ozen Gosterme Ayirmm Yapma

Vatandaghk | Riisvet

Senaryo teknii etik konusunun oldukga hassas ve yamtlayicinm kendi goriigiinit
yansitmayacagi nokjtasindan hareketle, tiiketicinin a¢iga vurulmamig arzu ve
diigiincelerini  ortaya gikarabilmek amaciyla®®® igiincii kiginin gosterdigi davramg:
yorumlamasi ve bdylece gergek diisiince geklini istekle agiklamasmin kolay ve dogru
olmast nedeniyle tercih edilmistir. Her senaryodan sonra, pazarlama karar alici-
uygulayicisimn etik sorunu algilayp algilayamadigimi 6lgmek icin ilk olarak “Yukarida
okudugunuz olayda sizce; a. Kesinlikle etik bir sorun yok b. Etik bir sorun yok
c. Kararsizim  d.Etik bir sorun var e. Kesinlikle etik bir sorun var” sorusu
yoneltilmigtir. Sorular besli swalama 6lgegine (rating scales) uygun olarak
hazirlanmigtir. Senaryolarda kesinlikle etik bir sorun yoktur durumu 5 ile ifade
edilirken, kesinlikle etik bir sorun vardrr durumu 1 ile ifade edilmistir. Ikinci olarak da
“Eger bu olay1 yasayan ve karar verici konumunda olan kisi siz olsaydiniz, nasil bir yol
izlerdiniz?” seklinde ag¢ik uglu bir soru yoneltilerek, her bir pazarlama karar ahcr-
uygulayicisiun temel hareket sekillerini belirtmesi istenmistir.

Ugtincii boliimde ise, orgiitiin etik ikliminin degerlendirilmesinde “ J.B. Cullen,
B.Victor ve C.Stephéns, An Ethical Weather Report: Assessing the Organization’s 1989
kaynakli olan ve Arﬁerican Management Association, New York , Debra L.Nelson ve
James Campbell Quick, Organizational Behavior, Foundations, Realities and
Challenges®*' kitabmdan alman toplam 11 soru yoneltilmistir. Sorular 6 basamakh

Likert 6lgekleme formunda hazirlanmugtir.

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

20 yavuz Odabagi, Tiiketici Davramist ve Pazarlama Stratejisi (Eskigehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari, No: 98, Isletme Fakiiltesi Yaynlari, No:2, 1996), s. 55.



116

6.3. Verilerin Analizi

Veri analizinde Oncelikle olgme konusu dikkate almmaldir. Olgme genis
anlamda; olaylarm, durumlarin veya objelerin niteliklerini temsil eden simgeleri elde
etme yolunu anlamak demektir. Istatistiksel anlamda dort cesit dlcek mevcuttur. Bunlar;
nominal Olgek, ordinal (swral) 6lcek, aralikli (interval) 6lgcek ve oransal (rasyo)
olgeklerdir. Inanglar, tutumlar, tercihler, bekleyisler, egilimler ve kisisel fayda gibi ¢ok

onemli psikolojik nitelikler ordinal dlgekte olgiilebilirler*

. Caligmanin senaryolardan
glusan kisminda kullamlan 6lgek tiirli bir ordinal (siralama) 6l¢ek olan siklandiribmg
siralama Olgegi (itemized rating scales)dir. Slklandlrﬂrms siralama 6lgegi, tekli bir dlgek
tirtidiir. Belirli bir olaya kaislhk, bireyin olay: algilama diizeyinin farkh derecelerde
Olgtimlemesinde kullamlir. En yaygin kullanim begli 6lgek tiiriindendir. Besli lgekten
fazla kullanilmasi, | aylrdedici olma 6zelligini ortadan kaldrabilmektedir. Ancak &lgegin
zayif olan yonii, ug noktalarda yer alan segeneklerin tercih edilmeme olasiiginmn yiiksek
olmasidir. Olgegin ﬁstﬁnlﬁgﬁ ise tekli bir 6lgek olmasi dolayistyla bireyi fikir beyan
etmeye zorlamémamdlr. Olgegin sahada uygulanmasi kolaydir, sozlii yanlhg:
Onleyebilmektedir ve evet-hayir seklindeki cevaplardan daba ¢ok bilgi verici ve
duyarhdir®®.

Istatistikte farkhliklar1 aragtirmaya yonelik analiz teknikleri parametrik analiz
teknikleri ve parametrik olmayan analiz teknikleri olarak iki grup testten olusmaktadir.
Arastrmada parametrik olmayan hipotez testi uygulanmigtir. Ciink{i parametrik testler
tercih Olgmemektedir. Parametrik olmayan hipotez testleri genellikle anlagimasi ve
uygulanmasi kolay olan testlerdir®**.

Coziimlemeler, Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paket Program (SPSS 10.0)
yoluyla gerceklestirilmistir. Verilere, ylizde, frekans, Spearman Korelasyon, Kruskal

Wallis ve Mann Whitney U teknikleri uygulanmustir.

241 Nelson ve Quick, On.ver., 5.509.
22 Kurtulug, On.ver., s.312,314.

283 Davis Cosenza, Business Research for Decision Making (Third Edition. California:
Wadsworth Publishing Company, 1993), s.168.

244 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi (8.Basim. Bursa: Uludag Universitesi Giiglendirme
Vakfi yayin No:97, 1996), s.72.
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Analizde verinin aralik seviyesi olmasma gerek kalmaksizin ordinal (swralama)
seviyede yeterli olan, veri dagilimi konusunda herhangi bir sart olmamakla birlikte,
verinin tesadiifi olarak toplanmasi ve sirali olmast yeterli olan t-testinin parametrik
olmayan esdegeri olarak diisiiniilebilecek Mann Whitney U testi ile yine parametrik
olmayan bir test tiirii Qlan, Mann Whitney U testine benzeyen ancak ii¢ veya daha fazla

grubun karsilagtirilmasmda yararlanilan Kruskal Wallis testi kullamlmugtir™*

. Ayrica H;
hipotezini test etmek amaciyla iki degisken arasindaki iligki, parametrik olmayan ve

ordinal (siral) lgek tiirtine uygun olan Spearman Korelasyonu ile analiz edilmistir.

7. ARASTIRMA BULGULARININ GENEL ANALIZI

Tiirkiye Ilagc ve Kimya Endiistrisi Sendikasi (IEIS)’na bagh 14 firmanm;
pazarlama miidiirii, bolge miidirii ve satig temsilcileri bazinda gergeklestirilen
uygulamada, firma ¢absanlarmmn demografik 6zellikleri ile etik koda sahip olan tiim
firma ¢ahganlarmin etik kodlarn varligm bilme ve uygulamaya iliskin gorisleri
Tablo 4°de gosterilmistir.
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Tablo 4. Firma Caliganlarimn Demografik Ozellikleri,

Etik Kodlarin Varligim Bilme ve Uygulama Durumu

Bu sonuglara goére 395 denegin % 80,3%ini erkekler, % 19,7’sini- kadmlar

olugturmaktadir. Caliganlarin % 31,6’s1 31-35 yas grubunda, %67,8’1 Giniversite mezunu
ve % 34,7’si 5-9 yillik is deneyimine sahiptir. Deneklerin % 3,5’ pazarlama mudiiri,
% 26,3’0 bolge midiri ve % 69,6’s1 satig temsilcisi olup % 31,1’lik kesimin gelir
dizeyr 500 milyoﬁ—l milyar arasinda degismektedir. Caliganlarin  %92,7’sinin,
firmalarda var olan etik kodlart bildigi ve % 74’tniin bu kodlarm 6nemle uygulandigim
belirtmesine karsin % 23,7’lik bir oran sadece uygulandigini ortaya koymustur.

Aragtirma kdpsammda elde edilen genel bulgular gergevesinde c¢alisanlarin
gorevleri temelinde demografik profil yapilan frekans ve yiizde analizlen ile su sekilde
ortaya konulabilir ;

Yapilan - aragtirma  kapsaminda, toplam 14 olan pazarlama midiri sayst

yiizdesel olarak ele alindiginda gorev igindeki dagilim agisindan % 35,7’lik bir kismin

245 Remzi Altumsik ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamah
(Birinci Baski. Adapazari: Sakarya Kitabevi, 2001), s.164,166.
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kadm pazarlama midiirti, % 64,3’lik bir kismmn da erkek pazarlama miidiirii oldugu
goriilmektedir. Bu degerler erkek pazarlama midirlerinin kadin pazarlama
miidiirlerinden fazla oldugunu gostermektedir. Sayidan degeri 104 olan bolge
miidiirlerinin ise % f3,8’i kadm, buna kargiik % 96,2°si erkektir. Buna kargin satig
temsilcilerinin % 25,1’inin kadn, % 74,9’unun erkek oldugu goériilmektedir. Dikkat
edilmesi gereken nokta, en yiiksek orana sahip olan kadin cahsanlarm pazarlama
miidiirti diizeyinde 61malar1d1r. Bu durum yaygmn bir goriis olan, kadmlarm egitim
seviyesinin arttign ve Ozel sektérde yoneticilik yapan kadmn sayisinim artma egilimi
gosterdigi diigiincesini destekler niteliktedir. Ancak bolge miidiirleri agisindan
bakildiginda kadin bolge miidiirii sayisinin ¢ok diisiik olmas: buna kargm bolge miidiirii
olma konumunu hazirlayan satis temsilciligi diizeyinde kadin ¢ahsan oranmnm % 25,1
diizeyinde goriilmesi de her sektorde oldugu gibi ilag sektorinde de kadmn cahsan
sayismun gittikge arttigim gostermektedir (EK 8. Tablo 1).

Sekil 11. Caligsanlarin Demografik Profili- Cinsiyet

Cinsiyet-Kadin
Satis
Temsilcisi Pazarlama
%251 £ od Madir(
e %35,7
Bolge
Midiri
%3,8
Cinsiyet-Erkek
Sat
Temsilcisi
%74.9 Pazarlama
MidiirG

%64,3
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Yas temeline gore calisanlarin demografik profilini ortaya koyabilmek igin
Oncelikle anket formunda deneklerin yas durumlarma iliskin yoneltilen agik uglu soru,
verilen cevaplar dogrultusunda aragtrmact tarafindan alti bolimden olusan
smuflandirmaya tabi tutulmustur. EK 8. Tablo 2’de de goriildiigii iizere pazarlama
miidiirlerinin yag dagllmn 31-45 yag arasmda goriilmesine karsin agirlik, % 42.9°luk
oranla 31-35 yas arahgindadir. Buna karsm bélge miidiirleri igin yoguntugun 36-40 yas,
satiy temsilcileri igin ise 26-30 yas arahgmda oldugu goriilmektedir. Bu durum
caliganlarm gorev dﬁzeyleri ile yas kategorileri arasinda dogru orantih bir artis
oldufunu, bu gergevede pazarlama mildiirleri i¢in yas arahfmmn 31-35 yas araliginda
gerceklestigini ancak 36-40 yas araliginda azalan oranda (%28,6) pazarlama miidiirii yer
almasma karsmm 46 ve {istii yas grubunda hi¢ pazarlama miidiiriiniin olmadigi
goriilmektedir. Bu noktada yonetim kademesinde c¢alisanlarin geng-orta yas grubunda
yer aldigr sOylenebilir. Genel olarak bakidigmmda da en yogun dagihmm 31-35 yas
araliginda oldugu anlagilmaktadr (EK 8. Tablo 2).

Sekil 12. Calisanlarm Demografik Profili-Yag

W b O
[eNelal

21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46
Yas Yas Yags Yas Yas Yas
ve
Usti

Ggrev Icinde % Dagiim
=]

Yasg

Pazarlama Mudir() g Bolge Mudur [ Satis Temsilcisi

Demografik unsurlardan  bir tanesi olan is deneyimi ele ahndiginda, is
deneyiminin ¢ahsanlar diizeyinde belirlenmesi amaciyla deneklere yoneltilmis olan agik
uglu soru, verilen cevaplar dogrultusunda arastirmaci tarafindan bes kisimdan olusan
simflandrmaya tabi ‘tutu]mustur. Bu smiflandirma cergevesinde cahisanlar temelinde
pazarlama miidiirleri igin deneyim siiresinin alt smir1 5-9 yil aras1 saptanmgstir. 5-9 yil

arasinda oran % 21,4, 10-14 yil arasmda % 50 ve 15-19 yil arasnda % 28,6 olarak



121

saptanmugtir. 20 yil ve dstiinde iy deneyimine sahip pazarlama miidiiriine
rastlanmanugtir. Bolge miidiirlerinin bir tanesi hari¢ digerleri 5-9 yil iistii i deneyimine
sahiptir. 5-9 yil arast is dencyim oram % 30,7, 10-14 yil arass % 43,6, 15-19 yil arast
% 17,8 ve 20 yil ve ustii % 6,9 olarak belirlenmigtir. Satig temsilcileri ise bolge
miidiirlerinin aksine biri hari¢ deneyimleri 0-19 yil arasinda degismektedir. Satig
temsilcileri i¢in 0-4 yil arasi i deneyim oram % 30,6, 5-9 yil i¢in % 37,2 10-14 yil i¢cin
% 17,5, 15-19 yll‘ icn % 1,5 ve 20 yil ve isti icin % 0,4 olarak saptanmigtir
(EK 8. Tablo 3) .

“Sekil 13. Cahgsanlarin Demografik Profili-is Deneyimi

3

® 60
b <] q
c E
8z 40
> o 20
[ =} ;
g 0

0-4 Yil 5-9 Yil 10-14 Vil 15-19YIl 20 Yil ve Ustu
is Deneyimi

Pazarlama Madart W Bolge Mudaria [1Sats Temsilcisi

Yapilan aragtirma kapsammda her ne kadar deneklerin ve firmalarm gelir
diizeyine iligkin bilgileri gizli tutma yoniinde egilimleri var olsa da, bu konuda sakinca
gérmeyen Qahsan]ardan acik uclu soru seklinde elde edilen veriler, 6ncelikle arastirmact
tarafindan yedi kisimdan olusan gelir smiflandirmasma tabi tutulmugstur. Yapilan gelir
smiflandirmasi ¢ercevesinde c¢alisanlarn goérev ve gelir dagihnm EK 8. Tablo 4’de
detayh sekilde verilmustir.
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- Sekil 14. Cahsanlarin Demografik Profili- Gelir

" ‘
® 100
T E :
£ = :
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© 88 582 582 58¢
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e 2TE REE 33

Gelir

Pazarlama Mudiirii B Boige Mudart O Satig Temsilcisi

Elde edilen sonuglara gore, pazarlama miidiirlerinin gelir diizeyi alt smri
2.5 milyar olarak belirlenmis ve % 87,5’lik bir oranin 3 milyar ve iistii gelir diizeyinde
oldugunu gostermistir. Bolge miidiirleri i¢in ise yogunluk 1,5-2 milyar arasmda
degismektedir (% 39;7). Satig temsilcileri i¢in ise gelir agismdan en yaygmn dagilmmn
% 70,5’lik bir oran ile 501 milyon-1milyar arasinda gerceklesmis oldugu s6ylenebilir.
Bu durumda tiim gahsanlar diizeyinde de yogunlugun 500 milyon- 1 milyar arasinda
oldugu ( %50,4) gériﬂmektedir.

Oprenim dﬁzéyi temelinde elde edilen sonuglara bakildiginda lise diizeyinde
egitim alms pazarlafna miidiiriiniin hi¢ olmadii, pazarlama midiirlerinin en fazla
% 57,1’lik bir oranla yiiksek lisans ve iistii, bolge miidiirlerinin % 68, 3’liik bir oranla
liniversite ve yine sétls temsilcilerinin ise % 69,7°lik bir oranla iiniversite mezunu
olduklari ortaya konulmustur (EK 8. Tablo 5).

~ Sekil 15. Calisanlarm Demografik Profili-Ogrenim
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Aragtirma kapsamma alinan toplam 14 firmamn da etik kodlara sahip olmasmin
yanisira ¢aliymada ixjcelemeye aliman nokta, ¢ahsanlarin var olan etik kodlarin varlimi
bilme diizeylerini oftaya koyabilmek amacmi tagimaktadir. Bu gergevede pazarlama
miidiirlerinin  timii etk kodlarm varhgmdan haberdar iken, bolge miidiirlerinin
% 96,1%i, satig temsilcilerinin ise % 93,4’lik bir oram etik kodlar hakkmnda bilgi
sahibidir (EK 8. Tablo 6). Bu sonuglar gogunlugu olusturdugundan olumlu gorillmiistir.
Ancak bolge muduru ve satis temsilcisi diizeyinde az da olsa firmalarmda etik kodlarm
olmadigii ya da oléa bile kendilerinin haberdar olmadigim ifade eden azmhk da s6z

konusudur.

Sekil 16. Calisanlarm Etik Kodlarmm Varligm: Bilme Profili

Gorev iginde %

Vardir Yoktur Bilmiyorum
Etik Kodlarin Varhgini Bilme Profili

Pl Pazarlama Mudara M Bolge Midira £1Satis Temsilcisi

Firma cahsanlarmin var olan etik kodlarm varhigmi bilme durumuna paralel
olarak aragtiriimaya i(;ahsllan etik kodlarm uygulanma sekline, pazarlama miidiirlerinin
%78,6s1, bolge miidiirlerinin %80,9’u ve satis temsilcilerinin ise % 71’1 6nem verilerek
uygulanir bigimindez goriis bildirmiglerdir. Ancak buna karsin pazarlama midiirleri
arasmda bolge miidiirlerine gore etik kodlarmm o6nem verilerek degil sadece

uygulandigmma y6nelik gériis daha hakimdir (EK 8. Tablo 7).
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Sekil 17. Cahsanlarin Etik Kodlarn Uygulanma Durumunu Bilme Profili

100

Onemle Uygulanir Uygulanir Uygulanmaz
Etik Kodlann Uygulanma Durumunu Bilme Profili

Gorev iginde %
Dagihm
(3]
o

@ Pazarilama MUdart m Béige Midirii O Satig Temsilcisi

8. HIPOTEZLERIN TEST EDILMES]

Aragtirma modeli gercevesinde aragtumanin hipotezleri kisminda belirtildigi
tizere dokuz hipote;z ortaya konulmus ve SPSS 10.0 programi araciiiyla uygun
yontemler kullamlarak coziimlemeler yapilmgtr.

Calismada ortaya konulan model 6rnegi cergevesinde (Sekil 10) yas, cinsiyet,
egitim, gelir duzeyl,lg deneyimi ve gorev ile Orgiitsel iklim ve etik sorunlar bagimsiz
degiskenler, galisanlarm etik veya etik digt olaylan alglama yonelimleri ise bagml
defsisken olarak kabul edilmistir.

Bu aragtirmanm temel hipotezi, var olan etik olay ya da geligki durumunu
algilama-algilayamama durumlan ile ilgilidir. Hipotezlerin tek tek ele almmasmdan
Once calismada etik sorunun algilamp alglanmadigma iligkin her bir senaryo igin
verilen cevaplarin frekans ve yiizde dagiimlar1i Tablo 6’da belirtilmigtir. Her bir
hipotez, farkh etik sorunlara karsihk gelen farkh senaryolarla ayr1 ayr incelenecektir.
Anket formunun olusturulmasi kisminda belirtildigi gibi senaryolarn isledigi konular su
sekilde 6zetlenebilir ;



125

Tablo 5. Senaryolarda Islenen Konular
KONULAR
Senaryo 1 |Risvet

Senaryo 2 | Aldatma

Senaryo 3 | Hirsizhik

Senaryo 4 |Zorlama (Baski Yapma)

Senaryo 5 | Ayinm Yapma

Senaryo 6 |Cikarlari On Planda Tutma

Ayrintili bir sékilde yapilacak olan degerlendirmelerin yorumlart ve modelin son

kismint olugturan pazarlama karar alict-uygulayicilanmin etik degerlendirme sonucu

davrams sekilleri, boliimiin son kisminda ele alinacaktir.
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H, : Ortaya ¢ikan herhangi bir etik olay ya da geliski, pazarlama karar alici-

uygulayicilan tarafindan farkls diizeylerde algilanabilmektedir.

Anket formunun olusturulmast kisminda deginildigi tizere, etik olay ya da geligki
durumlarinin her biri Little tarafindan saglik hizmetleri pazarlamasinda sahip olunmasi
gereken etik degerlere karsiik gelen alti farkh senaryoya dayanmaktadir. H; hipotezi,
cesith etik olaylarin pazarlama karar alici-uygulayicilar tarafindan farkli diizeylerde
algilanabildigi goriigiinii test etmek amacindadir. Bu yonde pazarlama miidiirii, bolge
miidiiris ve satig temsilcilerinin etik olaylant (senaryolar) algilama farkhiiklaninin olup
olmadigini analiz etmek amactyla Kruskal- Wallis teknigi uygulanmug ve etik olaymn

konusuna bagl olarak algilama dizeylerinde farkhliklarin ortaya ¢iktigi gorilmiistir
(Tablo 7).

Tablo 7. Kruskal Wallis H; Testi ve Sonucu

HIPOTEZ Kruskal Wallis P Sonug
Degeri (Z)
Hp : Ortaya ¢ikan herhangi bir etik olay
ya da g¢eliski, pazarlama karar alici- 413,389 0,000* | Red
uygulayicilar tarafindan farklh

diizeylerde algilanmamaktadir.

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

**n > 0,0025 Degigkenler arasinda anlamli bir fark bulunamamugtir.

Dolayisiyla Hy hipotezi reddedilip, H; hipotezi kabul edilmistir. Ancak var olan
algilama farklihginin hangi etik olaylar arasinda degistigini belirlemek amaciyla Mann
Whitney U testi uygulanmugtir. Etik olay (senaryo) bazinda yapilan tekli incelemelerde
rigvet-aldatma, Rigvet-ayirim yapma, aldatma-aymm yapma ve hirsizlik-ayinm yapma
konularinda anlamh farkin olmadifi, algilama dizeyinin aym oldugu belirlenirken ;
diger ikili konulardaki etik olaylann birbirleriyle algilama farklihig yarattif
saptanmgtir (Tablo 8).
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HIPOTEZ Ikili Senaryolar Mann P Sonug
| Whitney U
Degeri (Z)
Ho: Ortaya c¢ikan|Rigvet-Aldatma -0, 476 0,634** | Reddedilemez
herhangi bir eﬁk *Rﬁsvet—lesnzhk -2,849 0,004* |Red
olay ya da g¢eliski, Riigvet-Zorlama -6,396 0,000* |Red
pazarlama  karar |Riigvet-Ayinm Yapma |-1,429 0,153** |Reddedilemez
alici-uygulayicilan | Riigvet-Cikarlan On|-15,899 0,000* |Red
tarafindan farkl | Planda Tutma
duzeylerde Aldatma-Hirsizlik -2,750 0,006* |Red
algilanmamaktadir. | Aldatma-Zorlama 6,674 0,000* |Red
Aldatma-Aymmm Yapma |-1,068 0,286** | Reddedilemez
Aldatma-Cikarlan ~ On|-16,960 0,000* |Red
Planda Tutma
Hirsizlik-Zorlama -3,575 0,000* |Red
Hirsizlik-Aytrim Yapma |-1,341 0,180** | Reddedilemez
Hirsizlik-Cikarlan ~ On|-14,315 0,000* |Red
Planda Tutma
Zorlama-Ayirnm Yapma |-4,779 0,000* [Red
Zorlama-Cikarlan  On|-12,158 0,000* |Red
Planda Tutma
Ayinm Yapma-Cikarlan | -14,424 0,000* |Red

| On Planda Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunmugstur.

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

Genel olarak Tirkiye’de calisma hayatinda ozellikle riigvet-aldatma ve aymm

yapma konulanmin sadece ilag sektoriinde degil, tim sektorlerde sikga rastlanilan

sorunlardan oldugu goriigii anket sonucunda da, her diizey ¢alisanin bu konulari hemen

hemen aynt dﬂzeylerde algilayabildigini ortaya ¢ikararak bu gorist desteklemistir.
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H, : Etik iklimle etik sorunun algilanmas arasnda iligki vardir

H, hipotezini test edebilmek igin oncelikle 6rgiit ikliminin etik davrams
lizerine etkisinin olup olmadigim &6lgmek amactyla tiglincii bolimde sunulan ve alti
basamakh Likert 6lgekleme formuna oturtulmus 11 sorudan olusan anket sorulari
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede 1,3,6,9,10 11. sorulara verilen cevaplarm
katsayilarmdan elde edilen puanlarla 2,4,5,7 ve 8. sorulara verilen ters gevrilmig
katsayilarm toplamindan elde edilen puanlar toplanmustr. En yiksek puan 55°dir.
Toplam puan 0-55 diizeyinde ger¢eklesmektedir. Sonuglarm yliksek olmasi, orgiit
ikliminin etik davramsj destekledigini gostermektedir.

Orgiit 1k11rm ile etik sorunun algilanmast arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla
her bir denek igin ayri ayri toplam puanlar hesaplanmugtir. Deneklerin toplam puan
ortalamalari 33,73 olé:rak belirlenmistir. Bu 6lgekten alinabilecek en yiiksek puann 55
olmas1 nedemiyle, ortalama puanmn orta degerden yiiksek bulunmasi, arastuma
kapsamma giren firmalarin orgiit iklimlerinin etik davramsi destekledigi (¢cok yiiksek
olmasa da) gériisiinii ortaya ¢ikartabilir (Tablo 4).

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

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

Tablo 9. Spearman Korelasyonu ve Toplam Puan

. 12
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H; : Etik koda sahip olan isletmelerde pazarlama karar alici-uygulayicilarinin

gosterir.

‘etik kodlann varhigmi bilme diizeylerine gore etik sorunu algilama dereceleri farkhihk

Hs hipotezini ' test etmek icin senaryolar ¢ergevesinde sorunlan algilama

derecelerinin farkliliklan Kruskal Wallis yontemiyle analiz edilmistir.

Analiz sonucunda etik koda sahip olan isletmelerde pazarlama karar alici-

farkin bulunmadigina isaret etmektedir.

Tablo 10. Kruskal Wallis H3 Testi ve Sonucu

uygulayicilannin etik kodlarin varhgin bilme diizeylerine gore etik sorunu algilama
dereceleri arasinda anlamli bir farklibk bulunamamustir (Tablo 10). Bu nedenle Hy
hipotezi kabuL Hs hipotezi reddedilmektedir. Her ne kadar senaryolar temelinde

anlamlihk dereceleri farkhlik gosterse de genel olarak p< 0,0025 olmasi anlamli bir

HIPOTEZ Senaryo Kruskal P Sonug
Wallis Degeri
)
Hp : Etik koda sahip olan|Rigvet 1,679 0,432** | Reddedilemez
isletmelerde ~ pazarlama
: Aldatma 0,256 0,880** | Reddedilemez
karar alici-uygulayicilarinin
etk kodlann  varhgm p ooy 4,292 0,117** | Reddedilemez
bilme diizeylerine goére etik
sorunu algﬂama dereceleri Zorlama 0,620 0,733** Reddedilemez
farklilik gostermez. i
‘ Ayirim 0,066 0,968** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlan On| 0,440 0,802** | Reddedilemez

Planta Tutma

*p< 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunmugstur.

*¥p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamlt bir fark bulunamamstir,
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H,4 : Pazarlama karar alici-uygulayicilanmn etik algilamalan yasa gore farkhilik

gostenr.

H, hipotezi, demografik etkenlerden bir tanesi olan yagsin, etik algilamaya gore

farklilik yaratacag gorisini test etmek amaciyla ortaya konulmustur. Bu amagla

deneklere agik uglu soru olarak yoneltilen yag etkeni, alinan cevaplar dogrultusunda altt

kisimdan olusan smlﬂandlrmaya tabi tutulmugtur.

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

algilamanin yasa gore farklilk yaratmadii sonucuna ulasimustir. Bu durum etik

olaylar algilamanin yag ile dogru orantih olabilecegi goriigiini desteklememektedir. Bu

nedenle Hy hipotezi kabul edilirken, Hy hipotezi reddedilmistir(Tablo 11).

Tablo 11. Kruskal Wallis Hy Testi ve Sonucu

Planta Tutma |

HIPOTEZ Senaryo Kruskal P Sonug
Wallis Degeri
| @
Hj : Pazarlama karar ahci- | Riigvet 7,983 0,157** | Reddedilemez
uygulayicilarinin etik
: . | Aldatma 7,696 0,174** | Reddedilemez
algilamalant  yaga  gore
farklilik gostermez. Hirsizlik 1,179 0,947** | Reddedilemez
Zorlama 6,140 0,293** { Reddedilemez
Ayinm 4,065 0,540** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlann On| 10,281 0,068** | Reddedilemez

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

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamanustir.
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Hs: Pazarlama karar ahici-uygulayicilarimin  etik  algilamalan cinsiyete gore

farkliik gosterir.

Hs hipotezini test etmek amaciyla Kruskal Wallis testi uygulanmigtir. Yapilan

analiz sonucunda etik olaylani algilamanin cinsiyete gore farklilik yaratmadigi sonucuna

ulagilmistir. Her ne kadar farkh cinslerin kendi ustinliiklerine inandigi go6risi

toplumumuzda yaygin olsa da ilag sektoriinde etik algllama dizeyinde, yapilan anket

sonuglar etik olaylén algilamada kadin ya da erkek olmamin farkliik yaratmadigim

gostermistir.  Tim bunlar sonucunda Hy hipotezi kabul edilirken, Hs hipotezi

reddedilmistir (Tablo 12).

Tablo 12. Kruskal Wallis Hs Testt ve Sonucu

Planta Tutma

HIPOTEZ Senaryo Kruskal P Sonug
Wallis Degeri
2)
Hy : Pazarlama karar alici- | Riigvet 1,143 0,285** | Reddedilemez
uygulayicilarimn etik
i .| Aldatma 1,192 0,275** | Reddedilemez
algilamalari cinsiyete gore
farklihk gostermez. Hirsizik 0.250 0.617%* | Reddedilemez
Zorlama 0,006 0,937** | Reddedilemez
Ayinm 0,939 0,333** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlai On| 0,002 0,963** | Reddedilemez

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

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamh bir fark bulunamamustir.
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Hg : Pazarlama karar alici-uygulayicilarinin etik algilamalan 6grenim diizeyine

gore farkhhik gosterir.

Ankete .k‘atllan‘ deneklerin 6grenim alt stmn lise diizeyindedir  (EK 8. Tablo 5).

Pazarlama karar alici-uygulayicilannin etik algilamalanmn 6grenim  diizeyine

gore farklilk gosterdigi hipotezini test etmek amaciyla Kruskal Wallis testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda riigvet, ayinm yapma ve ¢ikarlann on planda

tutma konularim, deneklerin algilamalarimin 6grenim diizeyine goére farkliik yarattigi

gorulmigstar. Her ne kadar tim senaryolar igin 6grenim dizeyinde farklilik goriilmese

de {i¢ senaryonun anlamli fark yaratmas: sonucu senaryo 1,5 ve 6 i¢in Hp hipotezi

reddedilip, Hg hipotezi kabul edilmigtir (Tablo 13).

Tablo 13. Kruskal Wallis Hg Testi ve Sonucu

Planta Tutma

HIPOTEZ Senaryo Kruskal Wallisj P Sonug
Degeri (Z)
Hy : Pazarlama karar alici- | Riigvet 10,532 0,005* |Red
uygulayicilarinin etik
.. . |Aldatma 5,240 0,073** | Reddedilemez

algilamalarn Ogrenim
dizeyine  gore farklik F oty 2,125 0,346** | Reddedilemez
gostermez.

Zorlama 3,362 0,186** | Reddedilemez

Ayinm 11,242 0,004* |Red

Yapma

Cikarlart On| 9,439 0,009* |Red

*p< 0,0025 Dégi§kenler arasinda anlaml bir fark bulunmustur.

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunamamigtir.

Ikinci asama olarak yapilan Mann Whitney U testi ile anlamh fark gortlen

riigvet, aytm yapma ve gikarlan on planda tutma senaryolan temelinde &grenim

diizeyindeki farkliliklar test edilmeye ¢ahsilmistir(Tablo 14).




~ Tablo 14. Mann Whitney U HgTesti ve Sonucu
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HIPOTEZ Senaryo | Ikili Ogrenim|Mann P Sonug
Diizeyi Whitney U
Degeri (Z)
Ho: Pazarlama |Rugvet Lise-Lisans -2,488 0,013* |Red
karar alici- | Ayinm Lise-Lisans -0,110 0,913** |Reddedilemez
uygulayicilarin | Yapma
etik algilamalan | Cikarlari On | Lise-Lisans -1,726 0,084** |Reddedilemez
Ogrenim ~ |Planda
diizeyine  gore| Tutma
farklilik Riigvet Lise-Y.Lisans |-2,723 0,006* |Red
gdlstermez. ve listii
Ayirim Lise-Y.Lisans |-3,234 0,001* |Red
Yapma ve Ustil
Cikarlan On|Lise-Y Lisans |-3,094 0,002* |Red
Planda ve Usti
Tutma
Rigvet Lisans- -1,750 0,080** |Reddedilemez
Y.Lisans ve
ustd
Ayirim Lisans- -3,294 0,001* [Red
Yapma Y Lisans ve
astid
| Cikarlari On | Lisans- -2,215 0,027* |Red
Planda Y Lisans ve
| Tutma asti

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

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

Yapilan ikili analizler sonucunda sadece riigvet konusunda lise-lisans diizeyinde

anlaml farklhiliklar gér(ih'irken, aymnm yapma ve ¢ikarlan 6n planda tutma senaryolan
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igin lisans-yiiksek lisans arasinda, biitiin senaryolar igin ise (risgvet, ayirim yapma ve
¢ikarlan on planda tutma) lise-yiiksek lisans diizeyinde anlamh farklar bulunmustur.

Son olarak yapilan Spearman korelasyonu ise bize algilama diizeyi ile 6grenim
dizeyi arasmdé pozitif bir iligki oldugunu % 0,01 anlamhlik diizeyinde gostermistir
(Tablo 19). Pozitif iligkinin anlami, 6grenim diizeyi arttik¢a algllama diizeyinin de

artacag yonindedir.

H; : Pazarlama karar alici-uygulayicilannin etik algilamalar: i deneyimine gore

farklihk gosterir.

(aliganlarin ig deneyimini belirlemek amaciyla yoneltilen agik uglu anket
sorusu, Oncelikle alti kisimdan olusan simflandirmaya tabi tutulmugtur. Hipotez,
Kruskal Wallis teknigi ile analiz edilmis, aldatma konulu senaryo diginda, i
deneyiminin g:ahsanlérm etik algillamalan Uzerinde farklibk yaratmadigi sonucuna
ulagilmigtir (Tablo 15). Aldatma konulu senaryo icin ozellikle de 5-9 wil arast ig
deneyimine sahip ¢alisanlarda, var olan olumlu iligkinin derecesinin daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Bu durumda senaryo 2 igin Hy hipotezi reddedilip, H; hipotezi
kabul edilmektedir. Ayrnica etik algilama ile i deneyimi arasindaki iligki dizeyi

Spearman Korelasyonu ile de ortaya konulmustur (Tablo 19).



Tablo 15. Kruskal Wallis H; Testi ve Sonucu
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HIPOTEZ Senaryo Kruskal Wallis| P Sonug
Degeri (Z)
Ho : Pazarlama karar alici- | Rigvet 7,692 0,104** | Reddedilemez
uygulayicilarinin etik
. . . | Aldatma 14,854 0,005* |Red
algilamalari - iy deneyimine
gore farklilik gostermez. Iy oo 3.583 0.465** | Reddedilemez
Zorlama 5,114 0,276** | Reddedilemez
Ayirim 3,053 0,549** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlart On| 2,075 0,722** | Reddedilemez
Planta Tutma

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

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

Hs : Pazarlama karar alici-uygulayicilarinin etik algilamalart gelir diizeyine gore

farkhlik gosterir.

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

Hs hipotezi, Kruskal Wallis teknigi ile analiz edilmig, pazarlama karar alici-
uygulayicilanimin etik sorunu algilamalanimin gelir diizeyine gore farkhilik yaratmadig
sonucuna ulagilmigtir (Tablo 16). Bu durum da ashnda rigvet ve hirsizlik gibi dogrudan
gelir diizeyi ile iligkili gibi disuniilen gorigin sektorel bazda yanhs oldugunu ortaya

koyar niteliktedir. Hipotez testi sonucunda Hp kabul edilip, Hg hipotezi

reddedilmektedir.



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

algilamalan gelir diizeyine

gore farkliik gostermez. Hirsizhik 4,680 0,586** | Reddedilemez
Zorlama 4,836 0,565** | Reddedilemez
Ayirim 6,819 0,338** | Reddedilemez
Yapma
Cikarlari On| 8,896 0,180** | Reddedilemez
Planta Tutma

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

**p > 0,0025 Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunamanugtir.
Ho : Kisilerin gorevleri etik sorunun algilanma diizeyinde farklilik yaratir.

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

Yapilan Kruskal Wallis analizi sonucunda sadece  rugvet konusunu ele alan
senaryo 1 igin kisilerin gorevlerinin etik sorunu algilamada farklihik yarattifi sonucuna
ulagitmistir. Bu konuda kisinin gorevi, biiyilk 6nem tagimaktadir. Ozellikle de konuyu
en fazla algilayan kesimi, pazarlama mudurleri, daha sonra bélge mudirleri ve en sonra
da satis temsilcileri olugturmaktadir. Aslinda dogrudan miisterilerle (hekim ve pratisyen
hekim) biraraya gelén kesimin satig temsilcileri olmasi, bu konuya en duyarl: grubu
olugturmalari beklentisini yaratsa da en diigiik oramn satis temsilcileri diizeyinde
gerceklestigini gostermektedir. Her ne kadar diger senaryolar igin kisinin gorevinin etik

sorunu algilamada etkili olmadif1 ortaya konulmus olsa da riigvet konusunda goriilen

anlamh fark sonucu senaryo 1 igin Hp hipotezi reddedilip, Ho hipotezi kabul edilmistir.



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

Ho : Kisilerin gorevleri etik | Rigvet 16,386 0,000* |Red

sorunun algilama diizeyinde
Aldatma 3,210 0,201** | Reddedilemez

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

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

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

Kruskal Wallis analizinde,

kigilerin gorevleri

ile etik olaylan algilama

dizeylerinde (riigvet konusunda) gorilen anlamli fakhilik incelemeye almmugtir. Bu

amagla riigvet konusunu ele alan senaryo, goérev diizeyinde Mann Whitney U testi ile

ikili incelemeye tabi tutulmustur (Tablo 18).




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

HIPOTEZ Diizeyi Whitney U
Degert (Z)

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

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

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

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

konusunu algilama diizeyi agisindan anlamlt bir fark gorillemezken, pazarlama mudiri

ile satis temsilcileri ve bolge midiri ile satig temsilcileri arasinda anlamb fark

goralmustir.

Hipotezlerin test edilmesi swrasinda demografik etkenler ve etik kodlarn

varhigim bilme/uygulama durumlan ile senaryolaré yonelik yapilan genel bir Spearman

Korelasyon analizi Tablo 19°da sunulmustur.



Tablo 19. Spearman Korelasyon Tablosu- Genel

Yas Ogrenim |15 Gelir Etik Kod
Deneyimi Varhgim

Bilme

Rigvet |0,126 |0,165** |0,115% |0,085  |0,062

Aldatma [0,086 0,120 [0.091 _ |0.066  |.027

Hirsizlik | 0,064 0,075 0,091 0,036 0,033

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

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

Yapma

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

On

Planda

Tutma

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidur.

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

139
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SONUC

Turkiye’de beseri ilag sektoriiniin incelendigi arastirmanin amaci, diger tiiketim
urtinlerinden farkli bir yapt sergileyen ilag triinii Uzerinde, karar alma-uygulama
durumunda bulunan caliganlarin etik sorunlan algilayabilme ve davrams sekillerini
belirleyebilmektir. Arastirmada anketi cevaplama oram % 43 olup, Tiirkiye kosullarinda
ve sektorel bazda yiksek kabul edilebilecek bir oransa da, oranin yiiksek olmast,
firmalarin katki saglamasi yoniinde yapilan uzun ve yogun ¢abalara baglanabilir. Ciinkii
gerek iy gerekse normal yasamda ¢ekinilerek yaklagilan ‘etik’ kavrami hala daha
hassasiyetini ve gizliligini korumaktadir.

Rekabetin arttig1, ekonomik yapmin biyiik bir degisim gosterdigi diinyamizda,
surekli vurgulanan bir kavram olan kaliteyi, insan kalitesini yakalayabilmek -etik
davranislanimizi yonlendiren ahlaki degerler butiiniyle saglanabilir. Evrensel olarak
kabul edebilecegimiz diristlik ve giiven lzerine kurulu iligkiler, uzun dénemde hem
kisilerin hem de orgiitlerin basarisinin anahtart olacaktir. Gergekte olmast gereken bir
davranis gekli olan ‘etik davramg’ ve buna bagh olarak ‘etik karar verme’ giiniimiizde
bir aynicalik, bir Gstiinliik gostergesidir. Ancak 6nemli olan konu, pazarlama karar alici-
uygulayicilaninin aldiklart herhangi bir karar sonrasi, karann etik/etik dist olabilecek
niyet ya da sonui;lanm yargilamak ve savunmaktan o6te, etik disi olabilecek kararlarin
alinmamaya c¢alisiimasi yoniinde bir diisiince seklinin benimsetilmesidir. Etik diigiinme,
karar alma ve uygulama yapist olarak farkli olan ya da farkhihk yaratan birey/6rgitlerin
kazandigt ve kazanacafi diinyamizda, etik konusunu tartigmak bu nedenle
kaginilmazdir. Cunkii sonugta . kazanan hem birey, hem Orgiit hem de toplum
olmaktadir. :

Bu aragtirmada pazarlama karar alici-uygulayici konumunda olan pazarlama
midiirii, bélge miidiiri ve satig temsilcilerine, gelistirilen model 6rnegine dayandinlarak
ii¢ bolim halinde hazirlanan sorular, anket yontemiyle uygulanmstir. Arastirmada,
demografik etkenlerin ve etik davrams tzerinde orgit ikliminin etkisinin 6lgilmesine
iligkin yoneltilen sorular disinda, senaryo teknigi kullamlmustir. Bu teknik, etik

konusunun hassas ve yamtlayicnin kendi goriisiinii yansitmayacagi noktasindan
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hareketle tercih edilmig ve pazarlama karar alici-uygulayicilaninin etik karar alma siireci
aragtirmamn temelini olusturmustur.

Aragtirmada, sektorel bazda belirlenen etik sorunlann farkh gekilde algilandig
gorilmektedir. Etik kavramu goreceli bir kavram olmasimin yamsira igerisinde iyi ile
kotiiyls, dogru ile yanligt bir arada tutabilen de tek kavramdir. Etik olaylar1 ve bu olaylar
gercevesinde alman kararlart degerlendirirken, etik ya da etik dist seklinde
yargilamalarda bulunabilmek igin olayn bir ahlak felsefesine dayandirilmas
zorunlulugu bulunmaktadir. Bu nedenle etik olaylanin ¢ok farkli sekillerde algilanmast

dogal bir sonug olarak goriilebilir. Ancak genellikle ;

Temel Etik Deger Senaryo
Vatandaglik > Rigvet
Guvenilirlik >» Aldatma

Ozen Gosterme —> Ayiim Yapma

konularinda algilama yo6niinde farkliiklarin gorilmemesi; yasg, cinsiyet, 6grenim, gorev,
gelir vb. etkenlerin ayirdedici ozellik yaratmadig, buha bagh olarak da her dizey
calisgamin  bu konulan hemen hemen aym sekilde algiayabildigi gorisuni
desteklemektedir. Rigvet, aldatma ve ayinm yapma gibi giincel ve hassas konulann
Tirkiye’de ilag;: sektorinde g¢ahgan bitin pazarlama elemanlan tarafindan
algilanabilmesi, etik konusuna titizlikle yaklagiimas: gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketiciyi merkeze alan giinimiiz pazarlama anlayisinda isletmeler, hem tiiketici
istek ve ihtiyaglanm karsilamak, hem de toplumsal yapilanma igerisinde varligin
sirdiirmek zorunda olan birimlerdir. Isletmelerin aldiklan kararlarn, tiiketici-toplum
dizleminde degerlendirilmesi, pazarlama etigine olan ilginin de artmasma neden
olmustur. Bu nedenle kararlarin etik boyutu buyiik énem kazanmis ve sonug olarak da
isletmelerin etik politika ve strateji belirlemeleri gerekliligi dogmustur. Her ne kadar
bireyin etik sorunu algilama ve degerlendirmesinde demografik etkenlerin énemi goz
ard: edilemese de aym sekilde orgiit ikliminin ve bu ¢ercevede belirlenen etik ilkelerin
de 6nemi biyiiktir. Arastirmamizda da firmalarnin orgit iklimlerinin etik davramst

destekledigi goriisii ortaya konulmugtur. Arastirma kapsammna alnan 14 firmamn da
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etik ilkelere sahip olmasi aynca Tiirkiye Ilag Endiistrisi Isverenler Sendikasi’na iiye
olmalan da bu konuda etkendir. Etik degerlerin ve ilkelerin oldugu ¢aligma ortamlarimn
yaratilmasimin 6nemi bu arasgtirma ile bir kez daha dogrulanmigtir. Ancak konuya olan
duyarlihgin sadece aragtirma kapsamina ahinan ve miilkiyeti 6zel sektore ait, Tirkiye
ilag pazannda 6nemli paya sahip olan 14 firma tarafindan degil, 6zel-kamu mulkiyetli
ve halen ilag sektoriinde faaliyet gosteren 196 kurulus tarafindan da gosterilmesi
dilegimiz olacaktir.

Arastirmamizda, belirli bir zaman kesitinde etik bir orgit iklim yaratip, etik
ilkelere bagh kalinmasini istemenin yansira ¢aliganlart belirli periyotlar ile egitimden
gecirmek gerekliligi sonucuna ulagilbugtir. Pazarlama karar alici-uygulayicilarinin
biyik ¢ogunlugu etik kodlarin varligindan haberdar ise de hala daha etik kodlarin
olmadig ya da bilinmedigi yoniinde gorigler mevcuttur. Bu durumu yaratan nedenier;
iggéren devir hzimin fazla olmasi, etik ilkeleri benimsetmeye dayali egitimin varsa
yeterli diizeyde ve zamanda verilmemis olmasi ve/veya orgiit Gst diizey yoneticilerinin
bu konuya gereken dnem ve hassasiyeti gostermemelerinden kaynaklanabilir.

Aragtirmamizda ortaya g¢tkan bir diger sonug, etik olaylan algilamanin yas,
cinsiyet ve gelir diizeyine gore farklilik yaratmadigidir. Bu sonugclar, son yillarda galisan
geng niifus oranmmn ve ¢aligan kadin sayisin artiy gostermesinin yerinde bir karar
oldugunu destekler niteliktedir. Ayrica aragtirmada, etik algilamamn gelir diizeyine gore
farkhilik yaratmadifi sonucuna ulagilmugtir. Arastirmanin milkiyeti Ozel sektore ait
firmalari kapsamasi, kamu sektoriine gore daha adaletli bir ticretlendirme ve terfi
sistemi bulunmasi, etik olaylart algilamada gelirin ayirdedici bir etken olmamasiun
nedenleri olarak gosterilebilir. Ancak ileride kamu sektorine ait firmalara yonelik
olarak caligmanin smurlarimn genigsletilmesi kargilagtirma olanag: yaratabilecektir. Her
ne kadar ozel selgtére ait firmalann yonetim sistemleri ve galiganlara bakis acilar daha
esnek, Qahsanlaﬁn hareket alanlan daha genig olsa da gelir diizeyinin belirlenmest
konusunda yoneltilen soruya, st diizey yoneticilerinin gogunlugunun sicak bakmamast,
hala daha tabu haline gelen konulann oldugunu ve giivene dayali diisiince yapisimn
zayif yonunii ortaya koymaktadir.

Caliganlarin etik olaylari algilama diizeylerini 6lgmeye dayali sorular sadece

algilama boyutunda - disinilmelidir. Ciinkii etik olaylan algilayan ya da
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algilayamayanlarin aym hareket seklini (etik ya da etik digt) benimsemeleri s6z konusu
olabilir.

Aragtirma sonuglan, pazarlama karar alici-uygulayicilarimin etik algilamalanmn
ogrenim dﬁzeyine ve 1§ deneyimine gore farklibk yarattiim gostermektedir. Ancak
dikkat edilmesi gereken nokta, bu farkliiklarin senaryolar temelinde anlam
kazanmasidir. Ornegin; riigvet, aymm yapma ve gikarlart 6n planda tutma konularinda
algilamada farkliik saptanamamustir. Bu durum, ¢alisanlann etik algilamalarini genel
cergevede degerlendirmenin yanliy olacagmm, bakig agisim makro diizeyden mikro
dizeye indirgeyerek, olaylar (sorunlar) uzerinde inceleme yapimasiun anlami
olabilecegini ortaya koymaktadir.

Etik ile ilgili konularda en ¢ok karsilasilan sorunlar, .endiistn'yel cergevede ele
alinmalidir. Benzer durum, etik algilama ile i§ deneyimi arasinda goriilen farkhilikta da
soz konusudur. Tek aynlan nokta, etik algilama {izerinde is deneyiminin sadece aldatma
konulu senaryoda farklilik yaratmasidir.

Kisilerin gorevlerinin (pazarlama mudird, bolge miidiirti ve satig temsilcisi), etik
sorunu algilama diizeyinde farkhilik yaratmas: da diger bir 6nemli sonugtur. Ayrica
algilamada farkhihk yaratan konunun rigvet olmasi da Ozellikle onem tagimaktadir.
Cunki rigvet, dinyada ve oOzellikle de Turkiye’de en ¢ok rastlanlan etik dist
davraniglardan bir tanesi olmasimn yamsira saptandifinda cezai yukiimlilik gerektiren
bir konudur. Uretici firmalarin iiretimden kar elde etme amacim tagimalar, ilkemizin
icinde bulundugu_kriz ortamy, isin igerisine maddi ¢ikar ve etik disi davramsglarin girme
olasiigim arttirmaktadir. Risvet konusu bu anlamda diger konulardan (aldatma,
hirsizlik, zorlama, ayinm yapma ve ¢ikarlari 6n planda tutma) aynlarak kisilerin
gorevleri diizeyinde farklilik yaratan bir konumda belirlenmistir. Etik olaymn
algilanmasi, gérév diizeyi ile dogru orantii artmaktadir. Riigveti en fazla algilayan
kesim pazarlama miidirleri iken, en az algilayanlar satis temsilcileri olmaktadir.
Ashinda dogrudan migterilerle (hekim ve pratisyen hekim) biraraya gelen kesimin satig
temsilcileri olmast ve gorevlerine baglamadan Once yaklagik ii¢ aybk egitimden
gecirilmeleri gibi nedenler bu konuya en duyarh grubu olusturmalan gerekliligi

beklentisini yaratsa da, sonug bekleneni karsilamamaktadir. Satis temsilcilerinin etik
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sorunlardan bir tanesi olan rigveti en az diizeyde algilayan grubu olusturmasimn ¢esitli
nedenleri olabilir;
o Her ne kadar etik sorunlan algilamanin yasa goére farkhlik
gostermedigine iligkin bir sonug bulunsa da, gorev gruplan arasinda satig
temsilcilerinin en geng smfi olusturmasi ve en ¢ok kargilaglan rigvet
olaylan ile fazlasiyla kargilagmamig olma olasihiginin yiiksekligi
e Satig temsilcilerinin en az i deneyimine sahip grubu olugturmalarn
e  Gelir agisindan en digik dizeye sahip grubu olugturmalan ve riigvet
konusunun stradan bir olay durumunu almasi
e  Genellikle kar amagh ¢alisan firmalann, Griinlerin pazarlanmasinda

migterilerle bire bir iletisime gecen satig temsilcilerinin hareket alanlarim

etik dis1 sinirlara tagtyabilmesidir.

Tirkiye’de  beseri ilag sektorinde ¢aligan pazarlama karar ahlci-
uygulaylcﬂanmn,‘ etik sorunlann varligim algilama diizeylerine iliskin elde edilen
sonuglann yamsira, aragtirma kapsaminda geligtirilen model Onerisine dayalt olarak
pazarlama elemanlarinin etik degerlendirme sonucu davramg sekilleri de diger bir
onemli sonug olmaktadir.

Aragtirmamizda  Oncelikle  senaryolar temelinde  hareket  sekillerinin
belirlenmesine yonelik agik uclu sorular, 395 denegin verdigi cevaplarin benzer ve
farkli yonleri dikkate alinarak sinmiflandirmaya tabi tutulmugtur. Daha sonra gorev ve
algilama diizeyléri cercevesinde izlenilen davranig gekillern yiizdesel olarak
belirlenmistir( EK 7).

Genel olarak bakildiginda ‘cikarlart 6n planda tutma’ konulu senaryo digindaki
butiin olaylarda, pazarlama mudirleri basta olmak tzere sirasiyla bolge mudiirleri ve
satig temsilcilerinin sorunlan algilama dizeyleri artmakta, davrams sekilleri de
farklilasarak yayihim gostermektedir. Ornegin; riigvet konulu senaryoda, sorunu
algilayan pazarlama miidirlerinde % 42,9’luk bir oran ile “Ilgili birimlerle bir kez daha
gortigiip, firmanin ilke ekonomisine saglayacagi yararlan anlatir, ikna etmeye
cahigirdim” geklinde davrams yogunlugu gozlenirken, bolge midirleri ve satig

temsilcileri i¢in ‘a.lgllama diizeylerinde degisiklik gosteren davramg sekli oldukga
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farklilasmaktadir. Ayrica pazarlama midiri  dizeyinde sorunlan algilayanlarda,
genellikle aym yonlii davranig seklinin izlendigi gortliirken aksine bolge miidiirleri ve
satiy temsilcileri igin sorunlari hem algilayan hem de algilayamayanlarin aym davrams
sekillerini izledikleri ve davramglariin farklilagma gosterdigi soylenebilir.

Etik degerlendirme sonucunda izlenen davramg sekillerine iligkin elde edilen
sonuglar, bir kez daha degerlemelerin, senaryolar (sorunlar) temelinde anlam
kazanacagum gostermistir. Ciinkii digerlerinden farkli olarak, ¢ikarlan on planda tutma
konulu senaryoda, pazarlama karar alici-uygulayicilarimn biiyiik bir cogunlugu, etik bir
sorun gorememistir. Elde edilen bu sonug, ¢alisanlarin goguniugunun kisisel ve 6rgiitsel
cikarlart 6n planda tuttuklanini, ¢ikarlan gergeklestirme yoniinde etik bir sakinca
gormediklerini ortaya koymaktadir.

Hala toplumumuzda konusulmasi ve anlagilmasi zor bir konu olan etigin,
tiketicinin (hastanin) kendi tercihi ile segemedigi ve kullanmama gibi bir inisiyatifi
olmadig: bir iirin olan ilag ve ilag sektori {izerinde tartisiimasi, bir zorunluluk olarak
gorilmelidir. Ayrica glinimlz pazarlama anlayiginin toplum odakli olmasi ve toplumun
orgutleri etik agidan strekli degerlendirmeleri, Orgitlerin kendilerine etik ilkeler
belirlemelerint ve bu ilkeler dogrultusunda kararlar alip uygulamalarim gerekli
kilmaktadir. Ashnda bu bir gereklilik degil, zorunluluktur. Ciinkii pazarlama bolimd,
tiiketiciyle bir arada olma, bir anlamda da orgiitii temsil etme 6zelligini tasimaktadir.

Bu ¢er¢evede pazarlamada etik karar alma davraniglarimin olusturulmasi igin su
onerilerde bulunulabilir: |

. Afastmnanm senaryo teknigine dayandinlmasi ve Ozellikle sektor ile
dogrudan ilgili sorunlann yoneltilmemesi ile aym sorularin diger sektorlere
de uygulanabilirligini ve kargilagtirilabilirligini gostermek

e Gelecegin yoneticilerinin hayata hazirlayabilmek igin {niversitelerimizin
lisans programlarina ig etigi/pazarlama etigi derslerini eklemek

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

e Arastirma sonucunda ortaya konuldugu gibi, calisan personelin mevcut
etik sorunlan ayngtirarak, farkll algilamalanindan dolay:, sektorde en g¢ok

karsllésllan etik sorunlart dogru saptayabilecek sistemler kurmak
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e FEtik sorunlarm algilanmasinda, kisisel ve orgiitsel etkenlerin 6nemini
kavrayabilecek, sorumlu yoneticiler yetistirmek

e Etik programlarin basansinda liderligin 6nemini kavrayip, dirtist,
guivenilir ve duyarh liderlerle galigmak

e Etik duyarhlhigim Ogrenilen bir siire¢ olmast dolayistyla pazarlama
etiginin kurumsallagtirilmasint saglamak, bu cergevede etik ilkeler belirleyip,
etik ilkeleri duvarlara asmak, brosiirlere bastirmak, ¢diil/ceza sistemi kurmak
ve cezai uygulamalardan kaginmamak

e (Cahsan personelin pazarlamada etik konusundaki egitiminin birey ile
baglayip, orgut ile sekillendigi, daha sonra orgiitten tekrar bireye ve topluma
yansidigr distincesinden hareketle etik egitim konusunda &zendirici 6nlemler
almak

e Bakanlik ve endistriyel dizeyde, belirlenen etik ilkelere aykirt
davraniglarin  degerlendirilebilecegi denetim sistemlerinin  siirekliligini ve
etkinligi saglamak

. Kamu adina Saghk Bakanligi’'nca denetlenen ilag sektoriinde
dénetlemeyi gerceklestiren miifettisleri, gerekli ve yeterli egitim
prograr;nlarmdan gecirmek

o Hikiimetlerin Tirkiye’nin mevcut genel ekonomik yapisini, ilacin onsuz
olunamazlik ozelligini de dikkate alarak politikalar izlemesini saglamak ve
Tiirk Ulusal Tlag Sanayi’nin uluslararasi diizeyde rekabet edebilecek alt yapt
sorunlann ¢oziimlemek

e Yasanilan etik sorunlarin onemli bir kismum olusturan ilaca dayalt
fiyat-maliyet iligkisinde, optimalligin yaratilmasi yoninde, kamunun pazara

miidahalesini en aza indirgeyip, serbest pazar kosullan yaratabilmektir.

Sonug olérak, pazarlamada etik konusu her gegen giin Onemini artturirken,
konunun Onemini kavrayan firmalarin etik anlayiga karst duyarliliklan da artmaktadir.
Ancak Tﬁrkiye’xiin icinde bulundugu ekonomik istikrarsizik ortami, beraberinde
konuya iligkin giililik ve huzursuzluk da yaratmaktadir. Kisisel ve orgiitsel degerler ile

diger insanlarin sahip olduklari degerleri anlamada, onlara ve yasamlarina saygih
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olmada temel olan ‘pazarlamada etik’ konusunun her sektorde titizlikle ele alinmasi,

temiz toplum arayigimizin da baslangici olacaktir.
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EK 1. AMERIKAN PAZARLAMA BIiRLiG1 (AMA) ETIK KODLARI

Pazarlamacinin Sorumlulugu

Pazarlamacilar, gergeklestirdikleri faaliyetlerin sonuglarmi kabul etmeli ve
tiketiciler, Orglitler ve topluma yo6nelik olarak almacak kararlar, Onerileri ve
fonksiyonlar1 belirleme c¢abasmi her zaman gGstermelidirler. Pazarlamacilarin mesleki
anlamda izlemeleri gereken kurallar sunlardir:

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

bulunmamak”

2. Biitiin yasalarm ve diizenlemelerin uygulanabilirlifine baglibk duyma

3. Pazarlamacilarm kendi egitim ve deneyimlerini dogru olacak sekilde

gosterme .

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

cabalarinda bulunma.

Diiriistlik ve Adaletli Olma
Pazarlamacilar, pazarlama alaminda dogruluk, onurlu ve itibarli olmay: asagida
belirtilen kurallar g:erge?esinde degerlendirmelidirler:
1. Tiketicilere, miisterilere, ¢ahgsanlara, tedarik¢ilere, dagiticilara ve tiim
topluma hizmet sirasinda diiriist olma ‘
2. Samimi bir tavir iginde ve dogrular iizerine kurulu iletisim kurma
3. Herhangi bir grupla ¢ikar catismasma girmeme ve miisteri ¢ikarlarim 6n
planda tutma '

4. Yasal diizenlemeleri iceren adil bir ticret ve fiyatlandirma sistemi kurma

Pazarlama Degigim Siirecinde Yer Alan Taraflarin Haklari ve Gorevleri

Pazarlama degisim siirecinde yer alan taraflarm beklentileri ve yiikiimliiliikleri
sunlar olmalidir:

1. Urlinler ve hizmetler, taraflarin kullamim amaglarma uygun ve giivenli

sekilde sunulmahdir.
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2. Sunulan triin ve hizmetlere iligkin iletisim aldatict olmamalidir.
3. Taraflar, finansal ya da diger tiim yikimliliklerini yerine getirme inang ve

niyetinde olmalidirlar.

4. Adil degerlendirme yapabilmek i¢in uygun yontemler gelistirilmeli ve/veya

satin alma iglemine yonelik sikayetler dikkate alinmalidir.

Pazarlamacimn Uriin Gelistirme ve Yonetim Faaliyetlerinde Sorumluluklari
e Uriin ve hizmetlerin kullammuyla ilgili tim &nemli ve riskli durumlan ortaya
¢ikarma
e Herhangi bir ariin iizerinde satin alan kiginin alim karanm etkileyecek ya da
urin iceriginde farklilik yaratacak sekilde degisiklik yapmama

e Uriine fazladan gesitli ek maliyetler katmama

Pazarlamacimin Tutundurma Faaliyetlerinde Sorumluluklar:
e Hatali ve aldatici reklamdan ka¢inma
e Aldatici satig taktikleri ya da bask: yaratict yontemler kullanmama

e Yonlendirici ya da aldatici satig tutundurma yontemlerinden kaginma

Pazarlamacimin Dagitim Faaliyetlerinde Sorumluluklar:
e Bireysel ¢ikarlar ugruna tirin ulagilabilirliligini engellememe
e Pazarlama kanalinda baski yaratici uygulamalardan kaginma

e Uriiniin incelenmesi yoniinde 1srarc1 olmama

Pazarlamacimin Fiyatlandirma Faaliyetlerindeki Sorumluklari
e Fiyat sabitlemeyi taahhiit etmemek
e Yiiksek fiyatlama uygulamalaﬁndan kagmmak

e Herhangi bir satin alim iglemine iligkin tam fiyatlar1 agiklamak

Pazarlamacimin Pazarlama Aragtirmast Faaliyetlerinde Sorumluklar:
e Satislan engelleyici ya da aragtirmaci sifatim kullanarak yanhs uygulamalarda

bulunmama
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e Uygun aragtrma verilerini igeren ve bilerek yanlig tamitim uygulamalanindan
kagmarak durtstlik gergevesinde arastirmay: siirdiirme

e Tedarikgilere ve miisterilere adil davranma

Pazarlamacinin Orgiitsel Iliskilerde Sorumluluklar:

Pazarlamacilar, orgiitsel iliskilerde gosterdikleri davramslarm diger bireyler
tizerinde etkisinin nasil oldugunun farkinda olmalidirlar. Misteriler, tedarikgiler ya da
diger c¢ahsanlarla iligkilerde etik disi davramglar yaratacak talep ve baskilarda
bulunmamalidirlar. Pazarlamacilar bu alanda asagidaki kurallara uymak zorundadirlar:

1. Ozel bilgilere dayali mesleki iliskilerde gizlilik ve giiven yaratma

2. Ikili anlagmalarda sorumlulugu zamannda yerine getirme

3. Bagkalarinin yaptig: ist kendisi yapms gibi gostermeme

4. Kendi gikarlarim engoklamak i¢in diger bireylere ve orgiite zarar vermekten

kag¢inma.

Herhangi bir AMA iiyesinin, belirtilen etik kodlarim ihlal etmesi

durumunda, tyeligi dondurulabilmekte ya da feshedilebilmektedir®*.

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

Tiirkiye Isveren Sendikalar1 Konfederasyonu (TiSK)’na, Uluslararas: Ilag
Ureticileri Birlikleri federasyonu (IFPMA)’na, Avrupa Ilag Endiistrileri Birlikleri
Federasyonu (EFPIA)na ve Avrupa Recetesiz Ilag Ureticileri Birligi (AESGP)’ne

tiyeligi bulunan ilag Endiistrisi Isverenleri Sendikasrnmn belirlemis oldugu etik gergeve

asagida sunulmust\jrm.

“Saglik Bakanhg: tarafindan yil i¢inde etik olarak kabul edilmeyen bazi olaylar nedeniyle
sektoriin  daha titiz davranmast gerektigine dikkat ¢ekilmig ve bu konuyla ilgili olarak 31 Mayis
2000°de Ankara’da ilag ve Eczacilhik Genel Miidiirligii biinyesinde meslek &rgiitii temsilcilerinin ve
Sendikanm katildig1 bir toplantt yapilmustir. Toplantida sektoriin tiim kesimlerinin etik galigmalarmnin
6nemi vurgulanarak bagta Bakanlik olmak {izere tiim ilgili resmi kurum ve kuruluslarin, IEIS, TTB ve
TEB gibi mesleki sivil toplum kuruluglarinin Gizerlerine diigen gorevleri yerine getirmelerinde daha
hassas davranmalari istenmigtir.

Aymi amagla, 19 Ekim 2000 tarihinde, Saghk Bakanlig1 Ilag Eczacilik Genel Miidiirii, Tirk
Tabipleri Birligi, Tiirk Eczacilar1 Birligi Bagkanlari, Ankara Tabip Odasi, Ankara Eczac1 Odasi Bagkan
ve Yonetim Kurulu Uyeleri ve Sendikamiz Yénetim Kurulu Uyelerinin katildig1 “Ilagta Promosyon ve
Etik Olmayan Uygulamalar” hakkinda yapilan toplantida; Sektoriin tanmitim faaliyetlerini izleme ve
degerlendirme icin IEIS, Saglik Bakanhgi, TTB ve TEB’in ortak bir komisyon olusturmasit karar

alimmagtir”.

TIBBI ILAC TANITIMINDA ETiK OLCUT

Tibbi ilag tanttiminda etik 6lgiit, tiim tamtim etkintiklerinde GERCEKLIK ve
BILIMSEL OBJEKTIFLIK cergevesi iginde kalinmas: ve ilag endiistrisinin
saygihgin, iiyeler arasindaki karsilikli saygi ve mesleki dayamsma ilkesini

zedeleyebilecek davraniglardan kagmilmasi igin gerekli gabamn gosterilmesidir..

M7 hitp://www.ieis.org/
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EK 3. INTERNATIONAL MEDICAL STATISTICS AG SIRKETI TURKIYE
2002 RAPORU

MS (Market Share): Pazar pay:
YTD (Year to Date): iginde bulunulan yilin kiimiilatif toplamu
MAT (Moving Avarage Total): Son on iki ay toplami

Biitiin rakamlar 1000 $ iizerindendir

TABLE 1
~ Oca02 |YTD/2002| IO |mar/z2002] MAT
[Total Market (28,3) | (17,9)
ROCHE 7.6 76 (15.7) 72 (24.2)
PFIZER ' 7.6 7.6 35,1) 8,6 (15,3)
NOVARTIS 70 7.0 (25,1 7.2 ©9.8)
GLAXOSMITHKLINE 6,0 6,0 (26,5) 56 (187)
IBRAHIM 6,0 6.0 a7.7n 59 (17.6)
DEVA ' 5.2 52 (323) 32 (29.4)
ECZACIBASI 46 46 (35,7) 5.2 (24.4)
BILIM . 34 34 (28.4) 33 (19.7)
FAKO 3,2 32 (34,0) 28 (28,0)
AVENTIS 31 34 (11,8) 29 (11,8)
M.S.D. 3.1 3.1 (18.6) 35 11,2)
LILLY 3,0 30 (185) 2.4 11,7
ADILNA SANOVEL 2,8 28 2.4) 2.7 37
SERVIER 2,1 2.1 (20,2) 2.1 (1.5)
SANOFI 20 2,0 (14.1) 21 (0,5)
ULAGAY 20 20 (166) 17 (9.7)
BAYER 19 19 (40,9) 22 (252
ASTRAZENECA 19 19 (103) 18 65
NOBEL 18 16 (30,9) 14 7.3)
B.M.S. 16 16 (27,4) 17 (17.1)



154

TABLE 2 TABLE 3

ROCHE 7.8 72 (0,6) ROCHE 6,5 7.6 1.1

PFIZER 8,3 8,6 0,3 PFIZER 84 7.6 (0,8)

NOVARTIS 6,6 7.2 06 NOVARTIS 6.7 7,0 03
GLAXOSMITHKLINE 56 56 - GLAXOSMITHKLINE 58 6,0 0,2
IBRAHIM 59 59 - IBRAHIM 52 6,0 08
DEVA 37 32 0,5) DEVA 55 52 (0,3)
ECZACIBASI 56 52 (0,4) ECZACIBAS! 5,1 46 (0.,5)
BILIM 34 33 ©,1) BILIM 34 34 .
FAKO 32 28 0,4 FAKO 3.4 3.2 0,2

AVENTIS 27 29 02 AVENTIS 26 3.1 05
M.S.D. 33 35 0.2 M.S.D. 27 3.1 04
LILLY 22 24 0,2 LILLY 2.7 30 03
ADILNA SANOVEL 22 27 05 ADILNA SANOVEL 2,1 2,8 0,7}
SERVIER 1,9 2,1 02 SERVIER 1,9 21 0.2
SANOFI 1,7 2,1 04 SANOFI 17 2,0 03
ULAGAY 1,7 17 - ULAGAY 17 2,0 03
BAYER 25 22 (0,3) BAYER 23 19 0,4
ASTRAZENECA 1,4 18 0,4 ASTRAZENECA 15 1,9 0,4
NOBEL 1,3 1,4 0,1 NOBEL 1,7 16 0,1)
B.M.S. 1,6 17 0,1 B.M.S. 16 1,6 -




Variable : US$

(Thousands)
Monthi| Jan 01 | Jan 02 | Jan Jan01|Jan02 [, | YTD 01 YTD02)YTD | YTD 01| YTD 02|Absolut | MAT 01 |MAT 02 | MAT MAT 01| MAT 02 | Absolute
Vi Sales Sales |GROWTH MS |MS ms piff [oales [Sales wrH [MS Ms eMS |Sales Sales GROWTH |MS Ms MS Diff
Rank Diff
Selected Market 266.961 184.230)  (28,3) 100,00 100,0 J266.961 184.230) (28,3)  100,0] 100,0 12.345.622) 19262680 (17,9 10000  100,0]-
ROCHE 1 | 16608 13997 (s7| 65 76 11] 16608 13907157 65 76| 14| 183208 138005  (242) 7.8 72 ©,6)
PFIZER 2 | 21479 139368 (51 84 76 (08 21479 13936 (35.1) 84 76  (0.8)] 195699 165852 (153 83 86 03
NOVARTIS 3 | 17119 12819 @51 67 70 03] 17119 12819251 67 70 03 153.921] 138797 ©8)| s 7.2 08
GLAXOSMITHKLINE | 4 | 14984 11.017] (265 58 60 02 14984 11.017/(265| 58 60 02 132051 1073400 (187 56 56 .
IBRAHIM 5 | 1337 11001 @rnl 52 e0 08 13371 11001170 52| 60 o8 138758 114203 (78| 59 5.9 .
DEVA 6 | 14138 9571 (23] 55 52 (03] 14135 9571|323 55| 52 (03] 87.014 61422 (o4 37 32 ©.5)
ECZACIBASI 7 13411 84270 @spl 54l a6l 05 13111 842735 51l 46 (05)] 131266 99230  (24.4) 56 5.2 (0.4)
BILIM 8 | 87| 6246 (284 34 34 | 8721 6246|284 34 34 | 7oe19 63948 (197 34 33 ©,1)
FAKO o | sseo| 5848  (340] 34 32 (02| sss0| 5846(340) 34 32| (02 76008 54775 280 32 28 ©0.4)
AVENTIS 10 | 6567, 5794 (11,8260 3/ o5l 6567 57o4 (118 26l 31l  os| e2o71| ssse0l  igl 27 29 0.2
M.S.D. 11 | 7011 5708  (188)2,70 31 04 7011 s70818s) 271 34 o4 78777 es216] (112 33 35 0.2
LILLY 12 | 6811 55520 (185270 30 03 6811 5552¢185] 271 30 03 51906 45908 (117 22 2,4 0.2
ADILNA SANOVEL | 13 | 5320 5.193 24 21 28 07 5320, 5493 @4 21| 28 o7 50885 52784 371 22 27 05
SERVIER 14 | aos2 3952 (202190 21 02 4952 3957202 18 21 02 4ases 41210 75l 19 21 0.2




SANOF! 15 4359 3.747 (14,1) 1.7 20 03] 4359 3.747|(14.1) 1,7 2,0 03] 40.239 40.045 0,5) 1,7 21 0.4
ULAGAY 16 4345 3.622 (16,6)11,70 20 03] 4345 3622 (16,6 1,7 2,0 03] 39839 31.986 (19,7) 1,7 1.7 |
BAYER 17 5.822| 3.440 (40,9)12,30 1.9 (04) 5822 3.440](40,9) 23 1.9 (0.4) 57.733 43.166 (25,2 25 22 0,3)
ASTRAZENECA 18 3.829 3.437 (10,3){1,50 1,9 04 3.829 3.437/(10,3) 1.5 1,8 04 31930 34.002 . 6,5 1,4 18 04
NOBEL 19 4311  2.979 (30,9){1,70 1,6 (0,1 4311 2.979(30,9) 1,7 1,6 (0,1)] 30105 27912 (7,3) 1,3 1,4 0,1
B.M.S. 20 4.038 2.933 (27,4)[1,60 1,6 -| 4038 2933 (274) 1.6 1,6 4 38433  31.849 171 1,86 17 0.1
SANTA FARMA 21 5.792| 2.836 (51,0)[2,30 1.5 (08§ 5.792 2.836((51,0) 23 1,5 (0,8 47591 35.550 (25,3) 20 1,8 0.2} -
ILSAN ILTAS 22 5619 2.790 (50,4)]2,20 1,5 (0,7)] 5.619[ 2.790| (50,4) 2,2 1,5 (0,7)] 50595  35.088 (30,7) 22 1,8 (0,4)
ABBOTT 23 4844 2.726 (43,7)]1,90 1,5 (0,4)] 4.844] 2.726| (43,7 1.9 1.5 (0,4) 38.851 27.031 (30,9)] . 1.7 1.4 0.3
NEVZAT 24 4.607| 2516 (45,4)(1,80 1,4 (0,4)] 4607 2516)(45,4) 1,8 1.4 (04) 37.390] 27.416 (26,7) 1,6 1,4 0.2
SCHERING 25 3.334 2510 (24,7) 1.3 1.4 0,1f 3334 2510/(24.7) 1.3 1.4 011 32.243[ 27.064 (16,1) 1,4 1.4 -
SCH. PLOUGH 26 2803 2.089 (25.1) 141 1,1 42803 2.099 (251} 1,1 11 4 13.133]  24.990 90,3 06 1.3 0.7
WYETH 27 2384 1.996 (16,2) 09 1,1 02 2384 1.896/(16,2) 0.8 11 02] 22042 21675 (1.7) 0.9 1,1 0.2
ORGANON 28 2885 1.706 (40,9) 1.1 0,9 (0,2)] 2.885] 1.706|(40,9) 1,1 0.9 (0,2 27.084  21.364 (21,2) 1,2 14 (0,1)
ALI RAIF 29 2231 1678 (24.9) 0,9 09 4 2231 1.676)(24.9) 0.9 09 4 21.050 17.576 (16,5) 09 0.8 -
KNOLL 30 2163 1.671 (22,8) 0.8 0.9 C.1f 2163 1.671](22,8) 038 0,9 01 22817 18.552 (18,7) 1.0 1.0 .
LUNDBECK 3N 1.207| 1.492 23,6 0,5 08 03] 1.207] 1492 236 0,5 0,8 0,3 9.189 13.178 43,3 0.4 0.7 0,3
BiO FARMA 32 2,188 1.358 (37,9) 0,9 0,7 (0,2 2.188 1.358(37.9) 0.9 0,7 (0,2)f  20.547| 16.246 (20,9 09 0.8 (0,1
BOEHRINGER ING. 33 1.263  1.211 (4.1) 0,5 0,7 020 1.263 1.211] (41) 0,5 0,7 0,2 10.930 12.088] 10,6 05 0.6 0.1
ADEKA 34 1.485 1.110 (25,2 086 0,8 - 1485 1.1101(25,2) 0.6 0.6 4 16.477 12.221 (25.8) 0.7 06 (0,1




ER-KIM 35 1.5120 1.095 (27.5) 086 0,6 4 1512 1.095] (27,5) 0,6 06 - 16777, 10.110 (38,7) 0,7 0,5 (0,2)
SERCNO 36 1.426] 1.079 (24,4 0,6 06 - 1.426] 1.079| (24,4) 06 06 - 12244  11.289 (7,8) 05 0.8 0,1
NOVO NORDISK 37 940 968 3.0 0.4 05 0,1 940 968 3,0 0,4 05 0,1 9.119 8.815 (3.3) 0.4 0,5 0,1
TOPRAK 38 4.923 945 (80,8) 1.9 05 (1.4) 4923 945/ (80,8) 1,9 05 (1,4 445321 18475 (58.,5) 1.9 1,0 (0,9)

JOHNSON&JOHNSON | 39 1.776 850 (52,2) 0,7 0.5 02 1776 850! (52,2) 0.7 05 (0,2)] 20.466] 14.140 (30,9) 0,8 0,7 (0,2)
KOCAK 40 1.235 730 (40,9) 0,5 0.4 0.0  1.235 730 (40,9) 0.5 04 ©0.1) 10517 7.944 (24,5) 04 04 -
NESTLE 41 1.022 716 {(30,0) 0.4 04 - 1.022 716] (30,0) 0.4 0.4 - 10.741 9.910 @.7) 05 0,5 |
BERK 42 935 697 (25.4) 0.4 0,4 - 935 697| (25,4) 0.4 0,4 - 9.288 7.360 (20,8) 0.4 0.4 -
U.C.B. 43 915 655 (28,4) 0.4 0,4 - 915 655/ (28,4) 0.4 0.4 - 7.717 7.423 (3.8) 0.3 0.4 0,1
ECZ. RHONE

POULENC 44 1.712 591 (65,5) 0,7 0.3 O 1.712 591 (65.5) 0,7 0.3 0,4 17.055 9.174 (46,2) 07 0,5 (0,2
PHARMACIA 45 655 566 (13,6} 03 03 - 655 566] (13,6) 03 0,3 - 6.327 5.821 (8,0) 03 03 -
ONKO 46 501 526 50 0,2 0.3 0.1 501 526 50 0,2 03 0.1 4772 5.068 6,2 0.2 0.3 0,1
LIBA 47 652 514 (21,2) 03 0,3 . 652 514 (21,2) 0,3 0,3 - 6.723 5.394 (19.8) 03 0.3 4
SINAILAC 48 391 508 29,8 0.2 0,3 0.1 391 508 29,8 0,2 0.3 0.1 2.040 3.561 74,5 0,1 0,2 0,1
ATABAY 49 557 483 (13,2 0.2 03 0.1 557 483 (13,2) 0,2 0,3 0.1 7.032 4.186 (40,5) 03 02 (0,1)
ORVA 50 481 434 G.7) 02 0,2 - 481 434 (9,7) 0,2] 0,2 - 4772 4.474 6,2) 0.2 02 .
DROGSAN 51 434 384 (11.4) 0,2 0,2 | 434 \ 384 (11,4) 0,2 0,2 - 3.907 3.979 1,8 02 02 -
ORNA 52 452 378 (16,1) 0,2 0,2 - 452 379/ (16,1) 0,2 0,2 - 3.858 3.737 3.1) 0,2 0.2 -
FRIK 53 512 362 (29,2) 0,2 0,2 . 512 362) (29,2) 0.2 0.2 - 4.870 3.951]| . (18,9) 0,2 0,2 -
EMBIL 54 503 337 (33,1) 02 0,2 - 503 337/ (33,1) 0,2 02 . 5.086 3.963 (22,1) 0.2 0,2 .




503 337 0,2 0.2 503 337[(33,1) 0,2 0,2 0,2 0,2
FARMA TEK 55 265 334 26,3 0,1 0.2 0,1 265 334/ 26,3 0.1 0.2 0,1 3.029 2.443 (19,4) 0.1 0,1 .
OPAKIM 56 455 323 (29,1) 02 02 . 455 323 (29,1) 0.2 0.2 - 4.229 3.630 (14,2) 0.2 0.2 -
MED ILAC 57 313 274 (12,4) 0.1 0.1 | 313 2741 (12,4) 0,1 0,1 . 2370 2.689 13,5] 0.1 0,1 -
FARMED 58 264 252 (4.4) 0,1. 0,1 - 264 252 (44 0.1 0.1 - 2.648 2176 (1 7.8) 0,1 0.1 -
: 1.620,
MERCK 59 15 250 1.620,7, - 0.1 0,1 15 250 7 . 0.1 0.1 15 2010 13.760,7 - 0.1 0,1
BIOMEKS 60 443 247 (44.2) 0,2 0.1 (0,1) 443 2471 (44,2) 0,2 0,1 (0,1) 3.571 3.624 1,5 0,2 0,2 -
YENI 61 349 230 (34,0) 0,1 0.1 | 349 230| (34,0 0,1 0,1 . 3.265 2.672 (18,2) 0.1 0.1 -
MUNIR SAHIN 62 322 207 (35,8) 0.1 0.1 - 322 207 (35,8) 0,1 0.1 . 3.016 2.367] (21,5) 0.1 0.1 E
DEM ILAC 63 304 178 (41,2) 0.1 0.1 - 304 178 (41,2) 0.1 0.1 - 2.355 2.390 1,5 01 0.1 -
BAUSCH & LOMB 64 231 164 (29,0) 01 01 - 231 164 (28.0) 0,1 0.1 - 2674 1.692 (36,7) 0,1 0,1 -
KURTSAN 65 273 142 (48.2) 0,1 0.1 - 273 142] (48.2) 0,1 0,1 - 2633 1.564 (40.,6) 0,1 0.1 .
TAMAC 66 145 136 (5.7) 0,1 0,1 . 145] 136] (5.7) 0.1 0.1 4 1.449 1.236] (14.7) 0.1 0.1 -
SABA 67 177 121 (31,5) 0,1 0,1 - 177 121/ (31,5) 0,1 0,1 -| 1.703 1.291 (24,2) 0,1 0,1 |
SANLI 68 177 108 (38,1) 01 0,1 - 177 108| (39,1) 0,1 0,1 | 1.611 1.218 (2449 0,1 0.1 -
YENI SARK 69 223 103 (53,9} 0,1 01 . 223 103} (63,9 0,1 0,1 . 1.922 854 (55,6) 0.1 - (0,1)
KANSUK 70 175 101 (42,3) 0.1 0,1 . 175 101] (42,3) 0,1 0.1 - 1.894 1.209 (36,2) 0,1 01 -
BIEM ILAC I4! 304 101 (66,8) 01 0,1 - 304 1011 (66,8) 0.1 0.1 4 2.238 2.124 (5,1) 0,1 0.1 -
NUTRIFARMA 72 60 93 55,0 - 0.1 0,1 60 93] 550 - 0,1 0,1 468 713 52,4 - - .
ASSOS ILAC 73 85 80 {5,6) 4 . - 85 80 (5.6) - - - 349 760 17,5 - . 4




FRESENIUS KABI | 74 113 74 (34,6) - 4 113 74| (34,6) - 1 1om 896 (16,3) - - .
FARMAPEK 75 226 72 (68,3) 01 o1 226 72/ (68,3) 0,1 ©n 1601  1.007 37,1) 0,1 0,1 -
MUDERRISOGLU 76 100 69 (30,9) - 4 100 69| (30,9) - - 952 851 (10,6) - g -
SODHAN 77 56 64 15,4 - - 56 64 154 - - 776 200 (74.2) - - .
KOZMED 78 77 59 (23,0) - . 77 59| (23,0) - : 650 596 (8,4) - - ]
GRIPIN 79 97 55 (431) - - 97 55| (43,1) - . 684 634 7,4) - - !
PMP 80 114 53 (53,1) - 1 114 53] (53,1) - 1 1186 514 (56,7) 0,1 - (0,1)
HEMAT 81 58 46 (21,4) - - 58 46| (21,4) - - 385 508 31,8 - - -
SAY TIBBI CIHMLZ.] 82 45 39 (14,4) - - 45 39 (14,4) - - 365 364 0,3) - - -
BERKO 83 77 38 (50,2) - - 77 38| (50,2) - - 644 368 (42,9) - - -
RAK 84 77 36 (53,9) - - 77 36| (53,9) - - 785 415 (47.2) - - -
YENISEHIR 85 63 35 (44,6) : | 63 35 (44,6) - - 596 477 (19,9) - - -
MEDSAN 86 66 31 (53,0) - - 66 31/(53,0) - - 349 285 (18,2) - - -
LABOTEST 87 9 29 2154 - - 9 20| 2154 - : 89 144] 63,0 - - :
SEBAPHARMA 88 54 28 (47.9) - - 54 28| (47.9) - - 640 408 (36,3) - - -

ISTANBUL
KOZMETIK 89 67 24 (64,7) - - 67 24} (64.7) : - 560 321 “2.7) - : -
TERRA ILAC 90 64 23 (63,6) - - 64 23/ (63,6) - - 537 298 (44,4) - - -
HERMES 91 4 22 (46,0) - 4 41 22| (46,0) - : 368 223 (39,3) - - :
LABMEN 92 33 20 (39,5) - 4 33 20/ (39,5) - ] 305 239 (21,6) - - -
93 27 17 (36,8) - - 27 17/ (36,8) - 1 345 213 (38,4) - - -

suyg me
C Jemumacarsp wiop

£



TEKA 94 14 17 179 14 17|_17.9 144 170 17,9
BIRLESIK 95 22 14 (37,8) 22 14) (37.8) 194 142 (26,7)
MULDA 96 23 13 41,7) 23 13| (41,7) 229 171 (25,2)
TAN 97 12 13 99 12 13 99 79 77 29
LOKMAN %8 23 12 (50,4) 23 12| (50,4) 228 129 (43,3)
AKPA 99 9 1 17,8 9 11 17,8 401 201 (49.9)
AROMA 100 14 9 (34,1) 14 9| (34,1) 190 95 (49,8)
UCKAN 101 6 9 475 6 o 475 66 28 (57.7)
MEDCARE 102 13 9 (32,0) 13 9| (32,0) 129 101 (21,9)
TAYMED 103 39 9 (78,4) 39 9| (78,4) M7 234 (438
DEM MEDIKAL 104 16 8 (48 4) 16 8| (48,4) 166 115 (30.,6)
BIOCER 105 10 7 (24,0) 10 7] (24.0) 83 89 7,0
AKIMTAS 106 5 7 46,8 5 7| 468 30 33 11,4
HAKAY 107 10 6 (32,6) 10 6l (32,6) 112 76 (32,4)
CASEL ILAC 108 3 6 67,6 3 6| 67,6 38 50 311
MEDIFARMA 109 12 6 (54,0) 12 6| (54,0) 106 51 (522)
NEFA ILAC 110 2 6 2235 2 6] 223,51 2 33 1.8294
CENTURION

PHARMA 111 - 5 - - 5 - 10,
EDITAS ECZ. 112 2 5 95,7 2 5| 957 25 45 76,6
OTC PHARMA 113 16 5 71,9) 16 5/(71,9) 231 104 (548)




SIFA KIMYA 114 5 4 (17,0) 5 4(17,0) 46 46 ©0.7)
MEDATEK 115 12 4 (63,9) 12 4639 83 61 (26,4)
FARMORAL ILAC

SAN 116 9 4 (56,3) 9 (56,3) 83 57 (31,2
ISTANBUL 17 6 4 (34,5) 6 4 (34,5) 59 61 35
GALEN 118 11 3 (68,6) 11 3/ (68.,6) 126) 74 (41,1)
"ABIC 119 3 3 6,5) 3 3 (65) 43 30 (30,7)
INTERKO 120 - 3 — - 3 - 17§, 9 (95,0)
GUNSA 121 4 3 (40,9) 4 3] (409) 55 33 (39,3)
MEGA FARMA 122 5 2 (55,3) 5 2| (55,3) 48 23 (53,2)
RADYUM 123 2 2 (4,8) 2 2l (48 34 25 (26,5)
DINCTAS 124 11 2 (83,9) 11 2(839) 123 70 (42,8)
REKORDI 125 3 2 (51,5) 3 2(51,5) 43 26 (38,6)
STERIL SAGLIK

MLZ. 126 - 2 - : 2l — - 3 —
AKDENIZ 127 6 1 (75.4) 6 11(75,4) 59 38 (34,5)
SERA LAB 128 5 1 (75,0) 5 1](75,0) 37 20 (45,5)
CEM 129 2 1 (38,9) 2 1{(38,9) 26 14 (47.1)
KOCSEL 130 7 1 (88,4) 7 1] (88,4) 163 28 (82,8)
OLGUNSOY 131 2 1 (50,0) 2 1/(50,0) 18 12 (33,0)
OPTIK MEDIKAL 132 - 1 — - 1 - i 3 -
IBAN 133 4 1 (82,9) 4 1](82,9) 4 5 459




BERK FARMA

134

(66,7)

(66,7)

12

(71,4)

TISSAN

135

(54,5)

(54,5)

10

(40.0)

AKSU

136

(55.6)

(55,6)

35

(90,1)

CANSEL

137

100,01

100,0

31,3

MERKEZ

138

(60,0)

21

(61,0

SINTETICA

139

(60,0)

300,0

300,0

(10,0

TANJU GUNAL

140

CAGDAS ECZ.

141

(40,0)

(40.0)

(55.9)

GEN ILAC

142

(75,0)

(75,0)

11

@s.7)

HANGUL

143

(94,5)

(94,5)

28

24

(13,7)

MUNGAN

144

(98,6}

(98,6)

36

30

(18,0)

TARLAN

145

(90.9)

(80,9)

36

19

(46.8)

VISEN

146

200,04

200,0

(70,4)

DERMAN

147

(85,7)

(85,7)

13

(67,4)

FARMA TEM

148

(27.,6)

POLIFARMA

149

77.8)

(77.8)

23

(88,0)

POLIVINIL

150

(81,8)

{81,8)

(45.3)

SEYITLER

151

(60,0)

(60,0)

(41,0)

BIKAR

152

250,0

CARMOSAN

153

(98,2)

(98,2)

65

14

(78,5




CELAL ISLAK

154

100,0

HEINRICH HAGNER

155

(50,0)

ILACSAN

156

33,8

ODAK KIMYA

157

(224)

ORO _

158

128,6

SA\}AS ECZA

159

(48,5)

TUNED

160

(81,9)

UGURLU

161

(27.3)

M

162

AKGUL

163

ALFA

164

ALTAN ILAC SAN

165

ARFARMA ILAC

166

(100,0)

AYMED MEDIKAL

167

(100,
0)

(61,3)

AZIM

168

BAHAR TiBBI

169

BENZER ITH.

170

(100,0)

(100,

(96,6)

BIOFIZIK

171

(100,0)

(100,
0)

12

(61,2)

CANKAT ILAC

172




CEMIL SENER

173

D.T.G.

174

(100,0)

DERMANCI

175

(100,0)

(100,
0)

(57,1)

DILER

176

{100,0)

(100,
0)

(83,8)

DOLUNAY.

177

DROG ECZA

178

DROG
PAZARLAMA

179

DURALI

180

(100,
0)

EN

181

EREM LTD.

182

ESPE DENTAL

183

EVANS

184

FARMAKON

185

(100,0)

FILIZ ECZA

186

(100,0)

FRIENDCO

187

GALENIK

188

(100,
9

(100,0)

GERMEN TEK

189

(100,0)

GROUP SCHREURS

190




GUNASTIECZA
SAN

191

H.T. KIMYA

192

(100,0)

25

(70.7)

HEMAKIM

193

HIT MEDIKAL

194

(100,0)

IMED

195

(100,0)

(51,6)

INST.SIERVACCINOG

196

76

(99,7)

INTERTEST

197

(100,0)

(100,
0

28

(94,3)

IRENGUN

198

KALE KIMYA

199

KIMPA

200

MEDI-KA

201

(100,0)

(100,
0)

39

(85,2)

MEDIKOFARMA

202

(100,0)

MEDIMMUNE

203

10

(100,0)

MENTOPHARMA

204

MILES

205

104

(100,0)

MUNDIPHARMA

206

ODITAS

207

(100,0)

(100,

(100,0)




ORKIM

208

OZGUR

209

PENN

210

(67.9)

POYRAZ

211

(100,0)

(100,0)

RUBIO

212

SERO ILAC

213

(100,0)

(100,
0)

(48.6)

SIFI

214

SISTAS

215

STERLING
WINTHROP

216

TAKSAN

217

TEK

218

TIBTEK

218

TITAN

220

TUNC SIPER

221

(100,0)

TURFARMA

222

24

(100,0)

ULKAR

223

(100,0)

UNIDENT

224

(100,0)

(100,
0

10

(24,5)

URANIUM

225




VUGl 226 2 1 (100,0) - - . 2 - (108)' - - . 50 o (992 : } .
WARNER (100,

LAMBERT 227|385 [ (00001 [ ©)ses -1 oo o 571 1666 ©7802 _ |oJ (0,4)
YURTOGLU 228 ; - 4 . i - J 3 ; . ) ] ) ] ) )
YURTOGLU 229 - - 4+ . . ; Jo. } ; ] ] ] ] ] ) ]
URANIUM 229 - - ! =i . : q ] ] | ] ] ) ) )
VISEN 230 |1 - (000 ; s 0 (939) - - 13 3 (78.7) : :
YURTOGLU 231 } : i ; ] 4 ] } ) ] ] ] ]
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EK 4. ARASTIRMA iZIN YAZISI

KONU: Bilimsel Bir Calisma I¢in Destek
' BOLU,05/10/2001

Saymn Yetkili

Abant izzet Baysal Universitesi Isletme Boliimii’nde akademisyen olarak gérev
yapmakta ve “Pazarlamada FEtik Karar Alma” konulu doktora tez g¢aligmasin
yuriitmekteyim. Etik konusunun, ortaya ¢ikan pek ¢ok sorunun kaynaguu olusturmasi
ve Ozellikle ililkemizde goz ardi edilen bir konu olmasi, beni bu konuda g¢aligma
yapmaya yonlendirmistir. Size bu mesaji gondermemin amaci, ¢alismanin uygulama
kismimi ilag sektoriinde yapacak olmamdir. Uygulama 6rnegi igin, degiskenlerin ¢ok
farkh oldugu ilag tiriiniine yonelik sekt6rii incelemeye almam, sektérde bizzat yer alan
firmalarm, hem kendi biinyelerinde hem de dolayl olarak toplum iizerinde etik bilinci
yaratabilmelerine yardimct olmak i¢indir. Bu konuda duyarlilik gosterilmesi hepimiz
icin ilk adim olacaktr.

Sektore iliskin yapilan tarama sonucunda, Ilag Endiistrisi Isverenler
Sendikasi’ndan, sektordeki paylari %85-90 olan 57 firmamn ismine ulagimustir.
Firmanizin da Ilag Isverenleri Sendikasr’na iiye olmasi, galisma kapsaminda sizin de
katkimzi gerekli kimaktadir. Calismada, firmalar arasinda higbir sekilde aymrim
yapmaksizm, kapasite, isgiicli, sermaye vb. tiim etkenlerin esit oldugu varsayimindan
hareket edilecegini onemle belirtmek isterim. Ilag Isverenleri Sendikasi iiyesi clan
firmamizin; firma bazinda ka¢ bolgede faaliyet gosterdigi, bu bolgelerde c¢alisan bolge
miidiirlerinin irtibat adresleri (ad-soyad, telefon veya e.mail), her bolgedeki satis
temsilcilerinin ayr1 ayri sayilar1 ve pazarlama miidiirlerinin say1 ve irtibat adreslerine
ihtiyag duyulmaktadir. 57 firmadan edinilecek bu 6n bilgilerden sonra tamamen tesadiifi
olarak belirleyecegimiz temsilcilere ulagilacak ve soru formlar (pazarlama miidiirleri,
bélge miidiirleri ve temsilciler bazinda) adreslere gonderilecektir.

Universite ile . sanayii bir araya getirecek, hepimiz igin ortak bir dilde
‘konugmanuzi saglayacak ve etik bilincin 6neminin ortaya koymayi amag¢ edinen bu
¢alisma, tamamiyle bilimsel amaghdir ve elde edilen veriler higbir sekilde bagka
amaglarla kullanilmayacaktir. Bu konuya iliskin resmi onay yazist EK’te sunulmustur.
Cabsmanin niteligi, sizlerin duyarhliiniza baghdir. Bu amagla desteginizi bekliyor ve
ilginize simdiden tesekkiir ediyorum.

Saygilarimla...
| Ogr.Gor.Meltem N.VELIOGLU
Abant izzet Baysal Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii Golkdy /BOLU
Tel: 0374 25345 11/2118
Faks: 0374 253 45 21
E Mail: meltem@ibu.edu.tr
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T.C.

ABANT IZZET BAYSAL UNIVERSITESI
IXTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
‘ DEKANLIGI

SAYY : B.30.2.A81,022.69.C0/
KONU: 3 BOLU, 05/10/2001

ILGILI MAKAMA

Fakiiltemiz Isletme Bolimii Ogretim Gorevlisi Meltem VELIOGLU’nun,
“Pazarlamada Etik Karar Alma” konusundaki doktora galigmasi saha aragtirmasina
dayanmakta ve ilag sektorindeki pazarlama mudirleri, bolge midirleri ve satig
temsilcilerine  yonelik  olmaktadir.  Caliymamizin  ana temast olan  etigin
degerlendirilmesi ve olglilmesi sizlerin de takdir edebilecegi gibi biyiik bir hassasiyet
“gerektirmektedir. Bu nedenle sorularinuza cevap verirken herhangi bir kaygi duymadan,
gercek durumu bizimle paylagmamz, bilime ve sektore onemli katkilar saglayacakdir.
Vereceginiz cevaplann tamamen gizli tutulacagina ve firma isimlerinin galigmanuzda
actklanmayacagi ‘konusunda emin olunmasi ve ¢alismamn zamaninda tamamlanabilmesi

icin katkimizin ivedilikle gergeklesmesini arz ederim.

Proi. Dr.Ugur ESER

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

Tarafimdan bilimsel amagh yapilan doktora tez ¢aligmasi, saha aragtumasina
dayanmaktadir. Size bu nedenle gondermis oldugum anket formunun, kurumunuzun ist
dizey yoneticilerinden gerekli izin alnarak ulastinldigint ve adres bilgilerinizin de

ilgili kisiler tarafindan verildigini 6nemle belirtmek isterim.

Tiirkiye’de Beseri Ilag Sektorii tizerinde yapilan bu ¢alismada sektore emegi gecen
sizlerin; bilimsel ¢aligmalarda veri toplamamn gigliigini de dikkate alarak bilime ve
sektore bir olgiide katki saglayabilmek amaciyla degerli zamammzi ayiracaginizi
umuyorum. Anket formunu size gondermis oldugum adresli zarfin igine koyarak en kisa
stirede postalamamzi bekler, saygilar sunarim.

Ogr.Gor Meltem VELIOGLU

Abant |zzet Baysal Universitesi

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

Fax: 0 374 253 45 21

E.mail: meltem@ibu.edu.tr

NOT: Geri doniis kolaylig1 saglayabilmek i¢in, e.mail adresime not birakmamz halinde
anket formunu sizin email adresinize gondererek elektronik ortamda doldurmamz

miimkiin olabilecektir.
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- EK 6. ARASTIRMA ANKET FORMU

Saym Katnlmicn;
Elinizde bulunan anket formu, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilen
“Pazarlamada Etik Karar Alma” konulu doktora tez ¢aligmasi igin hazirlanmigtir.
Cevaplamamzi istedigimiz bu form, kurumunuz yoneticilerinin izni iie elinize ulagtinlmigtir.

Anket formu, ¢ bolim halinde hazirlanmigtir. Tim sorulan igtenlikle ve dogru
cevaplamaniz, ¢alismamizi etkin kilacakdtir. Aynica sorulant cevaplarken size sundugumuz
konularda, kendiniz ile orgiitiiniiz i¢in olmasim istediginiz durumlar degil de, bizzat var olan
isleyis yapisi dikkate almmalidir. Ciinkii c¢alismamizin sonucu, sizlerin bu konuda
duyarhligmiza baghdir. Elde edilen veriler bilimsel amagh kullaulacagindan, tamamen gizli
tutulacak, baska yer ve amagla kullamlmayacaktir. Bu nedenle litfen anket formuna admzi ve

soyadimzi yazmayimz. Katkilariniza ve duyarliliginiza simdiden tesekkiir ederim.

L Ogr.Gor.Meltem VELIOGLU
LBOLUM

1. Cinsiyetiniz
(DJKadin [ Erkek
2. Yasiniz
3. Ogrenim diizeyiniz
O Ilkokul [ Orfaokul O Lise [ Universite [ Yiikseklisans ve tstii
4. Sirketteki goreviniz

(0 Pazarlama Mudiiri (1 Bolge Mudiirt [J Satis Temsilcisi

5. Is deneyiminiz .....eseeyil
6. Gelir diizeyiniz(Aylik) ..cccoeueeveenes TL.
7.Sirketinizde ahlak ilkelerinin (etik kodlarimin) varhg:
1 Evet vardir
{J Hayr yoktur —v
(1 Bilmiyoirum I1.Bolime Geginiz

8. Eger etik kodlar var ise uygulanma gekli
1 Kodlar onem verilerek uygulanir
0 Kodlar uygulanir

[OKodlar vardir ama uygulanmaz
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II. BOLUM

Liitfen agagida yer alan senaryolara iliskin goriiglerinizi belirtiniz.

I. X firmasi, hizli bir bityitme saglayabilmek igin az gelismis bir Asya iilkesinde
faaliyete gecmeyi diginmektedir. Ulkedeki ilgili birimlerle yapilan baslangig
gorligmeleri sonrasi, firmanin yatiimlanimin  onaylanabilmesinin, iktidar partisine
yapulacak oldukca yiikli bir bagisa bagl oldugu gorilmigtir. Yeni bir atihmla bu
tlkede faaliyete izin verilmesi sonucu ileride iyi bir rekabet ortami yaratilabilecektir.
Yapilan gelir tahminleri, izin i¢in iktidar partisine verilecek bagisin, 1 yil gibi bir siirede
kolaylikla amorti edilebilecegini ve gelecekte de yitksek oranda karlar

kazanlabilecegini gostermektedir.

1. Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir Kararsizim |Etik Bir | Kesinlikle
Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok , Var

(] B (] 0 W

2. Eger bu firmanin karar agamasindaki kisi siz olsaydiniz, firmanin bu tlkede

agilabilesi yoniinde nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

II. A sirketinin rakibi olan bir firma, A sirketinin kullanilmayan (modasi gegmis) en
onemli iriinlerinden bir tanesi Uzerinde degisiklik yaparak, Giriini yeni Urin seklinde
¢ok yakin bir zamanda piyasaya stirecegini agiklamustir. A firmasimn ise bu trtine
benzer bir iriinii alt1 aydan kisa bir siirede dagitimim gergeklestirmesi olanaksizdir. A

firmasinmn bazi ¢ikar gruplan ise, rakip firmanm yaptig1 bu haksiz rekabet ortamindaki
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tiiketicileri, rakip firmaya yonelmelerinden vazgegirebilmek igin firmadan 1 ay icinde
yeni iriiniin piyasaya surilecegini agiklamasim ve daha sonra da iiriin gercekten hazir

oluncaya kadar gesitli. gecikme gerekgeleri One siirilebileceginin  duyurulmasin

istemektedirler.

1. Yukarida okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir Kararsizzm | Etik Bir | Kesinlikle
Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

O W] O tl g

2. Eger bu firmanin karar asamasindaki kisi siz olsaydimz, yeni trtnin 1 ay

icinde ulagilabilirligi konusunda nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

III. Avrupa’da yasayan bir bayan, ¢ok sik rastlanilmayan degisik bir kanser tiiriine
yakalanmigtir ve oOlimi ¢ok yakin olarak gorulmektedir. Doktorlar, tek timidin
radyumdan bulunan yeni ilaca bagh oldugunu soylemektedirler. Bu ilag heniiz piyasaya
sirilmemistir ve hastamin da giinleri sayihdir. Ilact bulan kisinin siirekli maliyet
hesaplamalari iie ilacin yiiksek olan fiyatim daha da artirdigt séylenmektedir. Mucid,
ilacin ¢ok az bir dozu i¢in bile yukli miktarlar istemektedir. Hastamn esi, son gare
olarak ilacin mucidi ile bizzat goriismeye gider ve esinin ginlerinin sayili oldugunu,
birka¢g dozluk bir tedaviye ihtiya¢ duydugunu ve bu fiyat ile almalarin miimkiin
olmadigini, kendilerine biraz indirim yapmalant ya da paramn bir kismumi daha sonra
vermenin miimkiin olup olmadidm sorar. Ancak ila¢g mucidi, “bu ilact ben buldum ve

bunun igin hem yillarimu hem de ¢ok paralanimu harcadim” diyerek teklifi geri gevirir.
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Bunun izerine hastanin esi, ¢ok sevdigi kansinun yagamast i¢in bu ilact ¢almanin tek

care oldugunu diginmeye ve planlar yapmaya baglar.

1. Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir Kararsizim |Etik Bir | Kesinlikle
Etik | Sorun ‘ Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

0 O O O O

2. Eger siz hastanin esi olsaydimz nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

IV. Y firmasinda yap1lacg1k onemli bir terfi i¢in diiginalen iki kigiden birisi olan
Mehmet Bey, diger rakibi olan kisi hakkinda olumsuz bazi kisisel bilgilere rastlar. Bu
bilgiler butiniyle kisinin i3 performansiyla ilgili olamamasina karsin, aciga
¢ikartildiginda bir daha terfi edilememesine ya da sirketten uzaklagtinlmasina neden
olabilecek niteliktedir, Mehmet bey su anda ya bu bilgiyi rakibi olan kisiye iletecek, ya

agiga ctkartacak (ifsa edecek) ya da tamamen unutacaktir.

1. Yukarda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir Kararsizim | Etik Bir | Kesinlikle

Etik Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

g g U a 0
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2. Mehmet Bey’in yerinde siz olsaydiniz nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

V. Akga Siipermarket Zinciri I¢ Anadolu Bélgesinin kuzeybatisinda 12 siipermarkete

sahiptir . Bununla birlikte sirketin dagitim yoneticisi bilerek, bolgenin digiik gelir

diizeyine sahip olan sehirlerindeki semtlerine diigiik kaliteli iiriinleri gondermektedir.

1.Yukanda okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir Kararsizzim |Etik Bir | Kesinlikle
Etik 1 Sorun Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok Var

O g O O i

2. Bu sirketin dagitim yoneticisi siz olsaydiniz nasil bir yol izlerdiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

6 000200004000 00000000000000¢00000000000RErl00IC00ENtEsttsoceesaiesesetcsenssannasnteencsacnecsncnescesn

V1. ithal bir otomobil firmasiin Tirkiye dagitim temsilcisi olan SAYGI Dagitim
Sirketi, otomobillere iligkin olarak “Ailenizin hayat1 sizce degersiz midir?” seklindeki
sloganla bir kampanya baglatmugtir. Sirket reklamlarinda otomobillerinin diger ithal
otomobillerden daha fazla yakit harcadigim ancak noter huzurunda yapilan carpigma
testlerinde daha giivenli oldugunu kabul etmektedir. Ayrica reklamlarinda “Ancak
sorumlu bir anne-baba iseniz, giivenlifiniz i¢in yakit tasarrufunu goz ardi etmeniz

gerekmez mi?” sorusu ima edilmektedir?
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1.Yukarida okudugunuz olayda sizce;

Kesinlikle | Etik Bir Kararsizim |Etik Bir |Kesinlikle
Etik Sorun | Sorun Etik
Bir Sorun | Yok Var Bir Sorun
Yok . Var

O O 0 0 0

2. Dagitim girketinin yoneticisi siz olsaydiniz nasil bir yol izlerdiniz?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ITL.BOLUM SORULARI iCiN LUTFEN
ARKA SAYFAYA GECINIZ.
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IILBOLUM
Litfen her bir soruyu agagidaki degerlendirme o6lgiitiine bagh kalarak numaralandirmz.
Kesinlikle Cogunlukla |Kismen Kismen Cogunlukla | Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum| Katilmiyorum| Katiiyorum | Katihiyorum | Katiltyyorum
0 1 2 3 4 5
1. Firmamzda ¢alisan bireylerin, kendi Kkisiliklerine ve ahlak inanglarina bagli kalmalari beklens
(ons) |
2. Firma quarlanm arttirabilmek icin ¢aliganlardan her tirlii geyi yapmalart beklenir. (....)
3. Firmamzda in§aﬂar, bir diger kiginin iyiligine éien gosterirler. (....)
4. Firmann kurallanim ve siireglerini harfiyen takip etmek ¢ok onemlidir. (....)
5. Firmamzda inéanleir kendi glkarlan‘m diger insanlarin ¢ikarlarindan daha tstiin goriirler. (...
6. Firmamzda ilk olarak, alinan kararin yasalara aykir1 olup olmadigina bakilr. (....)
7. Herkesten, firmanmn kural ve siireclerine bagl kalinmast beklenir. (....)
8. Olabilecek en etkili yol, her zaman firmaniz igin de en dogru yoldur. (....)
9. Firma igindeki tim 9aﬁsanlar icin en iyinin ne oldugu sorusu, dikkate alinan baghca konudu
()

10. Firmaniz icinde yasalar ya da etik kodlan, dikkate alman temel konulardr. (....)

11. Firmada ¢alisanlardan, misteriler ve toplum igin her zaman dogru olamn yapimasi bekleni

Geer)

ANKETE KATILDIGINIZ iICIN TESEKKURLER...




178

EK 7. SENARYOLAR VE SENARYOLARA YONELIK DAVRANIS
| SEKILLERI YUZDE DEGERLERI

SENARYO1I: RﬁSVET

X ﬁnnasi,i hizh bir biyiime saglayabilmek‘ icin az gelismig bir Asya iilkesinde
faaliyete geqmeyi diginmektedir. Ulkedeki ilgili birimlerle yapilan bagslangig
gorigmeleri sonrasi, firmamn yatinmlarmin onaylanabilmesinin, iktidar partisine
yapilacak olduk¢a yikli bir bafiga bagh oldugu gorilmiistir. Yeni bir atihmla bu
ilkede faaliyete izin verilmesi sonucu ileride iyi bir rekabet ortami yaratilabilecektir.
Yapilan gelir tahminleri, izin i¢in iktidar partisine verilecek bagigin, 1 yil gibi bir siirede
kolaylikla amorti edilebilecegini ve gelecekte de yiiksek oranda karlar

kazanilabilecegini gostermektedir.

SENARYOII: ALDATMA

A sirkeﬁnin ralj(ibi olan bir ﬁfma, A sirketinin kullamilmayan (modast geg;mis) en
Onemli trinlerinden b1r tanesi iizerinde degisiklik yaparak, iiriinii yeni tiriin seklinde
¢ok yakin bir zamanda piyasaya siirecegini agiklammstir. A firmasiin ise bu iriine
benzer bir irini alts z;.ydan kisa bir‘ sirede dagitimum gerceklestirmesi olanaksizdir. A
firmasimin bazi ¢ikar gfuplan ise, rakip firmanin yaptit bu haksiz rekabet ortamindaki
tiketicileri, rakip ﬁnﬂaya yonelmelerinden vazgegirebilmek icin firmadan 1 ay iginde
yeni Uriiniin piyasaya sirilecegini a§1klamasm1 ve daha sonra da triin gergekten hazir
oluncaya kadar geSiﬂi gecikme gerekgeleri One - siriilebileceginin - duyurulmasin

istemektedirler.

SENARYO IH : HIRSIZLIK

Avrupa’da yagéyan bir bayan, gok stk rastlamlmayan degisik bir kanser tiiriine
yakalanmugtir ve olimii ¢ok yakin olarak goriilmektedir. Doktorlar, tek iimidin
radyumdan bulunan yeni ilaca bagh oldugunu séylemektedirler. Bu ilag heniiz piyasaya

siriilmemistir ve hastanin da giinleri sayilidir. Ilact bulan kiginin siirekli maliyet



Iy

hesaplamalan ile ilacin yiksek olan fiyatim daha da artudigy soylenmektedir. Mucid,
ilacin ¢ok az bir dozu icin bile yiikli miktarlar istemektedir. Hastanin egi, son gare
olarak ilacin mucidi ile bizzat goriigmeye gider ve esinin giinlerinin sayili oldugunu,
birkag dozluk bir; tedaviye ihtiyag duydugunu ve bu fiyat ile almalannin miimkiin
olmadigim, kendilérine biraz indirim yapmalan ya da paranin bir kismum daha sonra
vermenin miimkiin olup olmadigm sorar. Ancak ilag mucidi, “bu ilact ben buldum ve
bﬁnun i¢in hem yillanmi hem de ¢ok paralanim harcadim” diyerek teklifi geri gevirir.
Bunun iizerine hastamin esi, ¢cok sevdigi kanisimn yagamasi igin bu ilaci ¢almamn tek

care oldugunu digiinmeye ve planlar yapmaya baslar.

SENARYO IV : ZORLAMA (BASKI YAPMA)

Y firmasinda yapilacak onemli bir terfi i¢in diginiilen iki kigiden birisi olan
Mehmet Bey, diggr rakibi olan kigi hakkinda olumsuz bazi kigisel bilgilere rastlar. Bu
bilgiler bitiiniiyle kiginin i performansiyla ilgili olamamasina kargin, acia
¢ikartiidiginda bir dahé terfi edilememesine ya da sirketten uzaklagtinlmasina neden
olabilecek niteliktedir. Mehxﬁet bey su anda ya bu bilgiyi rakibi olan kisiye iletecek, ya
aciga cikartacak (ifsa e&ecek) ya da tamamen unutacaktir.

SENARYO V : AYIRIM YAPMA .

Akca Sﬁpenﬁarket Zinciri I¢ Anadolu Bélgesinin kuzeybatisinda 12
siipermarkete sahiptir ., Bununla birlikte sirketin dagitim yoneticisi bilerek, bolgenin
dugik gelir dﬁzeyinejl sahip olan :sehirlerindeki semtlerine digik kaliteli wrinleri

gondermektedir.
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SENARYO VI : CIKARLARI ON PLANDA TUTMA

Ithal bir otomobil firmasiin Tirkiye dagitim temsilcisi olan SAYGI Dagitim
Sirketi, otomobillere iligkin olarak “Ailenizin hayati sizce degersiz midir?” seklindeki
sloganla bir kamf)anya baglatmustir. Sirket reklamlarinda otomobillerinin diger ithal
otomobillerden daha fazla yakit harcadigim ancak noter huzurunda yapilan garpigma
testlerinde daha givenli oldugunu kabul etmektedir. Ayrica reklamlarninda “Ancak
sorumiu bir anne-baba iseniz, giivenliginiz igin yakit tasarrufunu goéz ardi etmeniz

gerekmez mi?” sorusu ima edilmektedir?



SENARYO I: RUSVET | PAZARLAMA MUDURU* BOLGE MUDURU** SATIS TEMSILCISI***

Kesinlikle | Etik Bir | Kararstzim | Etik Bir | Kesinlikle | Kesinlikle | Etik Bir | Kararsizim | Etik Bir | Kesinlikle | Kesinlikle | Etik Bir | Kararsizm | Ftik  Bir | Kesinlikle
Etik Bir | Sorun Sorun Etik Bir | Etik  Bir | Sorun Sorun Etik Bir| Etik  Bir | Sorun Sorun Var | Etik  Bir
Sorun Yok | Yok Var Sorun Var | Sorun Yok Var Sorun Var | Sorun Yok | Yok Sorun Var
Yok

ligili bagst yaparak gerekli %7,1 . %1,1 |%10,3 %4,6 %6,9 %48 %1741 %22 %13,5 | %5,2
yaturim gergeklestirirdim :
Pazarda giiglil olan yerli bir %7,1 1%1,1 %3,4 %0,9-1 %0,4
firma ile igbirligi yaparak
pazara giterdim

Bagigt  iktidar  partisine %7,1 | : %?2,3 %4,6 ' 1 %1,3 %3,0
vermez, bu tlkeye yatinm '
- | yapmaktan vazgecerdim - - .
Bapigt  iktidar  partisine %7,1| %7,1 %1,1 %5,7 %0,4 %1,3 %A,8
vermez, normal  sfireci
izleme yolunu segerdim

Tigili birimlerle bir kez daha %A42,9 %I,1 | %23 | %8,0 | %I6,1| %04 |%0,9 | %0,9 %87 | %9.6
goriiglp, firmanm  dlke - - ’ -
ekonomisine saglayacagy
yararlar1 anlatir, ikna etmeye
cahisirdim

Sirketin etk kuralian T A %?2,3 %4,6 %0,4 %0,4 %4,8
gergevesinde hareket
ederdim

Yatirimin yaptlmamast %1,1 : %0,9
konusunda kendi firmamu
takibe alirdim : :
Eger yapilan bagigm egitim, %7,1 %l,1 %2,3 %S5,7 %3,9 %2,6
saglik vb. alanlarda
kullanifacagma iliskin s0z
verilirse bagis1 yapardim

Yatim igin acele etmez, %14,3 %2,3 %2,3 %0,4 %1,3 %2,6
yavag fakat emin adimlarla
yol almayi tercih ederdim

O f(lkenin kogullarma ve %1,1 | %1,1 %3,4 %2,3 %0,4 | %0,9 %0,9,, %1,7 %1,7
uygulamalarina gdre hareket
ederdim

Yogun bir tamtim %]1,1 %0,4
kampanyasma girerdim
Kararsizim %0,9

Pazarlama Miidiirleri Iginde Toplam Yiizdeler
Bélge Mudiirleri Iginde Toplam Yiizdeler
* Satis Temsilcileri Iginde Toplam Yiizdeler




SENARYO II: ALDATMA

PAZARLAMA MUDURU*

BOLGE MUDURU**

SATIS TEMSILCISI***

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik
Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle | Etik
Etik Bir | Bir

Sorun Yok | Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle | Etik Bir
Etik Bir | Sorun

Sorun
Yok

Yok

Kararsizim

Etik  Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Urtinbn  bir ay iginde pazara
stirtilecegine iligkin agiklama yapar,
belirtilen stire igerisinde
gergeklegebilecek  olaylart  timiyle
titketiciye anlatir, reklam vb. yollarla
giiven mesajlari iletirdim -

%1,3 | %5,2

%1,3

%3,9

%1,5 | %5,4

%2,0

%5,4

%35,9

Uriinin piyasaya sritlecegine iligkin
agtklama yapar ancak tliketiciye
dogru ve makul bir stire verirdim

%7,7

%15,4

%71,7

%1,3

%6,5

%9,1

%1,5

%1,0

%05,4

%3,5

Urliniin  bir ay iginde piyasaya
stiriilecegine iligkin agiklama
yapmaz, yeni modeli pazara sunmak
igin gerekli olan stireyi beklerdim

%7,7

%1,3

%9,1

%09,1

%1,5

%2,5

%124

6.9

Rakip firmanm piyasaya slrecegi
Griinin egdegerinin ithalatim
gergeklegtirerek, yeni Oriinti belirtilen
stirede piyasaya stirerdim

%7,7

%7,7

- %26

%l,3

%1,5

%1,5

Belirtilen sitrede  Oriinit  piyasaya
siirebilmek  igin  gereken  tiim
olanaklart kullanirdim

%71,7

%1,3 %39

%1,3

%56,5

%7.8

%0,5 | %2,0

%1,5

%8,9

%9,9

Sirketim meveut  standartlann  ve
ilkeleri dogrultusunda mimkin olan
her  yolu  dener, standartlan
¢ignemezdim

%135,4

%1,3

%1,3

%1,5

%0,5

Rakip firma ile anlagma yoluna
giderdim

%7,7

%0,5

Rakibimin vizyonunu neden benim
ekibimin tagtyamadigiui  sorgular,
gerekiyorsa ilgili kigilerin gdrevine
son verirdim

%1,3

%1,3

%0,5

Rakip firmanin piyasaya strdigi
UriinGn, yeni UrGind  olmadifimu
gergekte bizim firlinimiz {zerinde
yapilan degisiklik sonucu olugtugunu,
kendimizin ise givenilirlikten odin
vermeyecegimizi thketicilere
duyururdum

%7,7

%2,6

%5,2

%7.,8

%1,0

%1,5

%S5,0

%3,0

Sektdrde modas1 gegmig bir ilriin,
karlihf%x olmayan bir {irindir.
Uzerinde durmazdim,

%7,7

%1,3

%1,3

%]1,3

%2,6

%0,5

%2,0

%1,0

Kararsizim

%1,0

%0,5

%1,0




SENARYO INI: HIRSIZLIK

PAZARLAMA MUDURU*

BOLGE MUDURU**

SATIS TEMSILCISI***

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik
Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik  Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik  Bir
Sorun Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Resmi makamlardan yardim ister
ve bu kanallar yoluyla ilact elde
etme yoluna giderdim

%38,3

%8,3

%8,3

%I1,1

%2,3

%6,8

%10,2

%0,9

%1,3

%6,1

%3,0

Yardim kuruluglart ve basindan
yardim isterdim

%25,0

%1,1

%1,1

%3,4

%35,7

%2,2

%0,9

%4,3

. %3:5, =

{lac: galardim-

- %8.,3

%6,8

%10,2

%2,3

%35,7

74,8

%06,9

%14

%7,4

%9,5

Israrla mucidi ikna etmeye

galigirdim

%8,3

%8,3

%2,3

%1,1

%4,5

%4,5

“%0,4

%1,3 -

%3,0

%3,9

%1,3

flacin mucidine 0rinQt denemede,
egimi denek olarak
kullanabilecegini dnerir, bdylece
ilgili yerlere referans olabilecegini
anlatirdimn

%8,3

%2,3

%I, 1

- %6,8

%0,4

%2,2

%2,6

%A4.8

%6,1

flact qalmak Mhirsizliktir, Istenen
bedel hak sahibine 8denmelidir.

%1,1

%2,3

%0,4

%0,9

Kararsizim, gergeklestirebilecegim
highir yol dagiinemiyorum. Son
gare olarak Reha Muhtar’a
bagvururdum, giink{l o her sorunun
iistesinden gelebilir

%0,9

%1,3

%0,4

Sadece bu kisinin yerinde olmak
istemezdim

%0,4

%0,9

%0,4

%0,4 .

Daha fazla borg para bulabilme ve
bedeli ddeme yollarin arardim

%38,3

%1,1

%4,5

%S5,7

%0,4

%0,9

%2,6

%]1,7

Bu ilacin yerine gegebilecek bagka
bir ilacin var olup olmadigim

aragtirirdim

%8,3

%2,3

%2,3

%0,4

%0,4

Mucidi kagmip “yavag yavag seni
zehirliyorum” diyerek olimin ve
caresizligin ne kadar aci oldugunu
bizzat kendisine yagatirdim

%0,4

Galma eylemini
onaylamadigimdan ne yapacagim
konusunda doktoruma
bagvururdum

%1,1

Mucidi hemen 8ldtriirdim

%0,4

%:0,4

Mucidi déverdim

%0,4

Kesinlikle galmay:r  digiinmez,
kaderimle bag baga kalirdim

%0,4

%0,4

%0,4

%0,4




SENARYO IV: ZORLAMA
(BASKI YAPMA)

PAZARLAMA MUDURU*

BOLGE MUDURU**

SATIS TEMSILCISI***

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik
Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun
Yok

Etik Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik B
Sorun Var

Olay: tamamen unuturdum

%7,1.

%1,1

6.9

%2,3

%1,3

%0,4

%3,5

%3,5

%40

Kazanmak igin ne  gerekiyorsa
yapardim

%7,1

%0,4

Dogrudan rakibim olan kisi ile
goriisiir, gerekiyorsa terfiden
vazgegmesi gerektigini belirtirdim

%71

T

%14,3

" %2,3

T

%2.3

%11,5

%3,4

" %2,7

%10,2°

%3,8

%8.,0

%3,5

Rakibimin benimle olan iligkisine
bagh olarak hareket ederdim

%7,1

%2,3

%2,3

%0,9

%0,4

Terfi  agamast  bittikten  sonra,
rakibimin bu &zellikleri galighfim
kuruma zarar veriyorsa  kurum
yetkililerine bildirirdim

%1,8

90,4

Terfi agamast bittikten sonra rakibimi,
durumunu diizeltmesi igin uyarirdim

%0,4

%0,4

%0,4

Durumu hemen kurum ydneticilerine
bildirirdim. COnkti terfiyi hak edecek
kigi, hem i3 hem de &zel hayat: ile
Srnek bir kigi olmahdir

%7,1

%7,1

%7,1

%4,6

%38.,0

%3.4

%1,1

%S5,7

%1,8

%35,3

%3,5

%2,7

%3,1

Firmaya kendi performansimin daha
iyt  oldugunu  ispatlama  yolunu
secerdim

%7,1

%]1,1

%1,1

%1,1

%0,9

%0,4

%3,5

%]1,8

Apcak girket ¢ikarlarmi zedeleyecek
bilgiler sdz konusu ise hemen ilgili
yerlere iletir ya da rakibimin
kendisinin iletmesini saglardim, Aksi
halde unuturdum

%7.1

%2,3

%1,1

%4,6

%1,1

%l,1

%18

%1,3

%3,1

%0,9

Sirketimin koymug oldugu kurallar
ergevesinde ne gerekiyorsa yaparim

%]1,1

%0,4

%0,4

Kigilerin o6zel hayatlart kesinlikle is
hayats ve bagans ile
kangtiriimamalidsr, Ugzerinde
durmazdim

%7,1

%7,1

%4,6

%6,9

%66,9

%2,2

%3,5

%2,7

%7,1

%3,5

Tigili kigiye bir gans daha verirdim

%0,4

Kararsizim

%1,3




SENARYO V: AYIRIM YAPMA

PAZARLAMA MUDURU*

BOLGE MUDURU**

SATIS TEMSILCISI***

Kesinlikle
Etik  Bir
Sorun Yok

Etik
Bir
Sorun
Yok

Kararsizin

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik  Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik  Bir
Sorun Yok

Etik Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikie
Etik  Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik Bir
Sorun
Yok

Kararsizzim

Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Bolgenin gelir dizeyine bakmadan farkh
kalitede mallarin tim bdlgelere dagitinmm
gerceklestirirdim

%3,4

%7.9

%I11,2

%1,3

%0,9

%0,9

%10,6

%10,6

Bolgenin alim glicinii bildigim igin ve
dogik  kaliteli driin  gonderdigimden
benim -firlinlerimi tercih etmeyenler bagka
yerlerden alabilirler. Ayni yolu izlerdim

%38,3

%3,4

%]10,1

%2,2

%5,3

%I11,9

“%2,7

%0,9

%0,4

Bolgeye oncelikle her kalite dilzeyinden
tirin  gdnderir, tiketicilerin  talepleri
dogrultusunda g
gergeklestirdigim tirinleri belirlerdim

%8.3

%2,2

%4,5

%79

%3,4

%1,8

%0,4

%0,4

%5,3

%3,1

Bolgeye sirekli aym kalitede dr(in
gondererek giivenirliligimi arttirirdim

%0,9

Kesinlikle kaliteden 8ddn vermeyerek,
aym kalite dizeyinde Griin firetir ve her
bolgeye aymi dagitimu gergeklestirirdim

%8,3

%235,0

%1,1

%7.9

%13,5

%9,3

%14,6

Dugitk kaliteli Grtin, efer insan saghfmna
zarar vermeyecek standartlari tagiyorsa
aym yolu izlerdim

%]1,1

%]1,1

%1,1

%1,1

%0,4

%]1,3

%0,4

Dusiikk alim gicine sahip olan bolgeye
ancak farkli fiyat uygulayarak digitk
kaliteli Grtinleri sunardim

%16,7

%1,1

%1,1

%11

%2,2

%]1,3

%1,8

Kaliteyi, bslgenin tahmini gelir ditzeyine
gore elden  geldigince  yikseltmeyi
denerdim

%1,1

%1,1

%0,9

Kaliteden 6diin vermeden, aym kalite
diizeyinde olan ancak daha az bilinen
Urtinleri ya da aym Orind kigik
ambalajlama yoluyla dagitumm
gergeklestirirdim

%8,3

%8,3

%2,2

%3,4

%2,2

%0,4

%0,4

%1,3

%S5,3

Derinlemesine pazar aragtirmasi yapar ve
gergeklestirdigim uygulamanin nedenleri
hakkinda miigterilerimi bilgilendirirdim

%8,3

%l,1

%2,2

%0,4

9%0,9

Bu mallart ihale yoluyla pazarcilara
satardum

%8,3

Dugiik gelir dizeyine sahip olan bdlgeye
kaliteli trtinler sunabilme yollanm arar,
elemanlarmu  egitir ve onlant motive
ederdim

%0,4

Dagok gelir dozeyine sahip bolgedeki
subelerimi kapatwr, ahm gficd yiiksek
bolgelere yatirim yapardun

%0,4

%04




YI:
ON

SENARYO
CIKARLARI
PLANDA TUTMA

PAZARLAMA MUDURU*

BOLGE MUDORU

SATIS TEMSILCISI***

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Ftik Bir
Sorun Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Yok

Etik Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun
Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir

Sorun
Yok

Etik Bir
Sorun
Yok

Kararsizim

Etik Bir
Sorun Var

Kesinlikle
Etik Bir
Sorun Var

Insan hayati maddi seylerden
daha dnemli oldupu igin ben de
ayni  reklam kampanyasim
yapardim

%9,1

%27,3

%26,7

%23,3

%1,2

%28,1

%31,7 | %14

Daha ileri yonit
reklam  mesajma  sadece
cocuklari  degil, anne .ve

diistindir,

%9,1

] 7%2,‘3-

%0,5

%1,8

90,5

babalari da dahil ederdim
insanlann  zayff  olduklan
konularda yapilan bir reklam
kampanyas: etik olmadiindan,
ghvenligin dnemini daha farkli
ve sicak mesajlarla verirdim

%9,1

%09,1

%09,1

Yo, T

%S35,8

%]1,2

%35,8

%1,4

%3,2 | %l1,4

%3,6

%]1,4

Reklamlarda tiketicilere
dogrudan yodnelimli bir mesaj
yerine, aracin istlin Szelligini
rakiplerle kiyaslama yolunu
tercih ederdim

%2,3

%0,5

%0,9

%2,3

%0,5

Reklamlarda yakat tasarrufuna
hig deginmez, ancak
soruldupunda agiklamay tercih
ederdim.  Aracin  giivenligi
Uzerinde de énemle dururdum

%9,1

%2,3

%3,5

%?2,3

%2,7

%3,0 | %0,9

%]1,4

Oncelikle tiiketici tercihlerini
belirler, ona gdre hareket
ederdim

%2,3

%0,5

%0,5 %0,5

Slogant “Ailenizin hayati her
seyden Snemlidir” vb.
gekillerde degistirerek verirdim

%18,2

%23

%3,5

%2.,3

%1,8

%14 | %0,5

%3,2

%0,9

Her geyi thm gergekligi ile
reklamlarda  agikga  ortaya
| koyma yolunu segerdim

%I1,2

%3,5

%]1,2

%0,5

%0,9

%0,5

Calistgim  girketi, daha iyi
driinler ortaya koyabilecek
diizeyde teknoloji transferine
zorlardim

%1,2

Kararsizim

%1,2

%0.5
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EK 8. ARASTIRMA BULGULARI VE VERI ANALIiZi TABLOLARI

Tablo 1. Cahs;mlarm Demografik Profili-Cinsiyet
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Tablo 2. Caliganlarin Demografik Profili-Yas
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Tablo 3. Caliganlarin Demografik Profili-Is Deneyimi




190

Tablo 4. Caliganlarin Demografik Profili- Gelir
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Tablo 5. Caliganlann Demografik Profili-Ogrenim
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Tablo 6. Cahsanlarin Etik Kodlarinm Varligin1 Bilme Profili
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Tablo 7. Cahsainlarm Etik Kodlarin Uygulanma Durumunu Bilme Profili
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