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PAZARLAMA KARARLARININ DEGERLENDIRILMESINDE
BIiR ARAC: PAZARLAMA ETIiGi DONGUSU

Yrd.Do¢.Dr. Berrin Yiiksel’

I-GIRIS

Isletmeler ortaklarina, misterilerine, ¢alisanlarina, kanal
iiyelerine, devlete, bir biitiin olarak topluma ve diinya gevresine kars1
sosyal ve ahlaki olarak sorumludurlar. Bu genis sorumluluk alanlari
icinde pazarlamaya diisen pay oncelikle miisterilerle ilgilidir. Ciinki
pazarlama kavrami misterilerin ihtiyaglarim kargilayarak miisteri
tatmini yaratma yoluyla bir isletmenin amacim gerceklestirebilecegi
iizerinde odaklasmaktadir. Buradan hareketle bir isletme iginde ahlaki
suistimallere en yakin iligkili olan fonksiyonel alanin pazarlama
oldugu sdylenebilir. Bu pazarlamanin miisteriyi tatmin etme ve onlarla
iletisim kurma gorevini yiiklenen bir isletme fonksiyonu olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Giiniimiizde tiiketiciler, daha fazla bilgilenmis olarak tiriin ve
hizmet tercihlerini yapmak, bilgili olmadiklart durumlarda onlari
koruyacak ozel oOnlemler alinmasini istemektedirler. Bu durum
tiikketicilerin bilinglenme durumlarina gore daha degisik boyutlarda da
ortaya ¢ikmaktadir. Geligmis tilkelerde bilingli tiiketici artik bir tirlin
veya hizmet talep ederken sadece iiriiniin niteligine veya fonksiyonel
ozelliklerine gore degil o iiriin veya hizmeti iireten isletmenin
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi olup olmamasina dikkat ederek
kararini vermektedir.

Etik, isletmelerde oldugu kadar saglik, egitim, politika gibi
kamu ve 6zel yasamin her alaninda genis ilgi goren bir konudur. Bu
makalede etiksel yasantinin sadece pazarlamayi ilgilendiren konulari
{izerinde durulacaktir. Ayrica pazarlama kararlarini degerlendirirken
ortaya ¢ikan farkli durumlar, pazarlama etigi dongiisi iginde
acgiklanacaktir.

" Afyon Kocatepe Universitesi, I.1.B.Fakiiltesi, Isletme Boliimii.
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II- ISLETME VE PAZARLAMA ETIGI(AHLAKI)

Etik, bir birey veya grubun eylemlerini yonetmede hakim olan
ahlaki degerler ve ilkelerdir.'Bu ahlaki ilkeler ve degerler iyi, giizel ve
dogru ise sonugta bu ilkeler ve degerlere gore yonetilen isletmelerde
iyi olacaktir. Ciinkii bu ahlaki normlar isletmeleri, disaridaki
siirlayici kurallara uygun bir sekilde hareket etmesine izin verecektir.
Ahlaki olmayan hareketler isletmelere zararli olabilecek sonuglar
dogurabilir. Hiikiimet kanunlar1 ve sinirlamalar, diigmanca geligen
igglicii iligkilerinin yarattif1 verimsiz bir ¢aligma, trin ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan kabul gormemesi” gibi yaptirimlar
isletmeler i¢in arzu edilmeyen durumlardir.

Isletmelerin tarihsel rolii baglangigta kamunun yararina
ekonomik refahin gelisimine katkida bulunan isletme karliliginin
maximize edilmesi gerekliligi yoniindeydi. Bir ekonomist ve Nobel
Baris Odiilii sahibi olan Milton Friedman, isletmelerin bir tek sosyal
sorumlulugunun karlarini artirmak oldugunu ve isletme yoneticilerinin
sadece ortaklara daha c¢ok para kazandirmak sorumluluguna sahip
oldugunu belirtmektedir.’Bu diisiince isletme sorumluluguna sinirl bir
goriis agis1 kazandirmaktadir.

Ancak son yillarda igletmelerin topluma katkilariyla ilgili
algilamalar degismistir.. Sadece kar1 en yiiksege ¢ikarma amaci,
toplumsal refahi artirmada isletme faaliyetlerini sadece kanuna uygun
olarak yerine getirmekle saglanamazdi. Ornegin bir isletme kisa vadeli
kar elde etme ugruna iiretimini siirdiirerek g¢evreyi kirletmemeli,
miisterilerine tehlikeli ve zararl: iirtinler pazarlamamahd1r4. Kar kadar
toplum yararina hizmet etmek ve isletmeyle iligki iginde bulunan veya
ilgilenen taraflarin taleplerini dengede tutabilecek sorumluluklara
sahip olmak 6nem tagimaktadir. Isletme ve toplum etkilesim modeline

' Gilbert A, CHURCHILL, J.Paul, PETER, Marketing, Creating Value for
Customers, Austen Press,Richard D. Irwin,Inc.,Burr Ridge,1995, s.72.

2 David, STEWART, Business Ethics, The McGraw-Hill Comp.,Inc., Newyork,
1996, s.18.

3 Stewart, s.56.

4 Joseph W., WEISS, Business Ethics, Wadsworth Publ.Comp.,Belmont California,
1994, s.252.
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gore isletme yoneticileri aldiklan kararlarda kendi cikarlar1 kadar
toplumun ¢ikarlarini da goz ardi etmemek zorundadir. Isletme ile ilgili
gruplarin herbirinin isletmeden birtakim beklentileri vardir. Bu ¢ikar
gruplarmin bazilar1 orgiitlii ve giiglii bazilan ise tirgiitlenmemistir.5
Miisteriler, calisanlar, finans kuruluslan, tedarikgiler, toplum ve
ortaklar®, gibi gruplar isletmelerin sosyal sorumluluk iginde hareket
etmesi gereken alanlart gostermektedir. Ozellikle miisteriler isletme
yonetiminin dlkkatml odaklastirmak zorunda oldugu oncelikli bir
grubu olusturmaktadir’. Ciinkii bu grup isletmeler karsisinda sessiz bir
cogunluktur ve orgiitlenmemislerdir. Bu nedenle pazarlama
kararlarinda etiksel degerlere verilen onem ayni zamanda isletmelerin
tiikketiciyi koruma degerini de belirleyecektir.

Gergekten tiiketiciler isletme faaliyetlerinde temel bir dneme
sahiptirler. Isletmeler tiiketicilere yonelik {iiriin gesitlendirmesine
giderek daha fazla aligveris yapmalarini saglamaya ¢alisirlar, reklam
yaparak pek ¢ok maliyete katlanirlar. Tiiketici 1stekler1 bir igletmenin
finansal yatirimlarini ve amaglarini seklllendlrmektedlr Pazarlamanin
nihai amaci tiiketici tatmini saglamaktir. Tatmin duygusu tiiketicilerin
pazarlanan iirlin ve hizmetten maksimum yarar saglamalar halinde
gerceklesmektedir. Pazarlama programlarinin dizayninda, pazarlama
karmasinin  olusturulmasinda ve bir pazarlama stratejisinin
kararlagtirilmasinda ahlaki davrams Ornekleri gergevesinde hareket
etmek tiiketici tatmini saglamanin Onemli bir gostergesi olacaktir.
Asagidaki davranig ornekleri pazarlamaya yonelik kararlarda ahlaki
diisiinceye yol gosterecek g:erc;evededir.9

5 San OZ-ALP, "isletme Yonetiminde Sosyal Sorumluluk", ¢tk Ogretim Fakiltesi
Dergisi, 1996/1, s.45.
 Thomas A., HEMPHILL, “Legislating Corporate Social Responsibility”, Business
Horizons ,March-April 1997, s.53.
7HEMPHILL, s.54.
¥ Jacques NANTEL, William A., WEEKS, “Marketing ethics: is there more to it than
the utilitarian approach?”, European Journal of Marketing, 30, 5, 1996, s. 10.
9 Donald P., ROBIN, R. Eric, REIDENBACH," Social Responsibility, Ethics and
Marketing Strategy: Closing the Gap Between Concept and Application”, Journal of
Marketing, 51, 1,January 1987, s.55.
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-Kendine veya ailene davramis bi¢iminin nasil olmasini
istiyorsan miigteriler konusunda da dogru, diiriist ve saygili bir
davranis bigimi iste

-Kendinin veya ailenin kullandig: iiriinlerde emniyet, giiven,
rahatlik ve konforun nasil olmasini istiyorsan pazara sundugun
uriinlerde de aynisini yap

-Kendi maliniz miilkiiniizmiis gibi ¢evreyi koru ve ona saygili
davran

Gegmiste veya giiniimiizde pazardan daha fazla pay kapmak,
ve tiiketicileri isteklendirmek igin kotiiye kullanilan pazarlama
uygulamalari oldukg¢a fazladir. Aldatict satislar, kalitesiz ve giivenlikli
olmayan iirlin ve hizmetler, yaniltic1 fiyatlama, gergek olmayan satis
sozleri ve reklamlar pazarda isim yapmamis isletmelerin yaninda
biiyiik bir iine sahip igletmeler tarafindan da uygulanmaktadir.'°Bunun
yaninda kisisel satig, pazarlama arastirmast ve uluslararasi
pazarlamada ahlaki tartismalara yol agan pazarlama konular igerisinde
yer almaktadur."’

-

Pazarlama diinyasinda etige aykiri davranmanin bedeli agirdir.
Bunlar tiiketici nezdinde giivenin yitirilmesi, iiriin ve hizmet imajinin
zedelenmesi, sadakatin saglanamamasi ve miisterileri rakip isletmelere
kaptirma gibi. Bu tir olumsuz ve bedeli agir olacak sonugclarla
kargilagmamak i¢in pazarlamacilarin belirli ilkeler, degerler ve idari
standartlar i¢inde ¢aligmas1 ve kararlarini almasi kagimilmazdir.

Pazarlama ahlaki, pazarlama faaliyetlerinde aldatmalar,
suistimaller, hirsizlik ve sahtekarliklara yer vermeden belirli kurallar,

' Gene R., LACZNIAK, Jon G., UDELL, "Dimension of Future Marketing", MSU
Business Topics, Autumn 1979, s.33.

" Scott J., VITEL, Kumar C. RALLAPALLI, Anusorn, SINGHAPAKDI,
"Marketing Norms: The Influence of Personel Moral Philosophies and
Organizational Ethical Culture", Journal of the Academy of Marketing Science, 21,
4, Fall 1993, s.331.
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ilkeler ve degerler ¢ercevesinde pazarlama kararlarinin verilmesini
saglayan bir aractir. 2

A) PAZARLAMA ETIGINDEKI GELISMELER

Pazarlamada etik konusu, pazarlama uygulayicilan,
egitimcileri ve arasgtirmacilari i¢in genis bir 1lgi alanim
olusturmaktadir. Ozellikle her isletme yoneticisi ahlaki degerlerin
pazarlama kararlarinin 6ziinde mevcut oldugunu kabul etmek
durumundadir. Ciinkii pazarlama stratejilerinin her alani ciddi ahlaki
sorunlar ortaya ¢ikarabilmektedir.

Pazarlama etigi konusu iizerine yazilan yazilar 1960 yilinda
¢ikmustir. Ornegin Farmer bir yazisinda "kizinizi bir pazarlamaci ile
evlendirmek istermisiniz?" diye sormaktadir."’ Pazarlama etigi konusu
iizerindeki bir literatiir taramasint Murphy ve Laczniak 1981 yilinda
yapmugtir. Pazarlamada ahlaki boyutlarla iliskili yaklasik yiize yakin
makale, yaz1 ve kitap incelemesi sonucunda malesef birgok etkileyici
oneriler kapsayan ciddi yazilar, bazi ilging anlayiglarla
karsilasmislarsa da pazarlama etiginin temelini teskil eden bir ¢atiy1
rastlamalart miimkiin olmamustir. Bu yazilar mevcut olan ahlaki
suistimalleri belirten (Rudelius ve Bucholz 1979), ahlaki davranis
konusundaki yonetimsel algilamalar1 anlatan (Sturdivant ve
Cocanougher 1973, Ferrell ve Weaver 1978) veya ahlaki artirmak i¢in
bazi temel olmayan onerileri veren (Kelley 1969, Kizilbash 1979) bir
gi)'riintimdedir.14

Pazarlama etigi lizerinde teorik olarak agiklamalarda
bulunanlarin bir 6zetini asagidaki tabloda gérmek miimkiindiir.

2" Mahmut, OZDEVECIOGLU, "Ahilikten Giiniimiize Is Ahlaki Anlayisl,"
Cerceve,Eyliil-Ekim 1994, s.51.
" N. Craig, SMITH, "Marketing Strategies for the Ethics Era", Sloan Management

Review, Summer 1995, s.86.
14 Gene R., LACZNIAK, Patrick E., MURPHY, Marketing Ethics, Guidelines for
Managers, Lexington Books, Health and Comp. 1985, s.9.
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Tablo 1- Pazarlama Etigi Uzerinde Teorik Calismalarda Bulunanlar

Yazar/Yil Konu

Walton(1961) Pazarlamacilarin ahlaki standartlar diisiiktiir. Bu
nedenle toplum diisiik ahlaki standartlardan
dolay: 1stirap ¢ekmektedir.

Alderson(1964) Bireysel ahlak, oOrgiitsel ve cevresel faktorler

tara- findan sinirlanir.

Patterson(1966) Caligma kurallar1 ve ilkeleri, orgiitler tarafindan
kabul edilen ahlaki talimatlardan yoksundur.

McMahon(1967) Gorevsel etigin bir ayib1 sunulmustur.

Farmer(1967) Toplum, pazarlamacilari bir seyyar satici olarak
gormektedir.

Bartels(1967) Belirli bir ekonomik ¢evre ve kiiltiir gibi ahlaki
davranis tizerinde farkli digsal faktorler teshis
edilmistir.

Westing(1967) Bireysel ahlak, ¢ogu ahlaki kararda belirleyici
faktordiir. Ahlak, yasalarin tizerinde yer alir.

Colihan(1967) Tiiketici baskisi, yillar gegtikge pazarlama etigini
zorlada olsa kabul ettirecektir.

Pruden(1971) Bireysel, orgiitsel ve profesyonel ahlak, karar

- almada birbirini karsilikl1 olarak etkiler. Bazen
onlar karigabilir.

Steiner(1976) Pazarlamacilar, pazarlama tarafindan saglanan
zaman, yer ve miilkiyet yararinin degerini
anlamada toplumun yetersizliginden dolay: ahlaki
degil gbi goriiniirler.

Farmer(1977) Pazarlama, temelinde ikna etme, kandirma

Murphy, Laczniak
ve Lush(1978)

Robin(1980)

olmasindan dolay1 asla ahlaki olarak
goriilmeyecektir.

Ahlaki pazarlama uygulamalarin1 garanti etmek
i¢in orgiitsel uyumlar tartisiimalidir.

Goreceli(nisbi) felsefenin kabulu, pazarlamada
ahlaki karmasay: hafifletebilir.

Kaynak: LACZNIAK, MURPHY, s.12.
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Bazi yazarlar, teoriler, kavramsal catilar, onermeler ve hatta
metafizik ayrintilar olarak dizayn edilmis olan etik konusunu yansitan
gorislerle de literatiirde yer almaktadir.

1980de pazarlama arastirmalarinda ahlaki sorunlari inceleyen
Wilcox'un, Chonko'nun ve Hunt'n etik konusunu deneysel agidan
degerlemeleri sozkonusudur. Ayni zamanda Hunt ve Vitell bireyin,
ahlak ilmi(kural temelli) ve tabiat kanunlari(sonuglara dayanan)
degerlendirmelerini nasil yaparsa ahlaki yargilar ve davranislar
kazanabilecegini agiklayan genel bir pazarlama etigi teorisi
sunmugslardir.

Literatiirde Alley, pazarlama etigine tanimlayici ve temelsel
acidan yaklagsmaktadir. Tanimlayici yaklasim, ahlaki karar alma
modelini kapsamaktadir. Etige temelsel yaklasim, siki kurallar koyar,
neyin dogru veya neyin yanlis olduguna iliskin yargilar ve kurallarin
dogrulugunu hakli ¢ikaracak ahlaki 6l¢iim metodlarn1 ve ahlaki ilkeler
belirlemektedir.'”” Temelsel pazarlama etigi aslinda ahlaki pazarlama
uygulamalarini neler olusturmaktadir? sorusuna cevap aramaktadir.

Pazarlama etigi literatiiriine Laczniak ve Murphy'nin en biiyiik
katkisi, pazarlama etigi catisini kurmalar1 ve bu gatiya sosyal paydas
kavramini eklemeleri olmustur.

Sosyal paydas iki grupta incelenmektedir. Birinci gruptakiler
isletme ile resmi, memur ve anlagsmali iligkiye sahip olan biitiin kisileri
kapsamaktadir; miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler, ortaklar, yatirim
- kuruluglan gibi. kinci grupta yer alan sosyal paydaslar, bir isletme ile
ozel bir baga sahip olmayan ancak isletmenin faaliyetleri ile ilgilenen
dis glicler1 kapsamaktadir; medya, devlet, 6zel ilgi gruplari(gevre
korumacilar, insan haklar1 savunuculari gibi..).16

Pazarlama etigine yapilan bu degerli katkilarin ana amaci
pazarlama yonlii karar alanlara muhtemelen yararli olacak teoriler
saglamak ve gelistirmek ig¢indir. Dolayisiyla bu kararlarda temel

5 SMITH, S.86.
' Bodo B., SCHLEGELMILCH, Marketing Ethics: An International Perspective,
International Thomson Business Press, London, 1998, s.22.
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olacak ahlaki ilkeler pazarlama faaliyetlerinde temel alinarak, ahlaki
olmayan pazarlama uygulamalarin1 azaltmak miimkiin olabilecektir.

B)PAZARLAMA ETIiGI ILKELERI

Orgiitlerde bireylerin davramislarinda alt1 temel ahlaki ilke
oneren Ross(1930) bunlar1 "prima facie" sorumluluklar olarak su
basliklarda toplamustir.'”

- Kusursuz ve giivenilir olmada ahlaki sorumluluk
- Kiymet ve deger bilmede ahlaki sorumluluk

- Adaletli olmada ahlaki sorumluluk

- Yardimsever olmada ahlaki sorumluluk

- Kendi kendini gelistirmede ahlaki sorumluluk

- Bagkalarina zarar verme nedeni olmamada ahlaki
sorumluluk

Ahlak felsefecileri i¢in bir eylem, bu ilkelerin herbiriyle
birlestirilmedik¢e ahlaki olmayacaktir. Bu ilkeler ayni zamanda
pazarlama faaliyetlerinin yoOnetiminde de 1yi bir gekilde sdyle
uygulanmalidir.'®

Kusursuz ve giivenilir olmada ahlaki sorumluluk, birinin
bir baskas1 nezdinde kazandigi sayginligi ifade etmektedir. Agikgasi
yanlis reklam yapma, tiiketiciye bilgi vermeksizin bir iiriinde
degisiklik yapma, garanti sozii, kusurlu iirlinleri geri alma gibi
eylemler bu ilkeler tarafindan yonetilmelidir.

Kiymet ve deger bilmede ahlaki sorumluluk, eylemlerimizi
iyi bir sekilde diisiinerek yapmaliyiz ki digerleri de bize ayni sekilde
davransin  Onerisi  sunmaktadir. Satig  giiciinliin  licretlerinde
bildirilmeden yapilan degisiklikler veya dagitim kanalindaki biitiin
liyelere bilgi vermeksizin dagitim ag1 iginde yapilan degisiklik
politikalar1 bu ilkelerin goz 6niinde tutulmadigi durumlardir.

7 NANTEL, WEEKS, s.15.
¥ NANTEL, WEEKS, s.15.
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Adaletli olmada ahlaki sorumluluk, vyasalar tarafindan
belirlenen kurallarin 6tesinde bir sorumlulugu ifade etmektedir. Bir
isletme igin adaletli olmada ahlaki sorumluluklar bireylerin
performanslarina gore bedellerini 6demeyi gerekli kilmaktadir. Bu
nedenle ayirim yapma kabul edilemez bir davranistir. Bu gibi
suistimallere iyi bir 6rnek, batida yasaklanmis olan belirli iiriinlerin
tgtincli diinya iilkelerinde dagitimidir. Bir iilkeden digerine Kkalite
standartlarindaki degisimde daha ileri bir 6rnegi teskil etmektedir.

Bagkalarmin  saghk ve giivenligini tehlike icinde
birakmama sorumlulugu, bu ilkeler icerisinde belki de en
onemlisidir. Omnegin, cips gibi iiriinlerin paketlerine kolestrolsiiz
yazisi yazma, zorunlu olmadik¢a yanlis yapma, belirli tiiketicilerin
saglig1 pahasina karmagikliklar yaratma gibi.

Unlii bir pazarlama gurusu olan Philip Kotler bu ilkelerin
gegerli oldugu goriisiinii "societal marketing" kavraminda ifade
etmektedir. Kotler, bu kavrami 6zetlerken asagidaki anahtar faktorleri
ayirmaktadir."”

Insan kavrami, bu ahlaki kural pazarlamacilarin, daha genis
pazarlara ve kesfedilmemis miisterilere iiriin satig1 yapmasimi degil
insan ilgisine hitap ettigini icermektedir.

Akilh tiiketim kavrami, cevre ilgisi icin iirlinlerin tekrar
kullanighiligi, yasam egrisi plam1 ve ambalajin geri doniisiimliiliigiine
gore dizayn edilmesini gerekli kilmaktadir. Bilgilenmis . tiiketiciler
artik talep ettigi iiriinlerde ya dayaniklilik ya da toprag: kirletmeme
ozelligine de dikkat etmektedirler. Bu yeni paradigma iiretimden
pazarlama yonetimine herseyi tamamen yeniden sekillendirmektedir.

Cevresel zorunluluk, irinlerin yagam egrisinin herbir
agsamasinda c¢evreye zarar vermektemidir?, ne kadar zarar
vermektedir?, gibi sorulart cevaplayarak {iriinlerin yargilanmasi
gerektigini vurgulamaktadir.

' John F., WASIK, Green Marketing and Management: A Global
Perspective,Blackwell Business Pub.Inc., Cambridge, Massachuset, 1996, s.53-54.
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Tiiketici ilgilerinin dengesi, tiiketicilerin sadece lriin yasam
egrisine gore bilgilenmediklerini ayn1 zamanda igletmelerin nasil
calistigini da bilmek istediklerini varsaymaktadir.

Neden iliskili pazarlama, onceki faktorlerin tiimiine tek bir
neden iligkili ile yaklagsmaktadir. Ornegin ton balig1 i¢in "balik
sagliktir", zehirli gazlardan korunmak igin kagit Urtnler, distan
motorlular gibi.

Kisaca neden iliskili pazarlama iiriinlerin ve markalarin ayni
zamanda toplumsal sorumluluk iistlenmesi anlamina gelmektedir.20
Uriin ve markalara yiiklenen bu sorumluluklar, ¢ocuklara, sagliga,
acliga, okur-yazarliga, cevreye ve Kkiiltirel konulara yonelik
olabilmektedir. Ornegin British Airways UNICEF i¢in fon olugturma
cabalarinda  yolculardan istedikler1 takdirde bir daha
kullanmayacaklan kiigiik degerdeki bozuk paralari koltuklarindaki
zarflara koymalarini istemektedir. Cif'in tarihi yenileme projesi i¢inde
Topkapt Sarayi'mi temizlemesi bu tiir pazarlamaya iyi bir 6rnek teskil
etmektedir.

III- PAZARLAMA KARAR ALANLARI VE ETIK
ILiSKiSI

Pazarlama fonksiyonu pazarlama karmasinin yonetimi ile
ilgilidir. Pazarlama karmasmin yonetimi, pazarlama kavramini(pazar
yonlii-miigteri yonlillige isaret eden kavram) yerine getirmede
yoneticilere kullamigh teknikler ve farkli araglar kullanmayi gerekli
kilmaktadir.”' Karma yonetiminde kullanilan farkli araglardan biri de
etiksel pazarlama karmasi elemanlarma yonelik alanlardir.
Pazarlamada ahlaki konular pazarlama karmasimnin biitiin elemanlari
gz oniinde tutularak ele alinmaktadir Uriin veya hizmetin kendisi,
fiyatlamasi, dagitimi ve tutundurma cabalar1 pazarlamada ahlaki karar
alanlarini olusturmaktadir.

20 Giilsen DEMIREL, "Pazarlamada En Son Akimlar", Capital, 7,1, Ocak ,1999,
s.128.

21 Malcolm H. B. MCDONALD, Marketing Plans, Third Edition, Butterworth
Heinemann, Oxford, 1995, s.1.
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A) URUN VE ETIK ILISKI

Uriin iliskili olan ahlaki karar alanlarindan en Onemlisi
muhtemelen iriniin kalitesi ile ilgili olanidir. Bu da bir iiriiniin
tasarlanmasinda iiriiniin fonksiyonlarinin giivenilir ve dogru olup
olmadigini belirlemede hayati bir 6nem arzetmektedir. Tiiketiciler can
ve mal giivenligini tehlikeye sokmayacak triinlerin gelistirilmesini
isletmelerden beklemektedir. Dolayisiyla iiriin giivenligi konusu
Oonemli bir ahlaki karar alanin1 olusturmaktadir.

Uriin kalitesi ile ilgili ahlaki bir alanda iiriiniin planl olarak
ureticiler tarafindan eskitilmesidir. Planli eskime, alicilarin {iriini
kullanarak sevmesini beklemeden {ireticinin o iriiniin yerini alan yeni
bir {iriin gelistirerek piyasadaki mevcut tiriinii bilerek eski konumuna
diisiirmeyi ifade etmektedir.”* Bu da tiiketicilerin aldiklar iiriinden
tam tatmin olamamalarina neden olan bir konudur.

Uriinle ilgili ahlaki bir karar alani, iiriiniin ambalaji,
etiketlenmesi ve tamir, bakim ve onarimu ile ilgilidir. Bir iirliin self
servis sistemi ile satiliyorsa, ambalajlama dikkati ¢ekmede, iiriin
hakkinda bilgi vermede, iirlin yararlarim1 sdylemede, igerigi ve
kullannmi hakkinda O6nemli bir role sahiptir. Ambalajin tekrar
degerlendirilememesi, etiketlerdeki yanlis bilgiler ahlaki alanda
elestirilen konulardir. Ayrica iiriin bozuk veya arizali ¢iktiginda geri
alma, tamir etme ve bu- konuda verilen garantilerde ahlaki agidan
izerinde durulmasi gerekli alanlar1 olusturmaktadir.

Tiiketicilerin {iriiniin kendisi ve ambalaj1 tarafindan yaratilan
cevre kirliligi ile ilgileri de giderek artmaktadir.1990'larda yesil
pazarlama hareketinin dogmasi ile gevresel ilgiye artis ayn1 zamanda
isletmelerin bu konuyu g6z Onilinde tutarak {riin satiglarim
artirabilecegine de isaret etmektedir. Yesil pazarlama, g¢evre i¢in
tehlike yaratmayan gevreye yararli olan iiretim stirecler: ve iirtinlerin
6zendirilmeleri ile ilgilidir.”?Coca -Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri

> CHURCHILL, PETER, s.75.
> Bern WISNER, Applied Marketing, Central Oregon Community College, Prentice
Hall, Inc., New Jersey, 1996, s.53.
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1991 yilinda geri doniigiimlii plastik siseleri tanitarak g¢evre dostu
olduklarini1 gostermeye ¢alismuslardir.**

B) FIYAT VE ETIK ILISKI

Fiyatlamada ahlaki karar alanlari, rekabeti Onlemek i¢in
yapilan gizli fiyat anlagmalari, asir1 yiiksek fiyatlama, ayirimei
fiyatlamadir. Bunun yaninda nihai tiiketiciler iizerinde fiyatlama
kararlarinin etkisi tiizerinde durmakda gerekmektedir. Tiiketicinin
secim yapma yetenégini etkileyen yanli yol gosterici fiyatlama
taktikleri, tiiketicinin fiyat kargilagtirmalar1 yapmasini kolaylastlran
birim fiyatlama gibi uygulamalar ahlaki alanlar iginde sayilabilir.”

Tiiketiciler bir triiniin fiyat1 ile degisim siireci 1ginde
ilgilendikleri igin fiyat degeri Onem tasiyan aligverislerde ahlaki
uygulamalar 6zellikle 6nem tagimaktadir. Ornegin perakendecilerin
ragbet etmedigi liste fiyatimn acik bir sekilde gosterimi ve 1sk0nto
fiyat1 uygulamasi yine ahlaki agidan énemli fiyat iligkili bir alandir.

C) DAGITIM VE ETIK ILISKI

Pazarlama kalitesinde bir iiretici ile saticilart ve tedarikgileri
arasindaki iliski hayati bir 6neme sahiptir. Bu iliskide yliksek ahlaki
standart onem arzeder.”’Bilhassa ticari promosyonlar dagitim alaninda
ahlaki konular arasinda 6nemli bir yer teskil etmektedir. Ornegin raf
kiras1 uygulamasi veya komisyonlar gibi promosyonlar kanaldaki
tiyelere adil bir sekilde uygulanmalidir.

Son yillarda dogrudan pazarlama, tele pazarlama ve yeni
elektronik direk cevap kanallari, dagitim etiginde 6ne ¢ikan alanlardir.
Televizyon, elektronik medya, ve on-line bilgi sistemleri kullanimi
giderek artmaktadir. Dogrudan pazarlama etiginde tiiketici veri
tabanlar1 ve bilgi teknolojisinin kullanimindan kaynaklanan diigiik
maliyetler ve artan gii¢ rekabetgi yapidaki dengeleri de sarsacak

% N. Craig SMITH, John A., QUELCH, Ethics in Marketing, Richard D. Irwin
Inc.,Homewood, Boston, 1993, 5.295.

2 SMITH, QUELCH, s.389.

26 Oliver F. WILLIAMS, Patrick E. MURPHY, "The Ethics of Virtue: A Moral
Theory For Marketing", Journal of MacroMarketing, Spring 1990, s.27.

2T CHURCHILL, PETER, s.76.
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goriinimdedir. Ayrica dogrudan pazarlamada ahlaki alanlar, gizlilik,
giivenilirlik ve zorla igeri girme gibi konular1 da icermektedir.”®

D) TUTUNDURMA VE ETIK ILISKI

Tutundurma deyince akla ilk gelen reklam faaliyetleridir.
Reklamda yanlis bilgi verme ahlaki alanda elestirilen Onemli bir
konudur. Reklam dogru olmalidir. Cogu insan reklamin verdigi
mesajlara gilivenerek karar verdigine gore” yanhs bilgilendirme
tiikketicinin aldatilmasina neden olacaktir. Reklamla 1lgili ahlaki
elestiri alanlar1 su sekilde siralanmaktadir.™

-Uriin ve hizmetler hakkinda yanlis bilgiler verir,
-Etkili ikna etme teknikleri tehlikeli sonuglar yaratabilir,

-Arzu edilmeyen tutumlarin tesvik edilmesiyle sosyal etkiler
ters diisebilir,

-Insanlarin  yetersizliginin  kendi ¢ikarina  kullanilmasi
sayesinde galigma ytirtitiilebilir.

Reklamda bu ahlaki alanlar, ¢ocuklara yonelik reklami,
gereksiz veya zararh talep doguran reklami ve tiiketiciyi yanlig
yonlendiren reklami igermektedir.

Bunun yaninda silipheli ve =zorlayici satig tekniklerinin
uygulanmasi, satilacak seyin ¢ok fazla Oviilmesi, yalan sdyleme,
liriniin misteriye ¢ok uygun oldugu diirtiiler1 uyandirilarak karmasa
yaratma gibi kigisel satis uygulamalar1 da elestirilen bir bagka
tutundurma alamidir. Aldatici  satig  promosyonlart ve yemlik
promosyonlarla aligverisi artirma istekleri yaratma®', tutundurmada
arzu edilmeyen durumlar1 yaratmaktadit.

Pazarlamada ahlaki karar alanlarina yonelik karar alma
davranisi ¢ok asamali bir model iginde su sekilde gosterilmektedir.

8 SMITH, QUELCH, 5.474-475.

* STEWART, s.130.

*® Mike MELDRUM, Malcolm, MCDONALD, Key Marketing Concept, MacMillan
Press, London, 1995, s.29.

' SMITH, 5.94.
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-Bilgi-Deger-Tutum-Niyet

Bireysel faktor

Sosyal Ahlaki Konu Davranigl
ve Aldatici reklam,aras- Degerlendirmg
Kiiltiirel ma verilerini bozma, bireysel kdrar davranis ¥ idlveatilat
CCVI‘G fiyat tuzag,riigvet vb. olmayan davranig

Diger Onemli Konular Firsatlar

Farkl birlikler Profesyonel norm‘a.r

Ahlaki role sahip gruplar Isletme politikasi

Odiil ve cezalar

Sekil 1- Bir Pazarlama Orgiitiinde Ahlaki karar Almanin Olasilik Modeli

Kaynak:FERREL, O.C, Larry G., GRESHAM, John, FRAEDRICH, "A Synthesis
of Ethical Decision Models for Marketing", Journal of Macromarketing,Fall, 1989,
s.58

Sekil, ahlaki olmayan davranigla iligkili firsatlar, diger
onemli faktorler ve bireylerle birlestirilmis Ozellikler ve ahlaki
durumlarin yapis1 arasinda karsilikli bir etkilesimi gostermektedir.
Model, cevre faktoriiniin ahlaki karar alma siirecinde hem bireysel
hemde orgiitsel agidan ¢ok oOnemli bir rol oynadigim da
aciklamaktadir. Model ayrica sosyal 6grenme siireci i¢inde bireysel ve
orgiitsel karar alma davranigini agiklayici temel lizerine kurulmugtur.
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IV-PAZARLAMA KARARLARININ DEGERLENDIRIL-
MESINDE YOL GOSTERICI BIiR ARAC OLARAK
PAZARLAMA ETIiGI DONGUSU

Pazarlama etigi, pazarlamacilar tarafindan izlenen idari
standartlar, ilkeler ve degerlerdir.32Pazar1ama yoneticileri gorevlerini
yiiriitiirken ~ miigterilerini  6ncelikle pazarlama siirecine  dahil
etmelidirler. Dogru ve sirekli misteri- isletme iligkisi
gelistirilmesinde igletme ¢ikarlart kadar miisterilerin ¢ikarlari da
gozetilmelidir. Ciinkii pazarlama etigi yoneticilerin en onemli ilgi
alanlarint  olusturan miisterileri dikkate almasmi ve yOneticilerin
isletme kazanirken miisterininde kazanmasini istiyorum dedirtebilen
bir diisiinceyi temel almaktadir. Bu kazan-kazan paradigmasidir ve
ayn1 zamanda "etik"tir. Bunun tersi bir diisiince isletmeleri miisteri
kaybetmege gotiirmekte, miisterileri kaybederken kendi kaybini da
hazirlamis olmaktadir. Ciinkii etik,dogru ve giivenilir bir iligkinin
ortak ¢ikarlar tizerine kuruldugunu vurgulamaktad1r.3 .

Pazarlama  etigi  dongiisii, pazarlama  kararlarini
degerlendirmede bir baglangi¢ noktasi olarak goriilmelidir. Ahlaki
dongii, pazarlama kararlarini degerlendirebilmede farkli degerler
iizerine kurulu farkli durumlarin varhi@ini gostermektedir.(Sekil 1)

Déngiiniin sol tarafindaki durumlarda iiretici ¢ikarlari en fazla
tiikketici cikarlari en az, sag tarafindaki durumlarda liretici ¢ikar1 en az,
tiiketici cikar1 en fazla tercih edilmektedir. Sekil 1 den goriildiigii gibi
dongii, temel olarak etiksel pazarlama uygulamasi iizerinde farkh
durumlar nedeniyle meydana gelen iretici ve tiiketici ¢ikarlar
arasindaki bir uyusmazligi géstermektedir.

Uygulamada isletmelerin miisterilerine karsi sorumluluklarinin
farkli goriislerden olustuguna isaret eden dongii su farkli durumlarla
agzlklanmaktadlr.34

32 CHURCHILL, PETER, 5.72.

* Dogan T., ERGULEN, "Masumiyete Cagn", Kariyer Diinyast, Mayis, 1998,
s.85.

3 SMITH, 5.90-91. ve SMIiTH, QUELCH, 5.25-29.
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Biitin sorumluluk aliciya aittir; bu durum yasalar
¢ergevesinde ¢ok fazla kar elde etmenin pazarlama uygulamalarini
degerlendirmede temel oldugunu belirtmektedir. Madem ki kar elde
etmek yasaldir ve isletme amacina hizmet eder, o takdirde bu durum
ahlakidir.

.Ureticinin ¢ikarlari .Ureticinin ¢ikarlari
tercih edilir. daha az tercih edilir.
o Tiiketicinin ¢ikarlari . Tiiketicinin ¢ikarlar
daha az tercih edilir. daha fazla tercih edilir
Biitiin Endiistri Ahlaki Tiiketici  Biitiin sorum
sorumluluk uygulamasi normlar egemenligi luluk satici-

aliciya aittir .Genel isletme  .Bireysel islet- .Kabiliyet ya aittir
-Kar maksimi-  uygulamasi(bii melerin normlar1 .Bilgi .Tiketici

zasyonu - tin igletmeler  .Endiistri norm- .Secgim(tercih) tatmini

icindeki ortalama) lar1

-Yasal sinirla-  .Spesifik endiistri-.Profesyonel

malara konu lerin uygulamast  kuruluglarin
olmak .En iyi isletmenin normlari(Ame-
uygulamasi rikan Pazarlama Birligi gibi)

Sekil 2- Pazarlama Etigi Dongiisii Kaynak:SMITH, s.89.

Biitiin sorumluluk aliciya aittir durumu serbest pazar
felsefesinin temeli olmaktadir. Fredman'in dedigi gibi "isletmelerin
yalnizca bir tek sosyal sorumlulugu vardir. Bu da serbest rekabet
ortaminda  aldatma olmaksizin oyunun kurallar1 iginde yasamini
stirdiirdiigli miiddetce karlarini artirmak igin tasarlanmis faaliyetleri ile
mesgul olmak ve kaynaklarim kullanmaktir". Friedman'in  bu
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gorligiiniin aksine arttk kanunlar miisteri dikkatli olsun durumunu
giderek zayiflatmaktadir. Artitk mahkemeler, yonetim Kkararlarini
sadece ortak yarari agisindan tasdik etmemekte diger sosyal
paydaslarin yararlarin1 da gozetmektedirler. Siipheli pazarlama
uygulamalarinda alict dikkatli olsun kurali artik gegerliligini
kaybetmektedir.

Endiistri uygulamasi; pazarlama uygulamalarini
degerlendirme kurallar1 isletme normlaridir. Endiistri uygulamasi
durumu, isletmenin diger isletmeler karsisindaki ortalama durumu
cercevesinde farkli  bir durum smiflandirmasim  kapsayarak
genisletilebilir. Ornegin Suzuki isletmesi diger dort araba isletmesi ile
kiyaslandiginda diger isletmeler ne sagliyorlarsa onlarinkinden daha
genis hizmetler ve giivenli siiriis bilgisi sagladig agiga ¢ikmaktadir.

Spesifik endiistri uygulamalar1 ise otomotiv endiistrisi
karsisinda ingaat endiistrisi uygulamalart ile ve en 1yi isletme
uygulamalar1  ile pazarlama faaliyetlerinin  degerlendirilmesi
saglanabilmektedir.

Ahlaki normlar; bu durum normlarin, isletmelerin
miisterilerini ele alis tarzlarim1 degistirdigi i¢in bir ortalama deger
etrafinda farkli durumlarin bir smiflandirilmasim1  kapsamaktadir.
Isletmenin ahlaki normlari veya endiistri normlar1 veya profesyonel
kuruluslarin normlari, endiistriler, isletmeler ve bireysel yoneticilerin
kendi performanslarini degerlendirirken en azindan kendi arzu ettikleri
standartlar etrafinda hikiim verecekleri i¢in bu standartlarn
gostermektedir.

Tiiketici egemenligi; Pazarlama etigi tiiketici egemenligi
testlerini ii¢ kriterle tanimlamaktadir.

-Yetenek, tiketicilerin  igletmenin  aldigi  pazarlama
kararlarindan gergek veya potansiyel zarar gorme durumlarimi ve
etkilerinin ne oldugu ile ilgilidir. Baz1 pazarlama eylemleri kanunlarla
siirlandirilmistir. Ciinkii o eylemlerin etkisini degerlendiremeyecek
yetenekte olanlar 6rnegin ¢ocuklar vardir. Bu nedenle sigara ve alkol
satis1 kiigliklere yasaktir veya bunlarin reklami yapilamaz. Bunun
yaninda yetigkinlerinde pazarlama eylemlerinden incindigi durumlar
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vardir ve bu zaran degerlendirme yetenegi sdzkonusu degilse bu da
1isletmeler agisindan ahlaki bir alan1 olusturmaktadir.

-Bilgi, tiiketici bir satin alma karar veya iliskili bir karar
vermek durumunda kaldiginda ne tiir bilgiye gereksinim duymaktadir?
Omegin bir iiriiniin yeni bir modeli piyasaya siiriilecektir bunun
zamanin1 bilmek isterler. Genel olarak tiiketiciler, satin almanin
zamaninda ve beklentilerine uygun olup olmadigi hususunda karar
vermek i¢in yeterli bilgiye sahip olmalidir.

-Secim, tiiketiciler diger iireticileri tercih edebilir mi?
Tiiketiciler tatmin edilmemigse isletmeyi terkeder. Eger bir iiretici ile
karsilikli bir iligki gelistirmemislerse daha saygili ve diiriist diger
tireticilere kayabileceklerdir. Se¢im ehliyeti rekabet diizeyinin bir
fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Biitiin sorumluluk saticiya aittir; satici dikkatli olsun
anlamina gelmektedir. Miisteri tatminini maksimize etme pazarlama
faaliyetlerini degerlendirme kriteridir. Ancak {ireticilerin daha miisteri
tatminini sagladiklarina glivenmeyen Tiiketici Birlikleri bu nedenle
tiikketici adina endiistriye, hiikiimet kuruluglarina ve tiiketicilere bilgi
saglamaktadir. |

Ulkemizde de Tiiketiciyi Koruma Kanunu cercevesinde,
tilketici sikayet biirolar, tiiketici koruma dernekleri kurulmustur. Bu
kanun ve kuruluslarin temel amaci artik sorumlulugun tiiketici
uzerinde degil iiretici iizerinde oldugunu tiiketicilere resmi olarak
duyurmaktir.

V- SONUC

Toplumun ve tiiketicinin pazarlama uygulamalarindan olan
beklentilerinde ¢ok biiyiikk degismeler meydana gelmistir. Ornegin
bilingli bir tiikketici bir {riinii alirken sadece bir boyutla
ilgilenmemekte, o lriinii pazarlayan isletmeleri topluma, insanliga ve
gelecege yonelik ne tiir katkilarda bulundugunu goéz oniinde tutarak
kararini1 vermektedir.

Artik isletmeler kararlar alirken bu kararlardan dogabilecek
sonuglarin yararli ve zararli yonlerini ve olumsuz etkilenecek ¢ikar
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gruplarinin menfaatlerini diisiinmek zorundadirlar. Boyle bir diisiince
pazarlamada, tiiketici tatmini denilen olguyu doguracaktir. Dolayisiyla
isletme-miisteri iligkilerini saglam bir temele oturtmak ve miisterilerle
olan anlagsmazliklari gidermek icin kesintisiz islemesi gereken
pazarlama eti§i dongiisii, her tir pazarlama kararlarinin
degerlendirilmesinde bir arag olarak énemli bir rol oynayacaktir. Ayni
zamanda dongii, iireticilerin ¢ikarlari ve haklarini uygun bir tiketici
dengesi iizerine oturtarak pazarlamacilarin kendi sosyal durumunu
degerlendirmesini saglayabilmektedir..

Rekabetin arttig1 ve isletmelerin kalite standardinda birbirine
yaklastigi bir pazar ortaminda ahlaki degerler 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle giiniimiizde her isletme ydneticisi pazarlama kararlarinin
icinde var olan ahlaki boyutlar1 6ncelikle kabul etmek zorundadir. Her
alandaki pazarlama kararlari ciddi ahlaki sorunlar arz etmektedir. Bu
nedenle ahlaki degerler uygulanmadigi siirece isletmelerin basaril
olmas1 s6z konusu olmaz. Isletme basarisinda temel 6neme sahip olan
pazarlama uygulamalar1 etiksel dongii iginde degerlendirilmeli ve
tiiketici ¢ikarlari her zaman on planda tutulmahdir. Aksi takdirde
ortaya cikacak miisteri kaybi, isletmeleri telafisi miimkiin olmayan
sonuglarla karsi karstya birakacaktir,

OZET

Pazarlamada etik  konusu, pazarlama uygulayicilari,
egitimcileri ve aragtirmacilan igin  genis bir 1ilgi alanim
olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin ge¢mige oranla
tasidign agirhk ve ayrncalik, pazarlama etigine olan ilginin de
artmasma neden olmustur. Artik "biitiin sorumluluk aliciya aittir"
anlayisindan "biitiin sorumluluk saticiya aittir" anlayist on planda
tutulmaktadir. Isletmelerin bu anlayisla hareket etmesi igin alinan
pazarlama kararlarmin etiksel yonlii bir degerlendirmesinin yapilmasi
gerekmektedir. Pazarlama etigi dongiisii, pazarlama uygulamalarini
degerlendirmede kiyas noktalar1 saglayarak ahlaki sorumluluklarin
yerine getirilmesinde 6nemli bir arag olarak rol oynamaktadir.
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ABSTRACT

The issue of ethics in marketing is a broad interest area for
marketing practitioners, educators and research. In marketing
activities, consumers privilege and their effects with respect to past
caused increase interest marketing ethics. Now, the perspective of
"caveat emptor" has changed to "caveat venditor". In order to act in
this perspective, firms have to take consideration ethical aspects of
their marketing decisions. The marketing ethics continuum provides
benchmarks for evaluating marketing practices which plays an
important role in fulfilling ethical responsibilities towards consumers.
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