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OZET

Caligsmada isletmelerin etik uygulamalarinin tiiketici satin alma tutum ve davranislarimi etkileme durumunun tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterme diizeyini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Ayrica ulagilmak istenen ikinci bir
sonug ise isletmelerin etik olmayan uygulamalarinin tiiketici satin alma davraniglarina ne yonde etki ettigidir. Bu kapsamda
Ankara ilinde faaliyet gosteren bir aligveris merkezinde, rastgele secilen kisilere anket uygulanmistir. Arastirma verileri, T
testi ve Varyans Analizi kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari, isletmelerin etik uygulamalarina yonelik
tilketici tutum ve satin almalarinin, demografik 6zelliklere gore anlamli bigimde farklilagmadigini gostermektedir. Ancak
bulgular, isletmelerin etik disi uygulamalarinin, tiiketici satin alma davranislarina olumsuz yonde etki ettigini ortaya
cikarmigtir.

Anahtar Kelimeler: etik, isletmelerde etik, pazarlama etigi, pazarlama karma elemanlarinda etik

A RESEARCH ON THE IMPACT OF THE ETHICAL PRACTICES OF ESTABLISHMENTS ON THE
PURCHASE BEHAVIOURS OF CONSUMERS

ABSTRACT

It is aimed to reveal whether the impact of the ethical implementations of establishments on the purchase behaviours and
attitudes of consumers differentiate according to the demographic characteristics. Additionally the second purpose is how the
unethical implementations of establishments affect in the purchase behaviours of consumers. In this context people chosen
randomly in a shopping mall in Ankara were under survey. The data of the research was assessed by using T Test and The
Analyse of Varyans. The results show that the purchase behaviours and attitudes of consumers oriented the ethical
implementations of establishments don’t range significantly in terms of the demographic characteristics. However the
findings of the studty reveal that the unethical practices of establishments have influence adversely on the purchase
behaviours of consumers

Keywords: ethics, ethics in establishments, the ethics of marketing, the ethics in marketing mix.
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GIRiS

Degisen pazarlama diinyasinda sektorde faaliyet
gosteren igletme ve kuruluslar, miisteri ihtiyaglarini
karsilamanin yam sira bireye ve topluma kars
ahlaki sorumluluklarin1 da yerine getirmekle
yikiimlidir (Chonko, 1995). Gittik¢e daha ileri bir
bilince sahip olan tiiketiciler, isletmelerden kaliteli
ve nitelikli tiriinler talep etmekle birlikte kurumlarin
toplumsal sorumluluklarini yerine getirmelerini de
beklemektedir. Nitekim isletmelerin etik
yaklagimlarinin  yaratacagr giiven ile miisteri
sadakati artacak ve isletmeler bu alanda rakiplerine
oranla 6nde olabilecektir.

Miisteri beklentilerinin olabildigince
karsilanmasina yonelik cabalar, etik deger ve
politikalarin olusturulmasi ve bunlarin

devamliliginin énemini de ortaya koymaktadir. Her
isletme, toplumun gereksinimlerinin bir kismini
kargilama c¢abas1 igerisindeyken olusturacagi etik
yontem ve uygulamalarla toplumda olumlu bir imaj
olusturma ve bunu korumaya da  &zen
gdstermektedir. Isletmede mevcut yasa ve
yonetmelik ~ maddelerinin  yetersiz ~ kaldig
durumlarda, yonetimin yazili ve sozli kurallar
olarak  belirlemis oldugu  etik  kodlara
bagvurulmaktadir (Sarusik, Akova, Contu, 2006, s.
22). Bu kurallar sayesinde isletmeyi ahlaki
yonlerden zor durumda birakabilecek ikilemler
ortadan kalkmakta ve isletme bulundugu konumu
koruyabilmektedir.

Etik kavrami ve uygulamalara yonelik literatiirde
cok sayida calisma mevcuttur. Bilhassa son yapilan
caligmalarda c¢esitli sektorlerde hizmet veren
kuruluglarin ~ etik  duyarliliklart  6n  plana
¢ikarilmaktadir. Ancak isletmelerin etik yaklagim
ve buna yonelik uygulamalarinin tiiketici satin alma
davraniglarina olan etkisini arastiran ¢alismalar
kisithidir. Bu anlamda g¢alismanin literatiire katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

Etik Kavramm Ve isletmelerde Etik Uygulamalar

Etik ile ilgili yapilan tamimlar gostermektedir ki bu
kavram daha ziyade ahlak felsefesinin yerine
konularak  kullanilmaktadir.  Siirekli ~ olarak
anlamlar1 karistirilan etik ve ahlak, birbirinden
farkl iki kavramdir. Ahlak, tarihsel ve toplumsal
bir olgu olup igeriginde dogru ve yanliglariyla bir
deger sistemi mevcuttur. Bu sistem toplumdan
topluma degisebildigi gibi, evrensel olarak ortak
degerler de barindirabilmektedir. Etik ise ahlak
icerisinde sekillenen degerlerle ilgili bir bilgi alani
olup dogru ve yanlisin ne anlama geldigi ile
ilgilenmektedir. Bir diger ifadeyle etik, felsefenin
bir dalidir (Iyi ve Tepe, 2011, s. 43).

Bir goriise gore etik, dogru ve yanlisin, iyi ve
kotiiniin, erdem ve erdemsizligin sistematik olarak
incelendigi bir disiplindir (Brinkmann, 2002, s.

159). Bir bagka tanmima gore ise yarar, iyi, koti,
dogru ve yanlig gibi kavramlari inceleyen, bireysel
ve grupsal davranis iligkilerinde neyin iyi neyin
kot oldugunu belirleyen ahlaki ilkeler, degerler,
kurallar ve standartlar biitiiniidiir. (Hatcher, 2004).
Etik degerler, dogru davranmayi ¢agrigtirmakla
birlikte hangi davranigin etik oldugu konusunda
anlagmazliklar bas gostermektedir.
Organizasyonlarda ¢ogu zaman etik degerler ile
kurallar arasinda benzerlik kurulmaya caligilir.
Kabul edilen degerler yasalara uygun ise etik
oldugu noktasinda da bireyler arasinda uzlasi
olmaktadir. Etik degerler oncelikle, bireyler
arasinda var olan iliskilerdeki “diiriistlik” ya da
“adalet” olgularina dayanmaktadir. Etik degerlerin
diizgiin bir sekilde uygulanmasi da bu degerlerin
hayata gecirilmesi ile mimkiindiir. Bu noktada,
herhangi bir organizasyonda da bu degerlerin tiim
karar stireclerinde etkili olabilmesi i¢in; iist diizey
yoneticiler, insan kaynaklar1 yoOneticileri ve
organizasyondaki tiim c¢alisanlar karar ve
hareketlerinde bu etik degerleri gbéz Oniinde
bulundurmalidir (Pelit ve Arslantiirk, 2011, s. 165).
Nitekim Koonnmee vd. (2010), son yillarda,
isletmelerin ~ basarist ve  bu  dogrultuda
stirdiirtilebilirliliginde etik ilkelerin &nemli roli
oldugunun iizerinde durmaktadir. Isletmeler
faaliyetlerini stirdiirtirken; ¢alisanlarina,
tiketicilere, cevreye ve topluma karst duyarl
davranma gabasi i¢inde olmaktadir. Bu duyarliligin
saglanmast icin isletmelere fayda saglayacak
birtakim etik uygulamalar ise Tablo 1’de yer
almaktadir (Pelit ve Giiger, 2004, s. 68);

Tablo 1. Isletmelerde Olmasi Gerekli Birtakim Etik
Uygulamalar

e s giivenligi saglanmasi
e Liyakat ilkesinin uygulamasi

Calisanlara e Aile hayatina sayg1 ve gerekli
Yonelik Etik anlayis
Uygulamalar e  Caliganlarin 6zel hayatina saygi

e  (Calisanlarm is tatminini saglamak
icin gereken dnlemlerin alinmasi

e Uriin ya da hizmet giivenligi ve
kalitesinin saglanmasi

Tiiketicilere .
Yinelik Etik e  QGaranti stiresi ve sartla.rl.
Uygulamalar bakimindan giiven verici olmak
e  Yaniltict paketleme, reklam vs
gibi uygulamalardan kaginmak
e  Canlilara ve dogaya zarar
Cevreye vermemek
Yonelik Etik e (Cevre kirliligine yol agmamak
Uygulamalar e  Dogal kaynaklara zarar
vermemek
e “Iyi vatandas” ilkesine uygun
olarak devletin yasa ve
Topluma yéneFmeliklerine uymak
Yonelik Etik *  Vergi 6demek
Uygulamalar e  Toplumsal yagam

zenginlestirecek sosyo-kiiltiirel
etkinliklere destek ve katkida
bulunmak

23




Aysen/JRTR 2015, 2 (1), 22-35

Yukarida siralanan etik uygulamalarin isletmelerce
goz ardi edilmesi, etik boyutta gelistirilen
elestirileri de beraberinde getirmektedir. Bu
elestiriler  genellikle  isletme amaglar1 ile
tilketicilerin istekleri veya toplumsal refahlar
arasinda  yogunlasmaktadir. Bu  baglamdaki
elestirilere; somiirii (hileli fiyat, eksik bilgi, hatali
iirin) gerekli olmayan talebin uyandirilmasi
(6zellikle sosyal agidan sakincali tiriinlerin tesviki),
yasadis1 davranislar (haksiz rekabete yol agma)
ornek olarak gosterilebilir (Torlak, 2001).

Pazarlama Etigi Kavramm ve Pazarlamada Etik
Kodlar (ilkeler)

Pazarlama etigi kavrami kendi basma bir alan
olarak dogmamus, sirastyla 6nce sosyal sorumluluk,
sonra ona bagli bir alan olarak is etigi ve nihayet
onun bir alt kiimesi halinde pazarlama etigi olarak
ortaya ¢ikmustir (Gummesson, 2000). Is etigi, genel
etik prensiplerinin ig aktivitelerine uygulanmasi
olarak diisiiniildiigiinde pazarlama etiginin de
giinliik hayatta etikten anlagilan diiriistliik adalet,
saygi, giiven gibi erdemlerden bagimsiz olmasi s6z
konusu degildir ve pazarlama ait aktivite ve
uygulamalarin bu erdemlerin sinirlar1 dahilinde
kalmasi beklenmektedir.

Pazarlama etigi; pazarlama kararlar1, davraniglari ve
buna yonelik olarak olusturulan etik ilkelerin
sistematik bir bi¢cimde uygulanma cabast olarak
tanimlanmaktadir (Ural, 2013). Pazarlama etigi,
pazarlamada alinan kararlarin  ve siirdiiriilen
faaliyetlerin  etik  boyutlarmi1  incelemektedir.
1970’lerde meydana gelen ve kamuoyunda yanki
bulan birtakim etik olmayan uygulamalar nedeni ile
pazarlamada etik konusu iizerinde giderek artan bir
ilgi uyanmistir. 1970’lerdeki uluslar arasi riigvet
olaylarinin yarattig1 etik ilgi ve kaygilar 1980’lerde
kurumsal sosyal sorumluluga doniisiirken, baslica
iizerinde durulan iki noktadan birisi finansal
kurumlarda gorevi kotiiye kullanma, digeri ise basta
ticari riigvetler, aldatict reklamlar ve aldatici satig
uygulamalar1 olmak {izere etik olmayan pazarlama
uygulamalari olmustur. Bu durum 1980’lerin
ortalarindan itibaren pazarlama etigi hususunda
aciklayict ve normatif yaklasimlarin ortaya
cikmasina sebep olmus ve aragtirmacilar gerek var
olan problemleri agiklamaya ¢aligmiglar, gerekse de
“nasil  olmali?”  sorusuna  yanit  aramaya
caligmiglardir. Caligmalar neticesinde 1990’larda
pazarlamada etik olmayan davranislarin tanimlar
yapilabilir  hale  gelmistirr  Bu  tarihlerde
gerceklestirilen ¢aligmalar agiklayict ¢alismalardir,
Ancak konuya duyulan ilgi 6nce mevcut durumu
tahlil ettikten sonra nasil olmasi gerektigi yoniinde
gelismis ve nelerin nasil olmasi gerektigini ortaya
koyma c¢abast igeren bir takim normatif ¢aligmalar
da yapilmistir. Zira gerek diisliniirler, gerekse de
meslek Orgiitleri tarafindan pek ¢ok eylem etik dist
olarak nitelendirilmis ve etik dis1 oldugu diisiiniilen
bu eylemler; kurallar ya da standartlar kapsamina

almarak diizenlenmistir. Diger bir ifadeyle diizen
arayisinin bir parcast olarak ortaya, etik kodlar
¢ikmis, boylelikle gereksinimler, yazili prensipler
olarak belirlenebilmistir (Glirlek ve Giirol, 1993, s.
196).

Etik  kodlar; “bir isletme iginde etigin
kurumsallagsmast icin, isletmenin genel degerler
sistemi ve amaclarini tanimlayan, verilen kararlarin
bu kodlara uygunlugu igin rehberlik eden
mekanizmadir (Aydm, 2002, s. 4). Iyi niyet ve
yonelisleri yansitan bu kodlar, hem uygulamaya
yonelik beklentileri agikliga kavusturmakta hem de
isletmelerdeki c¢alisanlara bu prensiplere uyma
konusunda gereklilik getirmektedir. Isletmelerde
etik kodlar ayni zamanda rutin islerin nasil
yapilmast gerektigini ve performans gelistirme
acisindan da kullanilabilmektedir. Etik kodlar,
isletmenin is gorende isletme kiiltiiriine gore
sekillendirmek i¢in kullandig1t mesajlar ve istendik
davraniglar gelistirme araci olarak
tanimlanabilmektedir. Bu kodlar isletme kiiltiiriiniin
ve bu kiiltiriin etik dogasmin isletme iginde
calisanlara isletme disinda miisterilere ve topluma
duyurulmasinda etkin olarak kullanilmaktadir.
(Malloy ve Fennell, 1998);

Bentley Koleji is Etigi Merkezi tarafindan (1986),
Fortune 500 listesindeki isletmeler iizerinde
yuriittiigli  bir arastirmanin  sonuglarina  gore;
isletmelerin giinliik faaliyetlerinde etik degerleri
dikkate alarak faaliyet gosterdikleri belirlenmistir.
Yine yapilan bir ¢alismada etik kodlar isletmeye
zarar verecek riigvet gibi konularla ve iiriin
giivenligi ya da isletmenin miisteri ve toplumla
iliskilerine 1iliskin faaliyetlerle ilgilidir (Ferrell,
Gresham ve Fraedrich, 1989).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), pazarlama
uygulamalarinin  etik  kurallara uygun olarak
yuriitilmesi ~ kapsaminda bazi  etik  kodlar
gelistirmistir.
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Tablo 2. Amerikan Pazarlamacilar Dernegi’nin
Pazarlamaya iliskin Gelistirdigi Etik Kodlar

Pazarlamacinin Sorumluluklar: ve Diiriistliik ilkeleri

* Yiiriirliikteki yasa ve yonetmeliklerin tiimiine uyulmasi
zorunludur.

* Pazarlamacilar bilgi, yetenek ve tecriibelerini diiriistge
kullanmalidirlar.

« Kasten ve farkinda olarak meslege zarar vermemem
kuralinin pazarlamacilar tarafindan temel mesleki ahlak
ilkesi olarak kabul edilmelidir.

* Pazarlamacilar uygulamalarinda etik kurallar1 gézetmek
durumundadirlar.

* Pazarlamacilar, tiiketicilere, .alisanlara, tedarikgilere,
aracilara, ilgililere ve gorevlilere diiriist davranmak
durumundadirlar.

» S6z konusu taraflarin 6ncelikle karsilikli menfaatlerin
gbzetilmesi ve herhangi birinin kasten aleyhine olacak
davranista bulunmamak.

* Pazarlama konusu faaliyetlerin fiyatlandirilmasinda
esitligi saglamak.

Uriin ile Tlgili Etik Kurallar

» Uriin ve hizmet kullanimindan kaynaklanan risklerin
tiikketicilere agiklanmasi

» Uriine eklenen unsurlarm yaratacag: ek maliyetlerin
agiklanmasi

* Satin alma kararini etkileyecek iiriindeki degisikliklerin
aciklanmasi gerekir.

Fiyat ile Qlgili Etik Kurallar

* Rakiplerle anlagarak tekelci bir yaklagimla fiyat
belirlemekten kaginmalari,

» Makul bir fiyat uygulamak,

* Fiyat1 tam ve dogru olarak sdylemek,

Dagitim ile ilgili Etik Kodlar

* Herhangi bir iiriiniin performansi konusunda yaniltic
olmamak

* Pazarlama kanallarinda zorlama ve baski kullanmamak
* Bir iiriiniin tiiketici tarafindan ele alinip incelenmesi
alicinin secimini etkileyecekse buna mani olmamak

Tutundurma ile flgili Etik Kurallar

* Yaniltic1 ve aldatici reklamlardan kagmmmak

* Zorlayici ve yanilticr satig taktiklerini uygulamamak
* Armagan, kupon, indirim gibi uygulamalardan
kag¢inmak

Kaynak: Murat Selim SELVI (2008). Seyahat
Acentelerinin  Satis ve Pazarlama Siirecinde
Karsilagilan Mesleki Etik Sorunlarinin Belirlemeye
Yonelik Bir Arastirma. II1. Balikesir Ulusal Turizm
Kongresi.

Isletmelerin Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan olusturulan bu etik kodlara uygun bir
sekilde faaliyetlerini siirdiirmeleri ve boylece tiim
topluma kars1 olan sosyal sorumluklarini yerine
getirmeleri, bir yandan bu igletmelerin bulunduklar1
cevre icinde mesrutiyetlerini artiracak bir yandan da
toplum tarafindan sosyal kabuliinii saglayacaktir.
Etik kodlara uymak suretiyle olusan bu iki durum
(Toplum tarafindan kabul edilme ve sosyal
mesrutiyet) orgiitlerin siireklilik amaclar1 agisindan
hayati bir 6nem tasir (Torlak, 2001, s. 31).

Pazarlama Arastirmalarinda Etik Konular
Pazarlama karmasi uygulamalari temelde; fiiriin,
fiyat, dagittim ve tutundurmadan olusmaktadir.
Pazarlama karmasina sonraki yillarda bir¢ok
aragtirmact tarafindan eklenen yeni faktorlere
ragmen yaygin bir sekilde kullanilan elemanlardir.
Bunlar, bir isletmenin toplam pazarlama ¢abalarini,
arzin1 temsil ederken ayni zamanda kontrol
edilebilir isletme ici faktorler olarak
adlandirilmaktadir (I¢6z, 2001, s. 18). Geleneksel
mal dreten isletmelerin pazarlama planlarinda
bulunan amag¢ ve hedeflere ulasabilmesi i¢in bu
karma elamanlarini anlamli bir biitin halinde bir
araya getirmeleri gerekmektedir.

Pazarlama karmasi kararlarinda diger alanlarda
oldugu gibi uyulmas: gereken ahlaki prensipler
vardir. Ik bakista uyulmasi gereken prensipler
sunlardir (Pelit ve Gliger, 2004, s. 75). Diiriistlik ve
dogruluk icin ahlaki sorumluluk, minnettarlik
sorumlulugu, adalet sorumlulugu, yardimseverlik
sorumlulugu, kendini yenileme sorumlulugu,
baskasina zarar vermeme sorumlulugudur.

Uriin Politikasinda Etik

Uriin politikalar1 belirlenirken, iiriiniin giivenligi en
hassas konu olmaktadir. Pazara sunulan tiriinlerin,
insan sagligi ve ¢evre temizligi bakimindan risk
tasimamasi, ya da mevcut riskin minimum olmasi
gerekmektedir. Uriinlere iliskin etik konular
arasinda; iriin giivenligi ve dizayni, garanti
siregleri, etik sorumluluklarin smirlar, yasal
diizenlemeler, iriin sahteciligi, hatali {iriin geri
cagirma, ambalajlama ve etiketleme, patent ve
taklitler, triin ve ¢evre, iUriin konumlandirma,
sosyal a¢idan uygun olmayan {riinler, {iriin
bilesenlerinde  kullanilan  kimyasallar, planh
eskitme gibi konular sayilmaktadir (Ural, 2003).

Uriiniin etik olmas1 bu konuda pazarlamanin etik
olmasindan daha 6ncelikli bir konudur. Toplum i¢in
zararli, ¢cocuklarm gelisimi ilizerinde olumsuz etki
yaratan trilinler, alkol, sigara gibi mamuller, birer
iriin olarak etik digt Ozellikler tasimaktadir. Bu
yizden bu tiir riinlerin ve hizmetlerin
pazarlanmas1 ¢ikis noktast olarak  yanlistir.
Pazarlanacak {iriin ve hizmetler i¢in etik bir reklam
kampanyast organize etmek miimkiindlir ancak
trlinlin kendi niteliginin etik digi olmasi ayni
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zamanda kampanyanin tepki toplamasina ve
yasaklanmasina neden olabilmektedir. Bunun
nedeni pazarlamanin degil {irlin ya da hizmetin etik
dist olmasidir (Sahin, 2011, s. 185). Pazarlama
faaliyetlerinde iiriinler ile ilgili o6zellikle yanlis
bilgilendirme, {iriin konumlandirmada siklikla
goriilen etik dis1 faaliyetlerdir. Meydana gelen
iiriiniin yogun bir sekilde reklam ile sunulmasi, bu
sayede oldugundan daha farkli gosterilmesi gibi
uygulamalar, en nihayetinde triin tiiketici ile
bulustugunda gercek deneyimin ortaya ¢ikmasi
sonucu tiiketicinin elestirisine maruz kalacaktir.
[laveten tiiketicinin ihtiyag duymadig1 halde talebin
olusturulmas: ya da mevcut talebin artirtlmasi da
etik dig1 faaliyetler arasindadir. Tiiketici artik bedel
0dedigi mal ve hizmetin kaliteli oldugu algisina
sahip olmak istemektedir. Kaliteyi hice sayan
tretim sekilerlini de reddetmektedirler. Kalitenin,
istenen oOzelliklere uygunluk, ya da ihtiyaca
uygunluk olmasindan hareketle etik kalitesini, bir
isletmedeki tiim taraflarin beklentilerini karsilarken
saglikli bir etik sistemi i¢inde diisiinmek ve ilkeler
gergevesinde is yapma yetenegi olarak tanimlamak
miimkiindiir.

Fiyat Politikasinda Etik

Mal ve hizmetler igin tiiketicilerin 6dedigi parasal
degerler, fiyat olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler
goziiyle iriiniin sahip oldugu deger fiyat ile
Olciilmektedir ve fiyat aymi sektdrde faaliyet
gosteren isletmeler i¢in bir rekabet unsurudur.

Fiyat ile ilgili olarak haksiz rekabete yol agan
uygulamalar; gizli fiyat anlagsmalar1 ve karteller,
ezici fiyatlandirma, ayrimei fiyatlandirma, rakiplere
yonelik fiyatlandirmadir. Tim bunlarin haricinde
tiiketicilere yonelik yapilan etik dist
fiyatlandirmalar da  bulunmaktadir: Fahis
fiyatlandirma, hakim durumun kétiiye kullanilmasi,
karaborsacilik, miktar ve kalite ile baglantili fiyat
degisiklikleri, indirimli  fiyatlandirma, fiyat
reklamlari, kiisurath fiyatlandirma, fiyat
farklilagtirma bunlardan en sik olarak goriilenlerdir
(Blythe, 2001, s. 310).

Fiyat, isletmelerin pazarlama stratejilerinde yer
alana unsurlar ig¢inde en fazla yasal diizenlemelere
maruz kalan konudur. Bu nedenle, fiyat konusunda
etik olmayan bir davranig aym1 zamanda yasalara
aykir1 olabilmektedir. Ancak, yasalara aykir
olmamakla birlikte, etik olmayan bazi uygulamalara
Rastlanmaktadir. Is etigine aykir1 davramslarimn
basinda isletmelerin, piyasadaki talep fazlaligi ve
arz eksikliginden yararlanarak ve fiyatlari anormal
Olciide yiikselterek haksiz ve asir1 karlar elde
etmeleri konusudur (Unliionen ve Olcay, 2003, s.
97). Aymi mal ve hizmeti sunan isletmeler,
yaptiklar1 gizli fiyat anlagmalari ile fiyat konusunda
kartellesmeyi saglamakta ve yeni isletmelerin
pazara girmesini Onlemekle birlikte ayn1 zamanda
tilkketicinin muhtemel tepkisini ortadan kaldirmay1

amaglamaktadir.  Ozellikle tekel piyasalarda
pazardaki isletme, yeni giris tesebbiisleri olmasi
halinde pazara yeni giren isletmeyi pazardan
soyutlamak amaciyla gegici bir siire igin,
maliyetlerin altinda bir fiyat belirleyebilmektedir
(Halic1, 2013, s. 16). Isletmelerin yaptig1 bu tiirden
anlagmalar tiiketicinin aleyhine sonuglar da
verebilmektedir. Netice itibari ile serbest piyasa
kosullarina aykir1 olmalar1 sebebi ile etik dist
fiyatlama kapsaminda degerlendirilmektedirler.

Dagitimda Etik

Mal ve hizmetlerin tretildikleri yerden tiiketiciye
ulastirilmalart  gerekmektedir. Bunun igin ise
dagitim islemi yapilmaktadir. Bu islemin yapilmasi
sirasinda yardimei olan araci kuruluglar mevcuttur.
Bir de tiiketici ile iireticiler arasinda bulunan
aracilar vardir ki tiim bu unsurlarin yerlestigi sistem
dagitim kanallarini olusturmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde dagitimda etik a¢idan sorun
ya da ikilem olusturabilecek konular, yetki
verilmemis aracilarla satis yapilmasi, dagitim
kanallarinin  farkli diizeylerinde kanal {izerinde
baski olusturma ya da hakimiyet kurmaya yonelik
birlesmeler, kanal yonetiminde gii¢ olusturma, araci
kurumlart ezmeye yonelik olarak dogrudan
pazarlama  uygulamalarina  gegme  lizerinde
yogunlagmaktadir (Pelit ve Giiger, 2004, s. 78).
Dagitim kanali agisindan etik, iireticiler ile aracilar
arasindaki iligkileri ifade etmektedir. Bu islevde her
aracinin farkli bir rolii, haklar1 ve sorumluluklari

vardir.  Ornegin, iireticiler,  toptanci  ve
perakendecilerden anlagmalarina uymalarint ve stok
gereksinimleri konusunda bilgilendirilmeyi
beklemektedirler. Uriiniin bulunabilirligi

konusundaki manipiilasyonlar en O6nemli etik
sorunlardan biridir (Cobanoglu, 2007). Dagitim
kanalindaki aracilarin her birinin amaglarinin
birbirinden farkli olmasi etik tartigmalara ve
sorunlara yol agabilmektedir. Yetki verilmemis
aracilarla satig yapilmasi, haksiz rekabete yol agan
birlesmeler, kanal yonetiminde gii¢ olusturma,
kanal iyelerine baski amagli dogrudan dagitim
yapilmasi bu alan ile ilgili tartismalarin basinda
gelmektedir. Tiiketiciler belirgin bir indirimle {iriin
ya da hizmetleri yetkili disinda bir saticidan satin
alsalar da satin alma sonrasi hizmetleri yetkili
saticilardan almaktadirlar. Cogu durumda iiriiniin
servis maliyetleri kismen {iriin  satisindan
karsilanmaktadir (Sirgy vd. ,2006, s. 9).

Pazarlama faaliyetlerinde siklikla bagvurulan
teknoloji ve internet kullanimi beraberinde etik
olmayan sorunlar1 getirmektedir. Miisteriye yonelik
hazirlanan  veritabanlarinin  suiistimal edilerek
kullanimi, misteri bilgilerinin kaydedilerek ticari
¢ikarlar dogrultusunda  kullanimi, kisilere
istemedikleri halde e postalar ile baskili gidis,
onlarin bilgilerini diger firmalar ile paylagsma gibi
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uygulamalar internetin pazarlama faaliyetlerine
getirdigi etik olmayan sorunlari olusturmaktadir.

Tutundurma Politikasinda Etik

Pazarlama  yonlii iletisim  ¢abalart  olarak
yalinlagtirilabilecek  tutundurma  faaliyetlerinde
amag; reklam, kigisel satis, halkla iliskiler, satig
gelistirme araclarin1  kullanarak miisteriyi ikna
etmek, lriine karsi istek yaratmak ve rakip iiriine
ilgi gosterilmesini engellemektir. (Civaner, 2006, s.
17). Miisteriyi ikna etme asamasindaki en can alict
unsur tutundurma faaliyetlerinin etkin bir sekilde
gerceklestirilmesidir.  Ancak  miisterinin  satin
almayi1 gerceklestirmesi adina yapilan bu faaliyetler
¢ogu zaman etik acisindan bakildiginda simifta
kalmaktadir. Kisisel satis s6z konusu oldugunda
etik konulu elestiriler de artis gostermektedir.
Reklamlarda ayni sekilde yogun olarak elestirilere
maruz kalmaktadir.

Tiiketicide satin alma davranist yaratmay1
amaclayan reklamlar ve tutundurma ¢aligmalar1 ¢ok
sayida etik olmayan uygulamayi igerisinde
barindirmaktadir. S6z konusu etik olmayan
uygulamalar yalnizca satig gorevlisi ile misteriler
arasinda olmamakta satig gorevlisi ile kurum ve
yine satig gorevlisi ile rakipler arasinda da
olabilmektedir.

Gergek dis1 ve asilsiz reklamlar yapmak, mal ya da
hizmetlerin satig potansiyelini arttirirken  bir
taraftan da rakip isletmelerin mal ya da hizmetlerini
kétileyici, kiigiik diistiriicii  reklamlar yapmak,
rakipler hakkinda asilsiz dedikodular ¢ikarma
cabalarina girismek olarak kendini gdstermektedir.
Bu konu, hem kanunen yasaklanmistir hem de is
ahlaki kurallarina uymamaktadir (Unliiénen ve
Olcay, 2003, s. 97). Ancak tim bunlara ragmen
aldatict  reklam uygulamalari, hala devam
etmektedir. Etik olmayan baglica reklam ve
tutundurma davraniglari ise; olmayan ihtiyag
yaratma, yaniltici/aldatict bilgilendirme, uygun
olmayan davranislara tesvik, cinsiyet, irk ve yas
kaliplar1 yaratma, hileli satig ve uygulamalar olarak
sayilabilmektedir.

Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Calismada igletmelerin etik yaklagimlarinin tiiketici
satin alma tutum ve davraniglari etkileme
durumunun tiiketicilerin demografik ozelliklerine
gore farklilik gdsterme diizeyini ortaya ¢ikarmak
amaglanmistir.

Etik kavrami ve uygulamalara yonelik literatiirde
cok sayida caligma mevcuttur. Bilhassa son yapilan
caligmalarda c¢esitli sektorlerde hizmet veren
kuruluglarin ~ etik  duyarhiliklart  6n  plana
¢ikarilmaktadir. Ancak isletmelerin etik yaklagim
ve buna yonelik uygulamalarinin tiiketici satin alma
davraniglarina olan etkisini arastiran ¢aligmalar

kisitlidir. Bu anlamda calismanin literatiire katki
saglayacag diisliniilmektedir.

Arastirma Hipotezleri

Hl:isletmelerin  etik uygulamalarma  yonelik
tiketici tutumlar tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
fark gostermektedir.

H2:isletmelerin  etik uygulamalarina  yonelik
tiketici tutumlar, tiiketicilerin egitim diizeylerine
gore fark gostermektedir.

H3:sletmelerin  etik uygulamalarina  yonelik
tilketici tutumlari, tiiketicilerin meslek gruplarina
gore fark gostermektedir.

H4:Isletmelerin ~ etik  uygulamalarina  yonelik
tilketici tutumlari, tiiketicilerin gelir diizeylerine
gore fark gostermektedir.

H5:isletmelerin  etik uygulamalarina  ydnelik
tiketici satin alma davranislari, tiliketicilerin
cinsiyetlerine gore fark gostermektedir.

Hé6: Isletmelerin etik uygulamalarina yonelik
tilketici satin alma davranislari, tiiketicilerin egitim
diizeylerine gore fark gostermektedir.

H7:Isletmelerin  etik uygulamalarina  yonelik
tiketici satin alma davramglari, tiiketicilerin,
meslek gruplaria gore fark gostermektedir.

HS8:isletmelerin  etik uygulamalarina  yonelik
tiketici satin alma davranislari, tiiketicilerin, gelir
diizeylerine gore fark gostermektedir.

H9: Isletmelerin etik dis1 uygulamalari, tiiketici
satin  alma  davraniglarii  olumsuz  ydnde
etkilemektedir.

ARASTIRMA YONTEMIi
Verilerin Toplanmasi, Evren ve Orneklem

Bu caligmada; etik kavramiyla iligkili bulunan ve
birbiri yerine siklikla kullanilan diger kavramlar,
etik ve etik disi davraniglara iligkin konularda
gerekli yazin, yerli ve yabanct dahil olmak {iizere
kitaplar, dergiler, makaleler ve tezler taranarak
olusturulmaya caligilmistir.  Arastirmada  veri
toplama yontemi olarak anket tekniginden
faydalanilmistir. Konuyla ilgili olarak hazirlanan
anket, Tirkiye’nin Ankara ilinde faaliyet gosteren
Armada Aligveris Merkezine gelen tiiketicilere
uygulanmigtir. Arastirmanin evrenini, s6z konusu
aligveris veris merkezine gelen ziyaret¢i sayist
(hafta sonu 35.000) olusturmaktadir. Yaklagan
yilbas1 aligveriglerinde kalabalik olmasi1 6ngoriilen
Armada Aligveris Merkezi'ne gelen tiiketicilerden
rastgele olarak secilecek 244 kisiye (0.05
ornekleme hatas1 ile) 20-21.12.2014 ile 27-
28.12.2014 tarihleri arasinda anket uygulanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formunda 7 soru yer
almaktadir. Ik dort soru katilimeilarin demografik
Ozelliklerini dlgmeye yonelikken besinci soruda
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isletmelerin etik uygulamalar kapsaminda en fazla
nelere Onem vermeleri gerektigi sorgulanmustir.
Altinc1 soruda cevaplayicilardan verilen ifadelere
katilip  katilmadiklarim1  belirtmeleri  istenmistir.
Yedinci soruda isletme yoOneticileri ya da
uygulamacilar tarafindan sergilenen bazi etik dist
eylemler siralanmis tiiketicilerden bu eylemlerin,
satin alma davraniglarin1 etkileyip etkilemedigi
ogrenilmek istenmistir.

Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilecek verilerin analizinde;
yiizde, frekans, T Testi, Varyans Analizi (Anova)
ve Varyans Analizi sonucunda farklilik bulunan
gruplarin ikili karsilastirllmasinda ¢oklu
karsilagtirma testlerinden Tukey testi kullanilmistir.

Aragtirmanin  hipotezlerinin  test  edilmesinin
ardindan sonuglar, arastirmanin amaci
dogrultusunda yorumlanarak Oneriler
gelistirilmistir.
BULGULAR

Arastirma Orneklemine fliskin Demografik
Ozellikler

Arastirmada toplam 113 anket degerlendirmeye
almmistir.  Ankete  katilan  bireylerin  soSyo
demografik ozellikleri ve yiizdelik degerleri
asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Ornekleme Iliskin Demografik Ozellikler
(n=113)

Tablo 1’de goriildiigii lizere arastirmada yer alan
113 bireyin %47,8’1 kadin; %52,2’si erkektir.
Bireylerin egitim durumlarina gore dagilimlan
incelendiginde biiylik ¢ogunlugunun (% 91,1) lise

ve lniversite mezunu; sadece % 4,5’inin
ortapgretim kurumundan mezun oldugu ve
%4,4tntin ~ de  lisansiisti  egitim  aldig1

goriilmektedir. Meslek gruplarina gore dagilimlari
incelendiginde en fazla katilm gosteren meslek
grubunu 6grencilerin (36,3) olusturmaktadir. Bu
grubu sirastyla 6gretmen (13,3) ve ev hanimi (9,7)
gruplar1  izlemektedir. Orneklemin ¢ogunlukla
ogrencilerden olugmasinin nedeni arastirmaya hiz
ve pratiklik kazandirmasi igin kullanilan kolay
ulasilabilir 6rneklem yontemi ile agiklanabilir.
Ogrencilerin bir kism iiniversite egitimine devam
eden bir kismu ise lisansiistii okuyan kisiler
olduklarindan  dolayr  katilimcilarin  egitim
durumlarina gore dagilimda aguhigr lise ve
tiniversite mezunlari olusturmustur. Gelir diizeyleri
incelendiginde gelir diizeyi 0-500 TL arasi olan
grubun cogunlukta (31,0) oldugu goriiliir. Ikinci
olarak ise 501-1000 TL aras1 gelire sahip olanlarin
¢ogunlugu (20,4) olusturdugu goriilmektedir.

Isletmelerin Etik Uygulamalara Yonelik
Tiiketici Tutumlarimn Cinsiyete Gore Farklihk
Gosterme Durumu

Isletmelerin etik uygulamalarina yonelik tiiketici
tutumlarimin  cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek igin yapilan Bagimsiz
Gruplar T Testi sonuglar1 Tablo 2’de yer

ng?lglr:l:lfik Gruplar f % almaktadir.
zellikler
insi Kadin 54 47.8 Tablo 2. Isletmelerin Etik Uygulamalarina Yénelik
Cinsiyet , yg
Tiiketici Tutumlarinin Cinsiyete Gore
Erkek 59 52,2 > - ' y
Egitim Tlkokul 2 1,8 Degerlendirilmesi
Ortaokul 3 2,7 ifadeler Cinsiyet [ n [ Ort. | Std. t p
Lise 52 46,0 Sap.
Universite 51 45,1 Giivenli ve | Kadin 54 | 153 | 50 | -,301 | ,764
Lisansiistii 5 4.4 sagllkl} bir is | Erkek 59 | 150 | ,50
Meslek Ogretmen 15 13,3 gevrest
Arastirma 5 44 Sigortasiz isgi Kadin 54 1.53 50 542 ,589
Gérevlisi ! galistirmamak Erkek 59 1.59 59
"(V)rev I.SI Calisanlara Kadin 54 1.31 50 -,294 | 769
Ogrenci 41 36,3 baski Erkek | 59 | 1.28 | 45
Ev Hanimi 11 9,7 yapmama
Polis 8 7,1 Cocuk isci Kadin 54 | 1.72 | 81 | 2,402 | ,018
Bilgisayar 5 4.4 calistirmama Erkek 59 2.15 | 1,06 *
Miihendisi Sagliklt Kadin 54 1.20 ,40 -,229 | ,819
Hemsire 6 5,3 trtinler imal Erkek 59 1.18 39
Bank 6 53 etmek
G".‘.v ?1(1:111( T 55 Fiyatlandirma | Kadin | 54 | 1.37 | 48 | -346 | ,730
G‘f © i ' daadil olmak | Erkek | 59 | 1.33 | 47
Oreviist Uriinle ilgili | Kadn | 54 | 212 | 1,31 | 1532 | ,128
_ Turizmei 5 4,4 detayl bilgi | Erkek | 59 | 2.52 | 1,41
Gelir 0-500 35 31,0 vermek
501-1000 23 20,4 Calisanlara Kadin 54 | 144 | 50 | -401 | ,689
1001-1500 7 6,2 esit muamele | Erkek 59 | 140 | .49
1501—2000 28 24.8 Insan Kadin 54 | 151 | ,63 ,056 | ,956
2001+ 20 17.7 haklarini Erkek 59 1.52 67
: korumak
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1=kesinlikle katiliyorum 2=katiliyorum 3=Ne
katiltyorum  ne  katilmiyorum  4=katiimiyorum
5=kesinlikle katilmiyorum

Bagimsiz Gruplar T Testi sonucunda yalnizca
dordiincii ifade olan c¢ocuk isci c¢alistirmama
konusunda kadmn ve erkek katilimcilar arasinda
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
ortaya cikmistir. (p=,018<0.05) Bu ifadeye
kadnlar, “kesinlikle katiliyorum”a yakin bir cevap
vermisken (ort.1.72); erkekler, “katiliyorum”
diizeyinde (ort.2.15) yamtlamislardir. Diger bir
ifade ile kadimnlar, isletmelerde c¢ocuk is¢i
calistirilmamasi konusunda erkeklere oranla daha
hassastirlar.

Etik Uygulamalara Yonelik Tiiketici
Tutumlarinin Egitim Diizeyine Goére Farkhihk
Gosterme Durumu

Isletmelerin etik uygulamalarina yonelik tiiketici
tutumlarmin  egitim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek i¢in yapilan
Bagimsiz Gruplar T Testi sonuglar1 Tablo 3°de yer
almaktadir.

Tablo 3. isletmelerin Etik Uygulamalarina Yonelik
Tiiketici Tutumlarinin Egitim Durumuna Gore
Degerlendirilmesi

durumuna goére bir farklilik oldugu gdzlenmistir.
Yiksekogrenim gorenlerin  bu ifadeye katilma
diizeyleri (ort. 1.32) lise ve daha altinda egitim
alanlarin katilma diizeylerinden (ort.1.52) daha
yiksek  ¢ikmistir.  Yiiksekogrenim  gorenler,
isletmelerde her calisana esit muamele yapilmasi
konusunda kesin kararlidirlar.

Etik Uygulamalara Yonelik Tiiketici
Tutumlarinin Meslek Gruplarina Gére Farklhilik
Gosterme Durumu

Isletmelerin etik uygulamalarma ydnelik tiiketici
tutumlarinin  meslek durumlarma gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek i¢in yapilan Tek
Yonli Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo
4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Isletmelerin Etik Uygulamalarma Y nelik
Tiiketici Tutumlarmmin Meslek Gruplarmma Gore
Degerlendirilmesi

Ifadeler Egitim n Ort. | Std. t p
Sap.
Gilivenli ve | Lise ve alt1 57 1.56 50 ,838 ,404
saglikli  bir is | Yiiksek 56 1.48 ,50
gevresi 6grenim
Sigortasiz  is¢i | Lise ve alti 57 1.56 50 -,097 923
calistirmamak Yiiksek 56 157 ,59
Ogrenim
Calisanlara bask1 | Lise ve alti 57 1.38 50 1,929 ,056
yapmama Yiiksek 56 121 45
Ogrenim
Cocuk is¢i Lise ve alt1 57 1.91 81 -,381 , 704
caligtirmama Yiiksek 56 1.98 1,06
Ogrenim
Saglikli triinler | Lise ve alt1 57 1.21 ,40 425 671
imal etmek Yiiksek 56 1.17 ,39
Ogrenim
Fiyatlandirmada Lise ve alt1 57 1.36 48 -,321 , 749
adil olmak Yiiksek 56 1.33 AT
Ogrenim
Uriinle ilgili | Lise ve alt1 57 2.22 1,31 -,840 ,403
detayli bilgi | Yiikse 56 244 | 141
vermek 6grenim
Calisanlara esit | Lise ve alti 57 1.52 50 2,233 ,028
muamele Yiiksek 56 1.32 ,49 *
Ogrenim
Insan haklarini | Lise ve alt1 57 1.59 63 1,218 ,226
korumak Yiiksek 56 1.44 67
Ogrenim
1=kesinlikle katiliyorum 2=katiliyorum 3= Ne

katiltyorum  ne

katilmiyorum  4=katilmiyorum

ifadeler Meslek n | ort F
Giivenli ve | Kamu 34 1.44 2,340 ,077
saghkli  bir iy | Ogrenci 41 1.58
cevresi Ev hanimi 11 | 1.81
Ozel Sektor | 27 | 1.40
Sigortasiz isci | Kamu 34 | 152 ,651 ,584
calistirmamak Ogrenci 41 | 1.65
Ev hanimi 11 1.54
Ozel Sektor | 27 | 1.48
Calisanlara baski | Kamu 34 | 1.08 4,896 ,003
yapmama Ogrenci 41 | 1.48 *
Ev hanimi 11 1.36
Ozel Sektor | 27 | 1.25
Cocuk isci Kamu 34 | 202 | 1514 | 215
calistirmama Ogrenci 41 | 2.02
Ev hanimi 11 1.36
Ozel Sektor | 27 | 1.96
Saglikli  irtinler | Kamu 34 1.17 1,140 ,336
imal etmek Ogrenci 41 | 121
Ev hanimi 11 1.36
Ozel Sektor | 27 | 1.11
Fiyatlandirmada Kamu 34 1.38 ,858 ,465
adil olmak Ogrenci 41 | 1.29
Ev hanimi 11 1.53
Ozel Sektor | 27 | 1.33
Uriinle ilgili | Kamu 34 | 2.38 3,309 ,023
detayli bilgi | Ogrenci 41 | 239 *
vermek Ev hanimi 11 1.18
Ozel Sektor | 27 | 2.66
Caligsanlara  esit | Kamu 34 | 135 3,675 ,014
muamele Ogrenci 41 | 156 *
Ev hanimi 11 1.63
Ozel Sektor | 27 | 1.22
insan  haklarim | Kamu 34 | 1.38 1,937 ,128
korumak Ogrenci 41 | 1.68
Ev hanimi 11 1.27
Ozel Sektor | 27 | 1.55
1=kesinlikle katiliyorum 2=katiliyorum 3= Ne

katiliyorum ne

katilmiyorum 4=katilmiyorum

5=kesinlikle katilmiyorum

Tablo 3’ten anlasildigr {lizere isletmelerin etik
uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlari ile egitim
durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunamanustir. ifadelerden sadece “her
calisana esit muamele yapma” konusunda egitim

5=kesinlikle katilmiyorum

Tablo 4’te gosterilen Tek Yonli Varyans Analizi
sonuglarina gore tiiketicilerin “caliganlara bask1
uygulamaktan kaginma, irlinle ilgili tiiketiciyi
detayli olarak bilgilendirme ve c¢alisanlara esit
muamele yapma” ifadelerine yonelik tutumlari,
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caligtiklar1 is kollarina gore farklilik gostermektedir
(F=4,896, p=,003; F=3,309; p=,023; F=3,675,
p=,014). Hangi meslek gruplari arasinda anlamli
fark oldugunu tespit etmek i¢in ise Tukey Post Hoc
Testi kullanilmistir. Caliganlara baski yapmama
ifadesinde kamu  sektoriinde c¢alisanlar ile
(6gretmen, arastirma gorevlisi, polis, hemsire ve
bankacri) ile 6grenci gruplari arasinda anlamli fark
oldugu tespit edilmistirr Buna gore kamu
sektoriinde c¢alisan Ogretmen, arastirma gorevlisi,
polis, hemsire ve bankact olan katilimcilar
isletmelerde  ¢alisanlara  kesin surette baski
yaptlmamasit goriisiindeyken (ort. 1,08) 6grenci
gruplar1 bu ifadeyi katiliyorum diizeyinde (ort.
1.48) yanitlamiglardir. Diger bir ifade ile ¢alisanlara
baski yapilmamasi, 6grenciler icin kesin surette
olmasi gereken bir yaklasim degildir. Isletmelerin
iiriinle ilgili detayli bilgiler vermesi ifadesine
yonelik farkliliklar ev hanimi, &grenci ve 0Ozel
sektor gruplarindan kaynaklanmaktadir. Kamu ve
0zel sektorde ¢alisanlar, isletmelerin iriinlerine
yonelik detayli bilgiler vermeleri gerektigi
konusunda karasizken (kamu: 2.38, ozel sektor:
2.66 ortalama ile) ev hanimlan iriinlerle ilgili
kesinlikle detayli bilgi verilmesi goriisiindedir.
(ort.1.18). Ifadeye yonelik kararsiz bir tutum iginde
olan tiiketici gruplarinin (kamu ve 06zel sektor)
biiyikk ihtimalle isletmeler agisindan bu konuya
yaklastiklar1 tahmin edilmektedir.  Isletmelerin
driinleri ile ilgili her ozelligi (iyi veya kotii)
tilketiciye aktarmalar1 durumunda tiiketicilerin satin
almaya yonelik davraniglart olumsuz olabilecektir.
Dolayistyla igletmenin 6ncelikli amact olan kar elde
etme durumu gerceklesmeyecektir. “Her caligana
esit muamele yapilmali” ifadesinde 6grenci ve 6zel
sektor ¢alisan gruplar arasinda anlamlt bir farklilik
gdzlenmistir. Ozel sektérde calisan katilimeilar,
isletmelerde her ¢alisana katiyen esit muamele
yapilmast taraftaridir (ort.1,22). Aragtirmaya katilan
ogrenci gruplart ise bu ifadeye katiliyorum
diizeyine yakin bir cevap vermislerdir (ort. 1,56).
Ogrenci gruplarmin séz konusu ifadeye katilma
diizeylerinin nispeten diisiikk olmasi; bir ihtimal ile
isletmelerde her calisana esit davranmanin her
zaman dogru bir davranig olmayacagi, herkese hak
ettigi diizeyde davranmak gerektigi goriistine yakin
olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Etik Uygulamalara Yonelik Tiiketici
Tutumlarinin Gelir Diizeylerine Gore Farkhhk
Gosterme Durumu

Isletmelerin etik uygulamalarma ydnelik tiiketici
tutumlarinin gelir diizeylerine gore fark olusturup
olusturmadigim1 anlamak i¢in yapilan Tek Yonli
Varyans Analizinin sonuglari, agagidaki tabloda yer
almaktadir.

Tablo 5. isletmelerin Etik Uygulamalarina Y énelik
Tiiketici Tutumlarinin Gelir Diizeylerine Gore
Degerlendirilmesi

ifadeler Meslek n Ort. F p

Giivenli  ve | 1000 ve alt1 58 1.58 1,161 317
saglikli bir is | 1001-2000 35 1.48
gevresi 2001 ve 20 1.40
isti

Sigortasiz is¢i | 1000 ve alt1 58 1.56 ,209 ,811
¢alistirmamak | 1001-2000 35 1.60

2001 ve 20 1.50

uistil
Calisanlara 1000 ve alt1 58 141 3,967 ,022
baski1 1001-2000 35 1.22 *
yapmama 2001 ve 20 1.10

usti
Cocuk is¢i 1000 ve alt1 58 1.98 322 126
¢alistirmama 1001-2000 35 1.88

2001 ve 20 2.10

tistil
Saglikh 1000 ve alt1 58 1.24 1,939 ,149
trtinler imal | 1001-2000 35 1.08
etmek 2001 ve 20 1.25

usti

Fiyatlandirma | 1000 ve alt1 58 1.39 ,469 627
da adil olmak | 1001-2000 35 1.31
2001 ve 20 1.30
usti

Uriinle ilgili | 1000 ve alt: 58 2.20 ,569 ,568
detayli  bilgi | 1001-2000 35 2.42

vermek 2001 ve 20 | 255

istii
Calisanlara 1000 ve alt1 58 150 | 2,804 | ,065
esit muamele 1001-2000 35 1.42

2001 ve 20 1.20

usti
insan 1000 ve alt1 58 162 | 1,885 | ,157
haklarini 1001-2000 35 1.48
korumak 2001 ve 20 | 1.30

ustii

1=kesinlikle katiliyorum 2=katiliyorum 3= Ne
katiliyorum ne katilmiyorum 4=katilmiyorum
5=kesinlikle katilmiyorum

Tablo 5’te yer alan ifadelerden yalnizca “caliganlara
baski uygulamamak” ifadesine yonelik tiiketici
tutumlar1, gelir  diizeylerine gore farklilik
olusturmustur  (F=3,957; P=,022). S6z konusu
farkliligin  hangi  gruplardan  kaynaklandigini
anlamak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc Testinin
sonuglarma gore 1000 TL ve alt1 gelir gruplar ile
2001 TL ve istii gelir diizeyine sahip gruplar
arasinda farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna gore 2001
TL ve istli gelire sahip katilimeilar, isletmelerde
calisanlara baski yapilmamas: konusunda daha
hassas bir tutum igindedir ( 1,10 ortalama ile). 1000
TL ve daha az gelire sahip tiiketicilerin bu ifadeye
(calisanlara baski uygulamamak) daha diisiik
diizeyde (1,41) katilmalarinin nedeni, isletmelerde
yeri geldiginde calisanlari siki bir gozetime tabi
tutmanin onlarin i verimliligini artirabilecegi
goriisine  yakin  olmalarindan  kaynaklantyor
olabilmektedir.
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Tiiketicilerin Etik Uygulamalara Yoénelik Satin
Alma Davramslarimin, Cinsiyetlerine Gore
Farkhhik Gosterme Durumu

Etik uygulamalara iliskin tiiketici satin alma
davraniglarinin cinsiyete fark gosterme durumu
anlayabilmek adma yapilan Bagimsiz Gruplar T
Testinin sonuclart Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Isletmelerin Etik Uygulamalarina Y 6nelik
Tiiketici Satin Alma Davraniglarinin Cinsiyete Gore
Degerlendirilmesi

Std. t
Sap.

ifadeler Cinsi. n Ort.

Etige uygun is | Kadmn | 54 | 1.72 ,68 412
yapan
firmalarin
trtinlerini
alarak  onlara

destek olurum

Erkek 59 | 1.77 ,78

,681

olmaktadir (ort. 1.88). Erkek katilimcilar ise bdyle
bir durumla karsilagtiklarinda nasil bir satin alma

davranigi gosterecekleri konusunda kararsizdir (ort.
2.45).

Tiiketicilerin Etik Uygulamalara Yonelik Satin
Alma Davranislarinin, Egitim Diizeylerine Gore
Farkhilik Gosterme Durumu

Egitim  diizeylerine gore tiiketicilerin  etik
uygulamalara yonelik satin alma davranisglarinin
anlamli bir fark gosterip gostermedigini tespit
etmek amaci ile yapilan Bagimsiz Gruplar T Testi
sonuglari agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 7. isletmelerin Etik Uygulamalarina Yonelik
Tiiketici Satin Alma Davraniglarinin Egitim
Diizeyine Gore Degerlendirilmesi

Fiyat ve kalite | Kadin | 54 | 151 ,50 1,023
benzer ise
ahlak

kurallarina gére
iretilmis
triinleri
ederim

Erkek 59 | 1.62 ,61

tercih

,309

Satin  alirken Kadin 54 3.92 .92 -,504
triintin nasil bir
uretim
stirecinden
gectigiyle
ilgilenmem

Erkek | 59 | 3.83 | 1,06

,615

Firmanin  etik Kadin 54 4.18 ,64 1,480
olmayan
uygulamalarini
bilsem de
lrlinlinii  satin

alirim.

Erkek 59 | 4.35 ,58

,142

Yaniltict Kadin 54 1.88 1,16 2,330
reklamlar

lirtinti satin
alma istegimi

yok eder.

Erkek | 59 | 245 | 1,43

,022
*

Korsan CD’lere
karst  degilim
ve korsan iiriin
satin alirim

Kadin 54 | 3.92 1,02 -, 752

Erkek | 59 | 4.06 ,98

454

1=kesinlikle katiliyorum 2=katiliyorum 3= Ne
katillyorum ne katilmiyorum 4=katilmiyorum
5=kesinlikle katilmiyorum

Tablo 6’da goriildiigii lizere isletmelerin etik
uygulamalarina yonelik tiiketici satin  alma
davraniglarinin cinsiyete gore farklilik gosterme
durumunu 6grenmek amagli yapilan T Testi
sonucunda, toplamda alti ifadenin bes tanesi icin
satin alma davraniginin gruplar arasinda anlaml bir
farklilik olusturmadigt agiga ¢ikmugtir. Ancak
besinci ifade olan “yaniltict reklam uygulamalar
irin satin alma istegimi yok eder” ifadesine
yonelik olarak kadin ve erkek katilimcilarin satin
alma davraniglar1 ayrilik gostermektedir. Buna gore
kadmnlar, yaniltict reklam uygulamalarina maruz
kaldiklarinda riin  satin alma istekleri yok

ifadeler Egitim n | ort. | Std. t p
Sap.
Etige uygun is Lise ve 57 | 1.80 74 ,795 428
yapan alt1
Sﬁ?ﬁfﬂ Yiksek | 56 | 169 | 73
alarak  onlara | O&retim
destek olurum
Fiyat ve kalite Lise ve 57 | 1.63 ,58 1,073 ,286
benzer ise alti
ahlak
kurallarina gore gk [ 56 | 151 | 53
1"1r?t1lm§ . ogretim
driinleri  tercih
ederim
Satin  alirken Lise ve 57 3.70 .96 -1,889 ,062
iriiniin nasil bir altt
iretim
stirecinden Yiksek 56 4.05 1,01
gectigiyle ogretim
ilgilenmem
Firmanin  etik Lise ve 57 4.26 .55 -,194 ,847
olmayan alti
uygulamalarini
bilsem de | Yiiksek 56 | 4.28 ,67
Urlinlinii  satin | 6gretim
alirim.
Yaniltict Lise ve 57 2.05 1,24 -1,071 287
reklamlar alt
urtini satin
alma iste§imi | Yiksek | 56 | 232 | 1,41
yok eder. Ggretim
Korsan CD’lere Lise ve 57 3.85 1,14 -1,514 ,133
kargt  degilim alt1
ve korsan iiriin
satin alirm Yiiksek 56 | 4.12 81
ogretim

1=kesinlikle katiliyorum 2=katiliyorum 3= Ne
katiltyorum  ne  katilmiyorum 4=katilmiyorum
5=kesinlikle katilmiyorum

Tablo 7’ye gore H6 reddedilmektedir. Tablonun
yorumlanmasi  sonucunda  isletmelerin  etik
uygulamalarina  iligkin  tiiketici satin  alma
davranislaria katilimeilarin  egitim  diizeylerine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi anlasilmaktadir (p>0,05)
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Tiiketicilerin Etik Uygulamalara Yoénelik Satin
Alma Davramslarinin Mesleklerine Gruplarina
Gore Farklihk Gosterme Durumu

Isletmelerin etik uygulamalarina iliskin tiiketicilerin
satin alma davranislarinin meslek durumlarina gore
farkli olup olmadiginmi belirlemek igin yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi’nin sonuglart tablo 8’de
bulunmaktadir.

Tablo 8. Isletmelerin Etik Uygulamalarina Y6nelik
Tiiketici Satin Alma Davraniglarinin Meslek

Gruplaria Gore Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin Etik Uygulamalara Yonelik Satin
Alma Davramslarinin Gelir Diizeylerine Gore
Farkhihk Gosterme Durumu

Bu Dbolimde tiketicilerin, etik uygulamalara
yonelik satin alma davraniglarinin gelir gruplarina
gore bir farklilik gosterme durumu test edilecektir.
Bu amagla yapilan Tek Yonli Anova Testinin
sonuglar1 asagida yer almaktadir.

Tablo 9: Isletmelerin Etik Uygulamalarina Yonelik
Tiiketici Satin Alma Davraniglarinin Gelir
Gruplaria Gore Degerlendirilmesi

ifadeler Gelir n Ort. F p
Etige uygun | 1000 ve alt1 58 1,72 275 , 760
is yapan
firmalarin 1001-2000 35 1,82
Urtinlerini 2001 ve 20 | 1,70
alarak onlara | .. ..

usta
destek
olurum
Fiyat ve | 1000 ve alt1 58 1,63 ,908 ,406
kalite benzer
ise ahlak 775012000 | 35 | 154
kurallarina
gore
tiretilmis 2001 ve 20 1,45
irtinleri usti

tercih ederim

Satin alirken
trtiniin  nasil
bir tretim
siirecinden

1001-2000 35 4,08

o 2001 ve 20 4,00
ge({‘tlglyle fistii
ilgilenmem
Firmanin etik | 1000 ve alt1 58 4,24 5,373 ,006
olmayan *
uygulamalar1 | 1001-2000 35 4,11
m bilsem de 75607 ve 20 | 465
Girtiniind satin | o
alirim.
Yaniltic 1000 ve alt1 58 1,89 2,901 ,059
reklamlar 1001-2000 35 2,48

urtinii ~ satin | 2001 ve 20 2,50
alma istegimi | {istii
yok eder.

Korsan

CD’lere karsi ™75515600 | 35 | 391
degilim  ve

korsan iiriin | 2001 ve 20 4,35
satmn alirim usti

ifadeler Meslek n Ort. F p
Etige uygun | Kamu 34 1,64 ,387 ,762
is yapan |
firmalarm Ogrenci 41 1,82
trtinlerini Ev hanimi 11 1,72
alarak onlara |__
destek Ozel Sektor 27 1,77
olurum
Fiyat ve | Kamu 34 1,41 1,794 ,153
kalite benzer
ise ahlak 5 a1 | 1,70
kurallarina
gore
{iretilmis Ev hanimi 11 1,63
triinleri -
tercih ederim | Ozel Sektor 27 1,55
Satin alirken | Kamu 34 4,17 1,751 ,161
driiniin  nasil |—— .
bir {iretim Ogrenci 41 3,82
sureler}den Ev hanim1 11 3,54
gectigiyle _
ilgilenmem Ozel Sektor 27 3,70
Firmanin etik | Kamu 34 4,29 , 735 ,533
olmayan —
uygulamalar1 | Ogrenci 41 4,19
Tl,_b{ls'?m de "By hammi 11 4,18
urtinini satin |
alirm. Ozel Sektor 27 4,40
Yaniltict Kamu 34 2,32 441 124
reklamlar Oprenci 41 2,00
iil'i'mﬁ_ Sétlr} Ev hanimi 11 2,18
alma istegimi =5, reis [ 27 | 2,29
yok eder.

Korsan Kamu 34 4,23 1,554 ,205
CD’lere kars1 =55 o1 41 | 380
degilim  ve
korsan iiriin | Ev hanm 11 3,72
satmalnm 75, Tedsr | 27 | 4L
1=kesinlikle katiltyorum 2=katiliyorum 3= Ne

katiltyorum  ne

5=kesinlikle katilmiyorum

katilmiyorum  4=katilmiyorum

Tablo 8’den anlagilabildigi iizere isletmelerin etik

uygulamalarina
davraniglar

gostermemektedir

isletmelerin etik
tilketicilerin satin alma davranislarinin  meslek
gruplarina gore degistigini iddia eden H7 hipotezi
reddedilmektedir.

yonelik
meslek gruplarma gore
(p>0,05).
yaklagimlarina

tiiketici

satin

alma
farklilik
Dolayisi

ile

yonelik

1=kesinlikle katiliyorum 2=katiliyorum 3=ne
katiltyorum  ne  katilmiyorum  4=katilmiyorum
5=kesinlikle katilmiyorum

Tablo 9’de yapilan analiz sonuglarina gore yalnizca
“firmanin etik olmayan uygulamalarindan haberdar
olmama ragmen yine de o firmanin {iriinlini satin
almaya devam ederim” ifadesine yonelik tiiketici
satin alma davraniglart gelir gruplarina gore
farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gruplar
arasinda olustugunu ortaya koymak amaci ile
Tukey Post Hoc Testi yapilmigtir. Buna gore
farkliliklar 1000 TL ve daha az, 1001 TL ve 2000
TL ile 2001 TL ve daha yiiksek gelire sahip olan {i¢
gelir grubundan da kaynaklanmaktadir. 2001 TL ve
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daha yiiksek gelire sahip tiiketiciler, isletmelerin
etik olmayan uygulamalarini bildiklerinde o
firmadan {riin satin almaya yonelik olumsuz bir
davranig sergileyeceklerdir (4,65 ortalama ile).
1000 TL ve daha az gelire sahip olan ile 1001 TL
ve 2000 TL aras1 gelire sahip tiiketiciler ise bu
konuda diger grup kadar kati olmamakla birlikte
isletmelerin ~ etik  olmayan  uygulamalarini
duyduklarinda muhtemelen o isletmenin {iriinlini
satin alma konusunda isteksiz davranacaklardir
(1000 TL ve alt1 4,24; 1001 ve 2000 TL 4,11
ortalama ile).

isletmelerdeki Etik Olmayan Uygulamalarin
Tiiketicilerin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki
Etkisine Yonelik Bulgular

Bu boliimde isletmeler tarafindan uygulanan bir
takim etik dist davraniglarin  tliketici  satin
almalarina etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan
analizlere yer verilmistir.

Tablo 10: Isletmelerin Etik Dis1 Uygulamalarinin
Tiiketici Satin Alma Davraniglarin1 Etkilemesine
Yonelik Degerlendirme ( n=113)

2 e £ B
Davrams = 2 2 = g ort

& = > 5 =

e - 3 i

f % f % % | f | %
Dolandiriciik | 64 56,6 48 | 425 - 11,9 1,45
Calisanlara 40 | 354 66 58,4 35| 3| 27 1,73
fiziksel ve
ruhsal  baski
uygulama
Yolsuzluk 63 | 558 | 48 | 425 9111 9 1,46
Calisanlara 63 55,8 50 442 - - - 1,44
Cinsel
Tacizde
Bulunma
Cocuk Isci | 24 | 24,2 | 52 | 46,0 35|3|28 | 241
Calistirma 2] 3
Goérevini 62 | 54,9 | 49 | 434 9 11| 9 1,47
Kétiiye
Kullanma
1=kesinlikle  etkiler  2=etkiler = 3=kararsizim

4=etkilemez 5=kesinlikle etkilemez

Tablo 10°’da yapilan analiz sonucunda etik olmayan
uygulamalarin tiiketici satin alma davranislarini
etkileme diizeylerinin ortalamalar1 incelendiginde
isletmelerdeki etik dis1 davranmiglarin tiiketici satin
alma davraniglarini olumsuz yonde etkiledigi agiga
cikmistir (ort. 1.45, 1.73, 1.46, 1.44, 2,41, 1.47).
Tiiketiciler, dolandiricilik ve yolsuzlugun yapildigi,
calisanlarin fiziksel/ruhsal baski ve cinsel tacize
maruz kaldigit ve gorevini kotiye kullanan
yoneticilerin yer aldigi isletmelerden iriin satin
almak istememektedir. Ancak tiiketiciler, ¢ocuk
is¢ilerin calistirildigr isletmelerden iirlin satin alip
almama konusunda kararsiz olduklarim
belirtmisglerdir.

SONUC VE ONERILER

Pazarlama rekabet kosullari igerisinde isletmeler,
toplum tarafindan ayirt edilebilir olmak insanlarin
goziinde saygmliklarini artirmak igin, yapmus
olduklar1 pazarlama faaliyetlerinde ahlaki kurallar
ve etik  degerler konusunda  hassasiyet
gostermelidir. Isletmelerin, kendi varliklarmin en
temel amaci olan kar elde etmek yoniinde
faaliyetlerini ylirtitiirken toplumsal refaha katki
saglamalar1 ve toplum menfaatlerini géz Oniinde
bulundurmalar1 beklenir. Giiniimiiz toplumlarinda
yiikselen biling, isletmeleri pazarlama ve is etigi
kavramlar1  {izerine daha fazla  egilmeye
zorlamaktadir. Zira igletmeler, toplumun istek ve
ihtiyaglarindan bagimsiz hareket edemeyecektir
Uygulamalarinda  gosterdikleri etik hassasiyet
onlara olan giiven ve sadakati uzun vadede
artiracaktir.

Yapilan anket calismasi gostermektedir ki
Tiiketiciler, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
toplumun ahlak normlarina aykiri olmayacak
sekilde yiriitmelerini ve etik ¢izgiden 6diin
vermemelerini  beklemektedir. Tiiketiciler, etik
kurallarin  gozetildigi isletmelerden iriin satin
alarak o isletmelere destek olmaktadir. Ayrica
aligverigleri esnasinda fiyat, kalite vs. ag¢ilarindan
ayni Ozellikleri tasiyan birden g¢ok {irlin arasindan
tiketici, ahlaki kurallar ¢ignenmeden imal edilen
iriinleri tercih etmeye yonelmektedirler.
Katilimcilarin yarisindan ¢ogu satin alma esnasinda
iriiniin imalatina yonelik bilgi almaya Onem
vermektedir. Tiiketiciler herhangi bir etik dist
uygulamaya adi karigan firmadan kendilerini geri
¢ekmekte ve o firmadan {iriin satin alma konusunda
isteksiz olmaktadirlar.

Elde edilen genel kanaat sudur ki; arastirmaya
katilan tiiketiciler, genel anlamda etik degerlerden
taviz veren kurum ya da kuruluslara, isletmelere vb.
karst olumsuz bir tutum iginde olacaklar
konusunda hemfikirdirler. Ancak bu etik dist
uygulamalara yonelik satin alma davranislan
irdelendiginde kayda deger bir geri g¢ekilme soz
konusu degildir. S6z gelimi tiiketicilerin yalnizca az
bir kismu satin aldiklari iiriinde gordiikleri eksiklik,
bozukluk ya da hatali iiretim karsisinda tekrar o
firmadan iiriin satin almama konusunda kati bir
davranig 6rnegi gostermektedir. Tiiketicilerin biiytik
bir kismi ise boylesi durumlarla karsilagmis olsa
bile ayni firmadan iiriin satin almaya devam
etmektedir. Bu durumun olusmasinda, gliniimiizde
markalarin insanlar iizerinde olusturdugu giicli
sadakat unsuru biiyiik Ol¢iide etkili olmaktadir.
Firmalar mevcut miigterileri arasinda olusturduklar
baglilik sayesinde bir ya da birkag kez hata yapsalar
dahi miisterilerini kolay kolay kaybetmemektedir.
Bu hatalar, asiriya kagilmadigi miiddetge tiiketiciler
tarafindan maruz goriilebilmektedir
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Pazarlama yoneticileri, yaptiklar1 faaliyetler ile
toplum degerlerinin ¢akigmamasi i¢in yeni yollar
arama egilimine girmektedir. Dolayisiyla pazarlama
cevrelerinde her gegen giin farkli bir kavram,
uygulama ya da egilimler ortaya ¢ikmaktadir. Tiim
bunlar tiiketicilerin, pazarlama diinyasinin dncelikli
odak noktast olmasi ve onlarin beklentileriyle
yapilan faaliyetlerin zit diismemesine yoOnelik
cabalarinin bir sonucudur. Literatiir incelendiginde
yapilan c¢aligmalar daha cok isletmelerin sosyal
sorumluluklarina odaklanmakta ve alan
aragtirmalart bu dogrultuda yiiriitiilmektedir. Ancak
etik olmayan uygulamalara karsi tiiketicilerin
gosterdigi  satin  alma  davranigmi  arastiran
caligmalar nispeten azdir. Diinyaca iinlii is diinyasi
dergileri bu konuya yonelik incelemelerde
bulunmusken  akademik  cevrelerde  yapilan
calismalar sinirli kalmistir. Yapilan bu caligmada
ise  katilimcilar, agirlikli  olarak  &grenci
gruplarindan olusmustur. Dolayis1 ile sonraki
calismalarda daha cesitli meslek gruplarindan
olugan tiiketici kesimlerine ulagsmak dogru bir
yaklagim olacaktir. Etik olmayan uygulamalara
yonelik tiiketici davranislarmin ne yonde egilim
gosterecegi konusunda genel bir kanaate varilmasi
ise Orneklem sayisinin artirilmast ile miimkiin
olacaktir.

Pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigii ¢evreler
artik gegmise kiyasla daha fazla gozetim altindadir.
Isletmeler toplum tarafindan yakin bir kiskaca
alimmis ve yapilan yanlis uygulamalar ¢ok hizli bir
sekilde duyulur ve halk arasinda yayilir olmustur.
Mevcut sistem, yalnizca ticari kazang saglamaya
odaklanarak o kazancin ne sekilde ve hangi ahlaki
olgiitlere uygun sekilde edinildigini sorgulamiyorsa
bu, hem isletmelerin hem de toplumun ortak bir
sorunu olarak siiriip gidecektir. Isletmelerde tiim
calisanlar tarafindan benimsenecek is ahlaki ve etik
kodlarin olusturulmasi, bu sorunlara alternatif bir
¢oziim olabilecektir. Ayrica akademik egitimde
ozellikle isletme ve pazarlama alanlarinda is ahlaki,
pazarlama uygulamalarinda etik smirliliklar ve
isletmelerin kullanacaklar1 stratejiler belirlenirken
toplum diizenini bozmamaya itina gosteren
konulara agirlik verilmelidir. Heniiz yetisen
yonetici adaylar1, ¢ok yliksek kar saglayan ancak
ahlaki olarak aykirilik olusturan uygulamalara kars1
dogal bir tepki gelistirmeli ve hem kazang
saglayacaklart hem de toplumsal yasama zarar
vermeyecekleri faaliyetlere odaklanmalidir. Ahlaki
sinirlar ve degerlerin kabuliine bagli bir doyma
refleksine sahip olmak, bu yolda atilacak 6nemli bir
adim olacaktir.
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