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Özet: Bugünün ifl dünyas›ndaki uygulamalar› bak›m›ndan çok da uygun gibi durmayan
pazarlama ve erdemlilik kavramlar›n›n birlikte kullan›mlar›na olan ihtiyaç her zamankin-
den daha fazla hissedilmektedir. Pazarlamada yanl›fl ve hatal› uygulama sonuçlar›n›n or-
taya ç›kard›¤› pazarlama ahlak› problemleri bir hayli artm›flt›r. Bu sonucun oluflmas›nda
elbette pazarlama profesyonelleri kadar tüketicilerin de rolü oldu¤u unutulmamal›d›r.
Pazarlama profesyonelleri yanl›fl bak›fl aç›lar›, hatal› yöntemler ve uygulama problemle-
riyle ahlaki olmayan pazarlama uygulamalar›na yol açabilmektedirler. Tüketiciler ise tü-
ketim eylemlerinde pazarlamac›lar› erdemli olmaya zorlayacak duyarl›l›klar› gösterme-
me yan›nda ahlaki aç›dan problemli tüketici davran›fllar› sergileyebilmektedirler. Bu ça-
l›flmada, pazarlama ve erdemlilik kavramlar›n›n birlikte an›lamayacaklar› konusundaki
yanl›fl anlamalar›n düzeltilmesine katk› sunmak üzere bir aç›l›m getirilmeye çal›fl›lm›flt›r.
Bu aç›dan hem pazarlama profesyonellerinin hem de tüketicilerin sorumluluklar›na vur-
gu yap›lm›flt›r. Taraflar›n sorumluluklar›n› yeterince yerine getirememelerinin ortaya ç›-
kard›¤› sonuçlara de¤inilmifltir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, erdem, pazarlama ahlak›, tüketici ahlak›.

Abstract: Although it is not seen suitable because of the applications in today’s business
world, the needs together use of marketing and virtuousness concepts have been feel
more than ever before. The problems about marketing ethics, which source from wrong
and false marketing applications, have increased notably. We must keep in mind that
consumers perform as much as marketing professionals in consisting of this consequence.
Marketing professionals may cause to unethical marketing applications by wrong view-
points, false methods, and application problems. On the other hand, consumers may not
sense during their consumption activities in a way that force marketers to be more virtuo-
us and may behave unethically. This study tries to clear the misunderstanding that mar-
keting and virtuous can not be mentioned together. The responsibilities of both marke-
ting professionals and consumers are emphasized for this reason. The consequences
which arise from not fulfilling the responsibilities by the parties are mentioned.

Keywords: Marketing, virtue, marketing ethics, consumer ethics.
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Girifl
“Erdem, edinilmifl bir iyilik yapma yetene€idir.
Erdem, iyili€in kendisidir, ruhtaki ve hakikatteki iyiliktir.
‹yilik, temafla edilecek bir fley de€il yap›lacak bir fleydir.
Erdem de böyledir: ‹yi davranma çabas›d›r.”

Comte-Sponville

Erdemli olmak kendine düfleni yapmakt›r. Kendine düfleni yapabilmenin
yolu ise bilmekten geçer. Birey, insan olarak insanl›€›n› bilir ve insanl›k ge-
re€i olan› yaparsa erdemli davranm›fl olur. Edinilmifl iyilik yapma yetene€i
olarak tan›mlanabilecek erdem (Comte-Sponville, 2004) organizasyonlar
için de geçerlidir. Kâr amaçl› ya da amaçs›z her türlü organizasyonun kendi
alan›na iliflkin olarak erdemli olmas› gerekir. Ekonomik amaçl› bir organi-
zasyon olan iflletmelerin her türlü faaliyetlerinde çal›flma alanlar›na iliflkin
erdemli davran›fllar› asl›nda onlar›n geleceklerinin teminatlar› da say›labi-
lir. Çünkü insan› ilgilendiren ve toplum içinde itibar›n› ve sosyal kabulünü
sa€layan erdem, insanlar›n oluflturdu€u her türlü organizasyon ve toplulu-
€un itibar› ve gelece€i aç›s›ndan önemlidir.

‹flletmelerin faaliyetlerini sürdürmelerinde önemli fonksiyonlardan biri de
hiç flüphesiz pazarlama çabalar›d›r. Pazarlama, iflletmelerin görünen yüzle-
ri, toplum ve müflterilerine yönelik bir aç›l›m›d›r. Rekabet avantaj› elde et-
mek isteyen iflletmelerin baflar›lar› kârl›l›k ve büyümedeki performanslar›-
n›n iyi olmas›na ba€l›d›r. “Erdemli davran›fl ile kâr ve büyüme sa€lanabilir
mi?” ya da “Erdemli olmak pazarlama ile ayn› cümlede kullan›labilir mi?”
fleklindeki sorular bu ba€lamda önem kazanmaktad›r.

Bu çal›flmada pazarlama ve erdemlilik kavramlar›n›n bir arada bulunabile-
ce€ine hatta bulunmas› gereklili€ine vurgu yap›lmaya çal›fl›lmaktad›r. ‹fl-
letmelerin gelecekleri yan›nda birey ve dolay›s›yla toplumlar›n gelecekle-
rinin de pazarlaman›n erdemli uygulamalar›na ihtiyaç gösterdi€i aç›kt›r.
Nitekim pazarlamac›lara yönelik yap›lan çal›flmalarda pazarlama ahlak› ve
sosyal sorumlulukla ilgili yüksek düzeydeki alg›laman›n iflletme baflar›s›
üzerinde etkili oldu€u sonuçlar› ortaya ç›kmaktad›r (Singhapakdi, 1999;
Singhapakdi, Vitell & Kraft, 1996). Bu noktadan hareketle var olan yanl›fl
alg›lamalar› dönüfltürmeye ve erdemli pazarlama çabalar›n›n olabilece€i-
ne, pazarlama ahlak›na uygun çabalar›n sergilenebilece€ine iliflkin görüfl-
ler bu çal›flmada tart›fl›lmaktad›r.
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Pazarlama Çabalar›nda Ahlak ve Erdemin Yeri

Pazarlaman›n toplum içindeki alg›lamalar›nda olumsuzluklar›n a€›r bast›€›
söylenebilir. Tüketicileri ve toplumu kand›rmaya çal›flan, ifline geldi€inde
do€rular› söyleyen ifline gelmedi€inde eksik ve yan›lt›c› bilgileri öne süren,
daha çok satmay› her fleyden önemli gören, rakipler hakk›nda yan›lt›c› ve
yanl›fl bilgilendirmelerde bulunan, tüketicileri bask› alt›nda sat›n almaya
zorlayan, onlar› olumsuz etkileyecek bilgileri gizleyen pazarlamac› profili
çok da yabanc› olunmayan bir resmi ortaya koymaktad›r (Chonko & Hunt,
1985; Chonko & Hunt, 2000). Kanun ve kiflisel ç›karlar›n uyumlu olmama-
s› ya da yukar›da s›ralanan bireysel tercihlerin uygulamalar›n› s›n›rlamada
kanunlar›n yetersiz kalmas› durumunda pazarlama profesyonelleri için ah-
laka her zamankinden daha fazla ihtiyaç duyulur (Smith, 2001). Aksi du-
rumda kanuni olmakla birlikte ahlaki olmayan reklamlar, ambalajlama, hay-
vanlar üzerinde uygun olmayan baz› ürün testleri gibi çare aray›fllar›na sa-
pan pazarlama uygulamalar›yla karfl›lafl›labilir. Kanuni olmakla birlikte ba-
z› reklamlarda cinsellik figürlerinin afl›r› ve ilgisiz kullan›m›, maliyet tasar-
rufu sa€lamak amac›yla ambalaj malzemelerinde uygunsuzluk ve hayvanlar
üzerinde afl›r› dozlu ürün testleri bunlara örnek verilebilir. 

Bir iflletme fonksiyonu olarak pazarlaman›n salt bir ekonomik de€iflim (mü-
badele) sürecinin arac› oldu€u kabulüyle hareket edildi€inde böyle bir pa-
zarlama ve pazarlamac› profilini anlamak kolaylafl›r. Ancak pazarlaman›n
rolü sadece ekonomik bir de€iflimin gerçeklefltirilmesine katk› vermekle s›-
n›rl› de€ildir. Pazarlama ile ayn› zamanda sosyal ve kültürel bir de€iflim de
gerçekleflir. Baflka bir deyiflle pazarlama konusu ürün ve hizmetlerle al›c› ve
sat›c›lar aras›nda sosyal ve kültürel etkileflim de gerçekleflir. De€iflimin her
üç fleklinde de ahlak ve erdemlilik söz konusu olur. Sat›c›, ürün ve hizmetin
üretimi, özelli€i, sat›fl›, sat›fl sonras› süreç ve benzerleri ile ilgili yanl›fllar ya-
pabilir, dürüst davranmayabilir. Ürün ve hizmetlerin üretim ve sunumunda
toplumu olumsuz etkileyecek ve sosyal iliflkilerde güveni sarsacak uygula-
malar gerçeklefltirilebilir. Nihayet kültürel de€erleri önemsemeyen ya da ze-
deleyen ürünler, reklamlar ve uygulamalar ortaya ç›kabilir.

Yukar›da say›lanlara karfl›l›k pazarlama ile do€ru ürün, do€ru zamanda,
do€ru pazara, uygun flartlarda sunulabilir. Yani pazarlama ile “de€er” sunu-
labilir. Zaten günümüz müflterisi de sorunlar›n› di€erlerine göre daha iyi çö-
zeceklerine inand›klar› flirketlerle ifl yapmay› tercih etmektedir. Bunu yapa-
bilmenin yolu ise müflterilere rakiplerden daha üstün de€er sunmaktan geç-
mektedir (Doyle, 2003). Ayr›ca pazarlama çabalar› ile müflteriye sorunlar›-
n›n daha iyi flekilde çözümü yoluyla art› de€er aktar›lmas› beklenir. Yani
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ekonomik, sosyal ve kültürel de€iflimi gerçeklefltiren pazarlama ile refah de-
€iflimi de gerçeklefltirilebilir. Refah de€iflimi; firmalar›n ürettikleri ürün ve
hizmetlerin tüketicileri taraf›ndan tan›mlanm›fl de€erine göre ve onlarla
iliflkiler dikkate al›narak sunulmas› veya toplumun önceliklerine uygun de-
€erlerin dikkate al›nmas›yla sa€lanabilir (Choi, Eldomiaty & Kim, 2007). As-
l›nda s›kl›kla gözden kaç›r›lan hususun, pazarlaman›n asli fonksiyonunun
müflteriye sunulan de€erle birlikte firma de€erine katk›s› konusu oldu€u da
dikkate al›nd›€›nda (Doyle, 2000), pazarlamada de€er ve dolay›s›yla pazar-
lama ve erdemli olman›n anlam› daha iyi anlafl›labilir.

Pazarlama çabalar›n›n müflterilere ve iflletmeye de€er katmas›, bilgi toplum-
lar›nda bir yandan zorunlu hâle gelirken bir yandan da zorlaflmaktad›r. Da-
ha fazla bilgiye sahip olan müflterilerin de€iflen hayat tarzlar›na göre farkl›-
laflan beklentileri yan›nda pazarda rekabet edebilmenin zorlaflmas› da bilgi
toplumunun ortaya ç›kard›€› sonuçlar aras›nda say›labilir. Bilgi toplumla-
r›nda de€erler iliflkilerin sonucuna ba€l› olarak da ortaya ç›kmaktad›r. Müfl-
terileriyle iliflkilerini sa€l›kl› kurabilen ve iyi gelifltirebilen iflletmelerin ra-
kipleri karfl›s›nda tercih edilme, de€erli olma flanslar› artmaktad›r. 

Pazarlaman›n müflterilerine de€er sunmas› bir yönüyle refah düzeyini ve ifl-
letmenin piyasa de€erini art›rma anlam›nda katma de€er yönüne iflaret
ederken di€er yönüyle de bireyin ve toplumun de€erleriyle etkileflimi ifade
eder. Bu ba€lamda, iflletmelerin de€er ve erdeme dayal› iliflkilerinde iliflki-
sel pazarlama anlay›fl›n›n önemi göz ard› edilemez. Murphy ve arkadafllar›
(1996), iliflkisel pazarlaman›n köklü ahlaki de€erlere sahip bir yaklafl›m
olarak de€er yarataca€› ve erdemli pazarlama uygulamalar›na yol açaca€›n›
belirtirken, Kavali ve arkadafllar› (1999) güvene dayal› bir iliflki esasl› pa-
zarlaman›n ahlaki ikilemlerde pazarlama profesyonellerine önemli aç›l›m-
lar sa€layabilecek dengeleyici bir yaklafl›m olarak de€erlendirilebilece€i
üzerinde durmaktad›r. Bilgi toplumunda baz› durumlarda tüketicilerin pa-
zarlama ad›na ortaya konan davran›fllarla aldat›labilece€i de aç›kt›r. Zira
ürün ve hizmetlerin tüketiciler taraf›ndan de€erlendirilmesi ve do€ru ter-
cih yap›lmas›na iliflkin bilgi toplumunun sundu€u avantajlar yan›nda tüke-
ticinin çok say›daki ürün ve hizmet aras›ndan karmafl›k ve çok say›daki bil-
giyi ay›klayarak kendisi aç›s›ndan uygun karar verebilmesi zorlaflmaktad›r.
Üstelik bu bilgilerin ahlaki, sosyal ve kültürel aç›dan problemlere aç›k ol-
mas› durumu da dikkate al›nd›€›nda pazarlaman›n de€er sunmas› ve top-
lumda oluflan refah›n sat›c› ve al›c›lar aras›ndaki de€iflime katk›da bulun-
mas›n›n önemi daha iyi anlafl›lacakt›r. 
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Tüketicilere toplumsal de€erler dikkate al›narak de€er (fayda) sunmaya
odakl› pazarlama çabalar›n›n tüketicileri bilgilendirmede dürüstlük, do€ru-
luk, aç›kl›k ve fleffafl›k ilkelerine de uygun olmas› beklenir. Bu ilkeleri önem-
semeyen pazarlama çabalar› pazarlama ile ahlak veya erdem aras›ndaki ilifl-
kinin olumsuz olarak alg›lanmas›na sebep oldu€u söylenebilir. Oysa tam
tersine her türlü pazarlama çabas›nda pazarlamac›lar›n ellerindeki gücün
fark›nda olarak ve erdemi faaliyetlerinin oda€›na alarak hareket etmeleriy-
le tüketicilere daha anlaml› ve beklentilere uygun de€er (fayda) sunulabilir
(Torlak, 2008). Bununla birlikte baz› durumlarda baflar›y› elde etme ad›na
baz› ahlaki olmayan, ç›karc› ya da faydac› nedenlerle Makyavelist e€ilimle-
rin pazarlamac›larda a€›r basabildi€i (Hunt & Chonko, 1984), kültürel de-
€erlerdeki benzerli€e karfl›l›k ahlaki alg›lama ve yarg›lamada (de€er biçme-
de) pazarlamac›lar›n farkl›l›klar gösterebildi€i anlafl›lmaktad›r (Klein, 1999;
Singhapakdi, Mullin Marta, Rao & Cicic, 2001). Öte yandan dinî de€erlerin,
örne€in ‹slam dininin maddi ve manevi de€erler aras›nda kurmaya çal›flt›€›
dengeyle pazarlama profesyonellerindeki erdemli davran›fl üzerinde etkili
oldu€una iliflkin bulgular da söz konusudur (Mullin Marta, Singhapakdi, At-
tia & Vitell, 2004). Ayr›ca ahlaki konular›n pazarlamac›lar taraf›ndan ahla-
ki alg› ve ahlaki yarg›lar› aras›nda tutarl›l›k oldu€u da ifade edilmektedir
(Ural, 2001). Dolay›s›yla pazarlama ahlak›nda kültürel de€erler, dinî alg›lar,
mesleki de€erler yan›nda kiflisel alg›lar ile ç›karlar belirleyici olmakta ve pa-
zarlamac›lar›n erdemli davran›fllar›yla tüketicilere ve iflletmelere de€er ka-
zand›r›labilirken ayn› zamanda konuya iliflkin yanl›fl anlamalar›n önüne de
geçilebilmektedir. Bu flekilde ayr›ca bilgi toplumunda daha güçlü ve sa€l›kl›
karar alabilen müflterilerin ayn› zamanda demokratik aç›l›ma katk› sa€laya-
bilecek daha sa€l›kl› ve bilinçli karar alabilen bireyler hâline getirilmesine de
katk›da bulunulmufl olacakt›r.

Pazarlaman›n yukar›da s›ralanan ilkelere uygun olmas› sonucunda tüketici
tatminine katk›da bulunmas› ile topluma demokratik aç›l›m kazand›rmada
do€ru ve iyi bilgilendirilmifl vatandafllar›n politik sürece kat›l›mlar›n›n sa€-
lanmas› ve onlar›n seçim süreçlerini iyilefltirmeye etkileri aras›nda önemli
benzerliklerden söz edilebilir (Quelch & Jocz, 2008). Di€er bir deyiflle de€er
odakl› pazarlama ile tüketicileri tatmine dayal› bir rekabet üstünlü€ü ve do€-
ru bilgilerle güçlenmifl bir seçmen kitlesiyle daha demokratik bir toplumsal
yap› aras›nda benzerlikler önemsenmelidir. Buradan hareketle pazarlama ve
politika uygulamalar›nda erdem ve ahlak konusunun son y›llarda daha s›k
gündeme gelmesi aras›nda da iliflkiler kurulabilir. Nitekim flirket itibar› kav-
ram›n›n son y›llarda yo€un bir flekilde gündeme gelmesi ve bu konuda da pa-
zarlama çabalar›n›n flirket itibar›n›n alg›lanmas› ve de€erlendirilmesinde
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öne ç›kan önemli boyut olmas› göz önüne al›nd›€›nda (Resnick, 2004), er-
demli pazarlama davran›fllar› ile erdemli politika çabalar› aras›ndaki iliflki-
nin kurumsal itibar aç›s›ndan benzerli€i daha kolay anlafl›labilir.

Politika yapanlar›n fleffafl›k, dürüstlük, verilen söze sadakat ve kat›l›mc›l›€›
önemsemelerinde, hedef kitlelerin politikac›lara ve politikalar›na karfl› daha
duyarl› tepki vermeye bafllam›fl olmalar›, sivil toplum örgütlenmeleri yoluy-
la bireyin politika yapanlar ve politik kurumlar karfl›s›nda daha güçlü hâle
gelmifl olmas›n›n rolü yads›namaz. Bu durumun oluflmas›nda ise öncelikle
haklar›ndan daha fazla haberdar hâle gelen ve toplumsal olaylar konusunda
bilinçlenen bireye karfl› politika yapanlar›n hedef kitlenin beklenti ve talep-
lerini dikkate alma yaklafl›m› fleklinde özetlenebilecek pazarlama bak›fl aç›s›-
n›n önemli oldu€u söylenebilir. Öte yandan gerek pazarda ve gerekse politi-
ka alan›nda erdemli olan›n tercih edilmeye bafllanmas›nda hatalar›n, yanl›fl-
lar›n ve aldatmalar›n sonuçlar›n›n nelere mal oldu€unun genifl kitleler tara-
f›ndan fark edilmesi ve bu tür uygulamalar›n toplumu oluflturan bireyler ta-
raf›ndan affedilmemesinin rol oynad›€› da gözden uzak tutulmamal›d›r.

Pazarlama Uygulamalar›ndaki Ahlaki Açmazlar

‹flletmelerin görünen yüzleri pazarlama uygulamalar›yla ortaya ç›kar. Ürün-
ler, sunulufllar›, sat›fl elemanlar›, da€›t›m yöntemleri, fiyatlar, iletiflim çaba-
lar› ve di€er hemen her pazarlama çabas›yla iflletmeler müflterilerin ve top-
lumun karfl›s›na ç›karlar. Müflterilerin ikna edilmeye çal›fl›lmas›, pazardan
daha fazla pay elde edilmesi, daha çok sat›fl noktas›nda yer edinilmesi, sahip
olunan bilgilerin kullan›lmas›, rakiplere yönelik davran›fllar ve benzeri çok
say›daki konuda pazarlama uygulamas› ahlaki aç›dan bir sorun oluflturma-
yaca€› gibi oldukça önemli ahlaki problemlerle de karfl› karfl›ya kal›nmas›na
yol açabilir. Örne€in, perakendeci raflar›nda kendi ürünlerine daha fazla yer
edinmeye çal›flan bir üreticinin sat›fl eleman›n›n perakendecinin sat›n alma
sorumlusuna iflletmeye prim deste€ini gündeme getirmesi ile bunu sa€laya-
bilmek bak›m›ndan kiflisel kazanç teminine yönelik pazarl›€a girmesi, pa-
zarlama ahlak› aç›s›ndan z›t iki yönü temsil eder. Hatal› pazarlama uygula-
malar›ndan hareketle pazarlama ile ahlak kavramlar›n›n birlikte an›lmas›n›
zorlaflt›ran çok say›daki ahlaki açmaz günümüz ifl dünyas›n›n önemli prob-
lemleri aras›nda yer almaktad›r.

Pazarlaman›n ahlaki aç›dan açmazlar› her zaman siyahla beyaz aras›ndaki
kadar net ayr›flt›r›lamaz. Ortada farkl› gri tonlar›nda çok say›da ikilem olufl-
turan konuyla karfl›lafl›labilir. Rakip bir markan›n gerçek olmayan bir nite-
likle kötülenerek kendi ürününün sat›lmaya çal›fl›lmas›, bir sat›fl eleman›n›n
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müflteriye eksik bilgi vererek müflterinin faydas›na olan› de€il de kendisinin
daha çok komisyon elde edece€i ürünü satmak istemesi, üründe var olan za-
rarl› bir maddeye ra€men daha çok kazanma ad›na bu tür üretime devam
edilmesi, araflt›rman›n söylemedi€i sonuçlar› destekleyici olarak kullanarak
müflterilerin etkilenmeye çal›fl›lmas› gibi ahlaki aç›dan pazarlama ad›na sa-
vunulamayacak net durumlardan söz edilebilir. Örne€in bu çerçevede Tull
ve Hawkins’in araflt›rmas› zikredilebilir (1985). Tull ve Hawkins’in araflt›r-
mas›n›n sonuçlar›na göre doktorlar›n sadece % 20’si kolesterole karfl› mar-
garini tavsiye etmektedir. Bu doktorlar›n ise sadece % 25’i A markas›n› be-
lirtmektedir. Ancak A markas›n›n reklam spotlar›nda “Doktorlar›n pek ço-
€u kolesterol kontrolünde di€er markalar karfl›s›nda A markas›n› tavsiye et-
mektedir.” ifadesi kullan›lmaktad›r. Buna karfl›l›k çok net olmayan ya da gri
diye tan›mlanabilecek flu türden örnekler de ahlaki ikilemler cümlesinden
zikredilebilir: rakip firma elemanlar›n›n firmaya kazand›r›lmas› için teflvik
edici yöntemler uygulanmas›, araflt›rma sonuçlar›n›n ifline gelmeyenlerinin
kullan›lmamas›, müflterilerin kafas›n› kar›flt›racak çok say›da bilginin su-
nulmas›, ürünün baz› nitelikleri gizlenirken baz› niteliklerine afl›r› vurgu ya-
p›lmas›, ambalajlar›n albenisinin ön plana ç›kar›lmas›, markalamada taklit
e€ilimlerinin a€›r basmas› vb. Pazarlamaya dair s›ralanan türden net ya da
problematik ahlaki çeliflkilere dair kararlar› alan ya da uygulayanlar ayakta
kalmak, rekabet etmek, daha fazla istihdam sa€lamak, herkes böyle yap›yor,
bunlar masum fleyler vb. gerekçelerle kendi uygulamalar›na meflruiyet sa€-
lamaya da çal›flabilirler. Pazarda bilginin al›c›lar aras›nda simetrik da€›lma-
d›€› gibi al›c›larla müflteriler aras›nda da simetrik da€›lmad›€› bilinen bir
gerçek oldu€una göre bu tür mazeretlerin ne kadar hakl› oldu€u da tart›fl-
maya aç›kt›r. Ancak flu bir gerçek olarak ifade edilebilir ki böylesine asimet-
rik bilgi da€›l›m›nda bu tür ikilem oluflturan durumlar›n erdemli ya da ah-
lakl› bir pazarlama çabas› olarak sunulabilmesi kolay de€ildir. ‹nternetin
yayg›nlaflmas›n›n asimetrik bilgi da€›l›m›n› önemli ölçüde ortadan kald›rd›-
€› söylenebilir. Fakat internete ulaflabilme f›rsat› bir yana ulafl›ld›€›nda da
binlerce ve hatta onbinlerce sayfan›n okunma potansiyeli dikkate al›nd›€›n-
da internetin de asimetrik bilgi da€›l›m›n› dengelemede bir dereceye kadar
etkili olaca€› aç›kt›r.

“Pazarlama uygulamalar›nda ahlaki açmazlara iten temel nedenler neler
olabilir?” diye bak›ld›€›nda; pazarlamaya bak›fl aç›s›ndaki yanl›fll›klar, yöntem-
lerdeki hatalar ve uygulamac›lardan kaynaklanan hususlar fleklinde bir s›n›fla-
ma yapmak mümkündür (Torlak, 2007). Birinci grubu oluflturan pazarlama
anlay›fl›ndaki yanl›fll›klar asl›nda di€er gruptaki nedenlerin de büyük ölçüde
etkileyicisi konumundad›r. Pazarlama tan›m›n› dar çerçevede önemli ölçü-
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de sat›fltan ibaret görmek, “Ne satarsam kârd›r.” anlay›fl›yla hareket etmek,
“Ne kadar satarsan o kadar vars›n.” demek ve benzeri yaklafl›mlar, pazarla-
man›n de€er yarat›c› de€il de€er tüketici olmas› anlam›n› tafl›r. De€er tüke-
tenlerin erdemli davranmas›, ahlaki ölçütleri gözetmesi ise pek mümkün ol-
maz. Kendini oda€a alan, d›fl›ndakileri görmezden gelen bu tür pazarlama
anlay›fllar›, asl›nda pazarlama olarak an›lmamas› gereken yaklafl›mlar› ifade
etmektedir. Bu tür yaklafl›mlardan ahlaki aç›dan uygun davranmalar›n› bek-
lemek de elbette do€ru olmayacakt›r.

Pazarlama anlay›fl› yeterli olmakla birlikte karar al›c›lar›n bilgi eksiklikleri,
yöntemlerin yanl›fl veya kültürel uyum gözetilmeden uygulanmaya çal›fl›l-
mas›yla da pazarlama aç›s›ndan ahlaki açmazlar ortaya ç›kabilir. Müflterile-
rinin problemlerini çözmeyi amaçlayan ve bu çerçevede daha fazla de€erli
bir ürünü pazara sunmaya çal›flan bir iflletme baz› bilgi eksiklikleriyle ya da
yöntemleri yanl›fl uygulad›€› için örne€in, yanl›fl pazara yanl›fl zamanda
yanl›fl nitelikte ürün sunabilir. Baz› do€rular yan›nda yanl›fllar› da örtmeye
çal›flabilir ve müflterilerinin bir k›sm›n› göz ard› edebilir. Bilgisayar, cep te-
lefonu, t›bbi cihaz vb. üreten ve pazara sunan iflletmeler, müflterilerin talep
ve beklentilerine uygun çözüm sunmak suretiyle pazarlama yaklafl›m›na uy-
gun hareket ederken ayn› zamanda bilgi eksikli€i ya da yöntem hatalar› ne-
deniyle ürün tasar›m›nda kullan›c›ya zarar verebilecek ya da kaynak israf›-
na yol açabilecek ve çevreyi kirletebilecek sonuçlar üretebilirler. Ya da deter-
jan üreten bir firma müflterinin sorununu çözen ürünle orta vadede çevre-
ye zarar verebilir, ilaç üreten bir firma pazara h›zl› girme ad›na yeterli test-
leri yapmad›€› için ürünün yan etkilerinin asgariye indirmeyebilir. Kumafl
üreten bir firma sembolik olarak müflterinin ihtiyac›n› gideren bir kumaflla
uzun vadede etkileri görülebilen alerjik bir sorunun oluflumuna istemedi€i
hâlde neden olabilir.

Uygulamac›lardan kaynaklanan hatalar›n çok say› ve çeflitte karfl›m›za ç›ka-
bilece€i aç›kça anlafl›labilir. Sat›fl elemanlar›n›n müflterilere gereken aç›kla-
malar› zaman›nda ve yeterince yapmamas›, onlar›n sa€l›kl› karar almalar›n›
engelleyici tarzda bask› alt›na alan sat›fl çabalar›, rakip ürünleri karalamaya
yönelik reklam kampanyalar› ya da sat›fl elemanlar›n›n enformasyonlar›, al-
dat›c› etiketleme uygulamalar›, ambalaj bilgilerinin eksik, hatal› veya afl›r›
teknik olmas›, ortaya ç›kan bir hatan›n kabullenilmemesi ve inkâr yoluna
gidilmesi, siparifllerin zaman›nda gönderilmemesi, faturalarda kas›tl› olarak
fiyat fliflirilmesi, rakiplerle pazar flartlar› d›fl›nda anlafl›larak pazardan yok
edilmeye çal›fl›lmas› gibi çok say›daki uygulama biçimi de pazarlamay› ahla-
ki olmaktan uzaklaflt›ran sonuçlar do€urmaktad›r. Bu uygulamalar›n bir
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k›sm›nda pazarlama anlay›fl›ndaki hatalar ve yanl›fll›klar yan›nda yöntem
hatalar› da etkili olmaktad›r. Pazarlama anlay›fl› ve yöntemlerindeki eksik-
liklerin azalt›lmas› ya da ortadan kald›r›lmas›na ra€men uygulamadan kay-
naklanan sat›fl elemanlar›n›n müflterilerle iliflkilerde flirket ilkelerini gözar-
d› etmesi, bilgi eksikli€ine ra€men müflteriye yerine getirmede zorlan›lacak
sözler verilmesi, sat›fl noktas›nda sa€lanmas› gereken hususlara özen göste-
rilmemesi, müflterilere da€›t›lmas› gereken hediyelerin perakendecinin ken-
disinde saklanmas› gibi pazarlama ahlak› problemleri ortaya ç›kabilir. Bu
noktada, yönetimin denetim fonksiyonunu yerine getirmesi önemlidir.

Pazarlamada erdemlilik pazarlama profesyonellerine b›rak›lamayacak kadar
önemlidir. Çünkü pazarlama profesyonellerinin iyi niyetli olmalar›, de€er
yaratmalar›, müflterilerin ihtiyaç, istek ve beklentilerine uygun olarak onla-
r›n sorunlar›n› çözmeye çal›flmalar› elbette önemlidir. Ancak bu noktada,
bir yandan rekabet ve pazar flartlar›n›n baz› iflletmeler ile pazarlama profes-
yonellerini zorlamas› veya zafiyete u€ratmas› bir yandan da tüketicilerin er-
demli davranmaya çal›flanlarla bu konuda hassas olmayanlar aras›nda bir
ayr›m gözetmemesi, pazarlamada ahlaki açmazlar› art›rabilmektedir. Bu
yüzden pazarlama profesyonellerinin de€erleri kadar tüketicilerin de onlar›
erdemli davranmaya zorlayabilecek duyarl›l›€› göstermeleri önemlidir. Bafl-
ka bir deyiflle pazarlama ahlak›nda tüketicilerin rolü de tart›fl›lmal›d›r.

Pazarlama Ahlak›nda Tüketicilerin Rolü

‹letiflim araçlar›n›n geliflmesinin de katk›s›yla ahlaki de€erlerden sapman›n
ve dolay›s›yla erdemli davranmaman›n gerek politik arenada gerekse pazar-
lamada çok daha k›sa sürede vatandafllar ve tüketiciler taraf›ndan fark edi-
lir hâle gelmesiyle birlikte bu tür davran›fllara karfl› tepkisel bir durufl ve
hatta direnme kendini gösterebilmektedir. Vatandafllar politik tercihlerin-
de erdem ve ahlaki de€erlere önem verdi€i gibi tüketiciler de ahlaki davra-
nan iflletmeleri ve onlar›n ürünlerini tercih etme e€ilimi göstermektedir.
Tersine bu konulardaki hassas olmayan uygulama sonuçlar›na da vatandafl-
lar›n oy vermeme, tüketicilerin boykot etme gibi tepkileri ortaya ç›kmakta-
d›r. Özellikle tüketicilerin ahlaki ilgi düzeyleri yüksek oldu€unda ürün boy-
kotlar› ve olumsuz anlamda a€›zdan a€za iletiflim ortaya ç›kabilmektedir
(Özdo€an, 2007). Örne€in yak›n geçmiflte Danimarka ve ‹sveç gazetelerin-
de ‹slam Peygamberi’ne ve inançlar›na yönelik hakaret içerikli yay›nlanan
karikatürlere yönelik ortaya ç›kan tepki ve ilgili ülke orijinli ürün ve firma-
lara karfl› boykotlar oluflmas› bu ba€lamda hat›rlanabilir. 

Ömer Torlak / Pazarlama ve Erdemlilik: Yanl›fl Alg›lar ‹çin Bir Aç›l›m

75



Pazarlaman›n egemen güç olarak kendini gösterdi€i özellikle tüketim top-
lumlar›nda ifl ahlak›na ve erdemli olmaya ters pazarlama uygulamalar› kar-
fl›s›nda baz› tüketicilerin gönüllü sadeli€i tercih etmeye çal›flt›€›ndan da söz
edilmektedir (Bekin, Carrigan & Szmigin, 2005). Toplumsal kaynaklar›n
kullan›m›na iliflkin yanl›fll›klar ve gelecek ad›na ortaya ç›kabilecek olumsuz-
luklar karfl›s›nda tüketim toplumlar›nda da tüketimin dengeli hâle getirilme
çabalar›na tan›k olunmaktad›r. Bu durum dolayl› olarak ele al›nd›€›nda ise
pazarlama çabalar›n›n ahlakili€i konusunu gündeme getirmektedir. Nite-
kim bu perspektiften bak›ld›€›nda sa€l›€a zarar verecek ürünlerin tüketil-
mesi, hayvanlar üzerinde test edilen ürünlerin kullan›lmas›, geneti€i oynan-
m›fl ürünler sat›n al›nmas›, geri dönüflümü olmayan ve çevreyi kirleten am-
balajlar›n kullan›lmas› gibi durumlar ahlaki olmayan al›flverifl olarak tan›m-
lanmaktad›r (Brinkmann, 2004).

Pazarlama ahlak›na olan ihtiyac›n ortaya ç›kmas› ve geliflmesinde tüke-
tici bilinçlenmesi ve çevreyi korumaya yönelik hareketlerin yayg›nlafl-
mas› yan›nda (Torlak, 2007) toplumsal kaynaklar›n daha etkin ve verim-
li kullan›m› ile tüketicilere daha fazla de€er sunulmas›n›n artan önemi
de etkili olmaktad›r. 

Kendisine daha fazla de€er sunulmas›n› isteyen tüketicilerin bir yandan
erdemli pazarlama uygulamalar›n› ödüllendirmesi di€er yandan ise tüke-
tici olarak davran›fllar›nda erdemi öncelemesi beklenir. Oysa günümüz tü-
keticisinin her zaman erdemli olmad›€›, pazarlamac›larda oldu€u gibi ba-
z› durumlarda baz› tüketicilerin erdemli olmayan davran›fllar sergileyebil-
dikleri gözlenmektedir. Tüketicilerin tüketici ahlak› ya da erdemli davra-
n›fllar›na engel olan önemli faktörlerden biri kiflisel menfaate odakl› ma-
teryalist e€ilimler iken (Muncy & Eastman, 1998), kiflilik özellikleri ve du-
rumsal faktörler ile kültürel ve dinî inan›fllar da tüketicileri zaman zaman
erdemli olmayan davran›fllar sergilemeye yöneltebilmektedir. Bireyin s›rf
ucuz oldu€u için çevreye olumsuz etkisi olan yak›t› tercih etmesi, kiflisel
ç›karlar›na uygun düflmemesi durumlar›nda ilkeli davranmaktan sapmas›,
iflletmeye zarar veren bir tüketiciyi uyarmamas› bu tür hususlara örnek
olarak verilebilir. Konuya iflletme ya da pazarlamac› aç›s›ndan bak›ld›€›n-
da bu durum, pazarlamac›lar›n erdemli davran›fllardan uzaklaflmalar›na
yol açabilmekte veya en az›ndan duyarl›l›klar›n› zay›flatabilmektedir. Re-
kabet yo€unlu€unun ve kanuni boflluklar›n etkisinde kiflisel ve kurumsal
beklentiler bu tür durumlarda erdemli olmaktan uzaklafl›lmas›n›n tetikle-
yicisi rahatl›kla olabilmektedir.
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Tüketicilerin pazarlamada erdemli davran›fl› etkileme bak›m›ndan kendi tü-
ketim eylemlerinde de ahlaki tav›r almalar›, tutarl›l›k bak›m›ndan önemlidir.
Ahlaki davranan tüketicilerin sonuçlardan ziyade ilkelere dayal› hareket et-
meleri yan›nda (Vitell, Singhapakdi & Thomas, 2001), onlar›n çevre, hayvan
haklar› ve insan haklar›na duyarl› bir flekilde tüketimde bulunmalar›na da
yol açmaktad›r (Wheale & Hinton, 2007). Tüketim eylemlerini ahlaki olarak
gerçeklefltirmeye çal›flan tüketici, toplumsal de€erlere, inançlara, var olan
kurallara uygun davran›rken ayn› zamanda örne€in kozmetik ürün kullan›-
yorsa bu ürünlerin testlerinin hayvanlara zarar vermeden yap›l›p yap›lmad›-
€›na, ortaya ç›kacak at›klar›n çevreyi kirletip kirletmedi€ine ve sat›n almay›
düflündü€ü ürünü üreten firman›n çal›flanlar› ve toplumdaki di€er bireylerin
insan haklar›na sayg›l› davran›p davranmad›€›na duyarl› olarak hareket et-
meye çal›fl›r. Bu flekilde davranan tüketici say›s›ndaki art›fl pazarlama çaba-
lar›nda erdemli davranmay› adeta bir zorunluluk hâline getirmektedir. 

Tüketim eylemlerinde tüketicileri erdemli davranma ya da ahlaki olmaktan
al›koyan baz› gerekçeler de olabilir. Tüketicilerin sat›nalma güçlerinin ye-
tersizli€i, konuya iliflkin duyarl›l›klar›, pazardaki bilgilerin yeterlili€i ve/ve-
ya karmafl›kl›€›, firmalardan kaynaklanan dezenformasyon çabalar›, genel
olarak toplumsal ahlaki de€erlerin etkileme gücü bu gerekçeler aras›nda sa-
y›labilir. Say›lan bu gerekçelere bak›ld›€›nda bir yandan tüketici bireyin bi-
reysel sorumluluklar› söz konusu iken özellikle iflletmelerin pazarlama uy-
gulamalar›na iliflkin ahlaki davranma e€ilimleri ile toplumsal ahlaki de€er-
lerin etki derecesinin önemi bir kez daha anlafl›lmaktad›r.

Bu durumda bireyin dinî, ahlaki ve kültürel de€erler bak›m›ndan güçlendi-
rilmesi, iç kontrol mekanizmas› olarak vicdanlar› daha duyarl› hâle getirir-
ken d›fl kontrol mekanizmalar› olarak kurumsal ve yasal düzenlemelerin
güncel ihtiyaçlara uygun hâle getirilmesiyle kötü niyetlere f›rsat veren bofl-
luklar›n doldurulmas›na katk›da bulunulabilir. Bu flekildeki geliflmelerle ilifl-
kilerde de€er ve de€er odakl›l›k hâkim olabilir. Bunun sonucunda da al›c› ve
sat›c› aras›ndaki iliflkilerde yani genel olarak pazarlamada erdemli olman›n
bir lütuf de€il aksine bir gereklilik oldu€u aç›kça anlafl›labilir.

Sonuç Yerine

Birlikte kullan›mlar›n›n yanl›fl anlama ve alg›lamalara yol açabilen iki kav-
ram olarak pazarlama ve erdemin asl›nda birbirinden ayr› düflünülmeleri-
nin çok da uygun olmayaca€› konusunda bir aç›l›m kazand›rma amaçl› bu
çal›flmada, k›saca pazarlama ve erdemlili€in ya da pazarlama ahlak›n›n bir-
likte olmas›n›n zorunlulu€unu ortaya koymaya yönelik bir yanl›fl anlamala-
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r› önleme rehberi sunulmaya çal›fl›lm›flt›r. Toplumsal ahlaki de€erlerin yü-
züstü b›rak›ld›€› ve ihmal edildi€i bir atmosferde yanl›fl pazarlama uygula-
malar›n›n ahlaki olmaktan uzak, erdemden yoksun bir flekilde gelip dayan-
d›€› noktada pazarlaman›n erdemli olmas› gereklili€ine olan ihtiyac›n, as-
l›nda insanlar›n ortaya ç›kan sonuçlar›n zararlar›n›n bilimsel verilerle is-
patlanmas› noktas›nda olunmas› düflündürücü olsa gerektir. Bu noktadan
hareketle erdemli olman›n, zararl› sonuçlar› bertaraf etmek ya da insanl›k
ad›na de€erleri yaflatmak için mi olmas› gerekti€i sorgulanabilirse san›r›m
daha anlaml› bir gidifl yolu bulunmufl olacakt›r. Aksi hâlde ahlak ve erdem,
hayat›n her alan›nda oldu€u gibi iflletmecilik ve pazarlama uygulamalar›n-
da da insanl›k krizi ortaya ç›kt›€›nda kendisine sar›lan cankurtaran ipi ko-
numundan öteye geçemeyecektir.
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