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Ozet: Buguiniin is diinyasindaki uygulamalari bakimindan cok da uygun gibi durmayan
pazarlama ve erdemlilik kavramlarinin birlikte kullanimlarina olan ihtiya¢ her zamankin-
den daha fazla hissedilmektedir. Pazarlamada yanlis ve hatali uygulama sonuglarinin or-
taya cikardigi pazarlama ahlaki problemleri bir hayli artmistir. Bu sonucun olusmasinda
elbette pazarlama profesyonelleri kadar tuketicilerin de rolt oldugu unutulmamahdir.
Pazarlama profesyonelleri yanhs bakis acilari, hatali yontemler ve uygulama problemle-
riyle ahlaki olmayan pazarlama uygulamalarina yol acabilmektedirler. Ttketiciler ise tu-
ketim eylemlerinde pazarlamacilari erdemli olmaya zorlayacak duyarliliklari gésterme-
me yaninda ahlaki acidan problemli tuketici davranislari sergileyebilmektedirler. Bu ca-
lismada, pazarlama ve erdemlilik kavramlarinin birlikte anilamayacaklari konusundaki
yanlis anlamalarin duzeltilmesine katki sunmak tzere bir agilim getirilmeye calisiimistir.
Bu acidan hem pazarlama profesyonellerinin hem de tuketicilerin sorumluluklarina vur-
gu yapilmistir. Taraflarin sorumluluklarini yeterince yerine getirememelerinin ortaya ¢i-
kardigi sonuglara deginilmistir.
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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.
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Is Ahlaki Dergisi

Giris
“Erdem, edinilmis bir iyilik yapma yetenegidir.
Erdem, iyiligin kendisidir, ruhtaki ve hakikatteki iyiliktir.
fyilik, temasa edilecek bir sey degil yapilacak bir seydir.
Erdem de béyledir: Iyi davranma ¢abasidir.”

Comte-Sponville

Erdemli olmak kendine diigseni yapmaktir. Kendine diseni yapabilmenin
yolu ise bilmekten geger. Birey, insan olarak insanligini bilir ve insanlik ge-
regi olani yaparsa erdemli davranmisg olur. Edinilmis iyilik yapma yetenegi
olarak tanimlanabilecek erdem (Comte-Sponville, 2004) organizasyonlar
icin de gegerlidir. Kar amaglh ya da amagsiz her turli organizasyonun kendi
alanina iligkin olarak erdemli olmasi gerekir. Ekonomik amach bir organi-
zasyon olan igletmelerin her tirla faaliyetlerinde ¢aligma alanlarina iligkin
erdemli davraniglari aslinda onlarin geleceklerinin teminatlar1 da sayilabi-
lir. Ciinku insani ilgilendiren ve toplum i¢inde itibarini ve sosyal kabuluni
saglayan erdem, insanlarin olusturdugu her tiirla organizasyon ve toplulu-
gun itibar1 ve gelecegi agisindan énemlidir.

Isletmelerin faaliyetlerini stirdiirmelerinde 6nemli fonksiyonlardan biri de
hi¢ stiphesiz pazarlama ¢abalardir. Pazarlama, igletmelerin gériinen yuzle-
ri, toplum ve musterilerine yonelik bir agilimidir. Rekabet avantaji elde et-
mek isteyen igletmelerin basarilari karlilik ve buytumedeki performanslari-
nin iyi olmasina baghdir. “Erdemli davranis ile kir ve biyiime saglanabilir
mi?” ya da “Erdemli olmak pazarlama ile ayni ciimlede kullanilabilir mi?”
seklindeki sorular bu baglamda énem kazanmaktadir.

Bu ¢alismada pazarlama ve erdemlilik kavramlarinin bir arada bulunabile-
cegine hatta bulunmasi gerekliligine vurgu yapilmaya caligilmaktadir. Is-
letmelerin gelecekleri yaninda birey ve dolayisiyla toplumlarin gelecekle-
rinin de pazarlamanin erdemli uygulamalarina ihtiya¢ gosterdigi agiktir.
Nitekim pazarlamacilara yonelik yapilan ¢aligmalarda pazarlama ahlaki ve
sosyal sorumlulukla ilgili yuksek dizeydeki algilamanin isletme bagsarisi
uzerinde etkili oldugu sonuglar1 ortaya ¢ikmaktadir (Singhapakdi, 1999;
Singhapakdi, Vitell & Kraft, 1996). Bu noktadan hareketle var olan yanhs
algilamalar1 déntstirmeye ve erdemli pazarlama ¢abalarinin olabilecegi-
ne, pazarlama ahlakina uygun cabalarin sergilenebilecegine iligkin goriig-
ler bu ¢caligmada tartigilmaktadir.
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Pazarlama Cabalarinda Ahlak ve Erdemin Yeri

Pazarlamanin toplum i¢indeki algilamalarinda olumsuzluklarin agir bastig
sOylenebilir. Tiketicileri ve toplumu kandirmaya ¢alisan, isine geldiginde
dogrular soyleyen isine gelmediginde eksik ve yaniltic bilgileri 6ne stiren,
daha ¢ok satmay: her seyden 6nemli goren, rakipler hakkinda yaniltiaa ve
yanls bilgilendirmelerde bulunan, tiiketicileri bask: altinda satin almaya
zorlayan, onlari olumsuz etkileyecek bilgileri gizleyen pazarlamaci profili
¢ok da yabanc olunmayan bir resmi ortaya koymaktadir (Chonko & Hunt,
1985; Chonko & Hunt, 2000). Kanun ve kisisel ¢ikarlarin uyumlu olmama-
st ya da yukarida siralanan bireysel tercihlerin uygulamalarini sinirlamada
kanunlarin yetersiz kalmasi durumunda pazarlama profesyonelleri i¢in ah-
laka her zamankinden daha fazla ihtiya¢ duyulur (Smith, 2001). Aksi du-
rumda kanuni olmakla birlikte ahlaki olmayan reklamlar, ambalajlama, hay-
vanlar Gizerinde uygun olmayan bazi uriin testleri gibi care arayiglarina sa-
pan pazarlama uygulamalariyla kargilagilabilir. Kanuni olmakla birlikte ba-
z1 reklamlarda cinsellik figiirlerinin asir1 ve ilgisiz kullanimi, maliyet tasar-
rufu saglamak amaciyla ambalaj malzemelerinde uygunsuzluk ve hayvanlar
uzerinde agir1 dozlu tiriin testleri bunlara érnek verilebilir.

Bir igletme fonksiyonu olarak pazarlamanin salt bir ekonomik degisim (mi-
badele) siirecinin araci oldugu kabuliiyle hareket edildiginde boyle bir pa-
zarlama ve pazarlamaci profilini anlamak kolaylasir. Ancak pazarlamanin
rolii sadece ekonomik bir degisimin gerceklestirilmesine katk: vermekle s1-
nirh degildir. Pazarlama ile ayni zamanda sosyal ve kilturel bir degisim de
gerceklesir. Bagka bir deyisle pazarlama konusu tirtin ve hizmetlerle alic1 ve
saticilar arasinda sosyal ve kiltarel etkilesim de gerceklesir. Degisimin her
¢ seklinde de ahlak ve erdemlilik s6z konusu olur. Satic, iiriin ve hizmetin
uretimi, 6zelligi, satigi, satig sonrasi siire¢ ve benzerleri ile ilgili yanliglar ya-
pabilir, diiriist davranmayabilir. Uriin ve hizmetlerin iiretim ve sunumunda
toplumu olumsuz etkileyecek ve sosyal iligkilerde giiveni sarsacak uygula-
malar gerceklestirilebilir. Nihayet kiltiirel degerleri 6nemsemeyen ya da ze-
deleyen tirunler, reklamlar ve uygulamalar ortaya ¢ikabilir.

Yukarida sayilanlara karsilik pazarlama ile dogru trin, dogru zamanda,
dogru pazara, uygun sartlarda sunulabilir. Yani pazarlama ile “deger” sunu-
labilir. Zaten giintimtiz musterisi de sorunlarim digerlerine gére daha iyi ¢6-
zeceklerine inandiklan girketlerle is yapmay: tercih etmektedir. Bunu yapa-
bilmenin yolu ise miisterilere rakiplerden daha ustiin deger sunmaktan gec-
mektedir (Doyle, 2003). Ayrica pazarlama ¢abalar: ile musteriye sorunlari-
nin daha iyi sekilde ¢6ziimii yoluyla arti deger aktarilmas: beklenir. Yani
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ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisimi gerceklestiren pazarlama ile refah de-
gisimi de gerceklestirilebilir. Refah degisimi; firmalarin trettikleri tirtin ve
hizmetlerin tuketicileri tarafindan tanimlanmis degerine gore ve onlarla
iligkiler dikkate alinarak sunulmasi veya toplumun 6nceliklerine uygun de-
gerlerin dikkate alinmasiyla saglanabilir (Choi, Eldomiaty & Kim, 2007). As-
linda siklikla gozden kagirilan hususun, pazarlamanin asli fonksiyonunun
mugteriye sunulan degerle birlikte firma degerine katkisi konusu oldugu da
dikkate alindiginda (Doyle, 2000), pazarlamada deger ve dolayisiyla pazar-
lama ve erdemli olmanin anlami daha iyi anlagilabilir.

Pazarlama cabalarinin miigterilere ve isletmeye deger katmasi, bilgi toplum-
larinda bir yandan zorunlu hale gelirken bir yandan da zorlagsmaktadir. Da-
ha fazla bilgiye sahip olan miisterilerin degisen hayat tarzlarina gore farkli-
lagan beklentileri yaninda pazarda rekabet edebilmenin zorlagsmas: da bilgi
toplumunun ortaya ¢ikardigi sonuglar arasinda sayilabilir. Bilgi toplumla-
rinda degerler iligkilerin sonucuna bagh olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Miis-
terileriyle iligkilerini saglikli kurabilen ve iyi gelistirebilen igletmelerin ra-
kipleri karsisinda tercih edilme, degerli olma sanslar1 artmaktadir.

Pazarlamanin miisterilerine deger sunmasi bir yoniiyle refah duzeyini ve is-
letmenin piyasa degerini artirma anlaminda katma deger yoniine isaret
ederken diger yonuyle de bireyin ve toplumun degerleriyle etkilegimi ifade
eder. Bu baglamda, isletmelerin deger ve erdeme dayal iligkilerinde iligki-
sel pazarlama anlayiginin 6nemi g6z ardi edilemez. Murphy ve arkadaslar
(1996), iligkisel pazarlamanin koklu ahlaki degerlere sahip bir yaklagim
olarak deger yaratacagi ve erdemli pazarlama uygulamalarina yol agacagini
belirtirken, Kavali ve arkadaslar1 (1999) giivene dayali bir iligki esash pa-
zarlamanin ahlaki ikilemlerde pazarlama profesyonellerine énemli a¢ilim-
lar saglayabilecek dengeleyici bir yaklagim olarak degerlendirilebilecegi
tizerinde durmaktadir. Bilgi toplumunda bazi durumlarda tiiketicilerin pa-
zarlama adina ortaya konan davranislarla aldatilabilecegi de agiktir. Zira
iran ve hizmetlerin tiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve dogru ter-
cih yapilmasina iligkin bilgi toplumunun sundugu avantajlar yaninda tiike-
ticinin ¢ok sayidaki tiriin ve hizmet arasindan karmasgik ve ¢ok sayidaki bil-
giyi ayiklayarak kendisi a¢isindan uygun karar verebilmesi zorlagmaktadur.
Ustelik bu bilgilerin ahlaki, sosyal ve kiiltiirel agidan problemlere acik ol-
mast durumu da dikkate alindiginda pazarlamanin deger sunmasi ve top-
lumda olugan refahin satic ve alicilar arasindaki degisime katkida bulun-
masinin 6nemi daha iyi anlagilacaktir.
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Tiketicilere toplumsal degerler dikkate alinarak deger (fayda) sunmaya
odakli pazarlama ¢abalarimin tiketicileri bilgilendirmede diiriistliik, dogru-
luk, agiklik ve seffaflik ilkelerine de uygun olmasi beklenir. Bu ilkeleri 6nem-
semeyen pazarlama ¢abalar1 pazarlama ile ahlak veya erdem arasindaki ilig-
kinin olumsuz olarak algilanmasina sebep oldugu séylenebilir. Oysa tam
tersine her turli pazarlama cabasinda pazarlamacalarin ellerindeki giiciin
farkinda olarak ve erdemi faaliyetlerinin odagina alarak hareket etmeleriy-
le tiiketicilere daha anlamli ve beklentilere uygun deger (fayda) sunulabilir
(Torlak, 2008). Bununla birlikte bazi durumlarda bagariy1 elde etme adina
bazi ahlaki olmayan, ¢ikarc ya da faydaci nedenlerle Makyavelist egilimle-
rin pazarlamacilarda agir basabildigi (Hunt & Chonko, 1984), kiiltiirel de-
gerlerdeki benzerlige karsilik ahlaki algilama ve yargilamada (deger bigme-
de) pazarlamaalarin farkliliklar gésterebildigi anlagilmaktadir (Klein, 1999;
Singhapakdi, Mullin Marta, Rao & Cicic, 2001). Ote yandan dini degerlerin,
ornegin Islam dininin maddi ve manevi degerler arasinda kurmaya ¢alistig
dengeyle pazarlama profesyonellerindeki erdemli davranis tzerinde etkili
olduguna iligkin bulgular da s6z konusudur (Mullin Marta, Singhapakdi, At-
tia & Vitell, 2004). Ayrica ahlaki konularin pazarlamacilar tarafindan ahla-
ki alg1 ve ahlaki yargilar arasinda tutarlilik oldugu da ifade edilmektedir
(Ural, 2001). Dolayisiyla pazarlama ahlakinda kiiltiirel degerler, dini algilar,
mesleki degerler yaninda kigisel algilar ile ¢ikarlar belirleyici olmakta ve pa-
zarlamacilarin erdemli davraniglarnyla tiketicilere ve igletmelere deger ka-
zandirilabilirken ayn1 zamanda konuya iligkin yanlis anlamalarin 6niine de
gecilebilmektedir. Bu sekilde ayrica bilgi toplumunda daha giiglii ve saglikl
karar alabilen miigterilerin ayni1 zamanda demokratik agilima katk: saglaya-
bilecek daha saglikli ve bilingli karar alabilen bireyler haline getirilmesine de
katkida bulunulmus olacaktir.

Pazarlamanin yukarida siralanan ilkelere uygun olmasi sonucunda tiketici
tatminine katkida bulunmasi ile topluma demokratik a¢ilim kazandirmada
dogru ve iyi bilgilendirilmis vatandaglarin politik stirece katilimlarinin sag-
lanmasi ve onlarin secim siireglerini iyilestirmeye etkileri arasinda énemli
benzerliklerden s6z edilebilir (Quelch & Jocz, 2008). Diger bir deyisle deger
odakli pazarlama ile tiiketicileri tatmine dayali bir rekabet tistunliga ve dog-
ru bilgilerle giiclenmis bir se¢men kitlesiyle daha demokratik bir toplumsal
yap1 arasinda benzerlikler 6nemsenmelidir. Buradan hareketle pazarlama ve
politika uygulamalarinda erdem ve ahlak konusunun son yillarda daha sik
gindeme gelmesi arasinda da iligkiler kurulabilir. Nitekim girket itibar1 kav-
raminin son yillarda yogun bir sekilde gindeme gelmesi ve bu konuda da pa-
zarlama cabalarinin girket itibarinin algilanmas: ve degerlendirilmesinde
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6ne gikan 6nemli boyut olmasi géz 6niine alindiginda (Resnick, 2004), er-
demli pazarlama davraniglar ile erdemli politika cabalar1 arasindaki iligki-
nin kurumsal itibar acisindan benzerligi daha kolay anlagilabilir.

Politika yapanlarin seffaflik, durustlik, verilen soze sadakat ve katilimcilig
6nemsemelerinde, hedef kitlelerin politikacilara ve politikalarina kargi daha
duyarl tepki vermeye baglamis olmalari, sivil toplum 6rgiitlenmeleri yoluy-
la bireyin politika yapanlar ve politik kurumlar karsisinda daha guglii hale
gelmis olmasinin rold yadsinamaz. Bu durumun olugsmasinda ise éncelikle
haklarindan daha fazla haberdar hale gelen ve toplumsal olaylar konusunda
bilin¢lenen bireye karg: politika yapanlarin hedef kitlenin beklenti ve talep-
lerini dikkate alma yaklagimi seklinde 6zetlenebilecek pazarlama bakis agisi-
nin énemli oldugu séylenebilir. Ote yandan gerek pazarda ve gerekse politi-
ka alaninda erdemli olanin tercih edilmeye baslanmasinda hatalarin, yanhs-
larin ve aldatmalarin sonuglarinin nelere mal oldugunun genis kitleler tara-
findan fark edilmesi ve bu tiir uygulamalarin toplumu olusturan bireyler ta-
rafindan affedilmemesinin rol oynadig: da gézden uzak tutulmamalidir.

Pazarlama Uygulamalarindaki Ahlaki Acmazlar

Isletmelerin gériinen ytizleri pazarlama uygulamalariyla ortaya cikar. Uriin-
ler, sunuluglar, satig elemanlari, dagitim yéntemleri, fiyatlar, iletisim ¢aba-
lar1 ve diger hemen her pazarlama ¢abasiyla isletmeler miisterilerin ve top-
lumun karsisina ¢ikarlar. Misterilerin ikna edilmeye ¢aligilmasi, pazardan
daha fazla pay elde edilmesi, daha ¢ok satis noktasinda yer edinilmesi, sahip
olunan bilgilerin kullanilmasi, rakiplere yonelik davraniglar ve benzeri ¢ok
sayidaki konuda pazarlama uygulamas: ahlaki a¢idan bir sorun olugturma-
yacagi gibi olduke¢a 6nemli ahlaki problemlerle de kars: karsiya kalinmasina
yol agabilir. Ornegin, perakendeci raflarinda kendi tirtinlerine daha fazla yer
edinmeye caligan bir tireticinin satig elemaninin perakendecinin satin alma
sorumlusuna isletmeye prim destegini giindeme getirmesi ile bunu saglaya-
bilmek bakimindan kigisel kazan¢ teminine yonelik pazarhiga girmesi, pa-
zarlama ahlaki agisindan zit iki yoni temsil eder. Hatal pazarlama uygula-
malarindan hareketle pazarlama ile ahlak kavramlarinin birlikte anilmasini
zorlagtiran ¢ok sayidaki ahlaki agmaz giiniimuz is diinyasinin énemli prob-
lemleri arasinda yer almaktadar.

Pazarlamanin ahlaki agidan agmazlar her zaman siyahla beyaz arasindaki
kadar net ayrigtirilamaz. Ortada farkl gri tonlarinda ¢ok sayida ikilem olug-
turan konuyla karsilagilabilir. Rakip bir markanin gercek olmayan bir nite-
likle kotillenerek kendi iirintnin satilmaya ¢alisilmasi, bir satig elemaninin
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mugteriye eksik bilgi vererek miigterinin faydasina olani degil de kendisinin
daha ¢ok komisyon elde edecegi triint satmak istemesi, tiriinde var olan za-
rarli bir maddeye ragmen daha ¢ok kazanma adina bu tiir tiretime devam
edilmesi, arastirmanin séylemedigi sonuglar: destekleyici olarak kullanarak
mugterilerin etkilenmeye caligilmasi gibi ahlaki agidan pazarlama adina sa-
vunulamayacak net durumlardan séz edilebilir. Ornegin bu cercevede Tull
ve Hawkins’in aragtirmas: zikredilebilir (1985). Tull ve Hawkins’in aragtir-
masinin sonuglarina gore doktorlarin sadece % 20’si kolesterole kargi mar-
garini tavsiye etmektedir. Bu doktorlarin ise sadece % 25’i A markasini be-
lirtmektedir. Ancak A markasinin reklam spotlarinda “Doktorlarin pek ¢o-
gu kolesterol kontrolinde diger markalar karsisinda A markasini tavsiye et-
mektedir.” ifadesi kullanilmaktadir. Buna kargilik ¢cok net olmayan ya da gri
diye tanimlanabilecek su tirden 6rnekler de ahlaki ikilemler ciimlesinden
zikredilebilir: rakip firma elemanlarinin firmaya kazandirilmas: icin tegvik
edici yontemler uygulanmasi, arastirma sonuglarinin isine gelmeyenlerinin
kullanilmamasi, misterilerin kafasini karigtiracak ¢ok sayida bilginin su-
nulmasi, iranin bazi nitelikleri gizlenirken bazi niteliklerine agir1 vurgu ya-
pilmasi, ambalajlarin albenisinin 6n plana ¢ikarilmasi, markalamada taklit
egilimlerinin agir basmasi vb. Pazarlamaya dair siralanan tiirden net ya da
problematik ahlaki celigkilere dair kararlari alan ya da uygulayanlar ayakta
kalmak, rekabet etmek, daha fazla istihdam saglamak, herkes boyle yapiyor,
bunlar masum seyler vb. gerekcelerle kendi uygulamalarina megruiyet sag-
lamaya da caligabilirler. Pazarda bilginin alicilar arasinda simetrik dagilma-
dig1 gibi alicilarla musteriler arasinda da simetrik dagilmadig: bilinen bir
gercek olduguna gore bu tir mazeretlerin ne kadar hakli oldugu da tartig-
maya acgiktir. Ancak su bir gercek olarak ifade edilebilir ki béylesine asimet-
rik bilgi dagiliminda bu tiir ikilem olusturan durumlarin erdemli ya da ah-
lakli bir pazarlama ¢abasi olarak sunulabilmesi kolay degildir. internetin
yayginlagmasinin asimetrik bilgi dagilimini 6nemli 6l¢iide ortadan kaldirdi-
g1 soylenebilir. Fakat internete ulagabilme firsati bir yana ulasildiginda da
binlerce ve hatta onbinlerce sayfanin okunma potansiyeli dikkate alindigin-
da internetin de asimetrik bilgi dagilimini dengelemede bir dereceye kadar
etkili olacag: agiktur.

“Pazarlama uygulamalarinda ahlaki agmazlara iten temel nedenler neler
olabilir?” diye bakildiginda; pazarlamaya bakis agisindaki yanhshklar, yontem-
lerdeki hatalar ve uygulamacilardan kaynaklanan hususlar seklinde bir sinifla-
ma yapmak mumkandur (Torlak, 2007). Birinci grubu olusturan pazarlama
anlayigindaki yanligliklar aslinda diger gruptaki nedenlerin de biiytk 6l¢ctde
etkileyicisi konumundadir. Pazarlama tanimini dar ¢ercevede énemli 6l¢i-
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de satigtan ibaret gormek, “Ne satarsam kardir.” anlayisiyla hareket etmek,
“Ne kadar satarsan o kadar varsin.” demek ve benzeri yaklagimlar, pazarla-
manin deger yaratici degil deger tiiketici olmasi anlamini tagir. Deger tiike-
tenlerin erdemli davranmasi, ahlaki 6l¢ttleri gozetmesi ise pek mumkiin ol-
maz. Kendini odaga alan, digindakileri gérmezden gelen bu tiir pazarlama
anlayiglar, ashinda pazarlama olarak anilmamasi gereken yaklagimlar: ifade
etmektedir. Bu tir yaklagsimlardan ahlaki agidan uygun davranmalarini bek-
lemek de elbette dogru olmayacaktir.

Pazarlama anlayig1 yeterli olmakla birlikte karar alicilarin bilgi eksiklikleri,
yontemlerin yanlis veya kultiirel uyum gozetilmeden uygulanmaya caligil-
mastyla da pazarlama agisindan ahlaki agmazlar ortaya cikabilir. Misterile-
rinin problemlerini ¢6zmeyi amaglayan ve bu cercevede daha fazla degerli
bir Griint pazara sunmaya ¢aligsan bir isletme baz bilgi eksiklikleriyle ya da
yontemleri yanlis uyguladigi i¢in 6rnegin, yanhs pazara yanlis zamanda
yanlis nitelikte tirtin sunabilir. Bazi dogrular yaninda yanliglar1 da 6rtmeye
caligabilir ve miisterilerinin bir kismini g6z ard1 edebilir. Bilgisayar, cep te-
lefonu, tibbi cihaz vb. iireten ve pazara sunan igletmeler, musterilerin talep
ve beklentilerine uygun ¢6ztim sunmak suretiyle pazarlama yaklagimina uy-
gun hareket ederken ayni zamanda bilgi eksikligi ya da yéntem hatalar1 ne-
deniyle trtin tasariminda kullaniciya zarar verebilecek ya da kaynak israfi-
na yol acabilecek ve ¢evreyi kirletebilecek sonuglar tiretebilirler. Ya da deter-
jan uireten bir firma miigterinin sorununu ¢6zen tiriinle orta vadede cevre-
ye zarar verebilir, ila¢ tireten bir firma pazara hizl girme adina yeterli test-
leri yapmadig: i¢in Griintin yan etkilerinin asgariye indirmeyebilir. Kumas
ireten bir firma sembolik olarak miisterinin ihtiyacini gideren bir kumagla
uzun vadede etkileri gorulebilen alerjik bir sorunun olugumuna istemedigi

halde neden olabilir.

Uygulamacilardan kaynaklanan hatalarin ¢ok say1 ve ¢esitte kargimiza ¢ika-
bilecegi acik¢a anlagilabilir. Satis elemanlarinin miisterilere gereken agikla-
malari zamaninda ve yeterince yapmamasi, onlarin saglikli karar almalarini
engelleyici tarzda bask: altina alan satig ¢abalari, rakip urtnleri karalamaya
yonelik reklam kampanyalar: ya da satig elemanlarinin enformasyonlari, al-
datia1 etiketleme uygulamalari, ambalaj bilgilerinin eksik, hatali veya agir1
teknik olmasi, ortaya ¢ikan bir hatanin kabullenilmemesi ve inkér yoluna
gidilmesi, sipariglerin zamaninda génderilmemesi, faturalarda kasitl olarak
fiyat sisirilmesi, rakiplerle pazar sartlar1 diginda anlagilarak pazardan yok
edilmeye calisilmas: gibi cok sayidaki uygulama bi¢imi de pazarlamay: ahla-
ki olmaktan uzaklastiran sonuglar dogurmaktadir. Bu uygulamalarin bir
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kisminda pazarlama anlayigindaki hatalar ve yanlhigliklar yaninda yéntem
hatalar1 da etkili olmaktadir. Pazarlama anlayis1 ve yontemlerindeki eksik-
liklerin azaltilmasi ya da ortadan kaldirilmasina ragmen uygulamadan kay-
naklanan satis elemanlarinin misterilerle iligkilerde sirket ilkelerini gozar-
d1 etmesi, bilgi eksikligine ragmen miisteriye yerine getirmede zorlanilacak
sozler verilmesi, satig noktasinda saglanmasi gereken hususlara 6zen géste-
rilmemesi, miisterilere dagitilmasi gereken hediyelerin perakendecinin ken-
disinde saklanmasi gibi pazarlama ahlaki problemleri ortaya ¢ikabilir. Bu
noktada, yonetimin denetim fonksiyonunu yerine getirmesi 6nemlidir.

Pazarlamada erdemlilik pazarlama profesyonellerine birakilamayacak kadar
6nemlidir. Cunka pazarlama profesyonellerinin iyi niyetli olmalari, deger
yaratmalari, musterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun olarak onla-
rin sorunlarini ¢dzmeye calismalar elbette 6nemlidir. Ancak bu noktada,
bir yandan rekabet ve pazar sartlarinin bazi isletmeler ile pazarlama profes-
yonellerini zorlamasi veya zafiyete ugratmasi bir yandan da tiiketicilerin er-
demli davranmaya ¢alisanlarla bu konuda hassas olmayanlar arasinda bir
ayrim gozetmemesi, pazarlamada ahlaki a¢mazlan artirabilmektedir. Bu
yiizden pazarlama profesyonellerinin degerleri kadar tiiketicilerin de onlarn
erdemli davranmaya zorlayabilecek duyarlilig: gostermeleri 6nemlidir. Bag-
ka bir deyigle pazarlama ahlakinda tiiketicilerin roli de tartigilmalidr.

Pazarlama Ahlakinda Tuketicilerin Roli

[letisim ara¢lariin gelismesinin de katkisiyla ahlaki degerlerden sapmanin
ve dolayisiyla erdemli davranmamanin gerek politik arenada gerekse pazar-
lamada ¢ok daha kisa siirede vatandaslar ve tiiketiciler tarafindan fark edi-
lir hale gelmesiyle birlikte bu tiir davramglara kars: tepkisel bir durus ve
hatta direnme kendini gosterebilmektedir. Vatandaslar politik tercihlerin-
de erdem ve ahlaki degerlere 6nem verdigi gibi tuketiciler de ahlaki davra-
nan igletmeleri ve onlarin iriinlerini tercih etme egilimi gostermektedir.
Tersine bu konulardaki hassas olmayan uygulama sonuglarina da vatandas-
larin oy vermeme, tiiketicilerin boykot etme gibi tepkileri ortaya ¢ikmakta-
dir. Ozellikle tiiketicilerin ahlaki ilgi dtizeyleri yitksek oldugunda iiriin boy-
kotlar1 ve olumsuz anlamda agizdan agza iletisim ortaya ¢ikabilmektedir
(Ozdogan, 2007). Ornegin yakin gecmiste Danimarka ve Isve¢ gazetelerin-
de Islam Peygamberi'ne ve inanclarina yonelik hakaret icerikli yayinlanan
karikattrlere yonelik ortaya ¢ikan tepki ve ilgili iilke orijinli tiriin ve firma-
lara kars: boykotlar olugmasi bu baglamda hatirlanabilir.
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Pazarlamanin egemen gi¢ olarak kendini gosterdigi 6zellikle tuketim top-
lumlarinda is ahlakina ve erdemli olmaya ters pazarlama uygulamalar kar-
sisinda baz: tiketicilerin génilla sadeligi tercih etmeye ¢alistigindan da séz
edilmektedir (Bekin, Carrigan & Szmigin, 2005). Toplumsal kaynaklarin
kullanimina iligkin yanhgliklar ve gelecek adina ortaya ¢ikabilecek olumsuz-
luklar karsisinda tiiketim toplumlarinda da tiiketimin dengeli héle getirilme
¢abalarina tanik olunmaktadir. Bu durum dolayl olarak ele alindiginda ise
pazarlama ¢abalarinin ahlakiligi konusunu giindeme getirmektedir. Nite-
kim bu perspektiften bakildiginda sagliga zarar verecek urunlerin tiiketil-
mesi, hayvanlar tizerinde test edilen tirtinlerin kullanilmasi, genetigi oynan-
mis uriinler satin alinmasi, geri déniigiimu olmayan ve ¢evreyi kirleten am-
balajlarin kullanilmas: gibi durumlar ahlaki olmayan aligveris olarak tanim-
lanmaktadir (Brinkmann, 2004).

Pazarlama ahlakina olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve gelismesinde tiike-
tici bilin¢lenmesi ve ¢evreyi korumaya yonelik hareketlerin yayginlag-
mas1 yaninda (Torlak, 2007) toplumsal kaynaklarin daha etkin ve verim-
li kullanimu ile tiketicilere daha fazla deger sunulmasinin artan 6nemi
de etkili olmaktadur.

Kendisine daha fazla deger sunulmasini isteyen tiketicilerin bir yandan
erdemli pazarlama uygulamalarini 6dillendirmesi diger yandan ise tiike-
tici olarak davraniglarinda erdemi 6ncelemesi beklenir. Oysa ginumuz ti-
keticisinin her zaman erdemli olmadigi, pazarlamacilarda oldugu gibi ba-
z1 durumlarda bazi tiketicilerin erdemli olmayan davraniglar sergileyebil-
dikleri gozlenmektedir. Tuketicilerin tiiketici ahlak: ya da erdemli davra-
niglarina engel olan 6nemli faktorlerden biri kisisel menfaate odakli ma-
teryalist egilimler iken (Muncy & Eastman, 1998), kisilik 6zellikleri ve du-
rumsal faktorler ile kiltiirel ve dini inaniglar da tiiketicileri zaman zaman
erdemli olmayan davranislar sergilemeye yoneltebilmektedir. Bireyin sirf
ucuz oldugu i¢in ¢evreye olumsuz etkisi olan yakit1 tercih etmesi, kigisel
cikarlarina uygun digmemesi durumlarinda ilkeli davranmaktan sapmas,
igletmeye zarar veren bir tiketiciyi uyarmamasi bu tiir hususlara 6rnek
olarak verilebilir. Konuya igletme ya da pazarlamaci agisindan bakildigin-
da bu durum, pazarlamacilarin erdemli davraniglardan uzaklagmalarina
yol acabilmekte veya en azindan duyarliliklarini zayiflatabilmektedir. Re-
kabet yogunlugunun ve kanuni bogluklarin etkisinde kigisel ve kurumsal
beklentiler bu tiir durumlarda erdemli olmaktan uzaklasilmasinin tetikle-
yicisi rahatlikla olabilmektedir.
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Tiiketicilerin pazarlamada erdemli davranigi etkileme bakimindan kendi ti-
ketim eylemlerinde de ahlaki tavir almalari, tutarlilik bakimindan 6nemlidir.
Ahlaki davranan tiiketicilerin sonuglardan ziyade ilkelere dayali hareket et-
meleri yaninda (Vitell, Singhapakdi & Thomas, 2001), onlarin ¢evre, hayvan
haklar1 ve insan haklarina duyarl bir gekilde tiketimde bulunmalarina da
yol agmaktadir (Wheale & Hinton, 2007). Ttketim eylemlerini ahlaki olarak
gerceklestirmeye calisan tiiketici, toplumsal degerlere, inanglara, var olan
kurallara uygun davranirken ayni zamanda 6rnegin kozmetik tiran kullani-
yorsa bu uriinlerin testlerinin hayvanlara zarar vermeden yapilip yapilmadi-
gina, ortaya ¢ikacak atiklarin cevreyi kirletip kirletmedigine ve satin almay1
distindagu trind Greten firmanin ¢alisanlar ve toplumdaki diger bireylerin
insan haklarina saygili davranip davranmadigina duyarl olarak hareket et-
meye calisir. Bu gekilde davranan tuketici sayisindaki artig pazarlama ¢aba-
larinda erdemli davranmay: adeta bir zorunluluk haline getirmektedir.

Titketim eylemlerinde tiiketicileri erdemli davranma ya da ahlaki olmaktan
alikoyan baz1 gerekceler de olabilir. Tiketicilerin satinalma gii¢lerinin ye-
tersizligi, konuya iliskin duyarliliklari, pazardaki bilgilerin yeterliligi ve/ve-
ya karmagikligi, firmalardan kaynaklanan dezenformasyon c¢abalari, genel
olarak toplumsal ahlaki degerlerin etkileme giicii bu gerekgeler arasinda sa-
yilabilir. Sayilan bu gerekgelere bakildiginda bir yandan tiiketici bireyin bi-
reysel sorumluluklar: s6z konusu iken 6zellikle isletmelerin pazarlama uy-
gulamalarina iligkin ahlaki davranma egilimleri ile toplumsal ahlaki deger-
lerin etki derecesinin énemi bir kez daha anlagilmaktadur.

Bu durumda bireyin dini, ahlaki ve kiltiirel degerler bakimindan giiglendi-
rilmesi, i¢ kontrol mekanizmasi olarak vicdanlar1 daha duyarl hale getirir-
ken dis kontrol mekanizmalari olarak kurumsal ve yasal diizenlemelerin
giincel ihtiyag¢lara uygun hale getirilmesiyle kota niyetlere firsat veren bos-
luklarin doldurulmasina katkida bulunulabilir. Bu sekildeki gelismelerle ilig-
kilerde deger ve deger odaklilik hakim olabilir. Bunun sonucunda da alic1 ve
satic1 arasindaki iligkilerde yani genel olarak pazarlamada erdemli olmanin
bir lituf degil aksine bir gereklilik oldugu a¢ike¢a anlagilabilir.

Sonug Yerine

Birlikte kullanimlarinin yanlis anlama ve algilamalara yol acgabilen iki kav-
ram olarak pazarlama ve erdemin aslinda birbirinden ayr dugtntlmeleri-
nin ¢ok da uygun olmayacag: konusunda bir agilim kazandirma amach bu
calismada, kisaca pazarlama ve erdemliligin ya da pazarlama ahlakinin bir-
likte olmasinin zorunlulugunu ortaya koymaya yonelik bir yanhs anlamala-
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r1 onleme rehberi sunulmaya calisilmigtir. Toplumsal ahlaki degerlerin yu-
zuisti birakildig: ve ihmal edildigi bir atmosferde yanlis pazarlama uygula-
malarinin ahlaki olmaktan uzak, erdemden yoksun bir sekilde gelip dayan-
dig1 noktada pazarlamanin erdemli olmasi gerekliligine olan ihtiyacin, as-
linda insanlarin ortaya ¢ikan sonuglarin zararlarinin bilimsel verilerle is-
patlanmasi noktasinda olunmasi diisindiirict olsa gerektir. Bu noktadan
hareketle erdemli olmanin, zararli sonuglar1 bertaraf etmek ya da insanhik
adina degerleri yasatmak i¢cin mi olmasi gerektigi sorgulanabilirse sanirim
daha anlamli bir gidis yolu bulunmus olacaktir. Aksi halde ahlak ve erdem,
hayatin her alaninda oldugu gibi isletmecilik ve pazarlama uygulamalarin-
da da insanlik krizi ortaya ¢iktiginda kendisine sarilan cankurtaran ipi ko-
numundan 6teye gecemeyecektir.
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