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ÖZ

Bu çalışma ile; Türkiye'deki pazarlama uygulamalarında karşılaşılan etiksel sorunların genel bir çerçevesinin çizilmesi ve pazarlama yöneticilerinin mesleki etik düzeylerinin tüketici perspektifiyle değerlendirilmesi amaçlanmıştır. Bu nedenle, öncelikle etiksel tartışmaya neden olan pazarlama faaliyetleri, bir pazarlama yöneticisinin dört temel karar alanını temsil eden pazarlama karması elemanları ekseninde ayrıntılı olarak incelenmiştir. Çalışmanın uygulama kısmında, Türkiye’de faaliyet gösteren tüketici dernek yöneticileri ile derinlemesine kişisel görüşmeler yapılmış, yapılan bu görüşmeler temin edilen dernek faaliyetleri ve tüketici şikâyet istatistikleri ile ilgili yazılı materyallerle desteklenerek analiz edilmiştir.

Araştırma sonucunda, Türkiye’de pek çok etik olmayan pazarlama uygulamasının bulunduğu ve yaygın bir şekilde tüketici hakkı ihlâlleri gerçekleştiği saptanmıştır. Türkiye’de tüketici bilincinin yeterince gelişmemiş olması, denetim ve yaptırımların yetersizliği vb. koşulların, yöneticilere etik olmayan davranışlarda bulunabilecekleri bir alan sağladığı saptanmıştır. Genel olarak yöneticilerin, etiksel algı  düzeylerinin yüksek olduğu, ancak uygulamada farklı davrandıkları, yani mesleki etik düzeylerinin düşük olduğu ortaya çıkmıştır.

ANAHTAR KELİMELER: Pazarlama, Pazarlama Etiği, Etik Kuramları, Pazarlamada Etiksel Konular, Pazarlama Karması
ABSTRACT

The aims of this study are to provide a general framework of ethical problems emerged in marketing practices, and to assess the level of professional ethics of marketing managers from the consumer’s perspective. To this aim, the marketing practices generating ethical discussions are examined in depth on the basis of marketing mix elements, which represent the four main domains of the decisions of a marketing manager. In the case study, interviews with the managers of consumer rights associations operating in Turkey are carried out and analyzed with the supporting documents provided by the associations regarding their activities and statistics of consumer complaints.

This study reveals that not only a large number of unethical marketing practices do exist, but also consumer rights are widely violated in Turkey. It is concluded that the special conditions of Turkey, such as the low level of consumer consciousness and the feeble supervision and enforcement mechanisms, provide a suitable ground on which marketing managers can act unethically. This study reveals that, in general, the managers have high ethical perceptions, but they behave differently. This means that the professional ethics of marketing managers are low.
KEYWORDS: Marketing, Marketing Ethics, Theories of Ethics, Ethical Issues in Marketing, Marketing Mix
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GİRİŞ

1. Çalışmanın Amacı ve Önemi
Pazarlama etiği kavramı Türkiye’de oldukça yeni bir kavramdır. Bir kaç yıl öncesine kadar pazarlama ile ilgili etiksel konular, yine yeni bir kavram olan ve üzerinde son yıllarda önemle durulmaya başlanan İş Etiği başlığı altında incelenmiştir. Ancak, pazarlamanın kendine has koşulları, bu koşulların ortaya çıkardığı etiksel sorunların  karmaşıklığı ve hem ekonomik hem de sosyal açıdan önemi, pazarlama etiğinin başlı başına bir alan olarak incelenmesini zorunlu hale getirmiştir. 

Dünya’da pazarlama uygulamalarıyla ilgili etiksel sorgulamalar, 1960 öncesi kapitalizmin beraberinde getirdiği ekonomik buhran dönemlerine kadar uzanmakla birlikte, pazarlama etiğine odaklanan yayınlara Amerika Birleşik Devletleri’nde (ABD) ve Avrupa’da ancak 1980’li yıllardan itibaren rastlanmaktadır. Türkiye’de ise, konu son bir kaç yıldır ele alınmakta ve Türkçe literatürde son derece az sayıda çalışma bulunmaktadır.

Konu ile ilgili Türkçe literatürde gerçekleştirilen çalışmalarda, işletme üst düzey yöneticilerinin etiksel değerlerinin ve etiksel karar alma süreçlerinin tespitine yönelik incelemelere yer verilmiştir. Bu çalışmalar sonucunda genel olarak, yöneticilerin etiksel bilinç düzeylerinin yüksek olduğu ve doğru etik değerlere sahip oldukları tespiti yapılmaktadır. Ancak görsel ve yazılı basından da takip edilebileceği gibi  ahlâkî bozulmanın yoğun olarak yaşandığı Türkiye’de, bu sonuçlar tatmin edici görünmemektedir. Türkiye’de pazarlama etiğinin durumunun tespit edilebilmesi için pazarlama faaliyetlerinin sonuçlarına bizzat maruz kalan tüketicilerin de görüşlerine yer verilmelidir. Bu çalışmada, Türkiye'de gerçekleşen tüketici hakkı ihlâllerini ortaya koymak, diğer bir deyişle etik dışı pazarlama uygulamaları ile ilgili Türkiye profilini çizmek amacıyla birincil kaynak olarak tüketici derneklerinin görüşlerine başvurulmuştur. Böylece, yukarıda bahsi geçen çalışmalardan farklı olarak, konuya tüketici temelli bir bakış açısı ile yaklaşılmıştır. 

Bu çalışma ile amaçlanan; Türkiye'deki pazarlama uygulamalarında karşılaşılan etiksel sorunların genel bir çerçevesinin çizilmesidir. Çalışmayı önemli kılan iki temel faktör bulunmaktadır. İlki, Türkçe literatürde pazarlama etiği ile ilgili araştırma sayısının azlığıdır. Türkiye’de, bu konuda durum değerlendirmesi olanağı sağlayacak tanımlayıcı çalışmalara ihtiyaç vardır. Bu anlamda çalışmanın, konu ile ilgili Türkçe literatüre anlamlı bir katkı sağlayacağı düşünülmektedir. Çalışmayı önemli kılan ikinci faktör, kullanılan araştırma tekniğinin orijinalliğidir. Bu çalışmada, tüketici dernek başkanları ile derinlemesine kişisel görüşme tekniği kullanılarak görüşmeler yapılmış ve Türkiye'de pazarlama etiğinin değerlendirilmesi merkezinde oldukça kapsamlı verilere ulaşılması sağlanmıştır. Bu anlamda, böyle bir çalışma Türkiye'de ilk defa gerçekleştirilmektedir.

2. ÇALIŞMANIN KAPSAMI

Çalışmanın birinci bölümünde; etik kavramı ve etik teorileri detaylı bir şekilde incelenmiştir. Öncelikle etik kavramı tanımlanmış, doğru bir şekilde algılanması ve kavram kargaşasına neden olunmaması amacıyla, özellikle  ahlâk ve etik kavramları arasındaki farklar vurgulanmıştır. Ayrıca, doğru  ahlâk kurallarını tespit etmeye çalışan etiğin bu çabalarının anlaşılabilmesi için,  ahlâk kurallarının toplum için neden önemli olduğu ve hukukun  ahlâkla ilişkisi açıklanmıştır. Etik kavramının incelenmesinin ardından etik teorileri sınıflandırılarak ayrıntılı bir şekilde incelenmiştir.  Çalışmada  teorilere detaylı bir şekilde yer verilmesindeki temel amaç, pazarlamada etiksel sorgulamanın temellerinin sağlam oluşturulmasıdır. Son olarak, pazarlama faaliyetlerinin etiksel olup olmadıklarının anlaşılması için bu teorilerin nasıl kullanılacağına, bir başka deyişle, etik teorilerin pazarlama bilimine nasıl uygulanacağına yer verilmiştir. 

Çalışmanın ikinci bölümünde; pazarlama etiği kavramı incelenmiş ve pazarlama faaliyetlerinde karşılaşılan etiksel sorunlar ele alınmıştır. Öncelikle pazarlama etiği kavramı açıklanmış, bu konuda günümüze kadar olan yaklaşımlar tartışılmış ve konunun artan bir şekilde ilgi görmesinin nedenleri açıklanmıştır. Ayrıca, tüm bu nedenlerden bağışık olarak pazarlama uygulamalarında etiksel sorgulamanın gerçekte neden önemli olduğu, etik uslamlamaya vurgu yapılarak açıklanmaya çalışılmıştır. Daha sonra pazarlama uygulamalarında karşılaşılan etiksel sorunlar ayrıntılı bir şekilde, örnek olaylara yer verilerek incelenmiştir. Bu çalışmada ele alınan pazarlama ile ilgili etiksel konular, kaynağını ilgili literatürden ve pazarlamadaki etiksel olmayan davranışlar ile ilgili medya raporlarından almakla birlikte, bir pazarlama yöneticisinin dört temel karar alanını temsil eden pazarlama karmasının 4P modeli (Ürün, Fiyat, Dağıtım, Tutundurma Çabaları) çerçevesinde yapılandırılmıştır. 

Tez çalışmasının konusunun oldukça geniş kapsamlı olduğu göz önünde bulundurulduğunda, konunun böyle bir çerçeve ile sınırlandırılması zorunlu olmuştur. Etiksel sorunların yaşandığı uluslar arası pazarlama faaliyetlerine ve hedef pazarlama stratejilerine yine bu çerçeve içerisinde yer verilmiştir. Örneğin, uluslararası pazarlamada ortaya çıkan, ürün güvenliği ile ilgili etiksel olmayan uygulamalar “ürün güvenliği ve dizaynı” başlığı altında incelenmiştir. Çok fazla eleştiri alan bir hedefleme stratejisi olan, sigaranın satışını artırmak için çocukların hedeflenmesi konusu ise “reklâm ve etik: hedefleme stratejileri” başlığı altında yer almıştır.

Çalışmanın üçüncü bölümünde;  Türkiye'deki pazarlama uygulamalarında karşılaşılan etiksel sorunların saptanmasına yönelik uygulama yer almaktadır. Araştırma, tüketici dernek yöneticileri ile derinlemesine kişisel görüşmeler yapılarak gerçekleştirilmiş ve buradan elde edilen veriler bu bölümde değerlendirilmiştir. Ayrıca, ilgili dernek ve kurumlardan sağlanan yazılı materyaller ve istatistikler de araştırmaya katkı sağlaması açısından bu bölümde incelenmiştir.

3. ÇALIŞMANIN ARAÇLARI, YÖNTEMİ VE TEKNİĞİ

Tezin teorik kısmında literatür taraması yapılmıştır. Konu ile ilgili yabancı dildeki literatürün yoğunluğu göz önünde bulundurularak, kaynak taramasında uluslararası bilimsel veritabanlarına ağırlıklı olarak başvurulmuştur. Tezin uygulama kısmında; tüketici dernek yöneticileri ile "derinlemesine kişisel görüşme" tekniğinin kullanıldığı görüşmeler yapılmıştır. Yapılan bu görüşmeler, derneklerden temin edilen dernek faaliyetleri ve tüketici şikâyet istatistikleri ile ilgili yazılı materyallerle desteklenerek analizi gerçekleştirilmiştir. Ayrıca, Tüketicinin ve Rekabetin Korunması Genel Müdürlüğü, İstanbul Ticaret Odası, Tüketici Mahkemeleri gibi tüketicilerin şikâyetlerini iletebildikleri diğer mercilerden de şikâyetlerle ilgili istatistikî veriler toplanmıştır.

BİRİNCİ BÖLÜM: ETİK KAVRAMI VE ETİK TEORİLERİ

1.1. ETİK KAVRAMININ TANIMI VE ÖNEMİ

Etik (ethics) terimi, Rumca alışkanlık, gelenek anlamına gelen “ethos” dan türetilmiştir. Türkçe karşılığı ahlâkî olan “moral” kelimesi ise, yine aynı anlamı ifade eden Latince “mores” dan gelmektedir (Pojman, 2001: 2). Bazı yazarlar, bu anlamca benzerlikten dolayı etik ve ahlâk (morality) terimlerini birbirinin yerine kullanmaktadır. Ancak, bu tezde bu iki terim pek çok felsefecinin kabul ettiği şekilde, farklı anlamlarıyla kullanılacaktır. Burada bu ayrımı tanımlarla netleştirmekte fayda vardır. 

Ahlâk, neyin iyi ve doğru olduğuyla ilgili yargıları kapsar. Etik ise daha çok bu yargıların uslamlamasıyla ilgilenir (Almond, 1995: 6). Etik; ahlâkî yargıları, standartları ve davranış kalıplarını ifade eden “ahlâk”ın yapısı ve temelleri üzerine yapılan araştırma olarak ifade edilebilir (Hunt and Vitell, 1986: 759). Diğer bir deyişle, etik ahlâk felsefesidir. Ahlâk felsefesi; doğru ve yanlışla, iyi ve kötüyle, nasıl davranılması ve nasıl davranılmaması gerektiğiyle ilgili fikirler, kurallar ve değerler hakkında felsefi araştırma yapar (Raphael, 1994: 8).

‘Ahlâk felsefesi, sistematik olarak ahlâkî görüşleri anlama, ahlâkî kural ve teorileri doğrulama çabalarını içermektedir. Söz konusu görüşleri kendi şartları içerisinde “doğru”, “yanlış”, “hoş görülebilir”, “iyi”, “kötü” olarak analiz etmeyi üstlenmiştir. Ahlâk felsefesi, bireylere ve gruplara davranış rehberleri sunacak doğru davranış prensiplerini oluşturmaya çalışır. Yaşamaya değer bir hayat ve içinde yaşanmaya değer bir topluluk için hangi değer ve erdemlerin üstün olduklarını araştırır. Teoriler çerçevesinde deliller öne sürüp bunları detaylı bir şekilde inceler, geçerli kuralları ve bu kuralların birbiriyle ilişkisini keşfetmeye çalışır.’ (Pojman, 2001: 2)

“Bir başkasının sahip olduğu eşyayı çalmak yanlıştır” yargısı, pek çok kültür ve toplulukta geçerli olan bir ahlâk kuralıdır. Etik, bu yargının doğruluğunu kanıtlamak için “Neden çalmak yanlıştır?” sorusunu sorar. Kurduğu teoriler ve sunduğu delillerle bu ahlâk kuralının geçerliliğini ispatlayacak nedenlere ulaşmaya çalışır. 

İyi ve kötü, doğru ve yanlış ile ilgili görüşler kültür, din, deneyim vb. farklılıklardan kaynaklanan çeşitlilik gösterir. Hatta bu görüşler, yalnızca toplumdan topluma değil, aynı toplum içerisindeki bireylerden bireylere de; yetiştiriliş tarzı, cinsiyet, yaş, karakter özellikleri vb. farklılıklara bağlı olarak çeşitlilik gösterecektir. Etik, neyin iyi veya kötü, neyin doğru veya yanlış olduğuyla ilgili bu etkilerden arınmış temel gerçeklere ulaşmaya çalışır.

Her ne kadar bu çeşitliliği öne sürerek temel gerçeklere ulaşmanın mümkün olmadığını savunan görecelilik teorisi (relativism), etik teorisi olarak sınıflandırılsa da bu teori, pek çok yazar tarafından bir etik teorisi olarak değil etik üzerine bir teori olarak kabul edilmektedir. Bir başka deyişle, etik üzerine geliştirilen teoriler (meta-ethics) sınıfına girmektedir. Bu konu etik teorileri sınıflandırılırken daha ayrıntılı bir şekilde incelenecektir.

Singer, etiğin ne olduğuyla ilgili yanlış anlaşılmalara vurgu yaparken, etiğin ne olmadığı ile ilgili temel noktalara dikkat çekmiştir. Singer’e (1993a: 2) göre etik;

i. Teoride başarılı, uygulamada ise kullanışsız olan bir sistem değildir. Uygulamada iyi olmayan bir etiksel (ethical) yargı teorik olarak hatalı olacaktır. Çünkü, etiksel yargıların temel amacı uygulamaya rehberlik yapmaktır. 
ii. Yalnızca dini çerçevede anlam bulan bir kavram değildir. Etiksel davranışta bulunmak için herhangi bir dine inanma şartı yoktur. Hristiyanlığa bağlılığı ile tanınan ünlü felsefeci Immanuel Kant, ahlâkî kurallara uymak için Tanrı’nın ödül ve cezalarını öne sürenleri küçümsemiş, ahlâkî davranışın kişisel kaygı ve çıkarlar (cennet/cehennem korkusu) için değil, doğru olanın bu yönde davranmak olduğu için benimsenmesi gerektiğini ileri sürmüştür.
iii. Göreceli veya öznel değildir. Ahlâkî kuralların, kabul edildiği toplumda anlam bulduğunu ve bir başka toplumun, bu ahlâk kurallarının doğruluğunu ya da yanlışlığını tartışamayacağını savunan görecelilik yaklaşımı kabul edilirse etiğin temel gayesi ortadan kalkacaktır. Eğer bir toplumda hayvanlara işkence edilmesi yanlış kabul edilirken, bir diğerinde doğru kabul ediliyorsa, görecelilik yaklaşımına göre her iki davranış da kendi toplumlarında anlam bulduğu için doğru kabul edilecektir. Bu durumda, davranışın doğru olup olmadığıyla ilgili yapılacak herhangi bir tartışma anlamlı olmayacaktır. Oysa daha önce de belirttiğimiz gibi etik, genel geçerliliği olan doğru ve yanlışlara ulaşmaya çalışır.
iv. Özellikle cinsellikle ilgili bir yasaklar topluluğu değildir. Cinsellikle ilgili kararlar dürüstlük, başkalarını düşünme, sağduyu vb. hususları içerir ve etiğin konusu cinselliğin kendisi değil yukarıda bahsedilen hususlardır.
Etiğin temel çabasının doğru ahlâk kurallarını tespit etmek olduğu yukarıda belirtilmişti. Ancak, ahlâk kurallarının neden önemli ve gerekli olduğu anlaşılmadan bu çabayı anlamlandırmak mümkün olmayacaktır.

1.1.1. Ahlâk Kurallarının Önemi

İyiliksever, cömert ve dürüst olmak için geçerli nedenler olmadığı sürece, bu karakter özeliklerini vurgulayan bir ahlâk anlayışının temelleri de olmayacaktır. Aynı zamanda, istediğimizi yapma özgürlüğümüzü kısıtlamamız için geçerli nedenler olmadığı sürece de, kısıtlayıcı kurallar getiren bir ahlâk anlayışı temelden yoksun olacaktır (Bond, 1996: 208). Bireyin özgürlüğünü sınırlayan, sürekli kendi çıkarları doğrultusunda davranmasını engelleyen ve hatta bazı durumlarda kendini feda etmesini isteyen ahlâk kurallarına neden ihtiyaç duyduğumuzun, daha da önemlisi birey olarak bu ahlâk kurallarına neden uymamız gerektiğinin açıklanması gerekmektedir.

Pojman’ın ortaya koyduğu gibi, ahlâk kuralları her zaman bizim kişisel çıkarlarımızı gözetmeyeceğine göre, bu kuralların sadece özgürlüğümüzü kısıtlama amacı taşıyan birer aldatmaca olduğu fikri oluşabilir. Eğer bu bir aldatmacaysa, rasyonel bir insan bencil olacak, kendisinin ihlâllerden zarar görmemesi için herkesin ahlâk kurallarını gözetmesini teşvik edecek, ancak fırsat bulduğu her an bu kuralları kendi çıkarının gerektirdiği şekilde çiğneyecektir (Pojman, 2001: 186). Pojman, toplumun bir bireyi olarak, ahlâk kuralları çerçevesinde bazı çıkarlarımızdan vazgeçmemiz,  fedakârlık yapmamız gerektiğini Tutukluların İkilemi (The Prisoner’s Dilemma) oyununu ele alarak açıklamaya çalışmıştır. 

Tutukluların ikilemi oyununa göre; gizli polis bir başka ülkenin iki casusunu ele geçirmiştir. Bu casusları X ve Y diye adlandırırsak;  hem X hem de Y sessiz kalma anlaşmalarına bağlı kalırlarsa sadece dört ay tutuklu kalacaklarını, tam aksi durumda, yani her ikisi de anlaşmaya uymaz ve casus olduklarını itiraf ederlerse, altışar yıl cezaya çarptırılacaklarını bilmektedirler. Birinin itiraf etmesi diğerinin anlaşmaya bağlı kalması durumunda ise, polisle işbirliği yapan serbest kalacak, diğeri ise dokuz yıl hapis cezasına çarptırılacaktır. Pojman, tutukluların verecekleri kararlara göre çarptırılacakları cezaları Çizelge 1’deki matris üzerinde  göstermiştir.

Çizelge 1. Tutukluların İkilemi
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Kaynak: Pojman, 2001: 187.
X’in karar verirken göz önünde bulunduracağı alternatifler ve bu alternatiflerin sonuçları göz önünde bulundurulursa; Y’nin sessiz kalması halinde, X için en uygun alternatif itiraf etmektir (0, yani serbest kalacak). Y’nin itiraf etmesi halinde ise, X için en uygun alternatif yine itiraf etmektir (9 yıl ceza almaktansa 6 yıl cezaya çarptırılacak). Bu durumda, her şart altında X itiraf etmelidir. Aynı mantıksal çıkarımı Y’nin de yapacağını düşünürsek, her ikisi de itiraf edecek ve kendileri için en kötü ikinci sonuç olan altışar yılla cezalandırılacaklardır. Ancak, açıktır ki her iki tutuklu da kendileri için en iyi sonuçtan vazgeçip ortak bir noktada buluşsalar ve anlaşmalarına bağlı kalsalar, serbest kalmaktan sonra en iyi ikinci sonuç olan, dörder ayla cezalandırılacaklardır. Pojman’ın (2001, 188) ifade ettiği gibi, ‘Tutukluların İkilemi oyunu; ahlâkın, uygar bir toplumda sahip olduğumuz asgari iyiyi koruyabilmek için her birimizin ödemesi gereken bir bedel olduğunu ortaya koymaktadır.’

Sonuç olarak bu çerçevede, anahtar kelimemiz uygar toplum olmaktadır. Nitekim, bireylerin sadece kendi çıkarları doğrultusunda hareket ettiği ve birbirlerinin çıkar, hak ve özgürlüklerini gözetmediği bir toplum uygar olmayacaktır. Hobbes (1654’e atfen Pojman, 2001: 13), hiç bir hukuk veya ahlâk kuralının uygulanmadığı, adalet veya adaletsiz kavramlarının yer almadığı, hiç kimsenin birbirine güvenmediği, hiç bir bireyden kendi çıkarlarını gözetmek dışında bir davranışın beklenmediği  bu durumu “doğa hali” (state of nature) olarak adlandırmıştır. Bu, herkesin herkese karşı olduğu bir savaş (every man against every man) halidir. Bu koşullar altında insanlığın dayanışma ve işbirliğiyle ulaştığı bilgiye, dolayısıyla teknolojiye ulaşmak mümkün olmayacaktır. Hobbes’un (1654’e atfen Pojman, 2001: 13) ifade ettiği gibi, ‘sürekli korku ve ölüm tehlikesinin hüküm sürdüğü bu şartlar altında, ... insan hayatı kasvetli, zavallı, çirkin, uygarlıktan yoksun ve kısa olacaktır’.

Herkesin kendi çıkarlarını gözetmesinden hareketle varılan bu nokta, açıktır ki hiç kimsenin çıkarına değildir. Ayrıca, gerçek hayatta bir bireyin mutluluğu kendisi dışındaki bireylerin mutluluğundan tamamen bağımsız değildir. İnsan, yapısı gereği değer verdiği insanların mutluluğunu çoğu zaman kendi mutluluğunun bir belirleyicisi olarak kabul eder. Bond (1996: 209-210) bu durumu şu sözlerle ifade etmiştir:

‘Her birimiz, kendi bireysel hayatımızı yaşamakla birlikte doğamız gereği sosyal varlıklarız. Her türlü kurumda ve grupta sahip olduğumuz ortak amaçlarımız, karşılıklı bağımlılığımızdan kaynaklanan ilişkilerimiz var. ... Hayattaki konumum, yani mutluluğum ve refahım, diğerleriyle olan ilişkilerimden (baba/kız, öğrenci/öğretmen, doktor/hasta, avukat/müvekkil, işveren/isçi, politik otorite/vatandaş, meslektaş/meslektaş, şirket/şirket, arkadaş/arkadaş, sevgili/sevgili) mutlaka etkilenecektir. Tıpkı diğerlerinin benimle olan ilişkilerinden etkilendikleri gibi. Her birey kendi hayatını yaşamak zorundayken, kendi mutluluğu ya da mutsuzluğu kendi şahsına aitken, hiç kimse yaşamı tamamen tek başına göğüsleme kabiliyetine veya isteğine sahip değildir.’

Sonuç olarak, sosyal bir varlık olan insanın mutluluğu ve içinde yaşadığı toplumla uyumu için, üzerinde fikir birliğine varılmış kuralların varlığı gereklidir. Ancak, hukukun sosyal uyumu sağlamaya çalışan kurallar bütünü olduğu göz önünde bulundurulursa, neden hukuk kurallarının tek başına yeterli olmadığı, neden ahlâk kurallarının varlığına ihtiyaç duyulduğu soruları gündeme gelecektir.

1.1.2. Ahlâk - Hukuk İlişkisi
Ahlâkın hukukla yakın ilişkisi vardır. Pek çok hukuk kuralı, ahlâk kuralları gibi çıkar çatışmalarını çözümlemek, sosyal uyumu ve refahı sağlamak için tesis edilmiştir. Ancak, bu benzerliğe rağmen hukuk ve ahlâk farklı şeylerdir. Bu farklar, Schlegelmilch (1998: 8), Singer (1993a: 292-297) ve Pojman’ın (2001: 3-6) çalışmaları dikkate alınarak aşağıda değerlendirilmiştir:

i. Etik, bazı hukuk kurallarını geçerliliklerini yadsımaksızın ahlâk dışı (immoral) olarak yargılar. Örneğin, yasalar köleliğe veya ırk ayrımcılığına müsaade edebilir. Ancak bu uygulamalar ahlâk dışıdır. Bir şirketin, çalışanını yüksek emeklilik ikramiyesini hak etmesine kısa bir süre kala işten çıkarması, yasal bir engel taşımayabilir. Ancak, bu davranış pek çok kişi açısından ahlâkî değildir. Bu durumun tam tersi de söz konusu olabilir. Hukuka aykırı olan bazı davranışlar, ahlâkî açıdan onaylanabilir. Örneğin, yasal olarak avukatlar, müvekkillerinin sırlarını saklamakla yükümlüdürler. Müvekkilinin daha önce işlediği bir cinayetten dolayı masum bir başka kişinin yakında idam edileceğini öğrenen bir avukat, bu sırrı paylaşırsa yasalara karşı gelmiş, ancak ahlâkî açıdan doğru olanı yapmış olacaktır. (Sır saklamak da bir ahlâk kuralı olmakla birlikte, masum bir kişinin hayatını kurtarmak pek çok etik teoriye göre daha baskın olan bir ahlâk kuralıdır.) Bazı ülkelerde, örneğin Almanya’da, muhasebecilerin reklâm faaliyetlerinde bulunması yasalarca engellenmiştir. Ancak, reklâm faaliyetinde bulunan bir muhasebecinin, bir ahlâk kuralını çiğnemiş kabul edileceği tartışmalıdır.

ii. İkinci olarak; hukuk, toplumun yanlış ve doğru olarak tayin ettiği şeyleri kanunlaştırmaya çalışır. Ancak, bunu nadir olarak etraflıca yapabilir. Hukuk, ahlâkın ilgilendiği tüm konuları kapsamaz. Örneğin, yalan söylemenin ahlâk dışı olduğu konusunda fikir birliği olmasına rağmen, buna karşı oluşturulmuş genel bir hukuk kuralı yoktur. Yalan söylemek sadece; yalan yere şahitlik, vergide yalan beyan gibi bazı durumlarda hukuki sonuçlar doğurur.

iii. Hukuk kuralları niyetleri değil, fiili davranışı cezalandırır. Hukuk işlenmiş bir suçta niyete bakar, ancak henüz suça dönüşmemiş kötü niyeti cezalandıramaz. Çünkü, kötü niyete sahip olanların cezalandırılmasını sağlayacak bir hukuk sistemi pratikte mümkün değildir. Ancak, etiksel açıdan bakıldığında kötü niyet ahlâk dışıdır. Bir başkasını öldürmek amacıyla silah satın alan kişi,  herhangi bir nedenden dolayı bu niyetini yaşama geçirmediği sürece yasalara karşı gelmiş kabul edilmeyecek, ancak bir ahlâk kuralını çiğnemiş kabul edilecektir.

iv. Son olarak ahlâk ve hukuk, yaptırımları açısından birbirinden farklıdır. Hukuk fiziksel ve finansal yaptırımlarla işleme konurken, ahlâk sadece bilincin ve itibarın yaptırımlarıyla yürütülür. Hukuk kurallarının yaptırımdaki gücü bu anlamda önemlidir. Bu kurallar, ahlâk kurallarıyla zaman zaman çelişip, toplumun istediği düzeni tam olarak sağlamakta yetersiz görünse de; kurulmuş ve yerleşmiş, çatışmaları hızlı bir şekilde çözümleyen, belli bir otorite tarafından yargılaması gerçekleştirilen ve yaptırım gücü olan hukuk kurallarının varlığı gereklidir.

Sonuç olarak, hukuk kuralları dışında ahlâk kurallarına ihtiyaç vardır. Çünkü, hukuk önemli bir sistem olmakla birlikte, ‘ne her sosyal soruna karşı bir hukuk kuralı tesis etmek, ne de arzu edilen her kuralı yürürlüğe sokmak mümkündür’ (Pojman, 2001: 5).

Pojman (2001: 18) ahlâk kurallarına neden ihtiyaç duyduğumuzu aşağıdaki şekilde ifade etmektedir:

‘ i. Toplumsal çözülmenin önüne geçmek

 ii. İnsanoğlunun çektiği acıyı azaltmak/önlemek

iii. İnsanlığın yücelmesine (human flourishing) yardımcı olmak

iv. Çıkar çatışmalarını âdil ve kurallı bir şekilde  çözmek

v. Övgüyü ve yergiyi, ödül ve cezayı, ve suçu tahsis etmek’
1.2. ETİĞİN SINIFLANDIRILMASI
Etik ya da ahlâk felsefesi ikiye ayrılır: meta-etik (meta-ethics) ve bağımsız etik (substantive ethics) (Bond, 1996: 2). Meta-etik bir diğer adıyla etiğin doğası (the nature of ethics):

‘... etik teorilerini değil etik hakkındaki teorileri içerir. Bu nedenle, ahlâk felsefesinin bu dalı, meta-etik (etik ötesi) terimiyle ifade bulmuştur. Bu terim, etikle  meşgul olmadığımızı (ahlâk felsefesi yapmadığımızı), ancak etiğe dışarıdan baktığımızı, yani etiğin gerçekte ne olduğu, etiğe uygulanabilecek delil sunma kurallarının neler olabileceği, ne şekilde etiksel kuralların doğru ve yanlış olmasının mümkün olduğu ve neyin etik için zemin sağlayabileceği üzerine düşündüğümüzü belirtmektedir.’ (Singer, 1993b: xiv)
Diğer bir deyişle meta-etik, etiksel yargılarda bulunurken veya etik teoriler öne sürerken aslında tam olarak ne yaptığımızla ilgilenir (Singer, 1993b: xiv).

Bağımsız etik ise, gerçekte neyin iyi, kötü, doğru, yanlış olduğunu ve hangi niteliklerin karakteri takdire değer veya aşağılık yaptığını tespite çalışır. Bağımsız etik, kendi içerisinde kuramsal etik (theoretical ethics) ve uygulamalı etik (applied/practical ethics) olmak üzere ikiye ayrılır. Bu ayrım, kuramsal etiğin entelektüel egzersizden ibaret olduğu ve pratikte bir öneme sahip olmadığı yanılgısına sebep olmamalıdır. Kuramsal etik, iyi ve kötünün doğasıyla, bir davranışı doğru ya da yanlış yapanın ne olduğuyla, bir karakteri takdire değer veya aşağılık yapan özelliklerin ne olduğuyla ve tüm bunların sahip olabileceğimiz en iyi hayata katkısıyla ilgilenir. Uygulamalı etik, özellikle üzerinde çok tartışılan ve çözümü zor olan savaş, kürtaj, ölüm cezası gibi ahlâkî konularla ve ırkçılık, cinsiyet ayrımcılığı gibi sosyal konularla ya da işletme, sağlık sistemi gibi belirli alanlarda ortaya çıkan ahlâkî sorunlarla ilgilenir (Bond, 1996: 2-3).

Ancak uygulamalı etiğe geçmeden önce, kuramsal etiğin sorduğu genel soruların cevaplanması gerekmektedir. İşletme ve pazarlama etiği, uygulamalı etiğin konusu olmakla birlikte, etik teorilerinin işletme ve pazarlamaya uygulanmasından ibarettir. Bu nedenle, pazarlama etiğine geçmeden önce pazarlamaya uygulanan etik teorilerinin, bir başka deyişle kuramsal etiğin detaylı bir şekilde analiz edilmesi gerekmektedir.

1.3. ETİK TEORİSİ

Etik teorisiyle ilgili en belirgin ayrım, ahlâkî olarak doğru ve yanlış olanı bilmek mümkündür ve mümkün değildir iddialarında ortaya çıkmaktadır. Her iki yaklaşım da ahlâkî değer biçme tezini başlangıç noktası olarak kabul etmektedir.
i. Ahlâkî Değer Biçme Tezi: Bazı ahlâkî yargıların doğruluğunu bulmak mümkün olmadığı sürece, ahlâkî değer biçme anlamsızdır (Thomson, 1996: 67).

Etik teorilerinde farklılık bu noktadan sonra ortaya çıkmaktadır. Ahlâkî olarak doğru ve yanlış olanı bilmenin mümkün olduğunu savunan, bir başka deyişle ahlâkın nesnel olduğunu savunan kuramsal etik yaklaşımları, ahlâkî nesnellik tezini savunmaktadır.

ii. Ahlâkî Nesnellik Tezi: Bazı ahlâkî yargıların doğruluğunu bulmak mümkündür (Thomson, 1996: 67).

Kuramsal etik yaklaşımlarına geçmeden önce, bu teorilerin uğraşlarının anlamsız olduğunu savunan ve ahlâkî nesnellik tezini reddeden etik teorilerinden görecelilik yaklaşımı ele alınacaktır. Çünkü, kuramsal etik yaklaşımları, doğru ve yanlışı bulma çabalarına başlamadan önce görecelilik yaklaşımının iddialarını çürütmelidirler. 

1.4.  GÖRECELİLİK YAKLAŞIMI 
Etiksel görecelilik (ethical relativism) doktrinine  göre, davranışların ahlâken doğruluğu ve yanlışlığı toplumdan topluma değişir ve tüm insanları tüm zamanlarda bağlayan hiç bir evrensel değişmez ahlâk kuralı yoktur. Dolayısıyla, bir bireyin belli bir yönde davranmasının doğru olup olmayacağı, o bireyin ait olduğu topluluğun sahip olduğu ahlâk kurallarına bağlı olarak değerlendirilmelidir (Ladd, 1973’e atfen Pojman, 2001: 26).

Görecelilik yaklaşımı, farklılık ve bağımlılık tezleri olmak üzere temelde iki tez üzerine kurulmuştur (Pojman, 2001: 26-28):

i. Farklılık Tezi: Ahlâken neyin doğru ve yanlış olduğu toplumdan topluma değişir. Dolayısıyla tüm toplumlarda geçerli olan evrensel ahlâk kuralları yoktur. Bir başka deyişle; tek bir gerçek ahlâk yoktur, birbirinden farklı pek çok ahlâk anlayışı vardır ve hiç bir topluluğun ahlâk anlayışı bir diğerininkinden daha doğru veya üstün değildir. Felsefede farklılık tezi, “Kültürel Görecelilik Yaklaşımı” olarak isimlendirilmektedir.

ii. Bağımlılık Tezi: Tüm ahlâk kuralları, geçerliliklerini kültürel kabulden alırlar. Dolayısıyla, bir davranışın veya uygulamanın ahlâkî olup olmadığı, cereyan ettiği toplumun ahlâk kurallarına bağlıdır ve bu kurallar çerçevesinde değerlendirilmelidir.

Teorinin en güçlü yanı, kültürel farklılığı vurgulaması, hiç bir kültürün bir diğerinden daha üstün olmadığını belirtmesidir. Etiksel görecelilik yaklaşımı, toplumların farklı kültürleri oldukları gibi kabul etmesini ve hoşgörüyü ön  plâna çıkarmaktadır. Özellikle on dokuzuncu yüzyılda, Hristiyan misyonerlerin ahlâken düzeltmek, doğruyu göstermek amacıyla Afrika’daki kabileleri batılılaştırma çabaları antropolojistler tarafından şiddetle eleştirilmiştir. ‘Kişinin bağlı olduğu ulus veya ırkın üstünlüğüne inanarak onun dışında kalan toplulukları aşağı görmesine dayanan tutum ve davranış’ (Hançerlioğlu, 1997: 350) olarak tanımlanan halkbenciliğe (ethnocentrism) karşı çıkan pek çok kişi bu yaklaşımı benimsemiştir. 

Ancak, nesnel etik teorileri savunanlar görecelilik yaklaşımının dikkat çektiği kültürel farklılığı kabul etmekle birlikte, yine de genel geçerliliği olan ahlâk kurallarının varlığını savunmaktadırlar. Bu görüşe göre, söz konusu farklılıklar temelde ilkelerden değil, inanışlardan ve uygulamadan kaynaklanmaktadır. Örneğin, masum bir insanın öldürülmesi eyleminin her toplumda ahlâk dışı kabul edildiği söylenebilir. Masumların kurban edildiği ayinler düzenleyen uygarlıklarda bile, bu uygulama insan hayatının değersiz olduğu temel ilkesinden değil, inanç farklılığından kaynaklanmaktadır. Nitekim, Güneş Tanrı’sına insan kurban eden Aztekliler’in inanışlarına göre, Tanrı’ya kurban edilmek bir insanın hayatta erişebileceği en yüksek mertebeydi ve ölümden sonraki yaşamda en üstün sınıfı bu grup oluşturacaktı. Dolayısıyla Aztekliler, kurban ettikleri insanlara aslında herkese sunmadıkları bir hediye verdiklerine inanmaktaydılar. 

Kültürel farklılıkların ilkesel farklılıklardan kaynaklanmadığı tezi, yine de görecelilik yaklaşımının çürütülmesi için yeterli  değildir. Tek bir genel geçerliliği olan ahlâk kuralının varlığı görecelilik yaklaşımını çürütmek için yeterliyken, bu tek kuralın bizim bilmediğimiz küçük bir kültürel grup tarafından kabul edilmiyor olması söz konusu olabilir. Nesnel etik teorilerinin görecelilik yaklaşımını çürütmek için daha kuvvetli delillere ihtiyacı vardır. Ancak görecelilik yaklaşımının neden insanlığa yol gösterici bir yaklaşım olamayacağı ile ilgili iddialar son derece güçlüdür. Teorinin zayıf yanları aşağıda ifade edilmeye çalışılmıştır.

Öncelikle, görecelilik teorisi insanlığa yol gösterecek doğru davranışları işaret eden ahlâk kuralları sunmamaktadır. Yaklaşıma göre, “çocukların cinsel olarak suiistimal edilmesi yanlıştır” gibi bir ahlâk kuralı, çocukların cinsel suiistimalini yanlış bulmayan bir ahlâk kuralından daha ahlâkî veya doğru değildir. Kişi, ait olduğu toplumun ahlâk kurallarını benimsemelidir. Ancak bu durumda, cinsel suiistimali kabul eden bir toplumda yaşayan bir birey buna karşı çıkarsa, yargılanacağı tek zemin yaşadığı toplumun ahlâk kuralları olduğundan haksız bulunacaktır. Bu durumda bireylerin kendi ahlâkî yargıları önemsizleşmekte, çoğunluğun kabul ettiği ahlâk kuralları, yanlış bile olsalar ön  plâna çıkmaktadır. Bu durumda görecelilik teorisine göre, tüm reformistler içinde bulundukları toplumun sahip olduğu kültürel ve ahlâkî değerlere baş kaldırmakla yanlış bir şey yapmaktadırlar. Bu durumda örneğin, tüm peygamberlerin, geçmişte ABD’de köleliğe karşı çıkanların, kadınların seçme ve seçilme haklarını savunanların, monarşiye karşı cumhuriyeti savunanların yanlış yaptıkları sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Görecelilik teorisinde, “her zaman, bulunduğun yerde daha önce yapılmış olanı yap” (Always do the done thing, whatever that may be, in the place you happen to be) ya da “Roma’da iken Romalılar gibi yap” (When in Rome, do as Romans do) kuralları, her yerde geçerli olan yol gösterici kurallar olarak kabul edilebilir. Ancak evrensel kuralların olmadığını söyleyen görecelilik yaklaşımının argümanının bir uzantısı olarak, evrensel bir ahlâk kuralını göstermek mümkün değildir (Bond, 1996: 25). Aynı sorun, yine görecelilik teorisinin savunduğu “hoş görülü olmamız gerektiği” kuralında da ortaya çıkmaktadır. Eğer benim içinde yaşadığım toplumun ahlâk kuralları, başkalarına hoş görülü olmamı gerektirmiyorsa; farklı kültürlere karşı hoş görülü olmamam, görecelilik yaklaşımına göre yine de doğru bir davranış olarak kabul edilecektir. Öyleyse, bu yaklaşımı savunanların hoş görülü olmamız gerektiğiyle ilgili iddialarının pratikte hiç bir değeri yoktur. 

Pojman (2001: 33-34), görecelilik yaklaşımıyla ilgili bir başka sorunun, topluluğun tanımlanmasında ortaya çıktığını ifade etmektedir. Bir davranışın doğru kabul edilmesi için, cereyan ettiği topluluk içerisinde kabul görmesi gerekmektedir. Ancak toplulukla ne kastedilmektedir? Daha önce bahsettiğimiz örneği ele alırsak; çocuklara cinsel suiistimali hoş gören bir grup X ülke vatandaşını ele alalım. Bulundukları ülke yasaları cinsel suiistimali yasaklayan bu ülke vatandaşları, bir araya gelip bir topluluk oluşturabilirler. Kendi topluluklarında böyle uygulamaların normal olduğu ve bir başka topluluğun kendilerini yargılayamayacağını, sadece topluluklarına ve sahip oldukları değerlere saygı gösterilmesini isteyebilirler. Bu durumda yasaların bağlayıcılığı da kalmayacaktır. Görecelilik yaklaşımı, pratikte uygulanması mümkün olan bir yaklaşım olarak görünmemektedir.
Burada görecelilik yaklaşımının bir başka boyutu olan öznel görecelilik  (subjective relativism) yaklaşımından da kısaca bahsetmekte yarar vardır. Bu yaklaşım; ahlâkî değer yargılarının sadece toplumdan topluma değil, kişiden kişiye de değiştiğini söylemekte ve aynı toplum içerisindeki bireyler için bile olsa, geçerli ortak ahlâk kurallarının varlığını kabul etmemektedir. Bu yaklaşıma göre, her birey kendine ahlâken doğru gelen davranışta bulunmalıdır. Bu yaklaşım, etiğin anlamını tamamen ortadan kaldırdığından ve insanların bir arada yaşarken bir takım ortak kurallara ihtiyacı olduğu gerçeğini yadsıdığından kabul görmemiştir.

1.5. KURAMSAL ETİK YAKLAŞIMLARI 

“Bazı ahlâkî yargıların doğruluğunu bulmak mümkündür” şeklindeki ahlâkî nesnellik tezini savunduğunu yukarıda belirttiğimiz kuramsal etik yaklaşımları; genel olarak ahlâkî doğru ve yanlışları tespit ederken sonuçları dikkate almaları veya almamalarına göre ikiye ayrılırlar. Bu bölümde, literatürde sonuç temelli ve sonuç temelli olmayan yaklaşımların önde gelen teorilerinin yanı sıra, sonuç temelli olmayan yaklaşımlara yakın olmakla birlikte ayrı olarak ele alınan Erdem Teorisi ve Doğal Hukuk Doktrini de açıklanacaktır.
Sonuç temelli yaklaşımlarda (consequentialist approaches) davranışlarla ilgili etiksel yargıya, davranışlardan doğan sonuçlara bakılarak varılır.

‘Bir davranışı izleyen sonuçların faydası oransal olarak fazlaysa; bu iyi bir davranıştır ve bu davranışta bulunan doğru olanı yapmıştır. Eğer sonuçların zararları oransal olarak fazlaysa; bu  kötü bir davranıştır ve bu davranışta bulunan birey yanlış olanı yapmıştır. Fayda ve zarar kavramlarından, iyi ve kötüye, bu kavramlardan ise doğru ve yanlışa ulaşılmaktadır.’ (Chryssides and Kaler, 1993: 88)
Sonuç temelli yaklaşımlar literatürde teleolojik yaklaşımlar (teleological approaches) olarak da adlandırılmaktadır. Bu yaklaşımların en fazla bilinenleri faydacılık (utilitarianism) ve bencillik (egoism) yaklaşımlarıdır. 

Sonuç temelli olmayan yaklaşımlar (non-consequentialist approaches) ise, davranışların özde doğru veya yanlış olduğunu, hiç bir pozitif sonucun yanlış bir davranışı temize çıkaramayacağını savunmaktadır. Örneğin, yalan söylemek yanlıştır ve bu kurala, her şart altında hangi sonucu doğurursa doğursun uyulmalıdır.

Sonuç temelli olmayan yaklaşımlar, literatürde deontolojik yaklaşımlar (deontological approaches) olarak da adlandırılmaktadır. Bu yaklaşımlardan en bilineni Kantçılıktır (Kantianism).
Hem sonuç temelli yaklaşımlar hem de sonuç temelli olmayan yaklaşımlar, bir başkasının malını çalmanın yanlış bir davranış olduğunu söyleyebilir. Ancak her iki yaklaşımın da, davranışın neden yanlış olduğuyla ilgili uslamlamaları farklı olacaktır. Sonuç temelli yaklaşımlar; çalma davranışının sonuçlarının toplumu olumsuz etkileyeceğini ve toplum düzenini bozacağını göz önünde bulundurarak yanlış olduğu yargısına varırken, sonuç temelli olmayan yaklaşımlar; çalma eyleminin temelde kendisinin yanlış olduğunu söyleyecektir. Ayrıca, çalma eyleminin sonuçlarından ortaya çıkacak fayda zarardan fazla olacaksa; sonuç temelli yaklaşımlar bu eylemi doğru bulacaktır. Örneğin, oğlunun evde silah bulundurduğunu öğrenen bir babanın, oğlunun silahı kullanmasına engel olmak için silahı çalması ve saklaması doğrudur. Oysa sonuç temelli olmayan yaklaşımlar, sonuçları ne olursa olsun çalma eyleminin yanlış olduğunu söylemektedir. 

1.5.1. SONUÇ TEMELLİ YAKLAŞIMLAR 
1.5.1.1. Faydacılık Yaklaşımı
Faydacılık yaklaşımı iki temel ilke üzerine kurulmuştur; sonuç temelli yaklaşım ilkesi ve fayda (utility) ilkesi. Sonuç temelli yaklaşım ilkesine göre; bir davranışı doğru ya da yanlış yapan davranışın kendisi değil doğurduğu sonuçtur. Fayda ilkesine göre; bir davranış, iyi sonuca ulaşmakta ne kadar faydalıysa o kadar doğru, ne kadar faydasızsa/zararlıysa (disutility) o kadar yanlıştır (Pojman, 2001: 109).

Yaklaşıma yazılarıyla klasik formülünü veren ünlü İngiliz felsefeci Jeremy Bentham (Chryssides and Kaler, 1993: 91); faydanın, yalnızca ama yalnızca mutluluk, faydasızlığın ise mutsuzluk olduğunu belirtmiştir. Öyleyse davranışlar, mutluluğu artırdıkları veya mutsuzluğu azalttıkları ölçüde doğru; mutluluğu azalttıkları veya mutsuzluğu artırdıkları ölçüde yanlıştır.

Yaklaşıma göre, mutluluk hazların toplamı, mutsuzluk ise acıların toplamından oluşmaktadır. Öyleyse, bir bireyin doğru davranışta bulunması için, öncelikle davranışın sonuçlarından etkilenecek tüm tarafların haz ve acılarını göz önünde bulundurması; eğer toplam haz, acıdan fazlaysa davranışı gerçekleştirmesi gerekmektedir. Yani bir davranış, sonuçlarından etkilenen insanların çoğunluğuna daha fazla mutluluk sağlıyorsa doğru bir davranıştır. Bu ilkeden dolayı faydacılık yaklaşımı, literatürde refah etiği (ethics of welfare) olarak da anılmaktadır.

Faydacılık yaklaşımının, davranışsal faydacılık (act-utilitarianism) ve kurallı faydacılık (rule-utilitarianism) olmak üzere iki farklı türünden bahsetmek mümkündür (Brandt, 1992: 114):

Davranışsal faydacılığa göre; bir davranış, daha iyi sonuç doğuracak bir başka alternatif davranış yoksa doğrudur. 

Kurallı faydacılığa göre; bir davranışın doğruluğu dünya üzerindeki etkisi ölçülerek sabitlenmiştir. 
Davranışsal faydacılığa göre, bireyin her davranışından önce bir takım hesaplamalar yapması gerekmektedir. Bu durum, pratik bir uygulama sağlamamaktadır. Ayrıca, teori hiç bir ahlâkî doğruya bağlı kalmamızı şart koşmamaktadır. Örneğin, bir arkadaşımızdan borç aldığımızı farz edelim. Gerekli parayı biriktirip, geri ödeme yapmak üzere olduğumuz bir durumda; davranışsal faydacılığa göre, en fazla sayıda insana en fazla fayda sağlayacak alternatif seçilmelidir. Bu durumda, parayı arkadaşımıza geri ödemektense, gidip bir hayır kurumuna bağışlamak daha fazla mutlulukla sonuçlanacağı için daha doğru bir davranış olacaktır. Bir başka örnek, “masum bir insanı öldürmek” eylemi ile verilebilir. Bu eylemin sonucunda ortaya çıkan mutluluk, mutsuzluktan fazla ise eylem doğrudur. Teorinin savunucuları bu eylemin uzun dönemde sağlayacağı zararın faydasından fazla olduğunu, çünkü “masum birini öldürme” eyleminin kötü örnek teşkil ederek toplumdaki herkesi olumsuz etkileyeceğini söyleyebilirler. Ancak, bu eylemin başkaları tarafından öğrenilmesi engellenirse kötü örnek olunmayacak ve olumsuz etkiler ortadan kalkacaktır. Örneğin, kanserle ilgili araştırma yapan bir laboratuarın, evsiz ve kimsesiz bir bireyi kaçırarak, kobay olarak kullandığını varsayalım. Bu durumda, sadece bir kişi zarar görecek; ancak, kanser hastası milyonlarca kişinin mutluluğuna katkı sağlanacaktır. Öyleyse böyle bir durumda, “bir masumu öldürmek” ahlâken doğru bir eylem olarak ortaya çıkmaktadır.

Davranışsal faydacılığa yöneltilen pek çok eleştiri, teorinin savunucularını teoriyi daha fazla güçlendirecek değişiklikler yapmaya yöneltmiştir. Bu çabaların sonucunda kurallı faydacılık yaklaşımı ortaya çıkmıştır. 

Teoriyi güçlendirmek için, bazı davranışların doğru ve yanlışlığı, sağladıkları toplam fayda göz önünde bulundurularak sabitlenmiştir. Yani, davranışsal faydacılıktan farklı olarak bazı davranış kuralları mevcuttur.

Pojman, iki yaklaşımın farkını kuralların kademelerine (levels of rules) vurgu yaparak açıklamıştır. Pojman’a göre (2001: 113), kurallı faydacılıkta davranışlara rehberlik eden kurallar üç kademelidir. En alt kademede, faydayı maksimum kılan sabitlenmiş kurallar vardır. Örneğin; “yalan söyleme!”, “çalma!”, “masum birinin ölümüne sebep olma!”, “birinin gereksiz acı çekmesine sebep olma!”, “hile yapma!” vb. kurallar sabitlenmiştir ve öncelikle bu kurallara uyulmalıdır. Ancak, bu kurallar arasında bir çatışma olduğu durumlarda çatışmayı çözümlemek için ikinci kademedeki kurallar devreye girmektedir. Örneğin, evimizde, dışarıda kendisini öldürmek isteyen bir katil olduğunu söyleyen bir kişiyi saklıyoruz. Katil kapıyı çaldı ve bu kişinin içeride olup olmadığını soruyor. Burada “yalan söyleme!” ve “masum birinin ölümüne sebep olma!” sabitlenmiş kuralları çatışmaktadır. İkinci kademe kuralları, çatışma durumlarında hangi sabit kuralın diğerinden baskın olduğunu ve seçilmesi gerektiğini belirtir. Yukarıdaki örnekte masum birinin ölümüne sebep olmama kuralı yalan söylememe kuralından daha baskındır. Burada doğru davranış yalan söylemek olacaktır. En üst kademede, davranışsal faydacılığı hatırlatıcı kurallar vardır. Eğer davranışla ilgili sabitlenmiş hiç bir kural yoksa, davranışsal faydacılıkta olduğu gibi birey, en fazla fayda sağlayacak alternatifi en iyi şekilde belirlemeye çalışmalıdır.

Kurallı faydacılık, bireyi nispeten hesaplama yapmaktan kurtarmakta ve uyulması gereken bazı temel kurallar sunmaya çalışmaktadır. Ancak, hâlâ etkin ve kesin bir rehberlik yaptığını söylemek güçtür. Tekrar, yukarıda verdiğimiz “kanser üzerine araştırma yapan laboratuar” örneğini ele alırsak; burada karar verirken “masum bir kişinin ölümüne sebep olma” kuralı, evsiz bireyin öldürülmesi davranışını engelliyor gibi görünebilir. Ancak, kanser hastalarının bu araştırmalar bir insan kobay üzerinde yapılmazsa ölecekleri ve hiç kimsenin gönüllü kobay olmak istemediği bir durumda, bu laboratuar yöneticileri pek çok insanın ölümüne sebep olmamak için, bir tek masum insanın ölümüne sebep olmayı etiksel olarak haklı çıkarabileceklerdir.

Faydacılık teorisinin bir güçlü yanı, insanlığın toplam mutluluğunu ve refahını ön  plâna çıkarmasıdır. Her zaman uyulması gereken bir takım katı ahlâk kurallarının belirlenmesinden çok; insanlığın ilerlemesi, mutluluğun artması, acının azalması konularının üzerine eğilmiştir. Bu yaklaşımı en iyi şekilde Bentham’ın (1789’a atfen Pojman, 2001: 108); ‘Ahlâk ve hukuk kuralları insanlar için vardır, insanlar ahlâk ve hukuk kuralları için değil’ sözü açıklamaktadır. Teorinin bir diğer güçlü tarafı ise, her durumda uygulanabilecek değişmez bir prensip sunuyor olmasıdır: “En fazla fayda sağlayacak davranışta bulun”.

Bu teorinin en zayıf taraflarından biri, alternatif davranışların sonuçlarından ortaya çıkacak faydaların hesaplanmasının ve karşılaştırılmasının zorluğundan kaynaklanmaktadır. En fazla sayıda insana en fazla mutluluk sağlayacak davranış seçilmelidir. Ancak, iki değişkenli olan bu formülde en fazla sayı ile en fazla mutluluk arasındaki dengenin nasıl kurulacağı belli değildir. Yüz kişinin çok mutlu olması mı, yoksa bin kişinin sadece mutlu olması mı? Bir ikinci problem, davranışlarımızın doğuracağı tüm sonuçlardan haberdar olmamamızdan kaynaklanmaktadır. Hem mevcut tüm bilgilerin elimizde karar aşamasında bulunması mümkün değildir, hem de şu anda ileride yaşanacak gelişmeleri önceden doğru olarak tahmin etmemiz mümkün değildir. 

Teoriyle ilgili yapılan diğer eleştiriler, teorinin pek çok defa geliştirilmesine sebep olmuştur. Teorinin âdil olmadığı ve insan haklarını hiçe saydığını söyleyen eleştirilere karşı (evsiz bireyin kobay olarak kullanılması örneği), kurallı faydacılık teorisinin savunucuları, en alt kademedeki sabit kurallara adaletle ve insan haklarıyla ilgili kurallar eklenerek bu sorunun aşılabileceğini söylemişlerdir. Ancak teoriyi eleştirenler, zayıf taraflarının güçlendirilmesi için gerçekleştirilen tüm değişimlere rağmen, faydacılık teorisini kabul edilebilir bulmamaktadırlar. Bu teorisyenlere göre, sonuç temelli yaklaşım temelde hatalıdır. Ancak, sonuç temelli olmayan yaklaşımlara ve bu yaklaşımın argümanlarına geçmeden önce, bir diğer sonuç temelli yaklaşım olan etiksel bencillik (ethical egoism) yaklaşımından bahsedilecektir.

1.5.1.2. Etiksel Bencillik Yaklaşımı 
Faydacılık yaklaşımı gibi etiksel bencillik yaklaşımı da sonuçlara değer vermekle birlikte; ilki, davranışların evrensel mutluluğa katkısıyla ilgilenirken, ikincisi sadece bireye sağladığı mutlulukla ilgilenmektedir. Bu nedenle literatürde faydacılık yaklaşımı, evrensel teleolojik (universal teleological) yaklaşım olarak, etiksel bencillik yaklaşımı ise bireysel teleolojik (individual teleological) yaklaşım olarak ifade bulmaktadır.

Bencillik türlerinden yalnızca ikisi etik teorisi olarak kabul edilmektedir. Bunlar; kişisel etik bencillik ve evrensel etik bencillik teorileridir (Pojman, 2001: 89): 

· Kişisel Etik Bencillik Teorisine göre; “Herkes benim kişisel çıkarlarımı gözetmelidir. Ahlâken doğru olan davranışlar benim çıkarlarımı gözetenlerdir.”

· Evrensel Etik Bencillik Teorisine göre; “Her birey için kendi mutluluğunu maksimum kılan davranış, başkalarına zarar verse bile, ahlâken doğru olan davranıştır.”

Kişisel etik bencillik teorisi; taraflı, evrensel olmayan ve anlamsız bir teori olduğu zemininde eleştirilmektedir. Diğerlerinden sürekli kendi çıkarları doğrultusunda davranmasını isteyen bir kişiyi, sadece hayal kırıklığı ve mutsuzluk beklemektedir. Evrensel etik bencillik teorisi ise, evrensel bir teoridir. Teori, her bireye hayat mücadelesinde kazanan tarafta olmak için yapılacak her şeyin doğru olduğunu söylemektedir.  Ancak teori, bazı amaçlarımıza ulaşmak için bir miktar özgürlükten vazgeçmemiz ve diğer bireylerle uzlaşmamız gerektiğini de kabul etmektedir.

Etiksel bencillik yaklaşımını savunan Ayn Rand, Bencilliğin Erdemi (The Virtue of Selfishness) adlı kitabında bencilliğin erdem,  fedakârlığın ise, kusur olduğunu belirtmiştir. Bir bireyin tek amacı, davranışlarının sonucunda kendisine kazanç sağlamak olmalıdır. Belli durumlarda başkalarıyla uzlaşmak kazancımıza olabilir; ancak, bir başkasına zarar vermekte eğer bir çıkarımız varsa bunu gerçekleştirmek bizim görevimizdir (Rand, 1964’e atfen Pojman, 2001: 91-92).

Yaklaşımı savunan diğer bir düşünür Hobbes’tur. Hobbes’a (1651’e atfen Pojman, 2001: 92) göre, insan davranışlarının doğasında bencillik dürtüsü baskın olarak bulunmaktadır. Ancak, bireylerin uzun dönemli çıkarlarıyla kısa dönemli çıkarları birbiriyle çelişebilmektedir. Bu nedenle birey, amaçlarına ulaşmasını engelleyecek bir ortam yaratmaktan (sosyal düzenin bozulması vb.) kaçınmalıdır. Hatta birey, “Altın Kural” (Golden Rule) olarak bilinen “Başkalarının sana yapmasını istemediğini, sen de başkasına yapma” kuralını benimseyebilir. Böylelikle, birey başkalarının kendisine iyi davranmasını sağlayacak bir kuralın geçerliliğine katkıda bulunacaktır. Ancak, birey yine de genel çıkarları gerektirdiği takdirde başkalarına zarar vermekten, hile yapmaktan, yalan söylemekten kaçınmamalıdır.

Etiksel bencillik yaklaşımı ile öznel görecelilik yaklaşımı birbiriyle karıştırılmamalıdır. Öznel görecelilik yaklaşımı, daha önce de bahsettiğimiz gibi, her bireyin kendine ahlâken doğru gelen davranışlarda bulunması gerektiğini söylemektedir. Bu anlamda evrensel değil özneldir. Eğer bir bireye, başkaları için kendini feda etmek ahlâken doğru geliyorsa, öznel görecelilik yaklaşımı bu yönde davranmasını onaylamaktadır. Oysa etiksel bencillik yaklaşımı, bir birey için neyin doğru olduğunu tarif etmekte, bunu belirlemeyi kişisel tercihe bırakmamaktadır. Bu anlamda nesneldir. Bu yaklaşıma göre etiksel olan, her bireyin kendi çıkarı doğrultusunda hareket etmesidir. Öznel göreceliliğin aksine, bireyin başkaları için kendini feda etmesi kabul edilemez. Birey, yalnızca çıkarları gerektiriyorsa belli düzeyde  fedakârlıkta bulunabilir.

Etiksel bencillik yaklaşımı, kendi çıkarlarını hep başkalarınınkinden üstün tutan bireylere çekici gelebilir. Çünkü bu yaklaşım, alışkın olduğumuz toplumsal ahlâkî değerlerin aksine bencilliği temize çıkarmakta, daha da önemlisi teşvik etmekte ve bencil bireyin erdemli olduğunu söylemektedir.

Ancak, genel olarak, bu yaklaşım tepki görmüş ve kabul edilmemiştir. Öncelikle bencil bireyin, diğer bireylerle sevgi bağları oluşturması mümkün görünmemektedir. Yakın dostluk, aşk gibi insan ilişkilerinin gerçekleşmesi için bireyin, diğer bireylere de en az kendisi kadar değer vermesi gerekmektedir. Bir bireyin mutlu olabilmesi için bu tür insan ilişkilerine ihtiyacı vardır. Etiksel bencillik yaklaşımına göre, bireyin yegane amacı kendi çıkarlarını gözetmektir. Bu çıkarlar bireyin mutluluğuyla yakın ilişkilidir. Öyleyse, birey mutlu olabilmek için sadece kendi çıkarlarını gözetmekten vazgeçmelidir. Teori böylece kendi kendini çürütmektedir.

Etiksel bencillik yaklaşımının göz ardı ettiği bir başka gerçek, bireylerin başka insanların (yakın çevre, akrabalar ve özellikle çocuklar) mutluluk ve acılarından etkilendiğidir. Bu durumda gerçekçi bir birey, sadece kendi mutluluğunu değil, değer verdiği insanların mutluluğunu da maksimum kılacak bir ahlâkî değerler sistemini tercih edecektir. Bencilliğin erdem olduğu ve güçlünün zayıfı ezdiği bir sistem, birey yaşam mücadelesinde yenen tarafta olsa bile değer verdiği insanlar için güvenli değildir.

Yaklaşıma yapılan bir diğer itiraz, bencilliği hoş görmekle kalmayıp talep ediyor olmasıyla ilgilidir. Yaklaşıma göre, kendi çıkarları gerektirmediği halde bir başkasına iyilik yapan kişi, ahlâken yanlış davranmış olacaktır. Yaklaşım bireyi, her iyi davranışında “Bu durumdan benim çıkarım ne?” sorusunu sormaya zorlamaktadır. Böyle bir sistemde dayanışma ve güven ortadan kalkacaktır. Örneğin, “Gelecek nesillerin daha temiz bir Dünya’da yaşamasından benim çıkarım ne?” sorusunun sorulduğu bir ortamda, çevre sorunlarıyla ilgili bireylerin duyarlılığı ortadan kalkacaktır: 

Bir diğer sorun, yaklaşımın topluma duyurulabilirliğinde, aleniyet kazanabilirliğinde ortaya çıkmaktadır. Bir kuralın ahlâk felsefesi tarafından ahlâk kuralı olarak kabul edilebilmesi için duyurulabilir olması gerekmektedir. Çünkü, ancak bu yolla ahlâk kuralları toplum tarafından benimsenebilir. Ancak, bencil bir bireyin, bencilliğin erdemleriyle ilgili görüşlerini paylaşmak istemesi beklenemez. Çünkü gerçekçi bir bencil, kendisi dışında herkesin  fedakâr olmasını tercih edecektir. Bu durumda, teoriyi duyurarak başkalarının bu görüşleri benimsemesi için uğrasan felsefecilerin temelde teoriye karşı geldikleri yorumu yapılabilir.

1.5.2. SONUÇ TEMELLİ OLMAYAN YAKLAŞIMLAR

1.5.2.1. Kantçılık 
Daha önce belirttiğimiz gibi sonuç temelli yaklaşımlar, bir davranışı doğru yapanın iyi sonuçlara ulaşmadaki rolü olduğunu söylerken, sonuç temelli olmayan yaklaşımlar bunun tam tersini iddia etmektedirler. Sonuç temelli olmayan yaklaşımlara göre, bir davranışı doğru veya yanlış yapan davranışın kendi doğasıdır. Sonuçlar, asla bu sonuçlara ulaşmak için kullanılan araçları haklı çıkaramaz.

Yaklaşıma klasik ve nihaî halini Alman aydınlanma çağının en büyük düşünürü ve tüm zamanların en önemli felsefecilerinden biri olan Immanuel Kant (1724-1804) vermiştir.

Sonuç temelli yaklaşımlar mutluluğu ön  plâna çıkarırken, Kant iyi niyetin önemli olduğunu söylemiştir. Kant’a göre bir davranışı doğru yapan tek şey, iyi niyetli bir motivasyona sahip olmasıdır. 

‘Kant’a göre hiç bir şarta bağlı olmaksızın, tamamen iyi olan, doğasında iyilik olan tek şey iyi niyettir...İyi niyet olmadan mutluluk, hak edilmemiş şans, sağlıksız kazanımdır’ (Pojman, 2001: 141). Kant’ın iyi niyetle anlatmak istediği şudur (Chryssides and Kaler, 1993: 97): ‘İyi niyetli davranış; prensip gereği, bir görev anlayışı çerçevesinde yapılan davranıştır... İçtenlik, bağlılık, sempati vb. kavramlar övgüye değer olmakla birlikte, hiç biri davranış için ahlâkî motivasyon sağlamaz. Bir görev (duty) anlayışı bunu tek başına sağlayabilir’. Bu nedenle Kantçılık (Kantianism) literatürde, görev etiği (an ethic of duty) olarak da anılmaktadır.

Kant’a göre koşulsuz buyruk rehber alındığı sürece, davranışlar görev anlayışıyla yapılacaktır. Kant, buyrukları ikiye ayırmıştır; koşullu buyruk (hypothetical imperative) ve koşulsuz buyruk (categorical imperative) (Raphael, 1994: 55): 

i. Koşullu buyruk: Eğer A’yı istiyorsan, B’yi yap!

Örnek: Eğer düşmanın olmasın istiyorsan, herkese iyi davran!

ii. Koşulsuz buyruk: B’yi yap!

Örnek: Herkese iyi davran!
Kant, “herkese iyi davranma”nın gelecekte getireceği getiriler için değil, sadece kendi hatırına gerçekleştirilmesi gerektiğini söylemektedir. 

Kant doğru emir kiplerine ulaşmak için birden fazla formülasyon sunmuş ve her bir formülün birbirine eşit olduğunu, birbirinin yerine kullanılabileceğini söylemiştir. Ancak, ilgi, birbirini tamamladığı düşünülen iki formülasyon üzerinde yoğunlaşmıştır (Chryssides and Kaler, 1993: 97). Bunlar:

‘i. Her zaman için, evrensel bir kural olarak kabul edilmesini isteyeceğin kurala göre davran; ve

ii. İnsanoğlunu (kendini veya başkalarını), hiç bir zaman sadece araç olarak değil, aynı zamanda sonuç olarak kabul et.’ formülasyonlarıdır (Kant, 1956’ya atfen Baker, 1999: 8).
Kant’ın birinci formülasyonu evrenselleştirilebilirlik (universalizability) testi olarak adlandırılmaktadır. Bu formülasyon, kendi kurallarımıza tarafsız bir şekilde ve kişiselleştirmeden dışardan bakmamızı ve bu kuralların herkesin benimseyebileceği uygun prensipler olup olmadığını test etmemizi sağlamaktadır (Pojman, 2001: 143). Eğer herkesin söz konusu kurala uygun davranışlarda bulunmasını istiyorsak, bir başka deyişle, kuralın evrenselleşmesini istiyorsak bu davranışlar ahlâken doğrudur. Eğer davranışımıza temel oluşturan kişisel kuralın evrenselleşmesini istemiyorsak ya da bu kuralın evrenselleşmesi mümkün değilse, bu davranışımız ahlâk dışıdır.

Bağlı kalmak niyetinde olmadığımız bir söz verdiğimizi düşünelim. Bu durumda, bu davranışı “Bir söz verdiğim zaman, bu sözümde durup durmamaya sonradan karar verebilirim” benzeri bir kurala dayanarak gerçekleştirdiğimiz söylenebilir. Bu kuralı evrenselleştirdiğimizde, “Bir birey söz verdiğinde bu sözde durup durmamaya sonradan karar verebilir” kuralı ortaya çıkmaktadır. Ancak, böyle bir kuralın herkes tarafından kabul görmesi halinde, bireylerin verdikleri sözde durması beklentisi ortadan kalkacaktır. Bu beklentinin olmadığı bir ortamda, söz vermenin anlamı ortadan kalkacak ve pratikte hiç bir şey ifade etmeyecektir. Bu kural evrenselleştirilemez. Öyleyse, bağlı kalmak niyeti olmaksızın söz vermek ahlâk dışıdır.

İkinci formülasyon, günümüzde bireylere saygı olarak adlandırılan fikir üzerine kurulmuştur (Chryssides and Kaler, 1993: 99) ve sonuçlar prensibi (principles of ends) (Pojman, 2001: 149) olarak adlandırılmaktadır. Kant, insanoğlunu sonuç olarak kabul etmemiz gerektiğini söylerken; bir başka kişinin de bizim gibi amaçları olduğunun bilinciyle hareket etmemiz gerektiğini kastetmiştir. Buna göre, kendi amaçlarımıza ulaşmaya çalışmanın yanı sıra, başkalarının amaçlarına ulaşmasına da yardım etmeli, başkalarının aldıkları kararları uygulayabilecekleri ortamı sağlamalı, başkalarının tercihlerine kendi tercihlerimize duyduğumuz gibi saygı duymalıyız (Raphael, 1994: 57). Kant’a göre, insanoğlu yaradılıştan değerlidir ve bireyler çoğunluğun çıkarları için feda edilemez.

Kant’ın yukarıda bahsettiğimiz iki formülasyonu bir arada kullanıldığında, ahlâken doğru davranmamızı sağlayacak koşulsuz buyruklara ulaşmak mümkün olacaktır. Bu işlem Pojman tarafından şöyle sıralanmıştır:

i. Davranışı gerçekleştirirken baz aldığımız kişisel kuralın evrensel kural şeklinde formüle edilmesi

ii. Evrensel kuralın insanoğlunun değerine zarar verip vermediğinin test edilmesi 

iii. Kuralın evrenselleştirilebilirliğinin test edilmesi

iv. Doğru ahlâkî kurallar her iki testi de geçecektir.

Kantçılığın güçlü taraflarından biri, sonuç temelli yaklaşımların aksine, her şart altında uyulması gereken ahlâk kurallarına ulaşmamızı sağlayacak bir temel sunuyor olmasıdır. Bu temele göre, insan varlığına zarar vermeyen ve evrenselleştirilebilen her türlü kural ahlâken doğrudur. Her ne şart altında olursa olsun, bu kurallara uyulmalıdır. Teorinin bir diğer güçlü tarafı ise, her bireyin hayatının değerli olduğunu ve bir tek kişinin geri kalan tüm bireylerin çıkarları söz konusu olsa bile feda edilemeyeceğini söylemesidir. 

Kantçılığın en zayıf tarafı, olağan dışı durumlarla ilgili esneklik sağlamaması ve ahlâk kurallarının birbiriyle çatıştığı durumlarla ilgili bir çözüm sunmamasıdır. Örneğin; bu teoriye göre, evimizde sakladığımız kişiyi soran katile yalan söylememeli ve -sonuçları ne olursa olsun- gerçeği söylemeliyiz. Her ne kadar teoriyi savunanlar, uyulması gereken “her zaman doğruyu söyle” evrensel kuralının “bir başkasının hayatını tehlikeye sokmamak kaydıyla her zaman doğruyu söyle” şeklinde formüle edilebileceğini söyleseler de bu, temelde koşulsuz bir buyruk olmaktan artık çıkmakta ve Kant’ın karşı olduğu koşullu bir buyruk haline gelmektedir.

Teoriyi eleştirenlerce sıkça verilen bir başka örneğe göre ise; on kişiden dokuzunun kurtulmasının, bizim içlerinden birini seçip öldürmemize bağlı olduğu, varsayımsal bir durum söz konusudur. Öldürmeyi reddettiğimiz taktirde, bu teklifi yapan güç tarafından hepsi öldürülecektir. Öldürülmesi söz konusu olan on kişi de, bize içlerinden birini seçmemiz, en azından dokuzunun hayatını kurtarmamız için yalvarmaktadır. Kantçılığa göre; böyle bir durum karşısında, sonuçları on kişinin birden hayatlarını kaybetmesi anlamına gelse bile, içlerinden birini öldürmeyi reddetmemiz gerekmektedir. 

1.5.2.2. Birincil Öncelikli Görevler Teorisi
Kantçılığın, yukarıda bahsettiğimiz zayıf yönlerini güçlendirmek isteyen William David Ross, faydacılık yaklaşımı ile Kantçılığı birleştirerek daha etkin bir teori sunmaya çalışmıştır (Laczniak, 1983: 71; Chryssides and Kaler, 1993: 100). Ross, ahlâkî görevleri birincil öncelikli (prima facie)  ve asıl (actual) görevler olmak üzere ikiye ayırmıştır. Ross’a göre, yeterli aklî olgunluğa sahip her birey için  aşikâr (self-evident) olan bir takım ahlâkî görevler ya da kurallar mevcuttur, ki bunları Ross (1954’e atfen Laczniak, 1983: 71-72; Pojman, 2001: 137) birincil öncelikli görevler (prima facie duties) olarak adlandırmıştır. Bu görevlerden herhangi birinin asıl görev haline gelmesi, bir diğer birincil görevle çatışma içerisinde olup olmamasına bağlıdır. Bir çatışma yoksa söz konusu görev asıl görev olarak kabul edilecektir. Bir çatışma olduğu taktirde ise, görevlerden en önemli olan diğerine baskın gelerek asıl görev olarak değerlendirilecektir (Chryssides and Kaler, 1993: 100).

Ross (1954’e atfen Laczniak, 1983: 71-72) birinci öncelikli görevleri altı başlık altında toplamıştır:
i. Doğrulukla İlgili Görevler (Duties of Fidelity)

ii. Minnettarlıkla İlgili Görevler (Duties of Gratitude)

iii. Adaletle İlgili Görevler (Duties of Justice)

iv. İyilik Yapmakla İlgili Görevler (Duties of Benefience)

v. Kendini Geliştirmeyle İlgili Görevler (Duties of Self Improvement)

vi. Kötülük Yapmamakla İlgili Görevler (Duties of Nonmaleficence)

Örneğin, yukarıda bahsedilen görevlerden doğruluk görevi, eğer bir diğer görevle çatışmıyorsa asıl görev olarak kabul edilmelidir. Ancak, örneğin bir masumun hayatını kurtarmak söz konusu ise “iyilik yapmak görevi”, “doğruluk görevi”nden baskın olacak ve asıl görev olarak kabul edilecektir. Bu durumda, birey bir masumun hayatını kurtarmak için gerekiyorsa yalan söylemelidir. Ross’a göre, görevlerin çatıştığı durumlarda normal aklî olgunluğa sahip birey, sezgileriyle hangi görevin baskın geldiğine doğru bir şekilde karar verebilir.

Teorinin belki de en güçlü yanı, Kantçılığın aksine, koşullara göre esneklik sağlamasıdır. Her durumda bağlı kalınması gereken tek bir kural yerine, duruma göre birbirine baskın gelebilen kurallar mevcuttur. Teori bu yanıyla kurallı faydacılık teorisini anımsatmaktadır. Ancak faydacılık teorisinin aksine, ilgiyi davranışın sonuçlarından uzaklaştırıp her koşulda mevcut olan öncelikli görevlere yöneltmektedir Örneğin, hiç bir zararlı sonucun ortaya çıkmadığı durumlarda dahi ahlâkî görevlerin sorgulanması gerekmektedir (Laczniak, 1983: 72).  Teorinin bir başka güçlü yanı, karar alma aşamasında olan bireyleri içinde bulundukları koşullar altında ne gibi görevleri olduğunu düşünmeye teşvik etmesidir. Eğer içinde bulunulan durum bir görevin varlığına işaret ediyorsa, birey bu görevi gerçekleştirmelidir.

Teorinin zayıf tarafı ise; Ross, her ne kadar çatışma durumlarında sezgisel olarak doğru görevin seçileceğini savunsa da, çatışma durumlarında doğru davranışın hangisi olacağıyla ilgili hâlâ bir belirsizliğin var olmasıdır. Çünkü, bireyden bireye sezgisel algılama farklı olacak, bir birey için “kendini geliştirme görevi”, “iyilik yapma görevi”nden daha önemli görünürken, bir diğeri için tam tersi söz konusu olabilecektir. 

1.5.2.3. Sosyal Adalet Teorisi
John Rawls’un 1971’de yayınlanan Adalet Teorisi (A Theory of Justice) isimli eseri, ahlâk felsefesine önemli bir çağdaş yaklaşım olarak kabul edilmekte (Schlegelmilch, 1998: 32) ve son yıllarda literatürde en fazla etkilenilen çalışmalar arasında yer almaktadır (Laczniak, 1983: 75). Rawls çalışmasında sosyal adaletle ilgilenmiş ve teorisinde gerçek adaleti sağlayacak sistemin belirlenmesine çalışmıştır.

‘Faydacılık yaklaşımının, adaleti en fazla sayıda kişi için en fazla miktarda mutluluk seklinde tanımlamasını eleştiren Rawls, böyle bir adalet anlayışında koşulsuz haklar ve kuralların eksikliğine dikkat çekmiştir. Rawls, faydacılık yaklaşımının iddiasının aksine, bireylerin temel haklarıyla toplumun genel çıkarları arasındaki bir değiş tokuş ilişkisinin adaleti temin etmeyeceğini söylemektedir.’ (Schlegelmilch, 1998: 32)

Rawls’a göre, üzerinde fikir birliğine varılan bir adalet sisteminin gerçekten âdil olabilmesi için, belirlenecek sistemin parçası olacak tüm tarafların pazarlık esnasında içinde bulundukları koşulların eşit olması gerekmektedir. Gerçek hayatta böyle bir koşulun sağlanması mümkün olmayacağından Rawls, bu koşulları sağlayan orijinal pozisyon (original position) adını verdiği hayali bir durum kurgulamıştır. Bu varsayımsal durumda, hiç bir birey tasarlanan adalet sisteminin uygulanacağı toplum içerisindeki konumunu, sosyal statüsünü, eğitim durumunu, ait olduğu sınıfı, fiziksel ve aklî yeterliliğini, yeteneklerini, cinsiyetini ve ırkını bilmemektedir. ‘Rawls, gerçek adaleti sağlayacak sistemin ancak gerçek hayattaki konumunun ne olacağı bilgisinden yoksun, akılcı bireylerce belirlenebileceğini öne sürmektedir.’ (Laczniak, 1983: 75) 

‘Rawls’un cehalet maskesi (veil of ignorance) adını verdiği bu ünlü alegorisine göre, adalet kuralları hiç bir spesifik bilgiye sahip olmaksızın belirlenecektir... Bireylerin bu varsayımsal eşitlik hali, gerçek hayatta yaşanan pazarlık etme problemlerini ortadan kaldıracaktır’ (Schlegelmilch, 1988: 33). Bu durumda, orijinal pozisyondan çıkılıp gerçek hayata dönüldüğünde, kişinin kral olma ihtimali kadar köle olma ihtimali, zengin ve sağlıklı olma ihtimali kadar yoksul ve sakat olma ihtimali vardır. Böyle bir koşulda, her birey kendi koşulları haline gelme ihtimali olan en kötü ve zayıf koşulların iyileştirilmesini sağlayacak bir adalet sistemi isteyecektir. Böylece karşılaşılabilecek riskler azaltılmaya çalışılacaktır.

Rawls, orijinal pozisyonda akılcı bireyin belirleyeceği adalet sistemini iki ilke ile formüle etmiştir (Rawls, 1971’e atfen Laczniak, 1983: 75):

i. Özgürlük İlkesi (Liberty Principle): Her birey, diğerlerinin benzer özgürlüğü ile tutarlı en temel özgürlüğe sahip olmakta eşit haklara sahiptir,

ii. Farklılık İlkesi (Difference Principle): Sosyal ve ekonomik eşitsizlikler; a) en dezavantajlı konumda olana en fazla yararı sağlayacak ve b) her makam ve kurumun herkese açık olacağı şekilde düzenlenmelidir.

Laczniak’a (1983: 75-76) göre özgürlük prensibi; ifade özgürlüğü, oy hakkı, yasalardan eşit yararlanma hakkı, mülkiyet hakkı, vb. temel hakların yanı sıra, bireylere eşit fırsatların sağlanmasını da garanti etmektedir. Farklılık prensibi ise, özgürlük prensibinin gereklerinin yerine getirilebilmesi için bulunması gereken koşulları belirtmektedir. Buna göre, ekonomik ve sosyal eşitsizlik yalnızca, etkilenen tüm taraflara eşit miktarda fayda sağlıyorsa, ya da daha dezavantajlı tarafa avantaj sağlıyorsa kabul edilebilir. Ancak, temel haklar, hiç bir şekilde ekonomik ve sosyal iyileşme sağlanması adına ihlâl edilemez.
Rawls’un teorisinin pratikte uygulanmasında bazı ölçüm problemleriyle karşılaşılmaktadır. Çünkü özgürlük ve fayda gibi ifadesi güç kavramların tanımlanması ve ölçülmesi gerekmektedir (Rusche, 1992’ye atfen Schlegelmilch, 1998: 33 ).

1.5.3. ERDEM TEORİSİ
Erdem teorisi (virtue theory), geçmişi Antik Yunan düşünürlerine dayanan ve uzun süredir bilinen bir teori olmakla birlikte (Pence, 1993: 251); 1980’lerin ortalarından itibaren felsefeciler tarafından tekrar kabul görmeye başlamıştır (Schlegelmilch, 1998: 33). 

Erdem teorisi, hem sonuç temelli hem de sonuç temelli olmayan yaklaşımlardan ayrılmaktadır. Daha önce ele aldığımız bu etik teorilerinin aksine, erdem teorisi davranışlara veya görevlere değil karaktere odaklanmaktadır. Pojman (2001: 160) bu farkı şöyle ifade etmiştir: 

‘Davranışlarla ilgilenen kuralcı etik teorileri, yapmak üzerine yoğunlaşırken, erdem teorisi olmak üzerinde durmaktadır... Geleneksel görev temelli teoriler ne yapmalıyım? sorusuna cevap bulmaya çalışırken, erdem teorisi nasıl bir birey olmalıyım? sorusuna eğilmektedir... Erdem teorisi; kendiliğinden, iyi olmaktan kaynaklanan iyi davranışlarda bulunan ve başkalarına ilham vermek için örnek teşkil edecek Musa, Konfüçyüs, Buda, Mahatma Gandhi vb. mükemmel bireyler yaratmayı amaçlar.’

Erdem teorisinin temelleri üç kabule dayanmaktadır (Laczniak and Murphy, 1993’e atfen Schlegelmilch, 1998: 34):

i. Erdemler; öğrenilmesi, tatbik edilmesi ve geliştirilmesi gereken iyi alışkanlıklardır.

ii. Erdemli kişiler örnek alınacak ve öğrenilecek rol modelleri olarak görülmelidir.

iii. Arzu edilen, erdemli özelliklerde sağlıklı bir denge kurulmaya çalışılmalıdır.

1.5.4. DOĞAL HUKUK: HAKLAR ETİĞİ VE TOPLUMSAL SÖZLEŞME TEORİSİ
Evrensel insan hakları kavramının kökleri, geçmişi  klasik zamanlara kadar ulaşan doğal hukuk (natural law) doktrinine dayanmaktadır (Almond, 1993: 259).  Chryssides ve Kaler’in (1993) de belirttiği gibi, doğal hukuk; insan hukukunun ötesinde ve üzerinde, yönetenlerin gücünü sınırlayan nesnel bir ahlâkî düzenin var olduğu temel fikrine dayanır. Âdil olmayan davranışlarda bulunan iktidarlar, bu ahlâkî düzene karşı gelmiş sayılırlar ve yönetilenlerin, bu iktidarların koyduğu yasalara itaat etme zorunlulukları ortadan kalkar. Bir süre sonra bu fikir, yönetilen ile yöneten arasında, yönetenlerin doğal hukuka uygun davranmasını, buna karşılık olarak da yönetilenlerin de itaat etmesini zorunlu kılan bir sözleşmenin var olduğu fikrine dönüşmüştür (Chryssides and Kaler, 1993: 101).

On yedinci yüzyılda kritik bir değişim gerçekleşmiş ve bu sözleşme “toplumsal” bir hale gelmiştir. Artık yalnızca yönetenler ve yönetilenler arasında bir sözleşme olmaktan çıkmış, insanların kendi aralarında, yönetimi belirleme ve yetki verme üzerine yaptıkları bir sözleşme halini almıştır (Chryssides and Kaler, 1993: 101). Feodalizmdeki düşüşün ve devlete itaatin gerekçesi olarak gösterilen, kralın  tanrısal haklarının reddedilmesinin bir sonucu olarak, devlet otoritesini meşru kılacak bir politik felsefe arayışı başlamıştır. Pek çok düşünür bu konuda katkı sağlamakla birlikte, düşünceleri en iyi ifade bulan isim John Locke (1632-1704) olmuştur (Dunfee et al., 1999: 16). John Locke, bir vatandaşın yasalara itaat etmesinin, ancak bu vatandaşın yasal otoriteye kişisel rızası varsa mümkün olduğunu ifade etmiştir (Simmons, 1992’ye atfen Dunfee et al., 1999: 16). Halkın rızasına dayalı ve hakimiyetin millete ait olduğu yönetim şeklinin temel demokratik prensipleri, bu entelektüel gelişmeler üzerine kurulmuştur. 

Bu aşamada, doğal hukukun kaçınılmaz olarak haklarla ilişkili olduğu söylenebilir. Felsefe Ansiklopedisi’ndeki tanımıyla doğal hukuk; insanların, yasalardan bağımsız olarak insanlıklarından ötürü taşıdıkları hakları dile getirmektedir (Hançerlioğlu, 1997: 340).  Çünkü doğal hukuk, iktidardakilerden âdil olmalarını talep ederek ve bazı şeylerin insanlara yapılamayacağını söyleyerek, insanların belli haklarının olduğunu beyan etmiştir. Bu haklar iktidarlarca verilemez veya geri alınamazlar. İnsanlar, bu haklara yalnızca insan olmanın onuru adına sahiptirler. Bu nedenle bu haklar günümüzde “insan hakları” olarak tanımlanmaktadır (Chryssides and Kaler, 1993: 101). 

John Locke’un ifade ettiği yaşama, özgürlük ve mülkiyet hakkı; hem 1776 tarihindeki Amerikan Bağımsızlık Bildirgesi (American Declaration of Independence) , hem de 1789 tarihindeki Fransız Devrimi sonrasında ilân edilen İnsan ve Yurttaş Hakları Bildirgesi’ne (Declaration of the Rights of Man and of the Citizen) esin kaynağı olmuştur (Almond, 1993: 260).

Doğal hukuk fikrinin gelişmesi ile ortaya çıkan hem insan hakları hem de toplumsal sözleşme  kavramları, iş etiği ve dolayısıyla pazarlama etiği ile ilgili gelişmelere katkı sağlamıştır. Haklar yaklaşımı; kadın hakları, çocuk hakları, azınlık hakları gibi alt grupların sahip olduğu hakları belirlerken, ekonomik değişimde tüketicilerin hakları da tanımlanmıştır. 

1985 yılında Birleşmiş Milletler tarafından Tüketici Hakları Evrensel Bildirgesi ilân edilmiş ve 5 Temmuz 1986’da da Avrupa Birliği (AB) tarafından Evrensel Tüketici Hakları kabul edilmiştir. AB tarafından kabul edilen evrensel tüketici hakları aşağıdaki gibidir (Tüketiciler Birliği Tüketici Rehberi, 2003): 

i. Temel Gereksinmelerinin Karşılanması Hakkı 

ii. Sağlık ve Güvenliğin Korunması Hakkı 

iii. Ekonomik Çıkarların Korunması Hakkı (Mal ve Hizmetlerin Serbestçe Seçilmesi Hakkı)

iv. Bilgi Edinme ve Eğitilme Hakkı 
v. Zararların Karşılanması Hakkı (Tazmin Edilme Hakkı)

vi. Temsil Edilme Hakkı (Sesini Duyurma Hakkı) 

vii. Sağlıklı Bir Çevrede Yaşama Hakkı

Doğal hukukun pazarlama etiği ile ilgili bir başka izdüşümü, toplumsal sözleşme teorisinin işletme ile çevresi arasındaki ilişkiye uyarlanması ile olmuştur. Günümüzde işletme kararlarının meşruluğu ile ilgili sorulara, devletlerin meşruluğu ile ilgili sorulardan çok daha sık rastlanmaktadır. İş etiği düşünürleri (business ethicist), kurum gücünün uygulanışını ve işletmede karar almanın etkilerini haklı göstermek ile  ilgilenmektedirler (Dunfee et al., 1999: 17).

Donaldson, işletmeler için, işletmenin faaliyetlerinden etkilenenlerin rızasına dayanan bir şirket meşruiyeti (corporate legitimacy) sağlayacak  bir toplumsal sözleşme inşa etmiştir; ki bu, şirketlerin yalnızca işbirliği ve topluma adanmışlıkla varolabileceklerini ifade eder. Bu toplumsal sözleşme, şirket ile toplum arasında bir anlaşmanın varlığını ima eder: ‘Eğer General Motors kendi varlığına neden olan ortamın oluşumu için toplumu sorumlu tutarsa, toplum General Motors’u ne için sorumlu tutacaktır? Toplumsal sözleşmenin şartları nelerdir?’ (Donaldson, 1982’ye atfen Dunfee et al., 1999: 17).

Levitt, kârın bir işletmenin amacı olarak yetersiz olduğunu ileri sürerken şu sonuca varır: ‘Eğer daha büyük başka bir amaç ortaya konulamaz, ya da mâzur gösterilemez ise, işletme varlığını ahlâkî olarak mâzur gösteremez.’ (Levitt, 1986’ya atfen Smith, 1996: 6). 

‘Buradaki anahtar nokta, işletmenin toplumsal rolünün kabulüdür. Bu bir kere kabul edildiğinde, ahlâkî ilgisizlik (moral disinterest) için yapılan tartışma büyük ölçüde reddedilebilir. Böylece tartışma, işletmenin toplumsal rolünü hangi şekilde en iyi biçimde yerine getirilebileceği eksenine kayar. Burada, toplumun bir parçası olarak işletmenin; sahip olduğu role, güce ve statüye eşlik eden zorunlulukları ve sorumlulukları olduğu önerilmektedir. Bunlar ise, işletmenin etiksel davranmasını ve bu yöndeki uygulamaları teşvik etmesini gerektirir.’ (Smith, 1996: 6)

Özetlemek gerekirse, doğal hukuk doktrini, işletmelerin topluma karşı tek sorumluluğunun kâr elde etmek olduğunu belirten görüşlerin terk edilmesinde çok büyük rol oynamış, günümüzdeki tüketici hakları ve toplumsal sorumluluk  kavramlarının temelini oluşturmuştur.

1.6. ETİK TEORİLERİN UYGULANMASI

Buraya kadar etik teorilerinin tezleri ve her bir teorinin doğru ve yanlışı ayırt etmekte insanlara nasıl yol gösterdiği ele alındı. Her bir teori dikkatimizi önemli bir takım değerlere (toplum refahı, bireye saygı, insan hakları, erdemli yaşam vb.) yöneltir ve bu anlamda etiksel bilinçlenmeye katkı sağlarken, hiç bir teori tek başına uygulanacak kadar yeterli ve ikna edici görünmemektedir. Daha da önemlisi teoriler, pek çok kritik durumda davranışın etiksel olup olmadığıyla ilgili farklı yargılara varmaktadırlar.

Örneğin, satmayı  plânladığı ilâç, kullanıcılarının % 75’ini iyileştirecek, ancak yan etkileri nedeniyle % 25’inin ölümüne neden olacak bir ilâç şirketi, bu ilacı satışa sunmakla sonuç temelli yaklaşımlara göre doğru/etiksel, sonuç temelli olmayan yaklaşımlara göre yanlış/etiksel olmayan bir davranışta bulunmuş olacaktır (Schlegelmilch, 1998: 31). Sonuç temelli yaklaşımlar; iyileşen % 75’lik hasta grubunun, ailelerinin ve satıştan kazanç sağlayan şirketin toplam mutluluğunun, ölen % 25’lik hasta grubunun ve ailelerinin toplam acısından fazla olduğunu göz önünde bulundurarak, ilâç satışı sonucu elde edilecek mutluluğun acıdan daha fazla olduğunu, dolayısıyla uygulamanın etiksel olduğunu söyleyecektir. Ancak, sonuç temelli olmayan yaklaşımlar; ilacın kullanıcılarının bir kısmına zarar verme ihtimalini göz önünde bulundurarak uygulamanın etiksel olmadığı yargısına varacaklardır.

Bir başka örneğe göre; ürünün sağlıklı olduğunu ima etmek amacıyla ambalajında “kolesterolsüz” ibaresine yer veren, ancak ürünün içerdiği sağlığa zararlı yüksek sodyum ve doymuş yağ oranından bahsetmeyen bir gıda üreticisinin bu davranışı, sonuç temelli yaklaşıma göre etiksel, sonuç temelli olmayan yaklaşıma göre etiksel değildir (Smith, 1996: 14-16). Sonuç temelli yaklaşıma göre, söz konusu ibarenin tüketicileri yanıltma ihtimaline rağmen, sağlıkla ilgili bilgilerin ambalajda yer almasının pozitif bir uygulama olduğu ve tüketicilerin daha fazla bilgilendirilmesine katkı sağladığı, dolayısıyla uygulamanın etiksel olduğu söylenebilir. Ancak sonuç temelli olmayan yaklaşıma göre, eğer “kolesterolsüz” ibaresinin tüketicileri ürünün sağlıklı olduğu şeklinde aldatma ihtimali varsa bu ibarenin kullanılması etiksel değildir.

Böyle bir durumda etiksel davranışta bulunmak için hangi teorinin ya da hangi kural ve prensiplerin rehber alınacağı sorusu ortaya çıkmaktadır. Bu sorudan yola çıkan pazarlama bilimi yazarları, belli başlı teorileri birleştirerek pazarlama yöneticilerine etiksel karar vermelerinde yol gösterecek rehberler sunmaya çalışmışlardır. Yazarların söz konusu teorileri birleştirmekteki amacı, her bir teorinin vurguladığı önemli değerleri kapsamak, ancak aynı zamanda da teorilerin sahip olduğu zayıf yanları diğer teorilerin güçlü yanlarıyla gidermektir. Böyle bir durumda, bir davranışın etiksel olup olmadığı, tek bir yaklaşım göz önünde bulundurularak değil, tüm yaklaşımlar göz önünde bulundurularak test edilecektir.

Chryssides ve Kaler (1993: 103) ahlâkî problemlere yanıt ararken teorilerin birlikte göz önünde bulundurulduğu bir yaklaşımın benimsenmesi gerektiğini aşağıdaki şekilde vurgulamışlardır:

‘Kamu yararına hizmet etmek amacı, hakların ve görevlerin varlığının kabulüyle dengelenmelidir. Haklar ve görevler ise, ne birbirlerinden ayrı olarak ele alınabilir, ne de ortak refah dikkate alınmaksızın yürütülebilir... [Öyleyse,] ortak refahı artırmak çabası bir tarafta görevlere, diğer tarafta haklara gerekli tanınma sağlanmasıyla yürütülmelidir.’

Bu noktadan hareketle, Chryssides ve Kaler (1993: 103-106) bir eylemin etiksel olup olmadığını anlamak için bu yaklaşımların nasıl birlikte kullanılacağını aşağıdaki şekilde açıklamıştır:

i. Ortak Refahla İlgili Olarak: Eylemin ortak refahı nasıl etkileyeceği sorusu sorulmalıdır. Eylemin sağlayacağı faydanın ve zararın derecesi hesaplanmalıdır. Ancak bu hesaplamalar yapılırken, faydacılık yaklaşımının sonuç odaklı bakış açısı tamamıyla benimsenmemeli, sonuçları ne olursa olsun bazı eylemlerin insanoğlu için iyi veya kötü olduğu göz ardı edilmemelidir. Bir diğer deyişle, insanlığın refahını sağlamak ve korumak amacıyla zaman içerisinde oluşturulmuş genel kurallara bağlı kalınmalıdır. İçinde bulunulan durumun, alışılmışın dışında bir durum olduğu mazeretiyle bu kurallar bir kenara bırakılmamalıdır. Çünkü bu kurallara genel bağlılık, ortak refaha en önemli katkıyı sağlamaktadır. Bu kurallara bağlı kalmayacağımız istisnaî bir durum, çok güçlü nedenleri gerekli kılmaktadır. 

Davranışın ortak refaha katkısı hesaplanırken, ortaya çıkacak faydanın veya zararın taraflar arasında nasıl dağıldığı göz önünde bulundurulmalı, sonuçların taraflar açısından âdil olup olmadığı sorusu sorulmalıdır. Ayrıca, ortaya çıkan mutluluk ve acı eşit olarak ağırlıklandırılmamalıdır. Acının azaltılması ve zarar vermekten kaçınma amaçları herhangi bir fayda sağlama amacından daha öncelikli olmalıdır.

ii. Görevlerle İlgili Olarak: Görev anlayışıyla mı yoksa, sadece kendi çıkarlarımız doğrultusunda mı davrandığımızı test etmek için, Kant’ın evrenselleştirilebilirlik testi önemli bir rehber sunmaktadır. Görevlerin çakıştığı durumlarda, Ross’un birincil öncelikli görevler teorisinin kullanılması ile, birincil öncelikli görevler ile asıl görevler ayırt edilerek hangi görevin daha önemli olduğu tespit edilebilir.

iii. Haklarla İlgili Olarak: Bireylere saygı testi kullanılarak, içinde bulunulan durumda hangi hakların söz konusu olduğu ve hangi hakların eylem sonucu ihlâl edildiği belirlenebilir. Özgürlük, adalet, güvenlik, yaşama hakkı vb. haklar ihlâl edildiğinde, insan hakları ihlâl edilmiş olacaktır. Ancak, tarafların hakları çatıştığı zaman en temel haklara öncelik verilmelidir. Ayrıca belirli bir rolden kaynaklı (müdür, yönetici, işçi, işveren, müşteri vb.) görevler ve haklar da göz önünde bulundurulmalıdır. Bu görevlerin çatıştığı durumlarda (yöneticinin şirket çalışanlarına karşı ve hissedarlara karşı görevlerinin çatışması gibi), yine temel haklar ve öncelikli görevler tespit edilerek karar verilmelidir.

Ahlâk felsefesinin önde gelen teorilerinin pazarlamaya uygulanmasına yönelik bir başka yaklaşım, Cohen tarafından sunulmuştur. Cohen’in (2001: 589-594) bir pazarlama davranışıyla ilgili etiksel analiz için izlenmesini önerdiği üç aşamadan oluşan rehber aşağıda özetlenmiştir:

I. AŞAMA: Şirketin söz konusu davranışta bulunması sonucu, etkilenecek tüm tarafları tanımla.

II. AŞAMA: Dört etiksel prensibi, I. aşamada tanımladığın davranışa uygula.
i. Faydacı (Utilitarian) Analiz

1. Yukarıda tanımladığın her bir taraf için davranışın sonucunu belirle

Davranışın bir taraf açısından net etkisini hesaplamak için, söz konusu tarafın pozitif etkilendiği her durum için “+”, negatif etkilendiği için “-” vererek puanlama yap. Mutluluğun ve acının şiddetini belirtmek için “+” ve “-” leri büyük, orta ve küçük olmak üzere derecelendir. Bu bilgiler ışığında her bir taraf için nihaî etkiyi belirle.

2. Pozitif ve negatif etkilenen tarafları “+” ve “-” başlığı altında iki sütun içerisinde göster

3. Her bir tarafın kaç kişiden oluştuğunu göz önünde bulundurarak davranışın en fazla sayıda birey için en fazla mutlulukla sonuçlanıp sonuçlanmadığını tespit et.

4. Davranışın, faydacı prensibe göre, etiksel olup olmadığını belirt; yani, davranış faydacı prensibe  göre, etikseldir, ya da etiksel değildir. 

ii. Koşulsuz Buyruk Analizi

1. I. aşamada olduğu gibi, genellemeden kaçınarak değerlendirilen çekirdek davranışı tanımla

2. “Herkes [1.aşamada tanımlanan X davranışta] bulunursa ne olur?” sorusunu sorarak davranışın evrenselleştirilebilirliğini test et.

3. Bu testin sonucuna göre davranışın koşulsuz buyruk ilkesine göre etiksel olup olmadığını belirt; yani, davranış koşulsuz buyruk ilkesine göre, etikseldir, ya da etiksel değildir. 

 iii. Haklar Teorisi

1. Davranış, taraflardan herhangi birinin haklarını ihlâl ediyor mu? İçinde bulunulan durumla ilgili hakları tanımla ve ihlâl edilen hak varsa nasıl ihlâl edildiğini açıkla. Burada özgürlükle ilgili haklar ve tüketici hakları göz önünde bulundurulabilir. Eğer haklardan herhangi biri ihlâl ediliyorsa davranış etiksel değildir.

2. Haklar teorisi perspektifine göre, davranışın etiksel olup olmadığını belirt; yani, davranış haklar teorisine göre, etikseldir, ya da etiksel değildir. 

iv. Adalet Prensibi

1. Bu davranışla herkese eşit muamele ediliyor mu?

2. Eğer herkese eşit muamele edilmiyorsa adalet prensibi ihlâl edilmektedir.

3. Eğer herkese eşit muamele ediliyorsa; ancak bu, herkesin hakları ihlâl edilerek yapıldıysa yine adalet prensibi ihlâl edilmektedir.

4. İkinci ve üçüncü şıklarda dile getirilen durumlar söz konusu değilse prensip ihlâl edilmemiştir.

5. Adalet prensibine göre, davranışın etiksel olup olmadığını belirt; yani, davranış adalet prensibine göre etikseldir, ya da etiksel değildir.

III. AŞAMA: Son Karar

1. Uygulanan dört prensibin sonuçlarında çatışma var mı?

2. Eğer varsa hangi prensibin davranışın etiksel olup olmadığıyla ilgili uslamlaması daha iyi? Eğer faydacı prensip davranışın etiksel olduğu sonucuna varıyorsa, davranış sonucu negatif etkilenen tarafları ve ne şiddette etkilendiklerini tekrar gözden geçir. Hangi durumsal faktörlerin, bir prensibi diğerinden daha önemli kıldığını belirle. 

3. Davranışın etiksel olup olmadığıyla ilgili son karara var ve nedenlerini açıkla.

Önde gelen etik teorilerinin pazarlamaya uygulanması ile ilgili yukarıda bahsedilen bu çabalar, pazarlama faaliyetlerinin; toplumun ortak refahı, bireylerin temel hakları, adaletin sağlanması ve işletmenin topluma karşı sorumlulukları çerçevesinde etiksel anlamda sorgulanmasını da beraberinde getirmiştir. Bir sonraki bölümde; pazarlama etiğinin, bir başka ifadeyle pazarlamada etiksel sorgulamanın önemine değinilecek ve etiksel tartışmaya neden olan pazarlama faaliyetleri  örneklerle açıklanacaktır.
İKİNCİ BÖLÜM: PAZARLAMA ETİĞİ

2.1. PAZARLAMA ETİĞİNİN TANIMI VE ÖNEMİ 

Pazarlama etiğinin konusunu, pazarlama uygulamalarının etiksel olup olmadıklarının incelenmesi; bir başka ifadeyle, bu uygulamaların “doğru” veya “yanlış” şeklinde değerlendirilmesi oluşturur (Dibb et al., 2001: 757). Smith’in ifadesiyle (1996: 10) pazarlama etiği, pazarlamada karar alma üzerine etiksel düşüncenin bir uygulamasını kapsar. Bir diğer deyişle pazarlama etiği; pazarlama kararlarına etik teorilerin uygulanması yoluyla, işletmelerde pazarlama yöneticilerinin doğru davranışları benimsemelerine rehberlik eder.

Pazarlamada etiksel düşünce, felsefeciler tarafından eski zamanlardan beri ele alınmakla birlikte, son yıllarda bu konudaki ilginin dikkat çekici bir şekilde arttığı gözlenmektedir. Pazarlama etiği artık, sadece felsefecilerin ilgilendiği bir konu olmaktan çıkmış, pazarlama profesyonelleri tarafından araştırılır hale gelmiştir. 

Pazarlama etiğinin günümüzde artan öneminin önde gelen nedenleri, küreselleşme ve beraberinde getirdiği acımasız rekabet ortamıdır. Whysall (2000: 178), endüstrinin küreselleşmesine neden olan en önemli iki etkenden ilkinin, yerli ve yabancı pazarlarda pay elde etme ihtiyacı; diğer etkenin ise, yerli pazarlarda rekabet üstünlüğü kazanmak için uluslararası arenada ucuz ürün kaynakları arayışına gidilmesi olduğunu belirtmiştir. Her geçen gün daha rekabetçi hale gelen pazarlama ortamı, etiksel olmayan pazarlama davranışları için fırsatlar sunmaktadır. Ancak, iletişim teknolojisindeki gelişmeler sayesinde bu fırsatları değerlendiren firmalar hakkındaki bilgilere ulaşmak kolaylaşmış, işletmelerin uygulamaları daha görünür hale gelmiştir. Pazarlama etiğinin bu gün önemli bir tartışma konusu olmasında, küreselleşen dünyada birbirini tetikleyen etiksel olmayan pazarlama uygulamaları ile bunların sonuçlarının kitle iletişim araçlarıyla hızlı bir şekilde çok sayıda insana ulaşıyor olmasının rolü büyüktür (Torlak, 2001: 142). Bilgilerin ulaşılabilir hale gelmesi kamuoyu tepkisini de beraberinde getirmiştir. Günümüzde tüketici hareketi ve çevreci lobi, topluma zarar verecek hareketlere karşı tetikte bekleyen güçlü bir oluşum haline gelmiştir (Brennan, 1991: 8). Tüketicilerin, satın alma davranışlarında etiksel değerlendirmelerin önemli rol oynadığını artan bir şekilde dile getirdikleri yapılan araştırmalarla tespit edilmiştir (Crane, 2001: 361; Schelegelmich, 1998: 3). Trevino ve Nelson (1995: 25); medyanın, kamuoyunun önem verdiği konular üzerinde yoğunlaştığı göz önünde bulundurulursa, medyada bu konuda çıkan haber yoğunluğunun toplumun pazarlama etiğine verdiği önemi ispatladığını ifade etmiştir.

Günümüzde pazarlama etiği ile ilgili araştırma merkezleri kurulmakta, “Pazarlama Etiği” dersi pek çok üniversitede işletme bölümlerinin ders programlarına dahil edilmekte, konuyla ilgili artan bir şekilde seminer ve konferanslar düzenlenmekte, kitap ve makaleler yayınlanmakta ve pek çok işletme, pazarlama faaliyetleri ile ilgili etik kodlarını oluşturmaktadır. Kamuoyunun etiksel üne gösterdiği önemi göz önünde bulunduran yöneticilerin ise, pazarlama etiğini bir rekabet aracı olarak kullanmaya başladıkları gözlenmektedir.

Pazarlama etiğinin önem kazanmasında bir başka etken olarak, iş etiği ile ilgili son yirmi yıl içerisinde yoğunlaşan çalışmaların etkisi de yadsınamaz. İş etiğine artan ilginin bir devamı olarak, pazarlama etiği ile ilgili araştırmalara da başlanmıştır. Özellikle, medyanın duyurduğu etiksel olmayan firma davranışlarının sıklıkla pazarlama faaliyetleriyle ilişkili olması, pazarlama etiğinin ayrıca incelenmesi gerekliliğini beraberinde getirmiştir. Smith (1996: 4), pazarlamanın pek çok kimse tarafından işletmenin en sabıkalı bölümü olarak kabul edilmesinin nedenleri arasında, pazarlama faaliyetlerinin kamu tarafından daha görünür olmasına ek olarak, özellikle pazarlama uzmanlarının daha yoğun bir şekilde etiksel olmayan davranışlarda bulunuyor oldukları gerçeğine dikkat çekmiştir. Bu durumun açıklaması olarak, pazarlama faaliyetlerinin kendi doğasının, çok sayıda etiksel olmayan davranışın ortaya çıkmasına neden olduğu üstünde durulmaktadır. 

Tüketici davranışları ile ilgili araştırmalar, pazarlama retoriğince dikte edildiği şekliyle, tüketici ihtiyaçlarının daha iyi karşılanması için bu ihtiyaçların belirleyicileri hakkında daha fazla bilgiye ulaşmayı amaçlıyor olsalar da, belli durumlarda bu belirleyicileri anlamanın, dürüstlüğü şüpheli eylemler doğuruyor olduğu bir gerçektir (Nantel and Weeks, 1996: 10). Tüketici algı ve güdülerine ilişkin bilgilerin, tüketicilere daha iyi ürün sunmak için değil, mevcut ürünün farklı algılanmasını sağlamak için kullanıldığı, tüketiciyi yanıltıcı psikolojik taktiklerin geliştirildiği görülmektedir. Rieck (1998: 54) pazarlamanın içinde bulunduğu durumu aşağıdaki sözlerle ifade etmiştir: ‘Belki de pazarlama bugüne değin o kadar çok analize tabi tutuldu ve satış teknikleri o kadar iyi geliştirildi ki, pazarlama ne yaptığı konusundaki nesnelliğini yitirdi. Bir başka deyişle, belki de pazarlamanın teknikleri etiğinden hızlı gelişti’.

Dikkat çekilmesi gereken önemli bir nokta, yukarıda sıralanan etkenlerin yalnızca pazarlama etiğine verilen artan önemin nedenlerini açıklamaya yönelik olduğudur. Ancak bunlar, pazarlamada etiksel sorgulamanın gerçekte neden önemli olduğunu açıklamamaktadırlar. Pek çok yazar pazarlama etiğinin önemine değinirken,  bunun günümüzde işletmeler için önemli bir rekabet aracı olduğuna vurgu yapmakta, etiksel olmayan davranışların uzun dönemde işletmenin prestij kaybetmesine ve zarar etmesine neden olacağına dikkat çekmektedirler. Pazarlamada etiksel davranış ile finansal performans arasındaki ilişkiyi araştıran pek çok çalışma gerçekleştirilmiştir (Crane, 2001: 362). Ancak bir önceki bölümde ele alınan etik teorileri hatırlanacak olursa, böyle bir çıkar anlayışıyla gerçekleştirilen davranışlar etiksel olmaktan uzak olacaktır. Öyleyse, pazarlama etiğinin neden önemli olduğu açıklanırken, bireyleri çıkar odaklı düşünmeye yöneltmek, pazarlama etiği kavramıyla ifade edilmek istenene ters düşecektir. 

Mahoney, şirketlerin etiksel davranmalarında dört temel güdünün rol oynadığına dikkat çekmiştir (Mahoney, 1994’e atfen Whysall, 2000: 176). Bunlar; i. etiksel duyarlılığın popüler olması, ii. şirket dışındaki çıkar gruplarının baskısı, iii. etiksel uygulamaların uzun dönemde kârlılık sağlayacağı argümanı ve iv. “doğru olanın bu yönde davranmak olduğu” şeklindeki etiksel uslamlamadır. Mahoney, aynı anda birden fazla güdünün söz konusu olabileceğini belirtmekle birlikte, etiksel uslamlamanın söz konusu güdüler arasında yer almaması durumunda, bireyin etiksel davrandığı yargısına varılmasının mümkün olmadığını ifade etmiştir. Bir diğer ifadeyle, şayet bir işletme dürüstlüğün ahlâkî bir görev olduğundan yola çıkarak reklâmlarında ürünle ilgili yanıltıcı bilgi vermekten kaçınıyorsa, davranışı etiksel olacaktır. Ancak, işletmeyi bu şekilde davranmaya yönelten temel güdü, yasalarca cezalandırılmamak ise, bu davranış ahlâken doğru olmayacaktır.

Bu durumda pazarlama etiğinin öneminin, yine etiksel uslamlamayla açıklanması gerekmektedir. Çalışmanın birinci bölümünde ele alınan etik teoriler ışığında, pazarlama etiğinin neden önemli olduğu aşağıdaki şekilde açıklanabilir:

i. Sonuç Temelli Yaklaşımlar: Pazarlamada etiksel davranışların benimsenmesi toplum refahına katkı sağlayacak ve toplam mutluluğun artışına hizmet edecektir. Etiksel değerlerin varlığı, hem işletme için hem de işletmenin içinde faaliyet gösterdiği toplum için fayda sağlayacaktır. 

           Ancak ne yazık ki, sonuç temelli yaklaşımlara, pazarlamada etiksel olmayan   davranışları temize çıkarmak için sıklıkla başvurulmuştur. Ticaretin ve işletme kârlılığının toplum refahına katkı sağladığını, bu yüzden de kâr sağlamak adına yapılan her tür faaliyetin kabul edilebilir olduğu görüşünü savunanlar, ne yazık ki bu yaklaşımlarının uzun dönemde sebep olacağı toplumsal zararları göz ardı etmişlerdir.

ii. Sonuç Temelli Olmayan Yaklaşımlar: Pazarlama etiği önemlidir, çünkü doğru olan, etiksel kaygıların pazarlama kararlarında rol almasıdır. Kant’ın evrenselleştirilebilirlik testi uygulandığında; doğruluk, dürüstlük, adalet gibi etiksel değerlerin önemsenmediği bir ortamın işletmelerin varlıkları için de tehlike oluşturduğu görülmektedir. Nitekim, Schlegelmilch’in (1998: 19) de belirttiği gibi; piyasalar, firma ile tüketici arasındaki güven üzerine inşa edilirler ve bu güvendeki bir sarsılmanın firma üzerindeki etkileri yıkıcı olmaktadır. Ayrıca, bireye saygıyı dile getiren sonuç temelli olmayan yaklaşımlara göre işletmelerin görevi etiksel davranmaktır.

iii. Erdem Teorisi: Pazarlama yöneticileri için erdemli olan davranış; doğru, dürüst ve âdil olmak, etiksel duyarlılığa sahip olmaktır.

iv. Doğal Hukuk Doktrini: Pazarlama etiği önemlidir; çünkü işletmeler, kendi varoluşlarına izin veren topluma karşı etiksel davranmakla yükümlüdürler. Toplum ile işletme arasında yapılan toplumsal sözleşme, işletmenin topluma karşı sorumluluk sahibi olmasını gerektirir.

Pazarlama, tüketici ihtiyaçlarının belirlenmesi ve tatmini yoluyla toplum refahına katkı sağlamak, toplam mutluluğu artırmak amacını taşımaktadır. Öyleyse pazarlama, tanımı itibari ile sonuç temelli yaklaşımın fayda prensibine göre etiksel bir faaliyettir. Bu bağlamda da pazarlama yöneticileri, genellikle eylemlerini faydacı eylemler oldukları zemininde mâzur göstermeye çalışmakta (Whyshall, 2000: 185) ve davranışlarının etiksel olup olmadığı ile ilgili gerekli duyarlılığı sergilememektedirler. 

Pazarlamanın amacının, tüketicinin çok iyi tanınması ve anlaşılması, bu şekilde de malın veya hizmetin tüketiciye hitap ederek kendi kendini satması olduğunu ifade eden Drucker, tüketiciliğin (consumerism) güçlü bir popüler hareket haline gelmesinden, gerçek anlamıyla bir pazarlama faaliyetinin yürütülmediği sonucunu çıkarmaktadır (Drucker, 1973’e atfen Nantel and Weeks, 1996: 9). Sanat, din ve aile gibi toplumsal değerlerden duyulan hazzın yerini alan, bireylerin tüketerek tatmin olduğu ve kendini bu şekilde bütünlediği bir miti ifade eden tüketicilik (Cronk, 1996), Drucker’a göre pazarlamanın utancıdır (Drucker, 1973’e atfen Nantel and Weeks, 1996: 9). Gelişen pazarlama tekniklerinin uygun şekilde kullanılması halinde, bilinçli tüketimin ve kaynak israfının engellenmesi mümkün iken, çarpık gelişen kapitalist tüketim kültürünün etkisiyle, uygulamada pazarlama teknikleri insanların tüketim eylemlerinin bozuk bir şekilde gelişmesine katkıda bulunmaktadır (Torlak, 2001: 145).

Günümüz işletme etiği yaklaşımının temelinde sosyal sorumluluk fikri bulunmaktadır. Pazarlamada sosyal sorumluluk, bir kurumun toplum üzerindeki pozitif etkisini maksimize ve negatif etkisini minimize etme zorunluluğu anlamına gelmektedir (Dibb et al., 2001: 766). Adam Smith’in 1776 yılında ortaya koymuş olduğu “kâr maksimizasyonu” ve “görünmez elin piyasayı düzenlemesi” ilkelerinden hareket eden Nobel ödüllü ekonomist Milton Friedman, bu fikirleri geliştirerek 1970’de The New York Times’da yer alan ve büyük yankı getiren “İşletmelerin Sosyal Sorumluluğu Kârını Artırmaktır” adlı makalesini yayınlamıştır (Torlak, 2001: 36). Friedman, makalesinde işletmelerin topluma karşı sorumlulukları olduğunu iddia edenleri küçümsemiş (Solomon, 1993: 360) ve işletmenin tek sosyal sorumluluğunun ‘oyunun kuralları içinde, açık ve özgür bir rekabet ortamında kârını artırmaya yönelik faaliyetleri sürdürmek olduğunu’ ileri sürmüştür (Trevino and Nelson, 1995: 29; Schlegelmilch, 1998: 18).

Ancak serbest rekabetin ve görünmez elin, kâr maksimizasyonunu dengeleyeceği varsayımının gerçek hayata çok uygun olmadığı tecrübelerle anlaşılmıştır. Tam rekabet ortamının uygulamada sağlanamıyor olması; tüketicilerin, şirketlerin üzerindeki denetim gücünü azaltırken, işletmelerin ekonomik güçlerindeki artış, aldıkları kararların toplum üzerindeki etkilerini ciddî boyutlara ulaştırmaktadır.

Friedman’ın yaklaşımını, Ahlâktan Bağışık İşletme Miti (Myth of Amoral Business) olarak nitelendiren DeGeorge (Schlegelmilch, 1998: 19) bu mitin çöküşünü üç nedene bağlamaktadır (DeGeorge, 1986’ya atfen Robin and Reidenbach, 1987: 48):

i. Skandalların açığa çıkması ve buna eşlik eden halkın tepkisi,

ii. Çevreciler ve tüketici hakları savunucuları gibi popüler grupların ortaya çıkması,

iii. İşletmelerin duyarlılığı ve konferanslarda, dergi ve gazete makalelerinde ifade edildiği şekliyle etiksel davranış kodlarının filizlenmesi. 

Ahlâktan bağışık işletme mitinin sona ermesi ile ilgili olarak DeGeorge, güven, doğruluk, dürüstlük ve saygının toplum için olduğu kadar işletme için de anahtar değerler olduğuna vurgu yapmış ve işletme ile toplumun eylemleri ve değerlerinin ayrılmaz parçalar olduğunu ifade etmiştir (Smith, 1996: 5).

Bu çerçevede, Şekil 1’de yer alan “İşletmenin Sosyal Sorumluluk Piramidi”, işletmelerin aynı anda göz önünde bulundurması gereken dört farklı sorumluluk düzeyini ifade etmektedir. 

Şekil 1. İşletmenin Sosyal Sorumluluk Piramidi
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Piramidin altında yer alan ilk iki sorumluluk olan ekonomik ve yasal sorumluluklar uzun süredir bilinmekle birlikte, etik ve gönüllü sorumlulukların varlığı işletmeler tarafından yeni yeni tanınmaya başlanmıştır (Dibb et al., 2001: 769). 

İşletmelerin tüketicilere karşı sorumlulukları hakkında değişik görüşler bulunmaktadır. Şekil 2’de görülen etik düzlemi (ethics continuum) üzerindeki farklı pozisyonlar bu görüşleri yansıtmakta, ayrıca pazarlama ideolojisi ya da işletme ideolojisinde  zaman içerisinde gerçekleşen değişiklikler ile ilgili bilgi vermektedir (Smith, 1996: 23).

Şekil 2. Pazarlama Etiği Çerçevesi: Bir Etik Düzlemi 
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Kaynak: Smith, 1996: 21.
Yukarıdaki düzlemin en uç kısmında yer alan caveat emptor (alıcı dikkatli olsun) okuluna göre, pazarlama uygulamasını değerlendirmek için uygulanacak temel, yasal sınırlar içinde kâr maksimizasyonudur. Yasal olduğu, bir işletme amacına hizmet ettiği (ve sonuç olarak kârlı olduğu) sürece, bir faaliyet etiksel kabul edilmektedir (Smith, 1996: 23).  Bu okula göre, satın almayı gerçekleştirmeden önce piyasa araştırması yapma ve ihtiyaçlarına en iyi şekilde cevap veren ürünleri tercih etme sorumluluğu tamamen tüketiciye aittir. Ancak, hem işletme, hem de ürün bilgilerinin karmaşıklığı ve piyasadaki bilgilerin tamamının tüketici erişimine açık olmaması nedeniyle, bu yaklaşım akılcı görünmemektedir. Özgürlüğün bilgiye dayandığını ifade eden Velasquez, bir ürün hakkında tüketicinin, üreticinin sahip olduğu bilgilerin tamamına sahip olmasının mümkün olmadığını, bu yüzden de korunmasız olduğunu ifade etmiştir (Velasquez, 1988’e atfen Smith, 1996: 26-27). Tüketicinin bu korunmasızlığı; üreticiye, tüketici çıkarlarını gözetme ve etiksel davranma görevini yüklemektedir. Bu görüşü ise, Şekil 2’de yer alan düzlemin diğer ucunda bulunan caveat venditor (satıcı dikkatli olsun) okulu savunmaktadır. Bu okula göre, dikkatli olmak durumunda olan satıcıdır ve pazarlama uygulamalarının değerlendirilmesinde uygulanacak kriter, müşteri tatminidir (Smith, 1996: 25).

Günümüzde, gelişmiş ülkelerde kamuoyu, işletmelerin, pazarlama ideolojilerinde caveat venditor okulunu benimsemelerini talep etmektedir. Ancak az gelişmiş ülkelerde böyle bir kamuoyu baskısından söz etmek mümkün değildir. Bu bağlamda, işletmelerin ellerinde bulundurdukları güç ve iktidarın beraberinde getirdiği sorumluluklar göz önünde bulundurulduğunda, bu kurumların etiksel duyarlılığa sahip olması çok daha büyük önem taşımaktadır..

2.2. PAZARLAMADA ETİKSEL KONULAR

Bir etiksel konu (ethical issue); bir bireyin ya da kurumun doğru ya da yanlış, etiksel ya da etiksel olmayan olarak değerlendirilecek çeşitli davranışlar arasında bir seçim yapmasını gerektiren tanımlanabilir bir problem, durum ya da fırsattır. Ne zaman bir faaliyet, tüketicilerin aldatıldıkları ya da yanıltıldıkları hissine kapılmalarına neden oluyor ise, orada pazarlama ile ilgili bir etiksel konu söz konusudur (Dibb et al., 2001: 761). 

Bu çalışmada ele alınacak pazarlama ile ilgili etiksel konular, kaynağını ilgili literatürden ve pazarlamadaki etiksel olmayan davranışlar ile ilgili medya raporlarından almaktadır. Bu bölüm, bir pazarlama yöneticisinin dört temel karar alanını temsil eden pazarlama karmasının 4P modeli (Ürün, Fiyat, Dağıtım ve Tutundurma Çabaları) çerçevesinde yapılandırılmıştır. 

Belli etiksel konular, ardında yatan nedenlere bakılmaksızın bir şekilde tanımlandıklarında, pazarlamacılar ve kurumlar bu konulara nasıl yaklaşacaklarına karar vermek zorundadırlar (Dibb et al., 2001: 762). Pazarlamada ortaya çıkan çok sayıda etiksel konudan en göze çarpanları bu bölümde incelenmiştir.

2.2.1. ÜRÜN İLE İLGİLİ ETİKSEL KONULAR

Ürün politikası kararlarının etkinliği, başarılı bir pazarlama yönetimi için kritik öneme sahiptir. Hangi ürün veya hizmetin satılacağı kararı pazarlama karmasının diğer tüm elemanlarını etkilemektedir.

Ürün ile ilgili etiksel konular; “Ürün Güvenliği ve Dizaynı”, “Ürün Konumlandırma”, “Ürün Ambalajlama ve Etiketleme”, “Ürünü Geri Toplatma”, “Ürün Patentleri ve Ürün Taklitleri”, “Ürün ve Çevre” başlıkları altında incelenecektir.

2.2.1.1. Ürün Güvenliği ve Dizaynı 

Ürünün dizaynı çoğunlukla, ürünün tam olarak ve güvenli bir şekilde işlevini yerine getirip getirmediğinin belirleyicisidir. Ürün güvenliği ise, ürünün kullanımıyla ortaya çıkan riskin derecesini ifade etmektedir. 

Tüm ürünlerde, kullanımlarından ortaya çıkabilecek bazı riskler olmakla birlikte, ürünün güvenli olmasıyla kastedilen, mevcut risklerin alıcı açısından bilgi dahilinde olması ve kabul edilebilir olması anlamına gelmektedir (Velasquez, 1992: 281). DeGeorge (1990: 182-183), tüketicilerin riskle ilgili akılcı karar verebilmesi için gerekli şartları şöyle sıralamıştır: ‘Tüketiciler, i. öncelikle bir riskin var olduğundan haberdar olmalı, ii. riskin kaynağını ve içeriğini, iii. riskin büyüklüğünü ve riskten nasıl kaçınılacağını, iv. ve riski akılcı bir şekilde değerlendirebilmek için mevcut olan diğer alternatifleri bilmelidirler.’

İşletmelerin tüketici ihtiyaçlarını anlamak ve karşılamakla ilgili sorumlulukları, tüketicilerin günümüzde bu ihtiyaçlarını karşılamak için tam anlamıyla şirketlere bağımlı olmalarından kaynaklanmaktadır. Bu sorumluluk özellikle ürün güvenliğiyle ilgili olarak oldukça büyük bir öneme sahiptir (Shaw and Barrey, 1995: 470). Firmalar güvenli ürünler üretmekle sorumludurlar. Bu sorumlulukların yerine getirilmemesi sonucu hem yasal maliyetlerle, hem de firma ününün zedelenmesi sonucu ortaya çıkan maliyetlerle karşılaşılmaktadır. Ancak tüm bu negatif sonuçların varlığı firmaların ürün güvenliğiyle ilgili kararları rahatlıkla almasını sağlamamakta, yoğun olarak sorumluluklarını ihmal eden firmalarla karşılaşılmaktadır. 

İstatistiklere göre, her yıl ABD’de 20 milyonun üzerinde tüketici, üründen kaynaklanan kazalardan dolayı tedavi görmekte, 110.000’ini kalıcı şekilde sakat kalmakta ve 30.000’ini yaşamını kaybetmektedir (Shaw and Barrey, 1995: 470).

İşletmeleri etiksel olmayan davranışlara iten temel neden, ürünlerin dizaynında güvenliğin maliyet unsuru olması, bu maliyetlerin ürüne yansıması sonucu ise rekabet avantajının kaybedilmesidir. Diğer yandan tüketiciler, ürünün güvenli olmasını istemek ve beklemekle birlikte, devletin ürün güvenliğini temin edeceği, buna bağlı olarak üretici ve perakendecilerin güvensiz ürün satmayacakları ön kabulüyle, aktif olarak güvenlik talep etmemekte, satın alma kararı verirken güvenlik ve riskle ilgili bilgileri dikkate almamakta, başka kıstasları göz önünde bulundurmaktadırlar (Menezes, 1996: 283).

Tüketicilerin ürün güvenliği ile ilgili pazarı yönlendirmediği bu koşullarda, yüksek güvenlik standartlarına sahip ürünler sunarak ahlâkî sorumluluklarını yerine getirmek isteyen firmalar, düşük güvenlik standartlarına sahip, dolayısıyla ucuz ürünler sunarak rekabet avantajı elde etmeye çalışan firmalara karşı koruma sağlaması için pazar dinamiğine güvenemezler (Curlo, 1999: 39).

İşletmelerin yüzleştiği bir başka etiksel sorun, tüketicilerin artırılmış güvenlik özelliği için daha fazla fiyat ödemek istemedikleri bir durumda, bir üründe güvenliği hangi noktaya kadar dizayn edecekleridir. Menezes bu duruma örnek olarak Amerikan Sears şirketinin yanmayan çocuk pijaması üretimini vermiştir. Çocuk pijamaları, pazarda fiyat, renk, yumuşaklık ve görüntü özellikleri dikkate alınarak satın alınmaktadır. Ancak, bu özellikleri taşıyan ürünlerin materyali kolay alev almaktadır. Sears şirketi yanmaz materyal kullanarak üretim yapmış ve ürünün güvenlik özelliklerini vurgulayan yoğun reklâm kampanyası gerçekleştirmiştir. Ancak ne yazık ki, pazar ürüne ilgi göstermemiştir. Sonuç olarak ABD’deki Tüketici Ürün Güvenliği Komisyonu (The Consumer Product Safety Commission) pijamada yanıcılık standartları belirlemeye zorlanmış ve ancak bu şekilde ürün güvenliğinin standart olarak pazarda kabulü sağlanmıştır (Menezes, 1996: 284).

Bazı durumlarda ürüne güvenlik artırıcı özellikler ilave edilmesi, tüketici üzerinde ürünün güvenli olmadığı yönünde tereddüde neden olmakta, tam tersi bir etki yapmaktadır. Örneğin, ABD’deki ev aletleri üreticisi Regina Corporation tüm ürünlerine, cihazın suya düşmesi durumunda elektrik çarpmasını engelleyen bir güvenlik sistemini eklemiştir. Ancak, şirket, potansiyel alıcıları muhtemel kazalarla ilgili korkutacağını düşünerek reklâmlarında ürünün bu ekstra güvenlik özelliğine yer vermemiştir (Schlegelmilch, 1998: 81).

Sorulması gereken önemli bir soru, firmaların ürün güvenliğiyle ilgili sorumlu davranmasını kolaylaştıracak bir rekabet ortamını toplumun nasıl sağlayacağıdır. Curlo, tüketicilerin satın alma kararı verirken, tüm firmaların makul düzeyde güvenli ürünler ürettiği genellemesiyle hareket ettiğini belirtmiştir. Tüm firmaların etiksel davrandığı düşünülen bir pazarda, etiksel davranışlarıyla ön  plâna çıkan bir firmanın ürününü bu nedenden ötürü tercih etmek tüketicilerce gereksiz kabul edilmektedir (Curlo, 1999: 40). Öyleyse, öncelikle tüketicilerin yaptığı bu genelleme ortadan kaldırılmalıdır.

Curlo (1999: 44-46), gerçekleştirdiği ampirik çalışma sonucunda; kendilerine firmaların sorumluluk ihmalleriyle ilgili bilgi sunulan tüketicilerin, ürün güvenlik bilgilerine daha şüpheyle yaklaştıklarını tespit etmiştir. Bu tüketicilerin ürün seçimlerinde güvenlik ve risk faktörleri, diğer faktörlerden daha belirleyici olmuştur. İhmal bilgisi mevcut olmadığında ise, tüm firmalar ürün güvenliğiyle ilgili genelleme yapma tavrından yararlanmakta, sorumsuz firmaların ürünleri makul güvenlikte ürünler olarak seçilmektedir. Sorumlu firmaların kazandığı âdil bir pazar mekanizması için tüketicilerin bilinçlendirilmesi şarttır.

Ürün güvenliğiyle ilgili bir diğer tartışma konusu ise; tüketicilerin üründe bulunmasını istemediği, ancak kendileri için iyi olan güvenlik özelliklerinin firma tarafından hangi noktaya kadar geliştirileceğidir (Menezes, 1996: 285; Schlegelmilch, 1998: 82). Arabalarda emniyet kemeri günümüzde standart bir güvenlik ekipmanıdır. Örneğin, İngiltere’de arabaların arka koltuklarında da emniyet kemeri bulunması ve kullanımı yasal zorunluluktur. Ancak, dünyanın hemen her yerinde tüketicilerin büyük bölümünün emniyet kemeri kullanımına isteksiz olduğu ve bu güvenlik özelliğini talep etmediği bilinmektedir. 

Arabalarla ilgili bir başka örnek hava yastıklarıyla ilgili verilebilir. Bu ekipmanın yeni model arabalarda bulunması henüz Türkiye’de yasal zorunluluk olmamakla birlikte, etkin bir güvenlik özelliği olduğu bilinmektedir. Şu anda bu özelliğin bulunduğu arabalar daha yüksek fiyatla satılmakta, bu yüzden de yüksek güvenlik özelliğine rağmen alıcısı sınırlı olmaktadır. 

ABD’de araba üreticileri, hava yastıklarının icat edildiği 1960 ortalarından itibaren bu ekipmanın yasal zorunluluk haline gelmemesi için politikacılarla pazarlık etmiş, yasanın ertelendiği her yıl otomobil endüstrisine 30 milyon $ kazandırmıştır (Shaw and Barrey, 1995: 475). Ancak bu yıllar içerisinde tüketicilerin ödediği bedel çok yüksek olmuştur. Shaw ve Barry’nin belirttiğine göre yasanın ertelendiği her yıl hava yastığıyla kurtulabilecek 9000 kişinin yaşamının sona ermesine ve on binlercesinin yaralanmasına izin verilmiştir. Bu gün ABD’de hava yastıklarının yeni model arabalarda bulunması yasal zorunluluktur. Ancak, Shaw ve Barry’e (1995: 475) göre yasa, teklif edildiği 1974 yılında kabul edilseydi 100.000’den fazla insanın ölümü engellenebilecekti.

Bazı durumlarda ise tüketiciler, kendileri için iyi olmayan bazı özelliklerin üründe bulunması durumunda daha fazla para ödemeyi kabul etmektedirler. Özellikle çocuklara yönelik gıda pazarlayan üreticiler, üründeki şeker oranını yükselterek daha yüksek fiyatla daha fazla ürün satabileceklerdir. Ancak, her ne kadar hedef pazar bunu talep etse de, bu durum sağlıklarını olumsuz yönde etkileyecektir.

Pazarlama yöneticileri olumsuz örneklere işaret ederek yaygın bir şekilde güvenliğin satmadığı görüşünü benimsemektedirler. Ancak, güvenlik “sadece bazı durumlarda” satıyor olsa bile, endüstrinin güvenlik standartlarını yükseltmek için pazarın talebini beklemesi sorumsuzluk olacaktır (Shaw and Barry, 1995: 475).

Buchanan (1996’ya atfen Curlo, 1999: 38) sorumluluk sahibi şirketlerin, yukarıda bahsedilen sorunları aşmak için birlikte hareket etmeleri gerektiğini, böylece ürün güvenliğinin tüm firmalar için zorunlu bir görev haline getirilebileceğini söylemektedir. Tüm şirketlerin yüksek güvenlik standartlarında üretim yapmak üzere birlikte hareket ettiği bir pazarda maliyet dezavantajı ortadan kalkacak, hatta talebin göreceli olarak yüksek olması sonucu ölçek ekonomilerinden yararlanılarak üründe güvenliği sağlayan ek materyallerin birim başı maliyeti düşürülmüş olacaktır.

Ürün güvenliğiyle ilgili karşılaşılan bir başka sorun, uluslararası pazarlarda farklı güvenlik yasalarının bulunmasıdır. DDT kimyasal maddesinin kullanımı ve ülke içi satışı 1972 yılından beri ABD’de yasak olmakla birlikte (Schlegelmilch, 1998: 82); üçüncü dünya ülkelerine satışı hâlâ devam etmekte ve bu ülkelerde sıtmayı kontrol etmek için kullanılmaktadır. Gıda ürünlerinde hormon kullanımıyla ilgili denetimin yoğunluğu da ülkeden ülkeye değişmektedir. 

Özellikle, üçüncü dünya ülkelerinde ürün güvenliğini sağlayacak denetleyici sistemin yetersizliği, uluslararası pazarlamada pek çok etiksel olmayan uygulamanın ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Örneğin, ABD’de yasaklanan bir tür zirai ilacın Irak’a damping yapılarak satılması sonucunda, bu ilacın kullanıldığı tahılları yiyen 400 Irak’lı yaşamını kaybetmiş ve 5000’inin üzerinde kişi tedavi görmek zorunda kalmıştır (Shaw and Barry, 1995: 29). 

Ürün dizaynı, aynı zamanda ürünün kalitesinin belirleyicisidir. İşletmelerin, üründe gerçekleştirdikleri kalite değişiklikleriyle ilgili tüketicilere bilgi vermemeleri, uygulaması sıkça görülen etiksel olmayan bir davranıştır. Bu uygulamalara örnek olarak, Shell’in ürün farklılaştırmasına giderek piyasa sürdüğü Formula Shell petrol ürününün pazarlanması gösterilebilir (Dibb et al., 1991: 626-627). Shell yeni ürününü tanıtırken, içeriğindeki katkı maddelerine değinmemiş, bilgiden yoksun olarak alım yapan tüketicilerin arabalarında ciddî hasarlar ortaya çıkmış ve ürün büyük bir maliyete katlanılarak geri toplatılmak zorunda kalınmıştır.

Gıda ürünlerinde de, fiyatı farklılaştırmak için ürünün kalitesinde çeşitlendirmeye sıkça gidilmektedir. Ancak, kalite farkı bilgisinden tüketici mahrum bırakılırsa ya da kalite ürün güvenliğini tehlikeye sokacak düzeyde düşürülürse etiksel sorunlar ortaya çıkmaktadır. Örneğin Türkiye’de, özellikle bayramlarda kalitesi sağlığı tehdit edecek derecede düşük çikolata ve şekerlemelerin tüketicilere sunulduğu gözlenmektedir.

2.2.1.2. Ürün Konumlandırma

Ürün konumlandırma, ürünün rekabet üstünlüğü yakalamak amacıyla rakiplerinden farklılaştırılmasını ihtiva etmektedir. Ürün konumlandırma yalnızca satışlar üzerinde değil, tüketicilerin ürünü nasıl algıladığı ve nasıl kullanacağı üzerinde de etkilidir. Dolayısıyla güvenlikle ilgili problemlerin doğmasında önemli rol oynar (Menezes, 1996: 286; Schlegelmilch, 1998: 82).

Yanlış ürün konumlandırmayla ilgili en çarpıcı örneklerden biri Suzuki Samurai’dir. Suzuki Motor Şirketi’nin Samurai modelini “benzersiz, eğlenceli, heyecan verici taşıt” olarak konumlandırmıştır. Modelin spor araba olarak konumlandırılması sonucu, aracı satın alan, çoğunluğunu genç ve yeni kullanıcıların oluşturduğu tüketiciler, arabayı daha dikkatsizce kullanmışlar ve  arabanın takla attığı, ölüm ve yaralanmayla sonuçlanan çok sayıda kaza gerçekleşmiştir (Menezes, 1996: 286).

2.2.1.3. Ürün Ambalajlama ve Etiketleme

Ambalajlamanın; ürünü tutma, koruma ve taşınmasında kolaylık sağlama rolünün dışında, ürünlerin raflardan “self-service” satışı arttıkça, iletişimdeki rolü de gittikçe artmaktadır. Reklâma yapılan yüklü miktarda harcamaya rağmen, ürünün ambalajı ve etiketi, ürün ile ilgili tüketicinin birincil kaynağı olmaya devam etmektedir (Shaw and Barry, 1995: 482). Fitzgerald ve Corey’in (2000: 200) çalışması ortaya koymaktadır ki; ambalajlama, mağaza içi (in-store) alım kararlarının onda yedisinde stratejik rol oynamaktadır.

Ambalajlama ve etiketlemede etiksel konular ise aşağıda sıralanmıştır:

i. Etiketler üzerinde eksik ve yanıltıcı bilgi

Özellikle gıda ürünlerinin etiketleri üzerinde bulunan eksik veya yanıltıcı bilgi hakkında eleştiriler her geçen gün artmaktadır. Pek çok gıda üreticisi, ürünlerini pazarlayabilmek için etiket üzerinde sağlıkla ilgili yanıltıcı bilgi vermektedir. Özellikle “doğal” kelimesi gıda ürünlerinde çok sık kullanılmaktadır. Ancak bu terim, çok geniş kapsamlı kullanılmakta, “doğal” ile tam olarak ne kastedildiği anlaşılmamaktadır. Ayrıca, ürünün içeriği incelendiğinde pek çok katkı maddesi ihtiva ettiği görülmekte, tüketicinin algıladığı doğallıkla ürünün kendisi çoğu zaman bağdaşmamaktadır.

Benzer bir durum, ürünün içerdiği yağ oranı ya da kolesterol oranıyla ilgili ibarelerde de ortaya çıkmaktadır. “% 97 daha az yağlı” vb. ifadeler sıkça kullanılmakta ve tüketiciye net, neye göre daha az yağlı olduğuna ilişkin açık bir bilgi sağlamaksızın ürünün sağlıklı olduğu imajı yaratılmaktadır.

Etiketler üzerindeki çevreci bilgiler de yanıltıcı olabilmektedir. Business Week’de (1990’a atfen Menezes, 1996: 287) yayınlanan bir makaleye göre, geri dönüşümlü kâğıttan yapılan ambalajlar, aslında çoğu zaman daha önce kullanılmış kâğıtlardan değil, fiber kırpıntılarından yapılmaktadır. Ürünün kaliteli olduğu izlenimi yaratmak için, etiket üzerinde orijin ülkeyle ilgili yanlış bilgi verilmesi de gözlenen etiksel olmayan davranışlardan biridir (Schlegelmilch, 1998: 83).

ii. Etiketler üzerindeki uyarıcı bilgiler

Etiketler üzerinde bulunan uyarıcı bilgilerin amacı, ürünün kullanımından doğabilecek risklere karşı tüketiciyi uyarmak ve ürünün güvenli kullanımını sağlamaktır. Bu şekilde, işletmeler maruz kalacakları ürün sorumluluğundan doğan davaları en aza indirmeye çalışırlar. Uyarıların hiç bulunmaması ürünün yanlış kullanım riskini artırmakta; ancak, kendilerini tam anlamıyla garantiye almak isteyen bazı işletmelerin aşırı ve gereksiz uyarıcı bilgi kullanması da, tüketicilerin bu uyarılara verdiği önemin azalmasına, zamanla uyarıları görmezden gelmesine neden olmaktadır (Menezes, 1996: 287).

Etiksel bir başka sorun, şirketin uyarıya ne kadar vurgu yapması gerektiğiyle ilgili ortaya çıkmaktadır. Firmalar, uyarının çok göze çarpıcı olmasının ürünün kullanımıyla ilgili heves kırıcı olacağını düşünmektedir. Yasalarca uyarıların etiket üzerinde olması yeterli görüldüğünden, çoğu firma uyarıları göze çarpmayacak bir şekilde etikete yerleştirmektedir (Menezes, 1996: 288).

iii. Ambalajlamada israf

Menezes (1996: 289) şirketlerin, toplumun ambalajlamayla ilgili giderek artan kaygılarını dikkate almaları gerektiğini belirtmiş ve bu hususları aşağıdaki şekilde sıralamıştır:

 Ambalajlama çoğu zaman ürünün fiyatını yükseltmekte, hatta bazı durumlarda ambalaj ürünün içeriğinden daha maliyetli olmaktadır.

 Ambalajlamada kullanılan kâğıt, alüminyum vb. materyallerin doğada kısıtlı olarak bulunması endüstriyi daha az ambalaj kullanımına zorlamaktadır.

 Ambalajlar katı atıkların önemli bir kısmını oluşturarak çevre sorununa yol açmaktadır (Ambalajlar ABD’de katı atıkların % 40’ını oluşturmaktadır)

Tüm bu kaygıların varlığıyla birlikte, firmalar ciddî bir ikilemle karşı karşıya kalmaktadırlar. Çünkü, ürün güvenliğinin sağlanması için ambalajın dışardan müdahaleyi engelleyecek, eğer bir müdahale yapılırsa da bunun tüketici tarafından anlaşılmasını sağlayacak özelliklerde olması gerekmektedir. Bu da ambalaj maliyetini yükseltmektedir. Burada firmaların karşılaştığı etiksel sorun, ambalajı ne kadar geliştirmeleri gerektiği ile ilgilidir (Menezes, 1996: 289).

Geçmişte, ambalajın yeterince güvenli olmaması nedeniyle dışardan müdahaleye maruz kalmış önemli bir ürün örneği, Johnson&Johnson’ın satışa sunduğu Tylenol kapsülleridir. Bu kapsüllerin içeriği, 1986 yılında satışa sunulduğu mağazalarda tespit edilemeyen kişi veya kişilerce değiştirilmiştir. Şirket büyük bir sorumluluk örneği göstermiş, gönüllü olarak 150 milyon $’lık maliyete katlanarak satılan malları geri toplatmış ve henüz satılmamış olanlarla birlikte imha etmiştir (Menezes, 1996: 291).

iv. Tam dolu olmayan ambalajlama

Bazı durumlarda ambalajın ürünle tam olarak doldurulmaması ürünün korunması için gerekmekle birlikte (mısır cipslerinde poşetin havayla doldurulması vb.), ne yazık ki uygulama sadece bu durumlarla sınırlı kalmamaktadır. Tüketiciler çoğu zaman, ürünün miktarıyla ilgili etiket üzerinde yazan ölçülere (litre, gram vb.) dikkat etmeksizin, ambalajın büyüklüğünü dikkate alarak satın alma kararı vermektedir. İşletmeler açısından bu durum, ürünü gereğinden büyük ambalajın içerisinde satmayı avantajlı kılmaktadır. Bu uygulamaya başvurulmasının bir diğer nedeni, rafta daha fazla yer kaplamaktır. Bu tür uygulamalar hem tüketiciyi yanılttıkları, hem de daha fazla ambalaj kullanımıyla çevreye zarar verdikleri için etiksel değildir.

v. Ambalajlama ve etiketleme ile ilgili diğer etiksel konular

Bazı ambalajlar ürünün tam olarak kullanılamamasına ve bir bölümünün ziyan olmasına neden olmaktadır. Metal tüplerdeki ürünlerin tamamının tüpün deformasyonu sonucu kullanılamaması ya da spreyli ürünlerin bir kısmının havaya sıkılması sonucu ziyan olması örnek olarak verilebilir.

Etiketleme ile karşılaşılan bir başka sorun ise, uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren firmaların ölçek ekonomisinden yararlanmak için mümkün olduğunca standardizasyona gitmeye çalışmalarından kaynaklanmaktadır (Schlegelmilch, 1998: 83). Etiketlemede standardizasyona gidilmesi sonucu ya uluslararası dil olarak İngilizce kullanılmakta ya da sadece kısıtlı sayıda diller etiket üzerinde yer almaktadır. Bu durum ise, bu dilleri anlamayan tüketicilerin ürün bilgisinden yoksun kalmasına, daha da kötüsü ürünü yanlış kullanmasına neden olmaktadır.

Ürünün yanlış kullanımının doğurabileceği tehlikelere örnek olarak Shaw ve Barry, St. Joseph Çocuk Aspirinleri ile ilgili ABD’de yaşananları örnek vermektedirler. St. Joseph Çocuk Aspirinleri, ABD’nin İspanyolca konuşulan bölgelerine bu dilin kullanıldığı reklâmlarla pazarlanmıştır. Ancak, aspirinin kızamık ve nezle belirtileri görünen çocuklarda Reye’s Sendromu ile ilgili doktor muayenesi olmaksızın kullanılmaması gerektiğini belirten uyarı, etikette İngilizce yer almıştır. Bu ihmal sonucunda; sadece İspanyolca bilen, bu nedenle de uyarıyı okuyamayan annesi tarafından St. Joseph Çocuk Aspirini verilen Reye’s Sendromlu J. Ramirez kör olmuş ve aklî dengesini kaybetmiştir (Shaw and Barrey, 1995: 477).

Ryan’ın (1996’ya atfen Schlegelmilch, 1998: 84) belirttiğine göre, firmalar etiketleme ve ambalajlamada aşağıdaki hususları göz önünde bulundurmalıdırlar:

 Etiketler doğru, özetleyici ve kolay anlaşılır olmalıdırlar.

 Uyarılar dikkat çekici olmalı ve zararın derecesini bildirmelidir.

 Uyarılar istenmeyen sonuçları belirtmelidir (Örnek: “Yanıklara sebep olur”).

 Uyarılar ve kullanım talimatları, asli kullanıcılarının sahip olduğu çeşitli dillerde tekrarlanmalıdır.

 Etiketler iyi bir şekilde ürüne tutturulmalı ve ürün ömrü boyunca okunabilir olmalıdır.

 Ambalajlama ürünün içeriğine ve ürünü kullanana en az zarar verecek şekilde olmalıdır.

2.2.1.4. Ürünü Geri Toplatma

Morgan’a  (1996) göre; ürün geliştirme uzmanları, yeni bir ürünün piyasa sürülmesi için gerekli aşamalar üzerinde hemfikir olmakla birlikte, yeni ürün geliştirmenin yasal ve etiksel boyutlarıyla ilgili tartışmalara çok az zaman ayırmaktadırlar. Morgan (1996: 350), bu davranışın “Bir sorun çıkıncaya kadar bekle, sonra da bırak yasal merciler problemle uğraşsın” bakış açısının bir sonucu olduğunu belirtmiştir.

Örneğin, Pfizer’in  1979’da satışa sunduğu yapay kalp kapakçığı, geri toplatma kararının alındığı 1986 yılına kadar kapakçığı kullanan kişilerin 261’inin ölümüne, 86.000’nin de sağlığının olumsuz yönde etkilenmesine neden olmuştur (Bailey, 1990).

Bir başka örnekte ise; General Electric Company (GE), 1986’da üretimine başladığı yeni buzdolabının ürün testine gerekli önem ve zamanı ayırmamış, kısa süre sonra sattıkları buzdolaplarının kompresörlerinin kusurlu olduğu ortaya çıkmıştır. GE, ürün satışını takip eden yedi yıl içerisinde satılan 1.1 milyon adet kusurlu kompresörü gönüllü olarak değiştirmiş ve sadece ilk üç yıl içerisinde değiştirilen kompresörlerin şirkete maliyeti 450 milyon $ olmuştur. Bu gün GE, kendisine karşı tek bir yasal dava açılmaksızın hatasını telafi etmiş olmakla övünmektedir (O’Boyle, 1990).

Sattıkları ürünün kusurlu olduğunu tespit eden çoğu firma, ne yapılacağı ile ilgili kararı ekonomik ve yasal şartları göz önünde bulundurarak almaktadır. Bu nedenle de bu kararlar ciddî etiksel sorunların doğmasına neden olmaktadır. Örneğin, Audi’nin 5000-S modeli satışa sunulduktan bir süre sonra, ileri veya geri gitmek için vites değiştirildiğinde, arabanın kontrol dışı hamle yaptığı ile ilgili şikâyetler gelmeye başlamıştır. Audi sorumluluk kabul etmemiş ve suçu sürücülerin üzerine atmıştır. Ancak sonrasında Audi, 1986-87 yılları arasındaki satışlarında yoğun düşüşler yaşamış ve imajını yenilemek için 30 milyon $’lık reklâm harcaması yapmak zorunda kalmıştır (Menezes, 1996: 291).

Kotler ve Mantrala (1985’e atfen Menezes, 1996: 293), firmalara bu gibi durumlarda yol gösterecek bir rehber sunmuşlardır. Bu rehbere göre, bir firma kendine şu soruları yöneltmelidir:

i. Üründe kusur var mı?

ii. Varsa, kusur tüketiciler için ve/veya bizim ürünümüz için tehlikeli mi?

iii. Eğer tehlikeliyse, kusur giderilebilir ve bu işlemin masrafı karşılanabilir mi?

iv. Eğer cevap hayır ise, tüketici ürünü güvenli kullanacak şekilde eğitilebilir mi?

v. Eğer cevap hayır ise, ürünü geri toplat.

Yukarıdaki yaklaşım, tüketici güvenliği için etiksel sorumluluğa dikkat çekmekle birlikte “ürün tehlikeli mi?” sorusu yoruma açık, muğlak bir sorudur (Menezes, 1996: 293). Ayrıca bu yaklaşım, ürünün kusurlu ancak yine de güvenli olduğu durumlarda ne yönde karar alınacağıyla ilgili bir fikir belirtmemektedir. Satın aldığı ürünün kusurlu olduğunu bilmek bir tüketicinin en doğal hakkıdır. Kusurlu olduğu bilinen bir malın, tüketiciye kusursuz mal olarak satılmış olması tüketiciyi aldatmak anlamına gelecektir. Bu durumda alınması gereken etiksel karar, kuşkusuz kusurlu malı satın alan tüm tüketicileri bilgilendirmek, ya malın yenisiyle değiştirilmesi ya da kusurun giderilmesi yoluyla söz konusu haksız durumun ortadan kaldırılması olacaktır.

Şirketlerin kusurlu malların satılmış olması sorununa farklı tepki vermelerinin nedeni, geri toplatma sonucu karşılaşılacak maliyetlerin firma için  karşılanabilir olup olmamasıyla açıklanabilir. Ancak, firmaların farklı tepkileri ele alındığında her örneğin bu tezi doğrulamadığı görülmektedir. Menezes (1996: 293-294), bu durumun kontrolün mevkisi ve kontrol edilebilirlik boyutlarıyla daha iyi açıklanabileceğini ifade etmiştir. Menezes’in teorisine göre, problemin kaynağının içeride mi, yoksa dışarıda mı olduğu, problemin kontrol edilebilirliğini belirlemektedir. Eğer üründeki kusur, raflardaki kutulara yabancı madde karıştırılması örneğinde olduğu gibi, firma dışındaki bir etki yüzünden ortaya çıktıysa; problem göreceli olarak firma tarafından kontrol edilemez bir özellik taşımakta ve ürünün geri toplatılması daha kolay olmaktadır. Ancak aksi durumda, problem içeriden kaynaklanıyorsa ve firma tarafından kontrol edilebilirliği varsa; firma ününün zedelenmesi vb. kaygılarla problemi görmezden gelme ve geri toplatma kararını almayı reddetme eğiliminde olmaktadır.

2.2.1.5. Ürün Patentleri ve Ürün Taklitleri

Küresel rekabetin artmasıyla firmalar ürünlerinin patentlerle korunmasına artan bir şekilde önem vermektedirler. Ancak, fikri mülkiyet hakkı yasalarının ülkeden ülkeye farklılık göstermesi bu durumu güçleştirmektedir. Örneğin, Hindistan’da ürün patentleri değil işlem (process) patentleri yasalarca kabul edilmekte ve bu durum ürün kopyalanmasını kolaylaştırmaktadır (Schlegelmilch, 1998: 86).
Patent haklarıyla ilgili ortaya çıkan önemli bir etiksel tartışma konusu ise ilâç patentleridir. İlâç taklitçileri, ihtiyaç duyan varlıksız insanlara düşük maliyetli ilâç sunarak insanlığa hizmet ettiklerini söylerken, ilâç şirketleri AR-GE faaliyetlerinin sürmesi ve daha iyi ilâçlar geliştirmek için gerekli finansmanın sağlanması adına ilâç fiyatlarının yüksek olmasının gerekli olduğunu iddia etmektedirler. Ancak ilâç üreticilerin bu tavrı, üçüncü dünya ülkelerinde yaşayan alım gücü düşük hastaların tedavisini imkânsız hale getirmektedir. Günümüzde AIDS tedavisinde kullanılan ilâçların, Afrika ülkelerine düşük fiyatlarla satılması amacıyla eylemler düzenlenmektedir.

Ayrıca, ilâç araştırmaları ve üretimi için satışlardan sağlanacak gelirin bu şirketler için birincil önem taşıması, yalnızca alım gücü olmayan fakir ülke vatandaşlarının sahip olduğu bir takım hastalıkları tedavi edecek ilâçların geliştirilmemesi gibi çok ciddî etiksel olmayan yaklaşımları beraberinde getirmektedir.

İlâç patentleri ile ilgili bir başka etiksel konu; ilâç firmalarının yerli kabilelerden öğrendikleri doğal tedavi yöntemlerini kendi üzerlerine patentlemeleridir. Bunun sonucunda, söz konusu insanların, aslında bilgisi kendilerine ait olan bu bitki karışımlarını ve tedavi yöntemlerini ticarî amaçlı kullanmalarına engel olunmaktadır. Ayrıca ilâç firmalarının seri üretim için ihtiyaç duydukları ham maddeyi yüklü miktarda doğal ortamdan çekmesi, söz konusu kabilelerin bu ham maddelere ulaşmasını engellemekte, sonuç olarak kabileleri ilâç şirketinin ürettiği ilacı almak zorunda bırakmaktadır. 

Diğer yandan; CD, kaset, bilgisayar programları ve kitapların korsan üretimi yaygın olarak yapılmakta ve patent sahiplerinin hakları ihlâl edilmektedir. Sadece 1994 yılı içerisinde Amerikan şirketleri korsan yazılımlarla 1.3 milyar $’lık işlerini Japon’lara, 1.2 milyar $’lık işlerini ise Alman’lara kaptırmışlardır. Ayrıca, 1995 yılı içerisinde 220 milyon kaset ve 45 milyon CD Çin’de illegal olarak kopyalanmıştır (Schlegelmilch, 1998: 87).

2.2.1.6. Ürün ve Çevre

Tüketiciler, ürünlerin ve ambalajların çevreye verebileceği zararla ilgili her geçen gün daha yakından ilgilenmekle birlikte, bu ürünlere daha fazla para ödeme konusunda isteksiz görünmektedirler. Örneğin, ABD’de bir servis istasyonu hava kirlenmesini azaltacak yeni bir ekipmanı tesisine dahil etmiş ve benzin fiyatını galon (1 galon = 4,5 litre) başına 3 cent olmak üzere artırmıştır. Benzin fiyatındaki artışın çevreci nedeni müşterilere açıklanmasına rağmen, söz konusu benzin istasyonu müşterilerinin bir kısmını, galonu 3 cent daha ucuza satan yan komşusuna kaptırmıştır (Menezes, 1996: 295).

Her şeye rağmen, çevreyle ilgili hassasiyete sahip tüketicilerin sayısı gün geçtikçe artmaktadır. Ne yazık ki, tüketicilerin çevre konularına artan ilgisini göz önünde bulunduran ve yeşil pazarlamayı stratejik olarak benimseyen bazı firmaların bu hassasiyeti kötüye kullandıkları görülebilmektedir. Örneğin, Procter&Gamble 1987 yılında satışa sunduğu Lenor marka konsantre çamaşır yumuşatıcısını, daha az ambalaj kullanımı sağladığı gerekçesine dayanarak, çevre dostu olarak pazarlamıştır. Ancak Lenor’un içerdiği kimyasal maddeler su kirlenmesine sebep olmaktadır (Yao, 1996: 317). Bu anlamda, Lenor çevre dostu olmaktan oldukça uzaktır.

Firmaların karşılaştığı temel sorun, çevre için iyi olanı yapmakla kârlı olanı yapmak arasında nasıl bir denge sağlanacağıdır. Pek çok firma günümüzde “yeşil pazarlamayı” bir pazarlama stratejisi olarak kabul etse de, her zaman için hem yeşil, hem de tüketicilerin istediği niteliklere sahip ürünler üretmek mümkün olmamaktadır.

2.2.1.7. Ürün İle İlgili Diğer Etiksel Konular

Bazı ürünlerin kendi yapısından veya işlevinden kaynaklanan etiksel tartışmalar bulunmaktadır. Örneğin, sigara gibi insan sağlığına zarar verdiği kanıtlanmış ürünlerin satışı ve pazarlanması ile ilgili tartışmalar devam etmektedir. Bu ürünlerin pazarlamacıları tarafından; söz konusu ürünlerin satışının yasal olduğu ve yasal olan her tür ürünün satışının etiksel olarak haklı bulunacağı, bu tür ürünlerden kendini koruma görevinin tüketiciye düştüğü ve ortaya çıkabilecek olumsuz sonuçlardan ürünü üreten ve satan işletmelerin sorumlu tutulamayacağı iddiaları savunulmaktadır. Ancak Baker, 1999’da gerçekleştirdiği çalışmasında, böyle bir yaklaşımın hiçbir etik teori tarafından desteklenmediğini, dolayısıyla da etiksel olamayacağını ifade etmiştir (Baker, 1999: 19-20) 

Etiksel tartışmaya neden olan bir diğer konu genetik olarak değiştirilmiş (genetically modified, GM) ürünlerin pazarlanmasıdır. Bu ürünlerin sağlığa zararlı olup olmadığıyla ilgili bilgi henüz bulunmamaktadır. Ancak, şirketler verimde artış ve daha fazla kâr sağlamak amacıyla bu riski, tüketicilere karşı sorumluluklarına rağmen almaktadırlar. Ayrıca, bu ürünlerin genetik olarak değiştirildiği bilgisi negatif etki yapacağı düşünüldüğünden çoğu zaman etiketler üzerinde belirtilmemekte ve tüketicinin bilgilenme hakkı ihlâl edilmektedir.

2.2.2. FİYATLANDIRMA İLE İLGİLİ ETİKSEL KONULAR
Fiyatlandırmada etiksel olmayan uygulamalar: “Tüketiciyi Yanıltıcı Fiyatlandırma Uygulamaları” ve “Âdil Rekabet Koşullarına Zarar Veren Fiyatlandırma Uygulamaları” başlıkları altında incelenecektir.

2.2.2.1. Tüketiciyi Yanıltıcı Fiyatlandırma Uygulamaları

Satın alma davranışında psikolojik faktörleri göz önüne alarak geliştirilen pek çok fiyatlandırma tekniği, günümüzde tüketiciyi yanıltıcı ve dolayısıyla etiksel olmayan uygulamalar olarak eleştirilmektedir. Yanıltıcı fiyatlandırmaya indirimli satış ve fiyat farklılaştırma uygulamalarında sıkça rastlanmaktadır.

Araştırmalar sonucunda referans fiyatlandırmanın (Örnek: sabit satış fiyatı 10 milyon, indirimli fiyatı 8 milyon), tasarrufla ve ürünün değeriyle ilgili tüketici algılarında etkili olduğu, satın alma isteğini artırıcı rol oynadığı tespit edilmiştir (Ong et al., 1997: 7). Ancak, bu etkin fiyatlama taktiğinden faydalanmak isteyen firmaların uygulamaları yanıltıcı olabilmektedir. Örneğin; işletmeler fiyatlama politikası olarak ürünlerin başlangıç fiyatını yüksek tutmakta, çok kısa bir süre sonra da (bu süre bazı durumlarda sadece 10 gün olabilmektedir), ürünü normal satış fiyatında sabitleyecek şekilde indirime gitmektedirler. Burada amaçlanan, ürünlerde indirim yapıldığı reklâmıyla tüketicilerin ilgisini ürünlere çekmektir (Schlegelmilch, 1998: 88).

Böyle bir fiyat politikası sonucunda ürünlerin sadece çok küçük bir kısmı başlangıç fiyatıyla satılmakta, ürünün asıl satış fiyatı ise indirimli fiyatı olmaktadır. Burada karşılaşılan sorun, tüketicinin indirim fiyatının ürünün asıl satış fiyatı olduğunu anlayıp anlamadığıdır. Eğer tüketiciler indirimli fiyattan alışveriş yaptıklarında gerçek bir tasarrufta bulunduklarını düşünüyorlarsa, tüketici kandırılmış olacaktır. Böyle bir durumda bu fiyatlandırma politikası aldatıcıdır.

Araştırma sonuçları tüketicilerin indirimli fiyatlara şüpheyle yaklaşmakla birlikte, her şeye rağmen bu bilgiden etkilendiklerini göstermektedir. Bu fiyat politikasını benimseyen perakendeciler, tüketicilerin bu tür fiyatlandırmaya alışkın olduğunu, dolayısıyla şüpheci yaklaştıklarını ve akıllıca düşünmeye şartlandıklarını, bu nedenle de uygulamanın aldatıcı olmadığını söyleyerek kendilerini savunmaktadırlar (Ortmeyer, 1996: 399). Ancak, bu açıklama inandırıcı değildir. İndirimli fiyat reklâmıyla tüketicilerin ilgisini çekeceğini düşünen bir perakendeci, mantıken tüketicilerin bu uygulamayı gerçek bir indirim olarak algılayacakları varsayımıyla yola çıkmaktadır.

Referans fiyatlandırmada etiksel olmayan bir başka davranış, indirim yapılan ürünlerin daha önceki satış fiyatlarının etiket üzerinde yüksek gösterilmesidir. Örneğin, daha önce beğendiği 30 milyon tutarındaki kazağın % 50 indirimle satışa sunulduğunu öğrenen ve satın almaya karar veren tüketici, mağazaya gittiğinde kazağın normal satış fiyatının etiket üzerinde 40 milyona yükseltildiğini ve indirim sonucu 20 milyona satıldığını görebilmektedir. Satış mağazalarının başvurduğu bir başka uygulama, tüketiciyi mağazaya çekmek için abartılı indirim oranlarının  kullanılmasıdır. Vitrininde “% 70’e varan indirim” yazısı bulunan bir mağazaya giren tüketici, sadece çekici olmayan az sayıda üründe % 70 indirim olduğunu, ürünlerin neredeyse tamamının ise çok daha düşük oranlarda indirime tabi tutulduğunu görebilmektedir. 

Firmaların karşılaştırmalı fiyat reklâmlarında da etiksel olmayan uygulamalara rastlanmaktadır. Özellikle firmaların rakiplere oranla en düşük fiyatlarda ürün sundukları iddiaları, bu konuda resmî incelemeye maruz kalmalarına sebep olabilmektedir.

Psikolojik fiyatlandırma taktiği olan tek rakamlı fiyatlama ise, etiksel tartışmaya neden olan bir başka uygulamadır. Pazarlamacılar, ürün fiyatını belli rakamlarla sonlanacak şekilde ayarlayarak tüketicilerin fiyatla ilgili algılarını etkilemeye çalışmaktadırlar. Bir ürünün fiyatının “100 milyon TL” yerine “99 milyon TL” ve hatta “99 milyon 900 bin TL” olarak fiyatlanması bu tür psikolojik fiyatlandırmaya örnek gösterilebilir. Burada amaç, tüketicinin ürünü olduğundan daha ucuz algılamasını sağlamaktır. Dolayısıyla, niyetin aldatmak olduğu rahatlıkla söylenebilir. Bu uygulamaların sıklığı tüketiciyi tedbirli olmaya ve yanılmamak için fiyatları tam olarak algılamaya çalışmaya yöneltmektedir. ‘Örneğin, ABD’deki kot pantolon üreten bir firmanın genel satış müdürü, ürünlerini neden 9.99 $ yerine 9.88 $ olarak fiyatlandırdıklarını şöyle açıklamaktadır: “İnsanlar 9.99 $ fiyatı gördüklerinde “bu 10 $” diyorlar, ancak 9.88 $ için bu geçerli değil. Bu durum tamamen psikolojik.” ’ (Shaw and Barrey, 1995: 480)

Bir başka psikolojik fiyatlandırma taktiği, üründe kalite imajı yaratmak için fiyatın yapay olarak yüksek tespit edildiği prestij fiyatlandırmadır. Örneğin, Proctor-Silex şirketi, ürün başına 1 $’dan daha az ekstra üretim masrafına katlanarak (ütünün hazır olduğunu belirten lamba eklenmesi) geliştirdiği yeni ütü modelinin toptan satış fiyatını 2.78 $ artırmış, perakende satış fiyatındaki yapay artışla birlikte yeni ürünün eski ürünle raftaki fiyat farkı 5 $ olmuştur (Shaw and Barrey, 1995: 480).

Bazı durumlarda pazarlamacıların aynı ürünü farklı fiyatlarla sattıkları da gözlenmektedir. Shaw ve Barrey (1995: 480), bu uygulamaları insan psikolojisi üzerine ticaret yapmak (trade on human psychology) olarak nitelendirmişler ve alkollü içecek üreten Heublein firmasını örnek vermişlerdir. Heublein firmasının satış temsilcileri, tüketicilerin farklı fiyattaki ürünler arasından tercih yapmak istediklerini düşünerek Popov marka votkalarının fiyatını 3.80 $’dan 4.10 $’a yükseltmiştir. Ürün pazar payının % 1’ini kaybetmesine rağmen % 30 kâr artışı sağlamış, firma daha ileri bir adım atarak Smirnoff adında çok daha pahalı olan yeni bir votka piyasaya sürmüştür. Ancak analizlere göre, piyasadaki votkalar arasında niteliksel hiç bir fark bulunmamaktadır. 

Burada sorun, tüketicilerin psikolojik olarak markalı ya da pahalı ürünleri daha iyi ürünler olarak algılıyor olmasından ve pazarlamacıların, sundukları ürünler daha iyi olmadığı halde bu etkiyi kullanıyor olmalarından kaynaklanmaktadır. Göreceli olarak oldukça düşük fiyattan Virgin Cola’yı piyasaya süren Richard Branson, tüketicilerin lider kola markalarına sırf marka isminden kaynaklanan fahiş fiyatlar ödediklerini belirtmiştir (Dibb et al., 2001: 764).

Pazarlamacıların başvurduğu bir başka etiksel olmayan uygulama, satın alırken ödenecek son fiyatın tüketiciye sunulmamasından, ya da yazılı reklâmlarda dikkat çekmeyecek şekilde yer almasından kaynaklanmaktadır. Son satın alma fiyatının içerisinde bulunan vergi, taşıma vb. tutarların düşülerek ürünün fiyatının tüketiciye duyurulması tüketicinin fiyat karşılaştırması yapmasını zorlaştırmakta ve uygulama yanıltıcı olmakla suçlanmaktadır. 

2.2.2.2. Âdil Rekabet Koşullarına Zarar Veren Fiyatlandırma Uygulamaları

Serbest pazar sisteminin bir parçası olan rekabet, pazar etkinliğinin sağlanmasına çalışmakta ve çeşitlendirilmiş malların en iyi fiyatlarla sunumuyla sonuçlanmaktadır. Ancak, rekabetçi pazarın bahsedilen şekilde tüketiciye avantaj sağlaması, yalnızca rekabetin âdil olduğu koşullarda söz konusu olabilmektedir. Hükümetler, âdil rekabet koşullarının sağlanmasına ve korunmasına çalışırlar.

Fiyatlandırma politikaları, anti-tröst yasalarını uygulayan mercilerce yakından takip edilmektedir. Ortmeyer (1996: 389), anti-tröst yasasının iki temel amacı olduğunu belirtmektedir. Bunlar:

i. Âdil rekabet şartlarının sağlanması ve küçük girişimcilerin büyük rakipler tarafından ezilmesini engellemek ve

ii. Alıcıları, satıcıların âdil olmayan uygulamalarından korumaktır.

Bu çerçevede Ortmeyer’in de altını çizdiği gibi; 

‘yağmacı fiyatlandırma vb. bazı uygulamalarla ilgili olarak, anti-tröst yasalarının amaçlanana ulaşmakta etkin olup olmadığı tartışmalı bir konudur. Bunun yanı sıra, anti-tröst yasalarınca engellenmeyen ancak buna rağmen küçük rakipler için âdil olmayan bazı fiyatlandırma politikaları da mevcuttur.’ (Ortmeyer, 1996: 390)

Âdil rekabet koşullarının sağlanması için, düzenleyici kurallar yeterli değildir. Rekabetçi pazarda faaliyet gösteren firmalar âdil ve dürüst davranmadıkları sürece, sistem kendi kendini çürütmektedir (DeGeorge, 1990: 218). Yalnızca pazarların rekabetçi olarak faaliyet göstermesi sonucu sağlanan adalet, özgürlük ve fayda, sistemin varlığını haklı gösterecektir (Velasquez, 1992: 192). 

‘Adalet, özgürlük ve sosyal faydaya değer veren bir toplumda fiyat sabitleme etiksel değildir. Çünkü, tüketicilerin tercih etme özgürlüğünü sınırlamakta, firmaların en yüksek kalitede ve en uygun fiyatla tüketiciye ürün sunma isteklerini olumsuz yönde etkilemekte ve bu konudaki güvenilirliklerini ortadan kaldırmaktadır’ (Schlegelmilch, 1998: 90).

Etiksel sorgulamaya maruz kalan rekabetçi olmayan fiyatlandırma uygulamaları; fiyat anlaşmaları (price conspiracies), yağmacı fiyatlandırma (predatory pricing) ve fiyat ayrımcılığı (discriminatory pricing) olarak sıralanabilir.

i. Fiyat Anlaşmaları

Rekabeti ortadan kaldırmanın başlıca yolu monopolü yaratmaktır. Fiyat anlaşmaları yapmak ve yağmacı fiyatlandırma, pazarda monopolü yaratmak için sıkça başvurulan tekniklerdir (DeGeorge, 1990: 218-219).

Oligopolistik bir pazarda faaliyet gösteren pazar payı yüksek firmaların yöneticileri, rekabetin kendi finansal yararlarına olmadığını deneyimleri sonucu öğrenmektedirler. Bu durumda, yöneticiler rekabet sonucu maruz kalınan düşük kâr marjlarını göz önünde bulundurarak, aralarında anlaşma sağlamanın ve rekabeti ortadan kaldırmanın hepsinin ortak yararına olduğu sonucuna varmaktadırlar. Bu firmalar aralarında fiyat anlaşmaları yaparak, tam rekabet piyasası koşullarında oluşacak denge fiyat düzeyinin çok üzerinde fiyatları sabitleyebilmektedirler.

Fiyat anlaşmalarının, açık veya gizli fiyat sabitleme anlaşmaları şeklinde yapıldığı görülebilmektedir. Günümüzde pek çok firma, bu uygulamalardan dolayı anti-tröst yasalarınca cezalandırılmaktadır. En sık cezaya çarptırılan sektörler, hava yolu ve petrol şirketleri olmakla birlikte uygulamalar bu sektörlerle sınırlı değildir (Ortmeyer, 1996: 390). Örneğin, ABD’de 1960 yılında elektrikli aletler üreten General Electric, Westinghouse ve  sektörde faaliyet gösteren 27 firma, cirosu milyar dolarlarla ifade edilen bu sektörde fiyatları sabitlemekten dolayı suçlu bulunmuşlardır (Shaw and Barrey, 1995: 481).

Fiyat anlaşmaları daha çok oligopolistik piyasalarda görülmekle birlikte bu durumun istisnaları da görülmektedir. Örneğin, ABD’de ambalaj kartonu sektöründe faaliyet gösteren firmaların 47 üst düzey yöneticisi, 1976 yılında fiyat sabitleme anlaşması yapmaktan suçlu bulunmuşlardır. Pek çok iktisatçı, 450 firmanın faaliyet gösterdiği ve en büyük firmaların pazar paylarının % 5 ile 7 arasında değiştiği bu sektörde, fiyat sabitlemenin mümkün görünmediğini düşünecektir. Sektörün bu çok bölünmüşlüğü, sıkı bağlar içeren bir oligopolistik yapının anti tezi olarak görünmektedir (Sonnenfeld and Lawrance, 1978: 455).

Fiyatların sabitlendiği bir pazarda tüketicilerin tercihleriyle fiyatları etkileme şansı olmamaktadır. Ayrıca bu uygulama deşifre edilmediği sürece, tüketicilerin fiyat anlaşmasının kurbanı olduklarını düşünmeleri için hiç bir neden de bulunmamaktadır.

Fiyat bilgisi değişimi (exchanging price information) uygulamasında ise, fiyatları sabitlemekle ilgili açık bir fiyat anlaşması yoktur. Ancak uygulama, gizli fiyat sabitleme anlaşması olarak kabul edilmekte ve anti-tröst yasalarınca yasaklanmaktadır (Ortmeyer, 1996: 391). Paralel fiyatlama oligopolistik pazarlarda sıkça görülmekle birlikte, sabit fiyatlandırmanın bir delili de olabilir. Bu nedenle, fiyatlardaki aynılığın nedenleri incelenmeli, bu durumun pazar koşullarından mı yoksa gizli bir fiyat anlaşmasından mı kaynaklandığı belirlenmelidir (Ortmeyer, 1996: 391).

Fiyat sabitlemenin bir başka yolu, sektörde bir firmanın fiyat lideri olarak belirlenmesi ve fiyatlandırmada bu liderin takip edilmesi şeklindedir. Fiyat liderleri, genellikle endüstri liderleri olmaktadır. Yasalar genellikle fiyat sabitlemeyle ilgili aleni bir anlaşma ya da baskı olmadığı sürece paralel fiyatlamanın bir örneği olan fiyat liderliğini kabul edilebilir bulmaktadır (Ortmeyer, 1996: 391). Ancak Shaw ve Barry’nin (1995: 481) ifadesiyle uygulama, fiyat sabitlemenin daha masum gösterilmeye çalışılan bir türünden ibarettir.

Fiyat anlaşmaları yalnızca rakip firmalar arasında değil, üretici firma ile perakendeci firmalar arasında da olabilmektedir. Bu anlaşmalarla üretici firma, perakendeci firmanın ürünü satacağı minimum ve maksimum fiyatları belirlemektedir. Bu şekilde perakendeciler arasındaki rekabet engellenmekte ve üretici, pazarın fiyatları düşürme ve maliyetleri azaltma baskısından kurtulmaktadır. Üretici ile perakendeci arasında fiyat sabitleyici bu tür anlaşmalar yasalarca yasaklanmıştır. Panasonic firması ABD’deki ana perakende mağazalarını ve zincirlerine kendi tavsiye ettiği satış fiyatını benimsemeye zorlamış ve 1989 yılında görülen dava sonucu, Panasonic ve Tecnics markaları adı altında sattığı ürünlerden zarar gören tüketicilere 8.5 milyon $’la 16 milyon $ arasında geri ödeme yapması karara bağlanmıştır (Shaw and Barrey, 1995: 481).

ii. Yağmacı Fiyatlama

Firmaların monopol yaratmak için başvurdukları bir başka yöntem yağmacı fiyatlandırmadır. Sektörde finansal durumu güçlü firmalar, rakip firmaları pazar dışına itebilmek için ürünleri değerinin altında, hatta maliyetinin altında fiyatlandırmakta, söz konusu fiyatlarla rekabet edemeyen firmaların pazardan çekilmesiyle pazardaki tek satıcı olmaktadırlar. Bu durumda, firma pazarda monopol yaratmanın meyvelerini toplamakta ve ürünü fahiş fiyatlarla satabilmektedir. 

Fiyat düşürmek etiğe aykırı bir davranış olmamakla birlikte, firmaların sektöre zarar verecek düzeyde ürün fiyatlarını düşürmeleri etiksel kabul edilemez. Bu tutum sektörde dürüst bir şekilde çalışan rakip firmalara zarar vermesinin yanı sıra tüketicilerin ürünün değeriyle ilgili algılarını olumsuz yönde etkilemektedir. 

Bu durumla ilgili açıklayıcı bir örnek Dozoretz tarafından verilmiştir. İran’lı iki kardeş iş adamı, ABD’de 1990’ların başında bir çöp arıtma şirketi kurmuşlar ve piyasada önemli bir pazar payı elde edebilmek için yağmacı fiyatlandırma uygulamışlardır. Zaman içerisinde bu strateji işe yaramış ve sektörde hakim firma haline gelmişlerdir. Ancak, sundukları hizmetin fiyatını maliyetinin altında belirlemeleri ve hakim firma olmaları sonucu ortaya çıkan iş yoğunluğu, faaliyetlerini sözleşmeye uygun şekilde gerçekleştirmelerini imkânsız hale getirmiştir. Sonuç olarak, her iki kardeş de Temmuz 2002 tarihinde görülen dava ile çöpleri arıtmak yerine boş arazilere boşaltmaktan, çevre kanununa muhalefet nedeniyle suçlu bulunmuşlardır. Ancak, bu iş adamlarının verdiği zarar sadece çevreyle sınırlı değildir. Dozoretz’in ortaya koyduğu gibi hem kanuni çerçevede faaliyet gösteren rakip firmaları pazar dışına itmiş, hem de tüketicilerin hizmetin değeriyle ilgili algılarını değiştirmişlerdir. Dolayısıyla sektöre tamiri zor bir şekilde zarar vermişlerdir (Dozoretz, 2002: 28).

Yağmacı fiyatlandırmanın bir başka türü dampingdir. Damping, ihracatçı bir firmanın ürününü yurt dışı piyasalarda, kendi ulusal ekonomisinde uyguladığı fiyatların altında ve/veya üretim maliyetinin altında satma girişimidir. Schlegelmilch’in (1998: 92-94) işaret ettiği gibi, anti-damping yasalarıyla ilgili var olan tartışma, niyeti neyin kanıtlayacağı ve makul olmayan derecede düşük ya da kâr sağlamayan fiyat düzeyinin nasıl belirleneceği üzerine odaklanmaktadır. 

Dampinge, firmalar üçüncü dünya ülkelerinde monopol yaratmak için başvurabilmektedirler. Üçüncü dünya ülkelerinin pazarlarına, gerek bu pazar için yeni olan bir ürünle, gerekse halihazırda pazarda bulunan bir ürünle damping yaparak giren bir firma, bu ülkelerde yerel sektörün oluşmasını ve/veya gelişmesini engellemektedir. İçinde bulundukları koşullar gereği zaten dezavantajlı durumda bulunan ülkelerin ekonomilerini olumsuz yönde etkileyecek bu davranış etiksel değildir. Burada firmanın ürünü makul olmayan düzeyde düşük fiyatla satma niyeti iyi anlaşılmalıdır. Tabii ki az gelişmiş ülkelere yönelik insanî yardımlar bu kapsamın dışında kalmaktadır. 

Gelişmiş ülke firmalarının üçüncü dünya ülkelerinde damping yapmalarının bir başka nedeni ise, gelişmiş ülke pazarlarında satılabilirliği kalmayan ürünlerini bu pazarlarda satarak ürün ömrünü uzatmak ya da elde kalmış ürünleri elden çıkarmaktır. Bu durum çok ciddî etiksel sorunları beraberinde getirmektedir. Çünkü, üçüncü dünya ülkelerinin % 60’ında tüketicileri bu uygulamalara karşı koruyacak yasal düzenlemeler mevcut değildir (Chryssides and Kaler, 1993: 512). Örneğin, 1970’li yıllarda ABD’de, kullanım sırasında boğaza kaçarak ölüme sebep olduğu tespit edildiği için yasaklanan 450.000 bebek emziği damping yoluyla deniz aşırı ülkelerde satışa sunulmuştur (Shaw and Barrey, 1995: 29). Bir başka örneğe göre, üç tekerlekli motosikletlerin satışı, ürün güvenliği olmadığı için 1988 yılında ABD’de yasaklanmıştır. Pek çok firma geri toplattığı ve elinde kalan ürünleri damping yaparak azgelişmiş ülkelere satmışlardır (Schlegelmilch, 1998: 93-94). Yine ABD’de öldürücü kan düzensizliğine neden olduğu için yasaklanan ağrı kesici Dipyrone ilacını üreten Winthrop Products firması, ürününü yıllarca damping yoluyla Meksika’ya satmaya devam etmiştir (Shaw and Barrey, 1995: 29).

iii. Fiyat Ayrımcılığı

Yukarıda bahsettiğimiz fiyat anlaşmaları ve yağmacı fiyatlamaya ek olarak, etiksel sorun yaratan üçüncü fiyatlama uygulaması fiyat ayrımcılığıdır. Fiyat ayrımcılığı, belli mal ve hizmetler için farklı alıcılara farklı fiyatların uygulanması olarak tanımlanabilir. Bu uygulamaya daha çok üretici-perakendeci arasındaki işlemlerde başvurulmakta, satıcı iltimas geçtiği alıcıya daha iyi bir fiyat önererek ona âdil olmayan bir rekabet avantajı sunmaktadır (Ortmeyer, 1996: 395).

Ancak fiyat ayrımcılığı, nihaî tüketicilere farklı fiyatların uygulanması seklinde de görülebilmektedir. Örneğin perakende zincir mağazalar rekabetin yoğun olduğu bölgelerdeki mağazalarında aynı ürünler için düşük fiyatlar uygularken, rekabetin yoğun olmadığı bölgelerde tam aksi bir politika izleyebilmektedir. Fiyat farklılaştırması; üretim, paketleme, pazarlama, ulaştırma, ya da hizmeti sunma maliyetlerindeki gerçek farklılıklar üzerine kurulmalıdır.

Sonuç olarak, fiyat uygulamalarının yalnızca ekonomik boyutu değil aynı zamanda etiksel boyutu da bulunmaktadır. Primeaux ve Stieber ortaya koymaktadır ki, bir ürün için çok düşük bir satış fiyatı belirlemek geliri negatif etkileyecek, kâr maksimizasyonu için kurulması gereken hassas dengeleri bozacak ve firmanın geleceğiyle ilgili çok ciddî sorunların ortaya çıkmasına sebep olacaktır. Diğer yandan, fahiş fiyatlandırma da yine benzer sonuçları beraberinde getirecektir. Bu bağlamda, ürünlerin değerlerinin belirlenmesi ekonomik olduğu kadar etiksel bir olgudur (Primeaux and Stieber, 1999: 204).

Ahlâkî bakış açısından fiyatlama âdil olmalıdır. Shaw ve Barrey bu noktada çok kritik bir soru üzerine yoğunlaşmaktadır: “Âdil fiyat nedir?”. Bu sorunun cevabını tartışırken yazarlar tam anlamıyla doğru bir yanıtın verilmesinin imkânsızlığını dile getirmekle birlikte; âdil fiyat sorusunun cevabının, fiyatın dayandığı faktörlerin ve belirlendiği sürecin değerlendirilerek bir dereceye kadar verilebileceğini söylemektedirler. Ham madde ve üretim maliyetleri, işletme ve pazarlama harcamaları da elbette fiyat belirlenmesiyle ilişkili faktörlerdir (Shaw and Barrey, 1995: 481).

2.2.3. DAĞITIM İLE İLGİLİ ETİKSEL KONULAR
Dağıtım ile ilgili etiksel tartışmaya konu olan uygulamalar; “Ticarî Promosyonlar”, “Direkt Pazarlama”, “Gri Pazarlama” ve “Şebeke Pazarlaması” başlıkları altında toplanmıştır.

2.2.3.1. Ticarî Promosyonlar

Son yirmi yıl içerisinde toplam satış rakamlarında perakende satışların payı giderek artmış, bu gelişmeler ışığında pek çok endüstride üreticilerle perakendeciler arasındaki güç dengeleri değişmiş ve özellikle ambalajlı tüketim malları endüstrisinde güç üreticiden perakendeciye geçmiştir (Cespedes, 1996: 473; Schlegelmilch, 1998: 97).

Bu sürece katkıda bulunan faktörlerden bazılarını Schlegelmilch (1998: 97-98) aşağıdaki şekilde sıralamaktadır:

i. Perakendeci ölçeğinin ve buna bağlı olarak alım gücünün artması,

ii. Tarayıcı sisteminin kullanılmaya başlanmasıyla, perakendecilerin ürünün kârlılığıyla ilgili daha doğru bilgi elde edebilmesi,

iii. Üretici markası sadakati yerine, perakendeci mağaza sadakati oluşturma çabaları ve perakendeci markalarının ortaya çıkması.

Sektörde özellikle perakendeci markalarına olan ilgi gittikçe artmaktadır. ABD’de 2002 yılı rakamlarına göre bu markaların satışları, toplam süpermarket satışlarının % 20,7’sini oluşturmuştur ve bu rakamın 2006 yılında % 24’e yükselmesi beklenmektedir (Lawrence, 2002).

Tüm bu gelişmeler perakendecilerin pazarlık gücünü artırmıştır. Perakendeciler üreticilerden, sattıkları ürünleri destekleyecek ticarî promosyonları (kuponlu, indirimli, hediyeli satışlar vb.) yoğun olarak talep etmektedirler.

Etiksel tartışmaların en fazla yoğunlaştığı ticarî promosyonlar, perakendecilerin ürünü markette bulundurma karşılığında üreticiden talep ettikleri ödemelerdir. Bu ödemelere konu olan ücretler aşağıdaki şekillerde olabilmektedir (Lawrence, 2002):

i. Rafta yer hakkı ücreti (slotting allowances): Yeni bir ürünün markette bulundurulması karşılığında perakendecinin üreticiden talep ettiği ücrettir.

ii. Rafta tutulma ücreti (pay to stay fees): Rafta mevcut olan ürünün orada  tutulması için talep edilen ücrettir.

iii. Sergileme ücreti (display fees): Göz hizasındaki raflar ya da raf sonlarındaki özel sergiler gibi, belirli bir yerde ürünlerin sergilenmesi için talep edilen ücrettir. 

iv. Başarısızlık ücreti (failure fees): Ürünün beklenen şekilde satmaması sonucu katlanılacak maliyetlere (raftan kaldırma maliyeti vb.) karşılık üreticiden talep edilen ücrettir.

Yukarıda bahsedilen uygulamalara perakendecilerin son yirmi yılda artan bir şekilde başvurdukları görülmektedir. Örneğin, rafta yer hakkı ücreti uygulamaları 1980 ortalarına kadar bilinmezken, günümüzde yeni bir ürünü piyasa sürerken göğüslenmesi gereken önemli miktarda bir ödemeyi temsil etmektedir (Lariviere and Padmanabhan, 1997: 112).

Rafta yer hakkı ücretlerinin belirlenmesinde genel olarak iki farklı yaklaşım göze çarpmaktadır. Bazı perakendeciler tüm yeni girişler için standart bir bedel talep ederken, bazıları ürün ve marka bazlı değerlendirme yapmakta ve ücret düzeyini üretici ile yapılan müzakereler sonucu belirlemektedir (Desiraju, 2001: 336-337).

Bu uygulamaların haklılığı ve etiksel olup olmadığı günümüzde yoğun bir şekilde tartışılmaktadır. Uygulamaların savunucuları, pazara giren yeni ürün sayısının çokluğuna ve perakendecilerin yer kısıtına dikkat çekmektedirler. Örneğin, Desiraju’nun (2001: 336-337) belirttiğine göre, 1990 yılı içerisinde ABD’de pazara 13.244 adet yeni ürün girişi olmuş, 1999 yılında ise sadece yiyecek sektöründe yeni ürün girişi 98.814 adet olarak gerçekleşmiştir. Perakendeciler, rafta yer hakkı ödemelerinin, piyasaya yeni ürün sunma maliyetlerinin (örneğin; rafın yeniden düzenlenmesi veya tarayıcı cihazların yeniden programlanmasından doğan maliyetler) karşılanmasında yardımcı olduğunu ifade etmektedirler (Lawrence, 2002).

ABD’de gıda perakendecileri, başarısız olan ürünler için her yıl ortalama, perakendeci başına 956.800 $ harcama yapmaktadır (Desiraju, 2001: 336). Bazı perakendeciler, rafta bulundurma ödemelerinin yeni bir ürünü denerken kendi risklerini azaltacak bir yol olarak görmekte ve bir üreticinin bu ödemeleri kabul etmesinin o üreticinin ürününün başarısına olan güvenine işaret ettiğini söylemektedirler (Lawrence, 2002). Desiraju’nun (2001: 338) belirttiği üzere, uygulamanın savunucuları ancak ileride yüksek satış bekleyen üreticilerin yüksek düzeydeki raf yeri ödemelerini kabul edeceklerini ve dolayısıyla bu tür ödemelerin, düşük talepli üreticilerle yüksek talepli üreticilerin ayırt edilmesini sağladığını söylemektedirler.

Ancak bu uygulamalar pek çok açıdan şiddetle eleştirilmektedir. Örneğin, ABD’deki Bağımsız Fırıncılar Derneği (Independent Bakers Association)’nin Başkan Yardımcısı Nicholas Pyle, derneğe bağlı fırıncıların bu ödemeleri ticarî rüşvet, zorla alma/gasp ve şantaj olarak gördüklerini ifade etmektedir (Stephen, 2000: 121).

Etiksel açıdan tartışmalar, bu uygulamaların âdil rekabet koşullarına zarar verdiği üzerine yoğunlaşmaktadır. Perakende satış mağazalarında raf yeri için verilen mücadelede, küçük firmaların bütçeleri büyük firmalarla rekabette yetersiz kalmaktadır. Ayrıca perakendeciler, talep edilen ürünleri üreten ve pazarlık gücü bulunan üreticilerden ödeme talep etmezken, piyasaya yeni giren üreticilerden yüksek miktarda ücret talep edebilmektedir. Eleştiriler, bu uygulamaların yeni üreticilerin pazara girişini engelleyici etkisine dikkat çekmektedir. 

Bu uygulamaların bir başka olumsuz etkisi, perakendeciye yapılan ödemeler sonucu artan üretici maliyetlerinin tüketiciye yansıtılmasıdır. 2000 yılında yayınlanan araştırma sonuçlarına göre ABD’de her yıl ödenen toplam raf ücreti 16 milyar $’ı bulmaktadır (Desiraju, 2001: 336). Ayrıca, rafta yer almanın bu derece önemli hale gelmesi pazarlama bütçesinin büyük kısmının bu tür ticarî promosyonlara ayrılmasına ve AR-GE gibi önemli harcamalarının payının giderek azalmasına sebep olmaktadır.

Büyük üreticilerin, rakip firmaları pazar dışına itmek için raf yeri ödemeleri yoluyla perakendecilerle imtiyaz sağlayıcı anlaşmalar yaptıkları da gözlenmektedir. Ürün satışlarının büyük bölümünün perakendeciler tarafından gerçekleştirildiği günümüzde, bu tür anlaşmaların monopolü yaratmaktaki gücü yadsınamaz. Bu uygulamaların etiksel olmadığı açıktır.

2.2.3.2. Direkt Pazarlama

Kotler ve Armstrong’un (2001’e atfen Waring and Martinez, 2002: 55) da belirttiği gibi direkt pazarlama, dikkatlice belirlenmiş hedef pazarlarla hem hızlı cevap almak hem de uzun süreli müşteri ilişkisi yürütmek için kurulan direkt bağlantılardan oluşmaktadır.

Direkt pazarlamanın geçmişi endüstri devrimine kadar uzanmaktadır. 1960 ortalarında, pazar bölümlemesi ve şirketlerin sadece belli müşteri gruplarını hedefleyen ürün sunma ihtiyaçları sonucunda, özellikle katalog pazarlamasında kayda değer bir artış gözlenmiştir (Waring and Martinez, 2002: 55). Günümüzde başvurulan direkt pazarlama yöntemleri olarak katalog pazarlamasının yanı sıra, tele-pazarlama, kapıdan kapıya satış, internetle pazarlama ve mikro pazarlama sayılabilir. 

Özellikle iletişim teknolojisindeki gelişmeler günümüzde direkt pazarlama yönteminin etkinliğini ve dolayısıyla uygulamalarını artırmıştır. Direkt pazarlama, son yıllarda pazarlamada görülen en önemli gelişmelerden biri olarak kabul edilmektedir. 1980 sonlarından beri faaliyet gösteren tüm şirketlerin % 90’ı direkt pazarlamanın en az bir türünü kullanmaktadırlar (Waring and Martinez, 2002: 55). 1997’de sadece ABD’de direkt pazarlamayla gerçekleştirilen satışların tutarı, müşteriler bazında 685 milyar $ olarak gerçekleşmiştir (Marketing Tools, 1998: 11).

İnternet yoluyla gerçekleştirilen direkt pazarlama uygulamaları internete bağlanan kişi sayısındaki hızlı artışa paralel olarak artmaktadır. 

‘2001 raporlarına göre elektronik posta gönderilen kişilerin % 10’u göndericinin internet adresini ziyaret etmiş ve % 2.5’u bu ziyaret sırasında bir satın alma gerçekleştirmiştir. E-postanın etkinliği ve bu uygulamaya başvuran şirket sayısındaki artış göz önünde bulundurulduğunda, ticarî e-posta pazarının 2005’de 7.3 milyar $ olarak gerçekleşeceği tahmin edilmektedir.’ (Waring and Martinez, 2002: 57)

Mitchell (2003: 219), direkt pazarlamadaki bu artışın devam edeceğini çeşitli faktörleri işaret ederek belirtmektedir. Bu faktörler: 

i. Veri tabanı oluşturulması ve analizinde gerçeklesen teknolojik gelişmeler, 

ii. Televizyon vb. geleneksel medya kanallarının etkinliğiyle ilgili olumsuz görüşlerin artması (maliyet, pazarı hedeflemekteki yetersizlik vb.),

iii. Nakit paraya sahip olmayan tüketici kitlesinin ortaya çıkmasıdır.

Ancak, pazarlama bilgi sistemlerindeki bu ilerlemeler ve örgütlerin artan şekilde geniş çaplı müşteri veri tabanları oluşturması sonucu, bu verilerin toplanış şekli ve kullanımıyla ilgili etiksel sorunlar ortaya çıkmaktadır. Bu sorunlar özellikle tüketici gizliliği ile ilgilidir. 

Milne (2000: 2), tüketici gizliliğinin iki boyutu olduğunu belirtmiştir: tüketici farkındalığı ve tüketici kontrolü. Tüketici farkındalığı, tüketicinin kendi özel bilgilerinin toplandığının farkında olması ile ilgilidir. Tüketici bazen gönüllü olarak bu bilgileri sağlarken bazen bilgilerin toplandığından habersiz olabilmektedir. Tüketici kontrolü ise, hem toplanan kişisel bilgilerin içeriği hem de bu bilgilerin dolaşımı ile ilgili tüketici kontrolünü ifade etmektedir.

Milne (2000: 2), tüketicilerin bilgi toplandığından haberdar olduğu, bilginin içeriği ve kullanımı ile ilgili seçme hakkı verildiği durumlarda tüketici gizliliğinin arttığını; aksi durumda, istenmeyen pazarlama temasının olduğu veya izin olmaksızın bilgi toplandığı durumlarda tüketici gizliliğinin azaldığını belirtmiştir.

İnternet teknolojisinin sağladığı avantajlardan yararlanan pek çok pazarlamacı müşterilerin yalnızca isim ve adreslerine değil, internet kullanım sıklığı, ziyaret edilen siteler, internetle gerçekleştirilen alışverişler, sohbet odalarına katılım, internette üye olunan birlikler vb. pek çok veriye ulaşabilmektedir. Veri tabanları gittikçe daha kişiselleşmekte, bireylerin yalnızca demografik ve coğrafik özelliklerini değil, psikolojik ve karakteristik özelliklerini de içermektedir. Bu şekilde pazarlamacılar, tüketici davranışlarını ve potansiyel müşterilerini daha net bir şekilde belirleyebilmektedirler. Bu bilgilerin izinsiz toplanması etiksel olmamakla birlikte, bu bilgiler ışığında belirlenen potansiyel müşterileri e-posta bombardımanına tutmak bir başka etiksel tartışmayı gündeme getirmektedir. Ayrıca, toplanan bu kişisel bilgilerin ileride pazarlama dışında farklı amaçlarla kullanılması tehlikesi de bulunmaktadır.

Çeşitli ülkelerde, tüketici gizliliğiyle ilgili yoğun şikâyetlerin varlığı bir takım düzenlemeleri beraberinde getirmiştir. Örneğin ABD’de, Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade Commission, FTC) 1999 yılında tüketici gizliliğinin sağlanmasında rehber olarak  farkındalık, seçim hakkı, katılım, güvenlik ve tazminat konularını içeren âdil bilgi sağlama prensiplerini benimsemiştir (Milne, 2000: 1).

Sektörel bazda da etiksel standartları sağlamak amaçlı düzenlemeler yapılmıştır. Örneğin sağlık sektöründe, sağlık sitelerinin etiksel ilkelerini belirleyen Sağlık İnternet Etiği (Health Internet Ethics, Hi-Ethics),  İnternette Sağlık Vakfı (The Health on The Net, HON) vb. organizasyonlar bulunmaktadır (Liebman, 2000: 100-103). Kâr amacı gütmeyen Trust-E organizasyonu, internette müşteri gizliliği ile ilgili faaliyet gösteren bir başka kurumdur. Trust-E üyeliği, üye sitenin bu standartlara uyduğunu göstermekte ve site üzerinde Trust-E logosu yer almaktadır. Organizasyon üç ayda bir üye siteleri denetlemekte ve müşteri şikâyetlerini değerlendirmektedir (Liebman, 2000: 103).

ABD’de Direkt Pazarlama Birliği (The Direct Marketing Association, DMA) 1999’da Birlik Gizlilik Andı’na (The DMA’s Privacy Promise) uyulmasını üyelik şartı olarak belirlemiştir. Belirlenen gizlilik prensiplerine uymadığı tespit edilen üyeler üzerinde; ikaz, kınama, üyelikten ihraç, halka duyurma vb. şekillerde baskı oluşturulmakta ve bu yolla birliğin yaptırımlarına uyulması sağlanmaya çalışılmaktadır (Direct Marketing Association, 2003a).
Ancak, direkt pazarlama sektörünün tüm kendi kendini denetleme çabalarına rağmen pek çok veri tabanı pazarlamacısı âdil bilgi prensiplerine uymamaktadır. Milne ve Boza’nın Direkt Pazarlama Birliği’ne bağlı 365 organizasyonla ilgili 1998’de gerçekleştirdiği araştırma sonuçlarına göre, bu kuruluşların yalnızca % 38’i kişisel bilgi topladıklarıyla ilgili müşterileri haberdar etmekte ve yalnızca % 26’sı bilginin kullanımıyla ilgili müşterilerden onay almaktadır (Milne and Boza 1998’e atfen Milne, 2000: 1). İnternette faaliyet gösteren sitelerin gizlilik standartlarına uyup uymadığını denetleyen Enonymous şirketi, en sık ziyaret edilen 30.000 internet sayfasını incelemiş ve % 37’sinin  herhangi bir müşteri gizliliği politikalarının olmadığını tespit etmiştir (Liebman, 2000: 102).

Direkt pazarlamayla ilgili etiksel tartışmaya neden olan bir diğer konu tele-pazarlama uygulamalarıdır. Bu uygulamalar; uygun olmayan saatlerde arama yapma, satış yapma amacının telefon görüşmesini gerçekleştirebilmek için anket vb. amaçlarla maskelenmesi, çocuklara satış yapma, telefon görüşmelerinin izinsiz kaydedilmesi, ürünün satış fiyatı, garanti koşulları ve teslimatıyla ilgili eksik, ya da yanlış bilgi verilmesi olarak sıralanabilir (Bowers, 1999: 34; Direct Marketing Association, 2003b). Direkt pazarlama uygulamalarında tüketicilerin güveni suiistimal edildiği sürece bu uygulamalara katılım azalacak ve sektör kendi kendini iş yapamaz hale getirecektir. Direkt pazarlama uygulamalarının hem tüketicilere hem de pazarlamacılara fayda sağlaması için etiksel prensiplerin benimsenmesi zorunludur. 

2.2.3.3. Gri Pazarlama

Gri pazarlama (grey marketing), ya da bir diğer adıyla paralel ithalat, güvenilir markalı ürünlerin tüketiciye yetkili bayi dışındaki kanallardan ulaşmasını ifade etmektedir. Gri pazarların üretici firmaların fiyat ayrımcılığı uygulamaları sonucu ortaya çıktığı görüşü genel kabul görmektedir (Lee et al., 2000: 67). Özellikle tanınmış markalı ürünlerin gelişmekte olan ülkelerdeki satış fiyatlarının ABD ve Avrupa pazarına göre düşük olması  gri pazarların ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Örneğin, dünyaca ünlü kot üreticisi Levi-Strauss şirketi, İngiltere’deki süpermarket zinciri Tesco’yu, Avrupa dışındaki pazarlardan satın aldığı kotları İngiltere pazarında yetkili satış bayilerinin satış fiyatlarının çok altında satmaktan dolayı dava etmiştir (Marketing Week, 2003: 3).

Gri pazarlamayla ilgili farklı bakış açılarına rastlanmaktadır. Olumlu bakış açısıyla, gri pazarlar dağıtım kanalının genişlemesi sonucu ürünlerin her yerde kolaylıkla ulaşılabilir olmasını sağlamakta ve tüketiciye daha düşük nihaî kullanım fiyatı sağlamaktadır. Olumsuz bakış açısıyla ise, gri pazarlamacılar yetkili bayilerin katlandığı tutundurma harcamalarından ücretsiz yararlanmakta, bu maliyet avantajından yararlanarak daha düşük fiyatla ürün satmaktadırlar. Bu durum haksız rekabete neden olmaktadır. Ayrıca gri pazarlamacılar garanti, bakım, ürünün geri iadesi gibi satış sonrası hizmetleri sunmadıkları için tüketicilerin mağdur olmasına ve dolayısıyla marka imajının zedelenmesine sebep olmaktadır. Gri pazarlar üretici firmaların stratejik pazarlama kararlarını da olumsuz yönde etkileyebilmektedir. Örneğin, Coca-Cola şirketi, yeni ürettiği vanilyalı kolanın İngiltere pazarına girişini,  plânlanandan 3 ay önce gerçekleştirmiştir. Ürünün Kanada’dan gerçekleştirilen gri pazarlamasının pazarı doyuracağı korkusu bu kararın alınmasında etkili olmuştur (Marketing Week, 2003: 3).

Dış pazarlarda satılmak için üretilen malların, gri pazarlamacılar tarafından ülkeye geri sokulması uygulaması da sıkça gözlenmektedir. Özellikle ABD’de Brown & Williamson ve R.J. Reynolds gibi sigara üreticileri, yurt dışı pazarlar için ürettikleri sigaraların bu ülkelerden satın alınıp ABD’de satışa sunulması nedeni ile, ürünlerinin gri pazarlanmasının engellenmesi için yargıya başvurmuşlardır (World Tobacco, 2000: 4; World Tobacco, 1999: 8). Bu şirketler, söz konusu ürünlerin içeriklerinin, tatlarının ve hatta marka imajlarının yurt dışı pazarlara göre dizayn edildiklerini, yurt içi pazarlarda satışlarının ürün imajıyla ilgili karışıklığa yol açacağını iddia etmişledir.

2.2.3.4. Ağ Pazarlaması
Literatürde çok-katlı pazarlama olarak da adlandırılan ağ pazarlaması, ya da şebeke pazarlaması (network marketing), mal veya hizmetlerin farklı düzeylerdeki serbest aracılar tarafından satıldığı uygulamaları ifade etmektedir. 

Ağ pazarlamasında satış elemanları, yaptıkları satış başına komisyon almakta ve puan toplamaktadır. Satış gücü, her satış elemanının organizasyona yeni satış elemanları kazandırması teşvik edilerek büyütülmektedir. Yeni satış elemanları kendisini organizasyona dahil eden kişinin alt kademesini oluşturmakta ve yaptıkları her satışla üst kademelerine belli bir yüzde kâr sağlamaktadır. Satış elemanları, hem kendi satışları hem de alt kademesindeki elemanların satışları göz önünde bulundurularak çeşitli ödüller verilmesi ve/veya komisyon yüzdesinin artırılması yoluyla ödüllendirilmektedir. Avon, Amway, Tupperware, Mary Kay, Oriflame şebeke pazarlaması yapan şirketlere örnek olarak gösterilebilir.

Ağ pazarlaması, satılan ürünün gerçek bir ürün olmayıp ağa yeni bir eleman kazandırma hakkı olduğu, insanlara bu hakkı elde etmek için yatırım yapmalarının istendiği, hakkı elde eden kişilerin de aynı yolla başkalarına bu hakkı satarak para kazandığı piramit ya da sonsuz-zincir (endless-chain) yapıları kullanıldığında etiğe aykırı kabul edilmektedir (Kohen, 2001: 153).

Kohen (2001: 153), bu yapıların iki açıdan etiksel olmadığını belirtmiştir: 

i. Dolandırıcı özellikte olmaları: Zincire ilk dahil olanlar iyi para kazanmakla birlikte, henüz zincire dahil olmamış kişi sayısı azaldıkça yeni katılanların kazançları düşmekte ve hatta bu işten zararlı çıkmaktadırlar. Çoğu zaman bu yapılar, sadece en üst kademedeki bir kaç kişiye vaat edilen kazancı sağlamakta, ancak katılımların devamını sağlamak için abartılı kazanç vaatlerine devam edilmektedir. Bu yapıların daha meşru görünmesi için bir ürünün yatırım yapan kişiye veriliyor olması durumu değiştirmemektedir. Ürün sadece maske olarak kullanılmakta, yapılan yatırım ürünün ederini kat kat aşmaktadır.

 ii. Ürün temelli değil, işe alma temelli işletmeler olmaları: Şirketleri sadece para kazanmaya veya sadece büyümeye teşvik etmek kamu yararına hizmet etmemektedir. Etiksel anlamda onaylanan kâr amaçlı şirketler; tüketicilerin istediği zararlı olmayan malları tespit eden ve pazarlayan, bu yolla para kazanan ve müşteri sayısındaki artış ve/veya zararlı olmayan yeni malların piyasaya sürülmesi yoluyla büyümesini gerçekleştiren şirketlerdir. Bu anlamda etiksel anlamda onaylanan kâr amaçlı işletmeler, “zararlı olmayan ürün temelli” şirketler olarak ifade edilebilir. Piramit, ya da sonsuz zincir yapıları “yeni üye kaydı” temellidir, kamu yararına hizmet etmemektedir ve dolayısıyla etiksel değildir.

Piramit özellik taşımayan ve ürün temelli olan ağ pazarlaması yapıları da etiksel açıdan tartışmalıdır. Bu yapıların ortaya çıkardığı olumsuz etkiler şu şekilde sıralanabilir:

i. Bazı şirketler elde edilecek kazancı abartmakta ve muhtemel katılımcıları kısa sürede çok zengin olunabileceğine ikna etmeye çalışmaktadırlar. Ancak, Xu ve Tian’in belirttiğine göre ağ pazarlama distribütörlerinin % 85’i kendi kullanımı için ürün satın almakta, yalnızca % 15’i kendi alt kademelerini oluşturma girişiminde bulunmakta ve bu % 15’in yalnızca % 1’i belli bir başarı elde ederek ağ pazarlamayı bir kariyer olarak seçmektedir (Xu and Tian, 2000: 75). ABD’de ağ pazarlama distribütörlerinin % 90’nının bu işten yıllık ortalama geliri, hayatı idame ettirmek için gerekli olan düzeyin çok altında, 5000 $ olarak tespit edilmiştir (Xu and Tian, 2000: 75).

Bu şirketler aslında ürün değil hayal tacirliği yapmakla eleştirilmektedirler. İnsanların hayalleri üzerine geliştirilen bu ticaret hem bireylerin hem de toplumun değer yargıları üzerinde olumsuz etki yapmaktadır. 

ii. Şebekeye dahil olmak için talep edilen giriş bedellerinin yüksek olması eleştirilen bir başka konudur. Çoğu şebeke pazarlaması şirketinde distribütör olabilmek için belli bazı materyallerin (deneme ürünleri, eğitici araç ve gereçler) satın alınması zorunlu tutulmaktadır. Bu ödeme tutarlarının aşırı yüksek belirlenmesi, yapıyı etiksel olmayan piramit yapılara yaklaştırmaktadır. Büyük çoğunluğu orta-alt gelir grubundaki bireylerin, kısa sürede zengin olma hayallerine kapılarak, yüksek giriş bedellerini ödemek için borçlandıkları ve bu büyük fırsatı kaçırmamak adına kendilerinin ve yakın çevrelerinin sahip olduğu malları elden çıkardıkları gözlenebilmektedir. Elde edilecek kazancın beklenenden uzak olması, zaten gelir durumu düşük bu insanların ağa giriş için katlandıkları masrafları telafi etmelerini imkânsız hale getirmektedirler. 

iii.  Bu yapıların parçası olan insanların bir süre sonra insan ilişkilerini yalnızca satış yapma veya üye kaydetme merkezli yürüttükleri, zamanla sağlıklı ilişkiler kuramaz hale geldikleri ve yalnızlaştıkları gözlenmiştir. Pazarlama ile ilgili eğitim almamış, bu konuda iş deneyimi veya iş çevresi olmayan bireyler, doğal olarak satış gerçekleştirmek için yakın çevrelerine yönelmektedirler. Bu durum, akrabalık ve arkadaşlık bağlarının satış yapmak için suiistimal edilmesine ve zaman içerisinde bu ilişkilerin yıpranmasına sebep olmaktadır.

iv. Distribütörlerin ürünlerle ilgili yeterli eğitimi almış olmaması tüketicilerin mağdur olmasına neden olmaktadır. Bazı ağlarda ürün geri iadesinin zorlaştırıldığı görülmektedir. Ayrıca,  akraba veya yakın arkadaşından ürün satın alan kişiler ürünle ilgili mağdur olsalar bile şikâyetçi olmakta tereddüt etmektedirler.

v. Bazı uzman meslek sahiplerinin (doktor, öğretmen, avukat, dişçi vb.) ek kazanç elde etmek için bu yapıya dahil olmaları ve hastalarına, öğrencilerine veya müvekkillerine satış yapmaya çalışmaları, uzmanlaştıkları meslek ahlâkına yakışmayacak sonuçlar doğurmaktadır.

Tüm etiksel tartışmalara ve olumsuz görüşlere rağmen ‘ağ pazarlama endüstrisi her yıl % 9 oranında büyümektedir’ (Business Times, 2003a). Gelişmiş ülkelerde pazarın doyum noktasına ulaşması, bu şirketleri gelişmekte olan ülke pazarlarına yönlendirmiştir. Örneğin, 1984’de ABD’de kurulan Nu Skin ağ pazarlama şirketinin şu an 35 farklı ülkede satış temsilcisi bulunmaktadır (Business Times, 2003b). Özellikle tüketici haklarının yasalarca etkili bir şekilde korunmadığı ve kolay zengin olma hayallerinin yoksul halk üzerinde etkili olduğu Uzak Doğu ülkeleri, son yıllarda bu tür şirketlerin akınına maruz kalmıştır. Örneğin, 1980’den 1998’e kadar sadece Çin pazarına giriş yapan şebeke pazarlama şirketlerinin sayısı 518 civarında olmuştur (Xu and Tian, 2000: 73). Ancak, bu şirketlerin uygulamalarıyla ilgili eleştirilerin yoğunlaşması sonucu, örneğin Çin Devlet Konseyi kararı ile 22 Nisan 1998’de Çin’de ağ pazarlama uygulaması kanunen yasaklanmıştır.

2.2.4. TUTUNDURMA ÇABALARI İLE İLGİLİ ETİKSEL KONULAR
Bu bölümde etiksel tartışmaların en yoğun olduğu reklâm ve satış yönetimi konuları ele alınacaktır.

2.2.4.1. Reklâm
Reklâm, pazarlama karması elemanları içerisinde en görünür olanıdır. Literatürde reklâmın bu özelliği, kendisine yöneltilen eleştirilerin yoğunluğunun bir açıklayıcısı olarak kabul edilmektedir. 

Reklâmın ekonomik, politik ve kültürel olarak topluma sağladığı pek çok faydadan söz etmek mümkündür. Reklâm, tüketicilerin yeni ürünlerden haberdar olmasını sağlamakta, toplumu ürün ve hizmetlerle ilgili bilinçlendirmektedir. Bu durum, tüketicilere ürünler arasında karşılaştırma yapma fırsatı sağlamakta ve ekonominin sağlıklı işleyişine yardımcı olmaktadır. Reklâm; AIDS, uyuşturucu kullanımı, kan ve organ bağışının önemi gibi toplumsal konulara dikkat çekmek ve halkı eğitmek için  kullanılan son derece etkili bir iletişim aracıdır.

Ancak ne yazık ki, reklâm çevrelerinin sorumluluklarını görmezden geldikleri ve tüketiciyi ikna etmek için tüketici faydasını hiçe sayan bir takım yöntemlere başvurdukları görülmektedir. Reklâmlar sık sık, yanıltıcı ve aldatıcı olmakla, tüketicileri ihtiyaç duymadıkları, gereksiz malları almaya ikna etmekle, ürüne talep yaratmak için yoğun psikolojik yöntemlere başvurarak kültürel değerleri olumsuz etkilemekle ve materyalistik bir toplum yaratmakla suçlanmaktadırlar.

Yapılan bir araştırmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin % 70’i reklâmın yararlı bir bilgi kaynağı olduğunu söylerken, yine % 70’i genel olarak reklâmların iddialarına inanmamak gerektiğini belirtmiştir (Ringold, 1998: 333). Brenkert’in (1998: 325) de belirttiği gibi reklâm çevreleri topluma sağladığı yararların yanı sıra verdiği zararların da sorumluluğunu almalıdır.

Murphy (1998: 318) reklâm camiasını oluşturan “reklâm verenler, ajanslar ve medya” üçlüsünden hiç birinin etiksel standartları yükseltmek için birincil sorumluluğu kabul etmek istemediğini belirtmiştir. Murphy bu durumun nedenlerini amaç odaklı ve güç odaklı olarak açıklamıştır (Murphy, 1998: 318). Amaç odaklı nedene göre, her bir grubun bir reklâm kampanyasının parçası olmaktaki amacı farklıdır. Reklâm veren ürün satmak ya da imaj yaratmak isterken, reklâm ajansı müşterisini elinde tutmak ve yaratıcılığını sergilemek, medya ise, reklâm yoluyla fon sağlamak, izleyicileri bilgilendirmek ve eğlendirmek amacını taşımaktadır. Bu grupların hiç biri için yüksek etiksel standartları yakalamak temel amaçlar içerisinde yer almamaktadır. Bir diğer neden ise güç odaklıdır. Reklâm camiasında gücün kimde olduğuyla ilgili belirsizlik bulunmakta ve güç-sorumluluk dengesini ileri süren gruplar sorumluluğu birbirlerine atmaktadırlar.

Reklâmda etiksel konulardan bahsederken, Drumwright’ın (1996: 609) da belirttiği gibi, yasal ve etiksel olmak üzere iki farklı görüşten söz etmek mümkündür. Hukukçuların ve düzenleyici kurumların benimsediği yasal görüş (legal discourse), pazarlamacıların neyi yapabilecekleri neyi yapamayacakları, kısacası hakları üzerine yoğunlaşmakta ve daha çok reklâmda beyanın doğruluğu, aldatıcılık ve hileden kaçınma, âdil rekabet konuları ele alınmaktadır. Felsefeci ve etikçilerin benimsediği etiksel görüş (ethical discourse) ise, tartışmalar pazarlamacıların hakları üzerine değil etiksel açıdan doğru olanın ne olduğu üzerine yoğunlaşmakta ve reklâmların birey ve toplum üzerindeki olumsuz etkileri ele alınmaktadır (Drumwright, 1996: 609-610). 

2.2.4.1.1. Yasal Görüş
Yasal görüşün ele aldığı konular genellikle aldatıcı/yanıltıcı reklâmlar üzerinde yoğunlaşmaktadır. Aldatıcı/yanıltıcı reklâmlar aşağıdaki şekilde sıralanabilir: 

i. Ürünle ilgili gerçek olmayan abartılı iddialarda bulunulması 

ii. Reklâmda kullanılan halktan, ünlü veya uzman kişilerin tanıklıklarının bu kişilerin gerçek görüşlerini ve deneyimlerini yansıtmaması 

iii. Reklâmlarda ürünün gerçek görüntüsü yerine daha iyi resim veren ürün modellerinin kullanılması 

iv. Reklâmda kullanılan; ev temizlik malzemeleri, şampuan, saç boyası vb. ürünlerin kullanım sonuçlarının görsel olarak yer aldığı demoların gerçek uygulamayı yansıtmaması 

v. Ürünün fiyatı, özellikleri, satış koşulları ve benzeri koşullarla ilgili eksik bilgi vererek tüketicinin yanıltılmaya çalışılması

Geçtiğimiz otuz yıl içinde yapılan araştırma sonuçlarına göre, tüketiciler reklâmların doğru olmaktan uzak, çoğu zaman aldatıcı ve tüketici zekasını aşağılar nitelikte olduğunu düşünmektedirler (Coulter et al., 2001: 3). 

Aldatıcı reklâmlara örnek olarak, Microsoft’un ürettiği cep bilgisayarını pazarlamak için rakibi Palm’a karşı 2000 yılında yürüttüğü reklâm kampanyası verilebilir (Hodges, 2001: 234). Microsoft, “Sizin Palm’ınız bunu yapabilir mi?” sloganıyla verdiği reklâmda ürününün Palm’dan daha iyi olduğu imajı yaratmıştır. Ancak, reklâmda belirtilen ürün özellikleri standart üründe bulunmamakta, sadece kablosuz iletişim kabiliyetinin ekstra para ödenerek eklenmesi durumunda geçerli olmaktadır. Bu bilgiye yasal gerekleri yerine getirmek için yer verilmiş, ancak bilgi basılı reklâmın en altında, okunmayacak kadar küçük puntolarla yer almıştır. Asıl ironi, kablosuz iletişim kabiliyetinin tüm Palm ürünlerinde standart olarak yer almasıdır. Uygulama tüketicilere karşı dürüst olmadığı, rakip ürünle ilgili gerçek dışı karşılaştırma yaparak şüphe uyandırdığı için yazarlar tarafından aldatıcı ve dolayısıyla etik dışı bulunmuştur (Wakefield, 2001; Hindman, 2001; Green, 2001).

Yanıltıcı reklâm uygulamalarının savunucuları, “caveat emptor” (alıcı dikkatli olsun) yaklaşımını benimsemekte ve serbest rekabet koşullarında talebi tüketicilerin belirlediğini, ürünleri değerlendirmenin tüketicilerin yetki alanında olduğunu belirtmektedirler. Bu görüşe göre, tüketiciler ürünle ilgili reklâmın üretici tarafından verildiğini bilmekte ve iddialara zaten kayıtsız şartsız inanmamaktadırlar. Tüketiciler herhangi bir ürün almadan önce, sadece üretici tarafından verilen bilgilere bağlı kalmayıp kendi bağımsız araştırmalarını yapmakla sorumludurlar. Ancak, söz konusu şartlarda tüketici ile güven ilişkisinin kurulması mümkün olmayacak, dolayısıyla reklâm yoluyla herhangi bir mesajın iletilmesi de anlamını kaybedecektir. Ayrıca farklı ürünlerle ilgili sürekli reklâm bombardımanı altında olan tüketicilerin eğitim durumu, yaşı, tecrübesi, zaman kısıtı vb. koşulları göz önünde bulundurulduğunda, gerekli araştırmaları yapmalarını ve reklâmlardan etkilenmeden doğru tercihlerde bulunmalarını beklemek gerçekçi değildir. Hindman’ın (2001: 238) da belirttiği gibi; reklâmların tüketicilere yanlış bilgiler sağladığı ve tüketicilerin de bu bilgileri ilk başlangıç bilgisi olarak kabul ettiği bir durumda, tüketiciler araştırma yapmaya bir adım geriden yanlış bilgilendirilmiş olarak başlamakta ve karar verme kabiliyetleri olumsuz yönde etkilenmektedir.

Yasal görüşün ele aldığı konulardan bir diğeri çocuklara yönelik reklâmlardır. Yasal görüşe göre bu tür reklâmlar; çocukları istismar etmemeli, onlara zihinsel, ahlâkî ya da fiziksel zarar verecek ifade ve görüntüler içermemelidir. Ancak felsefeciler, bu konudaki yasal görüş ve düzenlemeleri yetersiz bulmakta, çocuklara yönelik reklâmların nasıl olması gerektiğinden çok, bu tür reklâmların varlığının etiksel olup olmadığını tartışmaktadırlar. Bu konu etiksel görüş başlığı altında daha ayrıntılı incelenecektir. 

Uluslararası Ticaret Odası (International Chambers of Commerce) 1987 yılında reklâmla ilgili tüm tarafların uyması gereken ticarî ahlâk kurallarını, “Uluslararası Reklâm Uygulama ve Esasları” adı altında belirlemiştir. 1997 yılında revize edildiği şekli ile Türkiye’de de uygulanması kabul edilen bu esaslarda öne çıkan ilkeler, aşağıda özetlenmiştir (Reklâm Özdenetim Kurulu, 2003):

 Bütün reklâmlar yasal, ahlâkî, dürüst ve doğru olmalıdır.

 Reklâmlar tüketicinin güvenini kötüye kullanmayacak veya onun tecrübe ve bilgi eksikliklerini istismar etmeyecek biçimde tasarlanmalıdır.
 Reklâmlar korku duygusundan, batıl inançlardan yararlanmamalı, ırk, din ve cinsiyet ayrımcılığına dayanmamalı ve şiddeti desteklememelidir.
 Reklâmlar eksik bilgi vererek, anlam karışıklığına yol açarak veya abartılı iddialar ileri sürerek tüketiciyi doğrudan ya da dolaylı olarak yanıltabilecek ifadeler ya da görüntüler içermemelidir. 
 Reklâmlar, araştırma sonuçlarını veya teknik ve bilimsel yayınlardan yapılan alıntıları çarpıtmamalıdır. 

 Karşılaştırma içeren reklâmlarda, karşılaştırma yanıltıcı olmamalı ve dürüst rekabet ilkelerine uyulmalıdır. Reklâmlarda hiç bir rakip ürün, firma, ticarî faaliyet aşağılanarak ya da alay konusu yapılarak kötülenmemelidir.
 Reklâmlar, bir başka firma, şirket ya da kurumun özgün kurumsal kimlik unsurlarını ve reklâmlarını tüketiciyi yanıltacak biçimde kullanmamalıdır.

 Reklâmlarda kullanılan tanıkların gerçek ve tanıklık yaptıkları konuda tecrübeli ya da uzman kişiler olması gerekir.
 Reklâmlar, önceden izin alınmadan, hiç kimsenin özel veya sosyal yaşamını göstermemeli, o kişiye atıfta bulunmamalıdır.

 Biçimi ve yayınlandığı mecra ne olursa olsun, bir reklâmın "reklâm" olduğu açıkça anlaşılmalıdır.

 Eğitici ya da sosyal bakımdan haklı bir gerekçeye dayanmadıkça, reklâmlar, güvenlik kurallarının gözetilmediği ve insan güvenliği veya sağlığı açısından tehlike oluşturabilecek uygulama veya durumlarla ilgili hiçbir görsel sunum ya da tanımlama içermemelidir.

 Reklâmlar çocukların doğal saflıklarını istismar etmemeli, onlara zihinsel, ahlâkî ya da fiziksel zarar verecek ifade ve görüntüler içermemelidir.
2.2.4.1.2. Etiksel Görüş
Etiksel görüşün ele aldığı reklâm etiği konuları Treise et al. ’ın (1994: 59-60) ifade ettiği gibi dört ana kategori altında toplanabilir: i. Hedefleme stratejileri, ii. Mesaj stratejileri, iii. Ürün ile ilgili konular ve iv. Geniş kapsamlı toplumsal konular.

i. Hedefleme Stratejileri

Etiksel açıdan en fazla tartışılan uygulamalar çocukları, azınlıkları, gençleri ve dezavantajlıları hedefleyen reklâm stratejileridir. 

Çocuklar yüklü miktarda harcama yapma potansiyelleriyle pazarlamacılar için önemli bir hedef pazarı oluşturmaktadırlar. Örneğin ABD’de gerçekleştirilen bir araştırmaya göre, 1995 yılında 12 yaş altındaki çocuklar 14 milyar $’lık harcama gerçekleştirmiş, ergenlik çağındaki çocukların harcamaları 67 milyar $’ı bulmuş ve her iki grubun ebeveynlerinin gelirleri üzerindeki toplam etkisi 160 milyar $ olarak gerçekleşmiştir (Austin and Reed, 1999: 590).

Çocukların savunmasız olduğu, akılcı karar almakta yetişkinlere oranla daha yetersiz oldukları, ürün tanıtımına dayalı reklâm içerikli eğlence programlarındaki ticarî amacı fark edemedikleri, reklâmların daha fazla etkisinde kaldıkları, zaman ve paranın değerini kavrayacak olgunluğa ulaşmadıkları ve aldatıcı reklâmları ayırt etme yeteneklerinin az olduğu yapılan çeşitli araştırmalar sonucunda tespit edilmiştir. Örneğin, Mendelson et al.’ın (1992’ye atfen Nairn and Berthon, 2003: 95) gerçekleştirdiği araştırma, küçük çocukların televizyon programları ile reklâmları ayırt edemedikleri, ayrıca reklâmların ürünlerin satışı için tasarlandığını kavrayamadıklarını tespit etmiştir.
Çocuklara yönelik reklâmlara karşı en önde gelen eleştiriler şöyle sıralanabilir (Treise et al, 1994: 60; Austin and Reed, 1999: 601; Drumwright 1996; Schelegelmich, 1998: 108):

i. Reklâmlar; yüksek şeker ya da kimyasal katkı maddeleri ihtiva eden gıda ürünleri gibi sağlıkları için zararlı olan ürünleri kullanmaya çocukları teşvik etmektedir,

ii. Reklâmlardaki abartılı iddialar çocukları aldatmakta ve hayal kırıklığına yol açmaktadır,

iii. Çocuklara yönelik reklâmlar ebeveynlerle çocuklar arasında harcamaya dayalı çatışma yaratmaktadır,

iv. Çocuklar, reklâmla yaratılan beklenti ve talebi karşılayacak ürün alınamadığında mutsuz olmaktadırlar.

Çocukların kolay ikna edilebilirlikleri ve kendileri için yararlı, gerçek ihtiyaçlarını karşılayacak ürünleri seçmedeki yetersizlikleri göz önünde bulundurulduğunda, çocuklara yönelik her türlü reklâmın etik dışı olduğu sonucuna varılabilir. Çocuklara yönelik ürünleri, daha akılcı kararlar alabilecek ebeveynlerini değil kendilerini ikna ederek satmaya çalışmak, bir nevi çocukların bu zayıflıkları üzerine ticaret yapmaktır. 

Bu görüşlerin benimsendiği ülkelerde çocuklara yönelik reklâmlara kısıtlamalar getirilmiştir. Örneğin, Yunanistan’da oyuncak reklâmları ancak akşam saat 22.00’den sonra yayınlanabilmektedir (Schlegelmilch, 1998: 109). İsveç’te ise, 12 yaşın altındaki çocuklara yönelik televizyon reklâmları tamamen yasaklanmıştır (Nairn and Berthon, 2003:95).
Çok fazla eleştiri alan bir başka hedefleme stratejisi, sigara ve alkol gibi birey ve toplum sağlığına zararlı ürünlerin satışını artırmak için çocukları, azınlıkları, gençleri ve dezavantajlıları hedefleyen reklâmlardır. 

Jacobson ve Mazur, “Pazarlama Çılgınlığı” (Marketing Madness) adlı kitaplarında, sigara ve alkollü içecek pazarlamacılarının bilinçli olarak çocukları hedef aldıklarını göstermektedir (Jacobson ve Mazur, 1995’e atfen Gustafson, 2001: 215). Jacobson ve Mazur’un örnek olarak verdiği bir sigara üreticisinin stratejik pazarlama  plânı şöyledir:

‘Genç sigara tüketicilerinin zihninde sigara; şarap, bira vb. ürünler ile ve yetişkin olmak, özgürlüğünü ilân etmek, kendi benliğini kabul ettirme mücadelesi ile aynı kategoride yer almaktadır. Öyleyse; genç, yeni sigara içicilerine ulaşmak için yapılacak girişimler aşağıdaki ana parametrelere dayanmalıdır:

Sigarayı yetişkin dünyasına adım atmanın bir sembolü olarak sun,

Sigarayı keyif veren yasaklı ürün ve aktiviteler kategorisinin bir parçası olarak sun,

Elinden geldiğince (belli yasal engelleri göz önünde bulundurarak) sigarayı haşhaş, şarap, bira ve seksle ilişkilendir,

Sağlıktan veya sağlıkla ilgili konulardan bahsetme.’ (Jacobson and Mazur, 1995’e atfen Gustafson, 2001: 216)

Reklâmcılar daha küçük yaştaki çocuklarda sigara ve alkole karşı sempati uyandırmak için ise; çizgi karakterler kullanmak, oyuncak ürünler üzerine logo basmak, renkli ve can alıcı ambalaj tasarımları kullanmak, büyük şişme balonlarla tanıtım yapmak gibi uygulamalara başvurmaktadırlar. DesRoches (1994: 23), Advertising Age’de yayınlanan makalesinde sigara markası Camel’ın reklâm panosunda kullandığı çizgi kahraman Joe Camel’ı şöyle eleştirmektedir:

‘... Hiç bir şart gözetilmeksizin ifade özgürlüğünün desteklenmesinden yanayım. Ancak bağımlılığı ölüme sürükleyebilen sigaraya çocukları çekmek için, güvendikleri çizgi karakterleri kullanmak ifade özgürlüğü mudur? ... Sigara yılda 420.000’den fazla Amerikalının ölümüne neden olmaktadır. Bu rakam cinayet, intihar, AIDS, trafik kazası, alkol ve uyuşturucudan kaynaklanan ölümlerin toplamından daha fazladır.’

Reklâmcılar ayrıca varoşlarda yaşayan ekonomik ve eğitim düzeyi olarak dezavantajlı grupları sigara ve alkol kullanmaya, piyango bileti satın almaya teşvik eden mesajlarla hedefledikleri için de eleştiri almaktadırlar. Örneğin, Detroit’te gerçekleştirilen bir araştırmanın sonuçlarına göre, bölgenin düşük gelir gruplu yerleşim yerlerindeki reklâm panolarının % 58’inin alkol ve sigara içerikli olduğu, bu oranın yüksek gelirli yerleşim yerlerinde sadece % 34 olarak gerçekleştiği tespit edilmiştir (Treise et al., 1994: 60). 

Sigara, alkol ve şans oyunları reklâmı yapılmasının, hedeflediği pazar gözetilmeksizin, etiksel açıdan değerlendirilmesi aşağıda “Ürün İle İlgili Konular” başlığı altında detaylı bir şekilde incelenecektir.

ii. Mesaj Stratejileri
İzleyicilerde negatif duygulara sebep olan, memnuniyetsizlik veya kızgınlık yaratan reklâmlar yakışıksız/müstehcen (offensive) reklâmlar olarak adlandırılmaktadır (Barnes and Dotson, 1990: 62). Reklâmlar, ya konu olan ürünle ilgili olarak (kadın bağı, prezervatif vb. ürünlerin reklâmları) ya da kullandıkları mesaj stratejileri dolayısıyla yakışıksız bulunmaktadırlar.

En fazla eleştirilen mesaj stratejileri; korku temasının kullanılması, seks temasının kullanılması, yakışıksız mizahın kullanılması olarak sıralanabilir.

Reklâmcılar, tehdit içeren reklâm mesajlarıyla izleyicide kaygıyı artırmaya, bu yolla da izleyicinin fikrini etkileyerek ürüne ve reklâmın içeriğine daha fazla ilgi çekmeye çalışmaktadırlar (Treise et al., 1994: 60). Bu tür reklâmlarda ürünün satın alınmaması durumunda ortaya çıkabilecek olumsuz sonuçlara vurgu yapılmaktadır (Shimp, 1997: 62). Örneğin; “karşı cins tarafından reddedilme kaygısı” güzellik ürünleri reklâmları tarafından, “ölüm sonrasında ailenin zor durumda kalması kaygısı” sigorta reklâmları tarafından, “kalitesiz ürün kullanımında ortaya çıkacak ölüm ve yaralanmalarla ilgili kaygılar” araba reklâmları tarafından, “alay konusu olma kaygısı” sivilce kremleri, ağız spreyleri, zayıflama ürünleri reklâmları tarafından yaratılmakta ve bu kaygılara son vereceği iddia edilen ürünün satışı artırılmaya çalışılmaktadır. 

Korku teması içeren reklâmlar, reklâmcılar arasında oldukça popüler olmaya başlamıştır. Bunun temel nedeni, yapılan araştırmalar sonucunda bu tür reklâmların daha etkileyici ve akılda kalıcı olduğunun tespit edilmesidir (LaTour et al., 1996: 60). Korku temasına aynı zamanda AIDS, alkollü araba kullanma, sigaranın zararları, çevre kirlenmesi vb. toplumsal sorunlara dikkat çekmek için de başvurulmaktadır. 

Eleştiriler, korku temasının dikkatsizce, gelişigüzel kullanılmasının yersiz ve aşırı derecede kaygıya sebep olduğu, bireyin rızası dışında zararlı ve rahatsız edici tasvirlere maruz bırakıldığı, izleyicinin rahatsızlık duyması sonucu reklâmın mesajına tamamen kayıtsız kalabildiği, bireylerde özellikle önemsiz konularda (ciltte kırışıklıklar vb.) kendine güvensizlik, huzursuzluk ve kaygı yaratıldığı üzerine yoğunlaşmaktadır. 

Uyarılan aşırı kaygının psikoloji üzerindeki zararlı etkileri reklâmcılar tarafından göz önünde bulundurulmalıdır. ‘Örneğin, istenen yönde motivasyon yaratmaya çalışan reklâm mesajı, hedeflenen bireyde aşırı stresten kaynaklanan psikolojik rahatsızlığa sebep olmamalıdır (Henthorne et al., 1993: 67).’

Treise et al.’ın (1994: 59-69) gerçekleştirdiği araştırma sonuçlarına göre tüketicilerin korku teması kullanılan bir reklâmın etiksel olup olmadığıyla ilgili düşünceleri reklâmın güdüsü ve amacına bağlı olarak değişmektedir. Araştırmada kullanılan 292 kişilik örnek tüketici grubunun % 75’i, korku temasının bir sivilce kreminin satışı için kullanılmasını yanlış bulurken, % 90’ı halkı uyuşturuculara karşı uyarmak için kullanılmasını uygun bulmuştur.

Eleştirilen bir başka mesaj stratejisi, reklâm mesajlarında seks temasının kullanılmasıdır. Sayısız ürün çeşidinin tanıtımında kullanılan bu tür reklâmlar kadını sadece cinsel rolüyle işlemekte, kadını tek bir şeye, cinsel objeye indirgemektedir (Treise et al., 1994: 61). Türkiye’de bir süre televizyonlarımızı işgal eden dansöz Asena’lı halı reklâmları bu tür reklâmlara güzel bir örnek teşkil etmektedir. Özellikle erkeklere yönelik araba, motosiklet, bira gibi ürünlerde, ürün özelliğiyle hiç bir ilgisi olmadığı halde ürüne dikkat çekmek için kadının seks objesi olarak kullanılması çok sık başvurulan bir uygulamadır. Reklâmlarda kullanılan kadın stereotipinin toplumsal etkileri, “Geniş Kapsamlı Toplumsal Konular” başlığı altında daha ayrıntılı ele alınacaktır.

Reklâmlarda eleştirilen bir diğer mesaj stratejisi, yakışıksız mizahın kullanılmasıdır. Bu tür reklâmlara örnek olarak, başka birey ya da toplulukların zayıflıkları ya da özellikleri üzerine mizah yapan, alaycı mesajlar içeren reklâmlar verilebilir. Örneğin, Marketing Week’in Ekim 2001 sayısında yer alan habere göre, takı ve saat üreticisi Accurist 1997’de basılı medyada yer alan reklâmında kolunda Accurist marka saat olan bir deri bir kemik bir modelin resmini kullanmış, slogan olarak da İngilizce’de hem “biraz kilo al” hem de “üzerine biraz ağırlık tak” anlamına gelebilecek “Put some weight on” ibaresi yer almıştır. Reklâm, blumi benzeri beslenme rahatsızlığı olan insanlarla alay ettiği için tepki görmüş ve sorumsuzlukla suçlanmıştır (Marketing Week, 2001).

iii. Ürün İle İlgili Konular
Sigara ve alkollü içecek reklâmlarının etiksel olup olmadığı uzun süredir tartışılan bir konudur. Çoğu ülkede medya yoluyla bu ürünlerin reklâmının yapılması yasaklanmışken reklâm panosu, promosyonlar, sponsorluklar yoluyla yapılan reklâm faaliyetleri devam etmektedir.

Sigara ve alkollü içecekler, satışı yasal olan tüketim ürünleridir. Bu noktadan yola çıkan sigara ve alkollü içecek üreticileri, ürünlerini pazara tanıtma haklarını savunmaktadırlar. Bu tür sağlığa zararlı ürünlerin tüketiminin reklâmlar yoluyla teşvik edildiği itirazlarına karşı ise üreticiler, reklâmların sadece ürünlerin halihazırdaki tüketicilerine yönelik olduğunu, yeni talep yaratmaya çalışmadıklarını iddia etmektedirler. Ancak, hem bu tür reklâmların geçmişteki örnekleri, hem de günümüzdeki uygulamaları göz önüne alındığında bu savunma zayıf kalmaktadır. Örneğin, sigara pazarlamacıları erkeklere nazaran oldukça az olan kadın tüketici sayısını artırmak için, kadınları sigara içmeye teşvik eden reklâm stratejileri benimsemişlerdir (Gustafson, 2001: 216-217). Bunlardan en göze çarpanı Virginia Slims markalı sigaranın sigara içimini kadın haklarıyla ilişkilendiren reklâmlarıdır.
Bir sigara şirketi olan Brown & Williamson’ın üst düzey bir yöneticisinin söyledikleri dikkat çekicidir (Gustafson, 2001: 216):

‘Hiç kimse bunu açıkça ifade edecek kadar aptal değilse de, pazarlama yaklaşımının pazar genişlemesinin bazı unsurlarını taşıması gerektiğiyle ilgili bir kabul her zaman vardır. Sigara endüstrisinde pazar genişlemesi ise yalnızca iki şeyi ifade eder: kadınları ve çocukları.’

Sigaranın kendisi, toplum sağlığı için çok ciddî bir tehdit oluşturduğu, bu nedenle de firmanın satışlarını veya pazar payını artıracak hiç bir aracın kullanımının etiksel açıdan onaylanmadığı ifade edilmektedir (Rotfeld, 1996: 4). 

Alkollü içeceklerle ilgili ise son yıllarda yaşanan İngiltere’deki gelişmeler örnek olarak verilebilir. Hafif alkollü içecekler (meyveli votka çeşitleri); renkli, dikkat çekici ambalajlama kullanılması, ürün isminin enerji veren meyve imajı verecek şekilde seçilmesi (Örnek: Orange Shot), reklâmlarda içkinin eğlendirici ve -meyve ön  plâna çıkarılarak- sağlıklı olduğu mesajının verilmesi yüzünden eleştirilmiş, hem ürünün kendisi hem de reklâmı çocukları hedef almakla suçlanmıştır. 

Reklâmının yapılması tartışmalı olan bir diğer konu şans oyunlarıdır. Bu tür reklâmlar insanlara, kısa sürede yüklü miktarda para kazanma hayali kurdurmakla suçlanmaktadır. Şans oyunlarına en yoğun katılım, özellikle paraya en çok ihtiyacı olan alt gelir grubundan olmaktadır. Gelirleri itibariyle, toplumda zaten dezavantajlı olan bu insanları, kazanma şansının hayli düşük olduğu bu oyunlara reklâmlar yoluyla teşvik etmek etiksel bulunmamaktadır.  

İlâç reklâmları etiksel açıdan tartışmalı bir başka konu olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu reklâmlar bazı ülkelerde görsel ve yazılı basında yer alabilirken, bazılarında yasal kısıtlamalar nedeniyle sadece promosyonlar ve afişler yoluyla yapılabilmektedir.

Örneğin, İngiltere’de, reçetesiz olarak satılabilen ilâçların televizyonda reklâmı yapılabilmektedir. Her ne kadar düzenleyici kurumlar oluşturularak denetlenmeye çalışılsa da, televizyonda yer alan ilâç reklâmları, toplumu gereksiz ya da yanlış ilâç kullanımına sürüklediği için eleştirilmektedir. 

Daha sık rastlanılan bir uygulama, doktorlara ve eczacılara yönelik reklâm faaliyetleridir. İlâç firmalarının temsilcileri, doktor ve eczacılara ürünle ilgili tanıtım yapmakta, promosyon ürünleri reklâm araçları olarak etkin biçimde kullanılmaktadır. Ancak, ilâç üreticisi firmaların reklâm mesajları doktorların teşhislerinde ve/veya tedavilerinde etkili olmakta, bu da ciddî etiksel sorunları beraberinde getirmektedir. 

Yapılan bir araştırmaya göre, satış temsilcilerinin sundukları bilgilerin önemli bir kısmının doktorların mevcut tıp bilgisiyle çelişkili olduğu ve doktorların bu hataları tespit etmekte başarısız oldukları tespit edilmiştir (Ziegler et al., 1995). Bir ilâç şirketinin belli bir hastalığı tedavi eden bir ürünü piyasaya sürmesini takiben, hastalıkla ilgili teşhis sayısının normal oranının bir kaç katına ulaştığı araştırmalarla tespit edilmiştir (Rotfeld, 2003: 8). 

Türkiye’de ilâç firmalarının doktorlara tanıtım yapmakla kalmayıp reçete başına komisyon verdikleri sık gözlenen yasa dışı bir uygulamadır. Bu durum hem meslek etiğine hem de iş etiğine aykırıdır. İnsan sağlığının hiçe sayıldığı ve sadece ticarî çıkarların ön  plâna çıkarıldığı bu uygulamalar etiksel açıdan kabul edilemez.

iv. Geniş Kapsamlı Toplumsal Konular
Reklâma yöneltilen eleştiriler, temelde reklâmın toplum ve birey üzerindeki güçlü etkisine dayanmaktadır. Eleştirileri kabul etmeyen reklâm çevreleri ise bu gücü yadsımakta ve dolayısıyla reklâmların olası etkileriyle ilgili sorumluluk almayı reddetmektedirler. 

Reklâmın toplum için önemine vurgu yapan Nairn ve Berthorn (2003: 88) sanayileşme ve şehirleşme sonrası Batı toplumlarındaki bireylerin aile, din ve okul gibi geleneksel kültürel etki ve otorite kaynaklarından bağımsızlaştığını, toplumun rehberlik arayışına girdiğini ve reklâmcıların bu boşluğu doldurduğunu belirtmektedir. Sherry‘nin belirttiğine göre (1987’ye atfen Gustafson, 2001: 201); ‘insanların Dünya’yı yorumladığı başlıca perspektifler içinde, reklâm en etkili olanı, ancak üstünde en az durulanıdır.’

Reklâma yöneltilen birincil sosyal eleştiri, materyalist bir toplum yaratmasıdır. Reklâm hayatımızın tüm boyutlarında tüketimi teşvik edici rol oynamakta ve bunu ne kadar iyi gerçekleştirirse o kadar başarılı sayılmaktadır (Gustafson, 2001: 206). 

Toplumu tüketime teşvik etmek için reklâmcıların kullandığı çeşitli psikolojik yöntemlerin başarısı, toplumsal değerlerdeki değişimi de beraberinde getirmiştir. Stuart Ewen (1976’ya atfen Drumwright, 1996: 621), 1920’li yıllardan sonra reklâmcıların ürünlerin kendisine değil, sosyal ve psikolojik anlamları üzerine odaklanmaya başladıklarına, kısa süre içerisinde ise bu yaklaşımın reklâmın baskın modu haline geldiğine dikkat çekmiştir.

Waide’in çağrışımcı reklâm (associative advertising) adını verdiği bu tür reklâmda, satılmak istenen ürün ile tüketici tarafından arzulanan ancak satın alınamayan beğenilme, arkadaşlık, kabul görme, heyecan, güç, çekicilik, takdir edilme... vb. değerler ilişkilendirilmektedir (Waide, 1987’ye atfen Drumwright, 1996: 621). Reklâmcılık, semboller ve anlamlarla dünya görüşümüzün içine nüfus etmekte, çeşitli duygu, arzu ve isteklerimizi tüketim ürünleriyle ilişkilendirme alışkanlığı yaratmaktadır (Gustafson, 2001: 207). Waide’in belirttiğine göre, çağrışımcı reklâmcılık bireyin sahip olduğu şeylerden ibaret olduğunu (You are what you own) ileri süren aç gözlülük ideolojisini topluma aşılamaktadır (Waide, 1987’ye atfen Drumwright, 1996: 622). Zamanla tüketiciler sosyal ilişkilerinde, kendilerini ifade ederken ürünleri kullanmaya başlamışlardır. Ürünlerin kimlikleri belirlediği böyle bir toplumda, tüketiciler yaptıkları seçimle ürünün sadece kendisini değil bir yaşam tarzını, bir kimliği satın almaktadırlar. 

Reklâmın toplum üzerindeki olumsuz etkisine örnek olarak spor ayakkabı şirketlerinin aşırı marka bağımlılığına yol açan reklâm politikaları gösterilmektedir (Drumwright, 1996: 623). Eleştiriler Nike ve Reebok gibi spor ayakkabılarının statü sembolü olarak pazarlanmasının özellikle gelir düzeyi düşük, varoşlardaki gençlerin değer yargılarını olumsuz etkilediği yönünde olmuştur. Bu savın en önemli delili, 1980’li yıllarda ABD’de iki gencin ayaklarındaki Nike spor ayakkabılar için öldürülmesidir (Gustafson, 2001: 219). Parasal gücü statü almaya yetmeyen gençler, ona sahip olmak için şiddete başvurmuştur. Ayrıca reklâmlar, statü sembollerini satın almaya gücü yetmeyen gençleri uyuşturucu satıcılığı vb. illegal yollardan para kazanmaya ittiği için de eleştirilmektedir (Drumwright, 1996: 623). 

Coulter ve arkadaşlarının reklâmlarla ilgili tüketici perspektiflerini tespit etmek amacıyla yaptığı araştırma sonuçlarına göre reklâmlar; ideal, gerçekçi olmayan birey ve hayat tarzı imajları yaratmakla ve bu ideal imajlara ulaşmayı sağlayacağını iddia ettikleri ürünleri satın almaya teşvik etmekle eleştirilmektedirler (Coulter et al, 2001: 14). Berman’a (1981’e atfen Nairn and Berthon, 2003: 88) göre reklâmlar bize arzuladığımız kişi olmak için ne yapmamız gerektiğini söylemektedir. Gustafson (2001: 202), reklâmların sadece bize çeşitli hedefler göstermesiyle ilgili değil, gösterdiği hedeflerin ne olduğuyla ilgili de sorumlu tutulması gerektiğini vurgulamıştır.

Reklâmlar, bize ulaşmak isteyeceğimiz hedefler gösterirken belli bir takım duygulara vurgu yapmakta ancak diğerlerini ihmal etmektedir. Sut Jhally, reklâmların bu özelliğinin toplum üzerindeki olumsuz etkilerini şöyle ifade etmiştir (Gustafson, 2001: 213):

‘Reklâm, bencil ve duyusal şeylere karşı iştahımızın artmasına neden olurken, davranışlarımızın neden olduğu etiksel olmayan sonuçları (âdil olmayan gelir dağılımına katkımız, tüketici beklentilerimizin çevre, gelişmekte olan ülkeler ve kendi ülkemizdeki alt sosyal sınıflar için doğurduğu sonuçlar vb.) dikkate almakla ilgili duygu ve arzularımıza ket vurmaktadır.’

Ele alınan bir başka konu, reklâmlarda kullanılan bazı imaj ve sembollerin, negatif steorotiplerin ortaya çıkmasına ve yerleşmesine neden olmasıdır (Drumwright, 1996: 622). Eleştiriler özellikle kadın ve erkek davranışlarının karakterize edildiği cinsiyet steorotiplerine yöneltilmektedir. 

Reklâmlardaki cinsiyet steorotiplerini inceleyen çeşitli yazarlar şu sonuçlara ulaşmıştır (Maher and Childs, 2003: 71; Browne, 1998: 83; Treise et al., 1994: 61; Drumwright, 1996: 622): Reklâmlarda erkekler bağımsız, işinin ehli ve güçlü, kadınlar ise bağımlı, pasif ve ikincil bireyler olarak tasvir edilmektedir. Reklâmlar, kadının toplumda değişen rolünü yansıtmakta başarısız kalmakta, profesyonel kadınları yetersiz temsil etmekte, kadınları yalnızca erkeklerle ya da aileleriyle olan ilişkilerinden ibaret, gerçek dışı ve kısır bir şekilde tanımlamaktadır.

Çocuklara yönelik reklâmlarda kullanılan cinsiyet steorotipleri ise, cinsiyet toplumsallaşması ve sonuç olarak çocukların kendileri ve başkalarıyla ilgili bakış açıları üzerindeki potansiyel etkisi nedeniyle, özellikle üzerinde durulan bir konu olmuştur (Browne, 1998: 83). Nairn ve Berthon’un (2003: 83) belirttiğine göre, çocukların motivasyonunu büyük ölçüde kendilerine seçtikleri idoller belirlemektedir. Bu idoller ise rol modellerine bağımlı olarak şekillenmekte ve reklâm bu modellerin tanımlanmasında önemli bir rol oynamaktadır.

Çocuklara yönelik reklâmlardaki cinsiyet steorotipleri son otuz yıldır akademisyenler tarafından incelenmektedir. Bu araştırmaların sonuçlarına göre (Kolbe and Muehling, 1995; Maher and Childs, 2003; Browne, 1998); zaman içerisinde toplumdaki kadın ve erkek cinsiyet rolleriyle ilgili çok ciddî değişiklikler olmakla birlikte, bu değişikliklerin büyük kısmının televizyon program ve reklâmlarında yansıtılmadığı tespit edilmiştir. Her iki cinsiyete de hitap eden ürünlerin reklâmları incelenmiş ve bu reklâmlarda cinsiyet rollerinin çarpık dağılımı gözlenmiştir. Bu tür reklâmlarda kız çocuklarının utangaç, liderlik iddiası olmayan, kontrolü eline alması düşük ve nitelikleri itibarıyla daha faydasız; erkek çocukların ise baskın rolde, daha agresif ve aktif olarak yer aldığı tespit edilmiştir.

Zinkhan’ın (1994’e atfen Maher and Childs, 2003: 72) belirttiği gibi, çocuklara yönelik reklâmlar ve reklâmlardaki cinsiyet steorotipleri gelecekteki reklâm etiği çalışmalarında en öncelikli konulardan biri olmalıdır. Çocuklara yönelik televizyon reklâmları, çocukları geleneksel cinsiyet rolleriyle kısıtlamamalı, onlara hayatlarında çok çeşitli rollerle ilgili hayal kurma fırsatı tanımalıdır (Smith, 1994 atfen Maher and Childs, 2003: 73).

2.2.4.2. Kişisel Satış ve Satış Yönetimi
Satış mesleği uzun süredir eleştirilmekte, hatta bazıları tarafından düşük prestijli ve ahlâkı bozuk bir meslek dalı olarak kabul edilmektedir. Kopp (1996: 539), Caywood ve Laczniak (1986: 82) etiksel çatışmaların satış mesleğinin doğasında var olduğunu ifade etmişlerdir. Satış mesleğinin etiksel sorunların ortaya çıkmasına ortam hazırlayan nitelikleri aşağıdaki gibi sıralanabilir (Caywood and Laczniak, 1986: 82; Kopp, 1996: 539):

i. Satış temsilcisi bir şirketin en ön menzilinde yer almaktadır. Bir başka deyişle, örgüt ile müşteri arasında, sınırda yer alan bir pozisyona sahiptir. Hem müşteriyi, hem de örgütü aynı anda memnun etme amacı, iki tarafın karşıt çıkarlarından kaynaklanan etiksel çıkmazlara neden olmaktadır.

ii. Satış temsilcileri özerk olarak faaliyet gösteren, müşteri ile satış görüşmesi yürütürken anlık seçeneklerle tek başına yüzleşen karar vericilerdir. Mesleğin bu özelliği etik dışı davranışlarda bulunmayı kolaylaştırıcı ortamı hazırlamaktadır.

iii. Özellikle rekabetin yoğun olduğu piyasalarda, hedeflenen satış rakamlarına ulaşılması yolunda yoğun bir örgüt baskısı bulunmaktadır. Bu durum satış temsilcisinin etiksel düzeyini olumsuz yönde etkilemektedir.

iv. Satış temsilcisi her ne kadar müşterisinin çıkarlarını gözetse de, müşteri ile arasında tam bir güven ilişkisinin oluşması mümkün değildir. Şirketin sahip olduğu kültürü ve değer yargılarını temsil eden satış temsilcisi, şirketin maaşlı bir elemanıdır. Bir diğer deyişle, müşteri ve şirket arasında taraflı bir pozisyona sahiptir.

Etiksel çatışma, bireyin bir gruba karşı görev ve sorumlulukları ile kendine ve diğer gruplara karşı görev ve sorumlulukları uyuşmadığı zaman ortaya çıkmaktadır. Satış mesleğinde, çok sayıda ilişkiler ağı bulunmakta ve satış temsilcisinin bu tarafların çıkarlarını dengeleme çabası etiksel çatışmaların ortaya çıkmasına sebep olmaktadır. Bu ilişkiler ağının bir örneği Şekil 3’de görülmektedir. 
Şekil 3. Satış Temsilcisinin Karar Vermesinde Etkili Olan İlişkiler Ağı


[image: image4]
Kaynak: Chonko et al., 1996: 39.
Satış mesleğinde sık rastlanan etik dışı davranışlar şu şekilde sıralanabilir:

i. Endüstriyel casusluk, rakip bayi ve perakendecilere farklı fiyat uygulaması gibi âdil rekabet koşullarına zarar veren faaliyetlerde bulunulması,

ii. Müşteriye karşı dürüst olunmaması, müşterinin yanlış bilgilendirilmesi, gerçekçi olmayan abartılı vaatlerde bulunulması ve indirimdeki ürünlerin tam fiyattan satılması,

iii. Yoğun baskıcı satış uygulanması, psikolojik yöntemlere başvuran satış tekniklerinin kullanılması,

iv. Müşterilere sağlanan koşulların adaletsiz olması, bazı müşterilere daha avantajlı alım koşullarının sağlanması,

v. Satışları artırmak ya da rakipleri pazar dışına itmek için satın alma kararı verecek kişi veya kişilere rüşvet verilmesi, kârdan pay teklif edilmesi.

Satış mesleğinin sahip olduğu kötü ünden kurtulması ve itibar kazanması için etiksel standartları ön  plâna çıkaran bir şirket kültürünün varlığı gereklidir. Satış temsilcilerini etiksel olmayan davranışlarda bulunmaya iten şirket kültürü özelliklerini Gilbert (2003: 33-34)  şöyle sıralamıştır: 

i. Çalışanların kendilerinden tam olarak ne beklendiğini anlayamadıkları bir örgüt çevresi, 

ii. Örgüt içi iletişim eksikliği, geri bildirimin olmaması, kuralların üst yönetimce dikte edilmesi,
iii. Yöneticilerce “Ne pahasına olursa olsun kazanma” ideolojisinin benimsenmesi,

iv. Komisyon odaklı örgüt yapısı,

v. Örgüt sadakatini sağlayacak koşulların yokluğu.

Bir örgütte etik kodların varlığı ve bu kodların uygulanması, örgütün etik dışı davranışlara engel olmadaki istekliliğinin bir göstergesidir (Chonko et al., 2002: 93).  Etik kodların tek başına varlığı bir örgütün etiksel normlara uyması için yeterli değildir. Üst düzey yöneticilerin faaliyetleri örgütün etiksel niteliğinde kritik rol oynamaktadır. Bir etik kodun varlığına rağmen, bir satış temsilcisi üst yönetimin verilen rüşveti görmezden geldiğini ya da teşvik ettiğini gözlemleyebilir.

Yapılan araştırma sonuçlarına göre, satış müdürlerinin kendi şirketlerini aynı endüstride  faaliyet gösteren diğer şirketlerden daha etiksel buldukları saptanmıştır (McClaren, 2000: 291; Chonko et al., 2002: 93). Katılımcılar, kendi şirketlerinde karşılaştıkları etik dışı davranışların endüstride gözlemlediklerinden daha az olduğunu ifade etmişlerdir. McClaren’in (2000: 291) de ifade ettiği gibi, bu durum kendi etik dışı davranışlarını rapor etmedikleri ya da kendi davranışlarını etik dışı bulmadıkları şeklinde yorumlanabilir.

Örneğin satış mesleğindekilerin, satışı gerçekleştirmek için kârdan pay teklif edilmesini etiksel bulmadıklarını ve karşı olduklarını ifade etmelerine rağmen, bazı zorlu ve özel durumlarda bu konuda tavır değiştirdikleri gözlenmektedir (Caywood and Laczniak, 1986: 83). Toplumsal hayatta hoş karşılanmayan ve açıkça dile getirilmeyen pek çok kuralın “normal iş dünyasının bir parçası”, ya da “bazı yerlerde iş yapmanın yolu” olarak benimsendiği bilinmektedir. Satış mesleğinde geçerli olan bazı kurallar ve karşıt kurallar Çizelge 2’de gösterilmiştir.

Çizelge 2. Satış Mesleğinde Kurallar ve Karşıt Kurallar
	Kurallar
	Karşıt Kurallar

	Müşteriyle uzun süreli ilişki kurmak
	Çıkar temelli kısa süreli ilişki kurmak

	Objektiflik
	Duyguların işe karıştırılması

	Açıklık
	Gizlilik

	Samimiyet
	Samimiyetsizlik

	Dürüstlük
	Yalan söyleme

	Esneklik/ Adaptasyon
	Dogmatizm

	Maliyet etkinliği
	Harcamaları şişirme

	Sorumluluk alma
	Sorumluluğu başkasına atma

	Müşteriye hizmet
	Baskıcı satış

	Genç satış temsilcilerinin yetiştirilmesi
	Sadece en iyi satış temsilcilerine ilgi gösterilmesi

	Ekip çalışması
	Bireysel hedeflere öncelik

	Bağlılık
	Şirketi eleştirme


Kaynak: Chonko et al., 1996: 46.





Satış mesleğindekiler, etik dışı davranışlarını mâzur göstermek için sıklıkla aşağıdaki telkinlere başvurmaktadırlar (Peters, 2003: 30):

 Yasal olan her şey etikseldir !
 Bu işimin bir parçası !
 Kimsenin burnu kanamadı !
 Herkes bunu yapıyor !
 Onlar bana borçluydu, bunu hak etmiştim !
Satış yönetiminde etik dışı davranışların önüne geçilebilmesi için, öncelikle yöneticilerin etiksel davranmaları, satış elemanlarına etiksel kuralların sözde değil uygulamada var olduğunu gösteren rol modelleri olmaları gerekmektedir. Örgütte yönetimin ve çalışanların değerlerinin birliği için hem yöneticiler hem de alt kademedekiler işle ilgili beklenti ve değerlerini karşılıklı açıkça ifade etmelidir (Chonko et al., 1996: 45). 

Örgütte bulunan etik kodlarla ödül sistemlerinin uyumu kritik öneme sahiptir. Bireysel satış performansının ödüllendirmede baz alınması etiksel çatışmaların ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Yönetim sadece gerçekleştirilen satış rakamlarıyla değil, söz konusu satışların nasıl gerçekleştirildiğiyle de ilgilenmeli, ceza ve ödül sistemi bunu temel almalıdır. 

Örneğin, en yüksek satış rakamına ulaşan satış temsilcisinin ödüllendirildiği sistemler, örgüt içi rekabeti ve yarışı teşvik etmekte; bu da hem müşterilere, hem de diğer satış temsilcilerine karşı etik dışı davranışların ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Yarış dönemlerinde satış temsilcileri, müşterilere aşırı mal yükleyerek stoklarının kabarmasına neden olmakta, ürünlerin performans özellikleriyle ilgili abartılı iddialarda bulunmakta, yerine getirilmesi mümkün olmayan sözler vermektedirler (Caywood and Laczniak, 1986: 84). Örgüt içerisinde ise, tesis edilen bu rekabet havası dayanışmayı ortadan kaldırmakta, satış temsilcilerinin mesleki bilgi ve tecrübelerini paylaşmaması, meslektaşı yerinde olmadığı zaman arayan müşterisine yardımcı olmaması, birbirlerinin müşterilerini çalmaya çalışmaları vb. etik dışı davranışlara neden olmaktadır (Bator, 2002: 4).

Etik kodlar günlük rutinleri ve sorumlulukları vurgulayan (Chonko et al., 2002: 94), sosyal hayatta uygulaması kolay normlardan oluşmalı ve ödül sistemi bu normları desteklemelidir (Chonko et al., 1996: 47). Ayrıca çevresel değişimin hızıyla orantılı olarak etik kodlar yenilenmeli, değişen çevreye daha hızlı adapte olunmasını sağlayacak etiksel değerlendirme panelleri vb. kontrol sistemleri geliştirilmelidir (Caywood and Laczniak, 1986: 86). Müşteri- satış gücü ilişkisinin kalitesini, satış kontağının sıklığı değil ilişkinin içeriği belirlediğine göre, satış yöneticileri bu ilişkiyi yakından takip etmelidirler (McClaren, 2000: 291). Etiksel bir satış gücüne sahip olmak için etik dışı davranışların ihbarı veya itirafı cezalandırılmamalı, teşvik edilmeli ve bu davranışlara neden olan şartların ortadan kaldırılmasına çalışılmalıdır. 

Tez çalışmasının bu bölümünde pazarlamada etiksel tartışmaya neden olan uygulamalar örneklerle açıklanmaya çalışılmıştır. Takip eden tez çalışmasının son bölümünde, Türkiye’deki pazarlama faaliyetlerinin etiksel açıdan değerlendirilmesine yönelik olarak gerçekleştirilen araştırma yer almaktadır.
ÜÇÜNCÜ BÖLÜM: TÜRKİYE’DEKİ PAZARLAMA FAALİYETLERİNİN ETİKSEL AÇIDAN DEĞERLENDİRİLMESİNE YÖNELİK BİR ARAŞTIRMA
3.1. ARAŞTIRMANIN AMACI VE ÖNEMİ

Pazarlama etiği kavramı, Türkiye’de son bir kaç yıldır ele alınmakta ise de bu konuda halen son derece az sayıda çalışma bulunmaktadır. 

Bu araştırmanın öncelikli amacı; Türkiye’deki pazarlama uygulamalarının etiksel olarak incelenmesi ve bu konuda bir Türkiye profili çizilerek Türkçe literatüre katkı sağlanmasıdır. Pazarlama etiği ile ilgili olarak Türkiye’de ileride yapılacak akademik çalışmaların, pratikte ülke ekonomisine ve etiksel düzeyine katkı sağlayabilmesi için Türkiye’ye has koşulların ve sorunların göz önünde bulundurulması gerekmektedir. Ancak bu şekilde, diğer ülkelerin sorunlarına yönelik olarak geliştirilmiş etik kodların olduğu gibi benimsenmesi yerine, Türkiye’deki etiksel olmayan pazarlama uygulamalarına cevap veren etik kodların oluşturulması mümkün olacaktır. Bu araştırmanın birincil amacı, ileride yapılacak çalışmalara bu anlamda katkı sağlamaktır.

Araştırmanın ikincil amacı ise, şu ana kadar ilgili Türkçe literatürde yapılmış olan çalışmalara farklı bir yorum getirmektir. Yapılan araştırmalardan biri Tülin Ural’ın (2000: 159-209) pazarlama yöneticilerinin mesleki etik düzeylerini saptamak amacıyla gerçekleştirdiği çalışmadır. Bu çalışmada İstanbul’da İstanbul Sanayi Odası’na (İSO) kayıtlı tesadüfi olarak seçilmiş 91 üretici firmanın pazarlama yöneticilerine anket yapılmıştır. Ankette, Amerikan Pazarlama Derneği (APD) ilkelerinin temel alındığı 27 soru hazırlanmış ve yöneticilere, bu ilkelerle hem fikir olup olmadıkları sorulmuştur. Etiksel algılama, yargılama ve davranışsal niyetin ölçümü için ise dört adet senaryo oluşturulmuştur. Bu araştırmanın sonucunda, mesleki etik düzeyinin APD ilkeleri bazında yüksek olduğu bulunmuş, dolayısıyla araştırma kapsamına giren yöneticilerin de söz konusu ilkeleri benimsediği sonucuna varılmıştır. Mesleki etik düzeyi, bireyin mesleki değer yargıları ile ifade edilmiş ve yüksek standartlı mesleki değerlerin, pazarlamacının etiksel yargılarını olumlu yönde etkilediği belirtilmiştir. Bir diğer çalışma, Türker Göksel tarafından (1999: 109-146) Afyon’da gıda sektöründe üretim ve pazarlama faaliyetinde bulunan sermaye işletmelerinin tüketiciye karşı  ahlâkî sorumluluğunun saptanması amacıyla gerçekleştirilmiştir. Tesadüfi olarak seçilen 50 sermaye işletmesinin yöneticilerine anket yoluyla sorular sorulmuştur. Örneğin bu araştırmada yöneticilere ‘işletmelerin iş  ahlâkına gerekli hassasiyeti gösterip göstermediği’ (Göksel, 1999: 148) sorulmuş ve olumlu yanıt alınmıştır. Ayrıca, araştırmaya konu olan yöneticilerin tüketicilere karşı sorumluluk düzeyleri oldukça yüksek çıkmıştır. Filiz Görgüner’in çalışmasında ise, deterjan sektöründe faaliyet gösteren çok uluslu bazı şirket yetkilileriyle yapılan görüşmelerde; yöneticiler, şirketlerinin reklâm etiği konusunda son derece hassas olduğunu ve tüketiciyi yanıltıcı hiçbir şey yapmamaya özen gösterdiklerini belirtmişlerdir (Görgüner, 1996: 98).

Yukarıda bahsettiğimiz tüm bu çalışmalar birlikte değerlendirildiğinde, Türkiye’de pazarlama etiği ile ilgili pembe bir tabloyla karşılaşılmaktadır. Ancak bu durum, Uluslararası Saydamlık Örgütü’nün (Transparency International) 2003 yılı Yolsuzluk Algı Endeksi’ne göre (Corruption Perceptions Index) her yıl birkaç sıra gerileyen ve 2003 raporuna göre 10 tam puan üzerinden 3.1 alarak Gana, Fas ve Dominik Cumhuriyeti’nin de gerisinde yer alan Türkiye gerçeği dikkate alındığında ilgi çekici olmaktadır (Transparency International, 2003a: 5). Yine aynı kurumun, Temmuz 2002’de 47 ülkede gerçekleştirdiği Küresel Yolsuzluk Barometresi (Global Corruption Barometer) sonuçlarına göre, Türkiye’deki yetişkinlerin % 77.8’i, ülkedeki yolsuzlukların iş ortamı üzerinde çok ciddî boyutlarda etkili olduğu yönünde görüş bildirmiştir. Etkinin az olduğunu söyleyenlerin oranı ise, ancak % 7.8 düzeyinde gerçekleşmiştir (Transparency International, 2003b: 5).
Türkiye’de, ilgili literatürde yapılan çalışmalarda dikkat edilmesi gereken nokta, işletmelerin ve yöneticilerin etiksel düzeylerinin, yine yöneticilerin kendilerine sorularak belirlenmiş olmasıdır. Oysa neyin etiksel, neyin doğru olduğu konusundaki farkındalık ve bu doğrultuda davranıldığının belirtilmiş olması, gerçek davranışların da bu yönde olduğu sonucunu doğurmamaktadır. Hunt ve Vitell’in Genel Pazarlama Etiği Teorisi’ne (A General Theory of Marketing Ethics) göre bir bireyin etiksel yargıları, hem  değişmez  ahlâkî kuralların yer aldığı sonuç temelli olmayan değerlendirmelerin, hem de en çok fayda sağlayan alternatifi bulmaya çalışan sonuç temelli değerlendirmelerin bir fonksiyonudur (Hunt and Vitell, 1986: 761-765). Ancak Hunt ve Vitell’e göre, kişilerin etiksel yargıları ile niyetleri çoğu zaman farklılık göstermekte ve bu farklılık, etiksel yargılardan bağımsız olarak, niyetlerin de sonuç temelli değerlendirmelerden etkileniyor olmasından kaynaklanmaktadır. Yani bir birey, alternatiflerden birinin etiksel alternatif olduğunun farkında olsa dahi, etiksel olmayan bir başka alternatifi, istediği sonuçları sağladığı için seçme niyetinde olabilmektedir. Fiilen hangi davranışta bulunulacağını ise, söz konusu alternatifin seçilmesinin fırsatlar dahilinde olması gibi durumsal sınırlamalar belirlemektedir. Özetlemek gerekirse, yöneticilerin doğru etiksel yargılarda bulunuyor olmaları, bu yargılar doğrultusunda davrandıkları anlamına gelmemektedir.

Göz önünde bulundurulması gereken bir başka konu; yurt dışında gerçekleştirilen çeşitli araştırmaların sonucunda, deneklerin kendi etik dışı davranışlarını ifade etmekte isteksiz olduklarının tespit edilmesidir. Bu araştırmaların sonuçlarına göre katılımcılar kendilerini diğerlerinden daha etiksel bulmakta, kendi şirketlerindeki etik dışı davranma olanaklarının aynı endüstride faaliyet gösteren diğer firmalardan çok daha az olduğuna inanmakta (Chonko et al., 2002: 93) ve kendi etiksel standartlarının içinde bulundukları örgütün etiksel standartlarından daha yüksek olduğuna inanmaktadırlar (Hoffman et al., 1991’e atfen McClaren, 2000: 291). Bu araştırmalarda, sektörde meydana gelen etik dışı davranışlarla ilgili bilgi, ancak “sektördeki diğerlerinin etik dışı davranışları” sorularak elde edilebilmiştir. Bu tür sorgulamaların pazarlama mesleğine bir saldırı olarak algılanması ve sorulara samimiyetle değil, en olumlu sonuçları verecek şekilde cevap verilmesi ise, bir başka riski oluşturmaktadır. 

Tüm bu bilgiler ışığında bu çalışmada, Türkiye’deki  pazarlama uygulamalarının etiksel açıdan değerlendirilmesinde, yönetici değil tüketici temelli bir yaklaşım izlenmesi amaçlanmıştır. Reklâm  ahlâkı ile ilgili benzer çalışmalar yapılmış, tüketicilerin reklâmları etiksel bulup bulmadıkları test edilmiştir (Görgüner, 1996). Ancak tüm pazarlama uygulamalarını kapsayan tüketici perspektifli bir çalışma Türkçe literatürde daha önce gerçekleştirilmemiştir. 

Sonuç olarak, bu araştırmada Türkiye’deki pazarlama uygulamalarının ne ölçüde etiksel olduğunun, eğer varsa etik dışı uygulamalarının yoğunluğunun ve yöneticilerin mesleki etik düzeylerinin tüketici perspektifiyle tespiti amaçlanmaktadır. Bu çalışmanın ikincil amacı ise, literatüre bu anlamda bir katkı sağlanmasıdır. 

3.2. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ VE KAPSAMI

Yukarıda ifade edilen çerçevede, Türkiye’de bu tür bir çalışma ilk defa gerçekleştirildiği için mevcut durumun ortaya konması amaçlanmaktadır. Bu anlamda bu araştırmada keşfedici araştırma modeli kullanılmıştır.

Örnekleme yöntemi olarak, olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden kasti örnekleme yöntemi kullanılmış, araştırmada birincil verilere Türkiye’de faaliyet gösteren tüketici dernek yöneticileri ile yapılan derinlemesine kişisel görüşmeler sonucunda ulaşılmıştır. Birincil veri kaynağı olarak tüketici dernek yöneticilerinin tercih edilmesindeki amaç, Türkiye’de pazarlama etiği konusunda bulunduğumuz noktanın tespitinde en iyi bilgiye sahip kişilerden sağlıklı ve detaylı olarak bilgi almaktır. 

Bir ülkede tüketiciye mal ve hizmet sunan firma ve kuruluşların pazardaki davranışlarının en yakın takipçileri şüphesiz tüketici dernekleri olacaktır. Her bir etik dışı pazarlama uygulaması bir tüketici hakkının ihlâli anlamına geleceğinden, doğrudan tüketici derneklerinin ilgi alanına girmektedir. Örneklemin bu şekilde belirlenmesinin sağladığı faydalar şu şekilde sıralanabilir:
i. Her bir tüketici derneği, kendisine başvuran binlerce tüketicinin deneyim, şikâyet ve görüşlerinin toplandığı birer bilgi deposudur. Dernek başkanlarıyla yapılan derinlemesine görüşmeler sonucunda, birikimi uzun bir süreyi ve fazla sayıda kişiyi kapsayan bu bilgilere kısa sürede ulaşılması sağlanmıştır. Bu açıdan, seçilen araştırma yönteminin Türkiye’yi temsil edeceği varsayılan birkaç yüz tüketiciye yapılacak bir anket çalışmasından daha etkin sonuçlara ulaşılmasını sağlayacağı düşünülmüştür.

ii. Özellikle Türkiye gibi gelişmekte olan ülkelerde, tüketici bilincinin yeteri kadar gelişmediği bilinmektedir. Tüketicinin, haklarının farkında olmaması söz konusu olabileceği gibi, kendisine karşı bir hak ihlâlin varlığından haberdar olmaması da mümkündür. Buna örnek olarak, tüketicinin tükettiği gıda ürünlerinin genetik olarak değiştirildiği veya radyasyon ihtiva ettiği bilgisine sahip olmaması verilebilir. Etik dışı pazarlama uygulamalarının tespitinde direkt tüketicilerin görüşlerini baz almak, bu noktaların gözden kaçmasına; bir başka deyişle, bir etik dışı davranışın hiç mevcut olmaması ile tüketicinin bilgisi dışında olması şeklindeki iki farklı durumun ayırt edilememesine neden olacaktır. Dernek yöneticileri ile yapılan görüşmeler sonucunda, tüketicilerin farkında olmadıkları bazı etik dışı pazarlama uygulamalarının da tespiti mümkün kılınmıştır.

iii. Örneklemin az sayıda kişiden oluşması, her bir kişi ile yapılacak görüşme süresinin uzun olmasını, derinlemesine kişisel görüşme yapılmasını ve sondajlama (yoklama) yöntemi ile detaylı bilgi elde edilmesini olanaklı hale getirmiştir. 

Veri toplamada kullanılan derinlemesine kişisel görüşme yönteminin sağladığı faydalar ise, aşağıdaki gibi sıralanabilir:
i. Bu yöntem, verilerin toplanmasında ankete nazaran araştırmacıya daha fazla esneklik sağlamakta, detaylı bilgi alınması için ek soruların sorulmasına fırsat tanımakta, soruların cevaplayıcı tarafından yanlış anlaşılması durumunda sorunun açıklanmasını mümkün kılmakta ve gerektiğinde soruların sırasıyla ilgili esneklik sağlamaktadır. Böylece, cevaplayıcı ile daha sağlıklı ve verimli bir iletişim kurulabilmekte ve derinlemesine bilgiye ulaşılabilmektedir.

ii. Görüşme tekniği, yanıt oranının yüksek olmasını sağlamakta ve araştırmacının cevaplama anında bizzat bulunması daha kolay ve doğru bilgi edinilmesini mümkün kılmaktadır. 

iii. Araştırmacı, soruların cevaplaması istenen kişi tarafından, rahat ve sessiz bir ortamda cevaplanmasını sağlayabilmektedir.

3.2.1. Görüşme Formu ve Tekniği
Bu araştırmada, Türkiye’de en az beş yıldır faaliyet gösteren ve merkezleri İstanbul ve Ankara’da bulunan yedi tüketici derneğinin yöneticileri ile derinlemesine kişisel görüşme yapılmıştır.

Çizelge 3. Görüşme Yapılan Tüketici Derneklerine İlişkin Bilgiler

	Dernek Adı
	Görüşülen Kişi
	Görevi
	Dernek Adresi
	Tarih

	Tüketiciyi Koruma ve Dayanışma Birliği Derneği (TÜKO-BİR)
	H. Murat BERBER
	Genel Sekreter
	Necatibey Cad. No: 112 Sıhhiye

ANKARA
	28/10/2003

	Tüketici Hakları Derneği
	Turhan ÇAKAR
	Dernek Başkanı
	Emek İşhanı No: 95/804 Kızılay ANKARA
	28/10/2003

	Tüm Tüketicileri Koruma Derneği (TTKD)
	Mehmet BARAK
	Dernek Başkanı
	PERPA Ticaret Merkezi B Blok Kat 5 No: 379 Okmeydanı  İSTANBUL
	04/11/2003

	Tüketiciler Derneği (TÜDER)
	Engin BAŞARAN
	Dernek Başkanı
	Akbulut İş Merkezi No: 43 Bakırköy İSTANBUL
	05/11/2003

	Tüketici Bilincini Geliştirme Derneği (TÜBİDER)
	Fuat Engin
	Dernek Başkanı
	Çiçekçiler Çarşısı İskele Meydanı Kadıköy İSTANBUL
	06/11/2003

	Tüketiciler Birliği Derneği
	Bülent DENİZ
	Dernek Başkanı
	Demirkapı Cad. No: 25/8 Bayrampaşa  İSTANBUL
	11/11/2003

	Tüketiciyi Koruma Derneği (TÜKODER)
	Mehmet SEVİM
	Dernek Başkanı
	Yoğurtçu Şükrü Sok. No: 53 / 2 Kadıköy İSTANBUL
	13/11/2003


Her bir görüşmeden önce cevaplayıcılarla telefonla irtibat kurulmuş, görüşmenin amacı ve süresi bildirilmiş ve cevaplayıcının bu süreyi kesintisiz bir şekilde görüşmeye ayrılabileceği gün ve saat dilimi için randevu alınmıştır. Görüşmeye başlamadan önce, araştırmanın amacı hakkında detaylı bir şekilde tekrar bilgi verilmiştir. Yukarıdaki Çizelge 3’de hangi derneklerle ve kimler ile görüşüldüğüne ilişkin bilgiler sunulmuştur.

Görüşmeler sırasında daha sistematik bir şekilde verilere ulaşılabilmesi ve hiçbir noktanın atlanmaması amacıyla bir görüşme formu hazırlanmıştır. Söz konusu form EK-1’de yer almaktadır. Görüşme Formu dört bölümden oluşmaktadır:
Birinci bölümde; dernek yöneticilerinin, Türkiye’de ne tür etik dışı pazarlama uygulamalarıyla karşılaştıklarını saptamaya yönelik sorular yer almaktadır.

İkinci bölümde; dernek yöneticilerini, şirket ve yöneticilerinin etiksel düzeylerini değerlendirmeye yönelten sorulara yer verilmiştir.

Üçüncü bölümde;  dernek yöneticilerinin, Türkiye’de tüketici bilinci ve gücü ile ilgili düşüncelerine yönelik sorular bulunmaktadır.

Dördüncü bölümde; yöneticisi ile görüşülen derneğin faaliyetleri ile ilgili bilgi edinmeyi sağlayacak sorular yer almaktadır.

Bu görüşme formunun bir kopyası cevaplayıcıya verilmiş ve görüşmeye başlamadan önce bir süre incelemesi istenmiştir. Böylece, cevaplayıcının soruların nasıl bir şekilde ve hangi sırayla ele alınacağını görmesi ve araştırmanın amacını bir bütün olarak algılaması sağlanmıştır. Aynı zamanda, her sorunun yeri geldiğinde cevaplanması, tekrarlardan kaçınılması, sadece görüşmecinin değil cevaplayıcının da sistematik olarak bilgi alışverişini düzenlemesi sağlanmıştır. Ancak bu forma katı katıya bağlı kalınmamış, görüşmenin sağladığı esneklik korunmuş, soruların gerekli görüldüğü taktirde sıraları değiştirilmiş ve sık sık sondajlama tekniği ile ek sorulara yer verilmiştir.

Sorular cevaplanmaya başlamadan önce cevaplayıcıya, görüşme formunda işletme bilimine ait terimler olduğu ve net olarak anlamadığı bir soru ve/veya terim olması durumunda belirtmekten çekinmemesi söylenmiştir. Özellikle ilk bölümde yer alan pazarlama karması elemanları ile ilgili, yöneltici nitelikte olmayan, destekleyici ve açıklayıcı bilgi verilmiştir. 

Pazarlama kavramının cevaplayıcı tarafından doğru bir şekilde anlaşılmasına özellikle önem gösterilmiştir. Araştırmada pazarlamanın, halk tabiriyle pazarlamacılık mesleği anlamında kullanılmadığı, araştırmadaki anlamıyla pazarlamanın; ne üretileceği, kimin için ne kadar üretileceği, hangi fiyatla satılacağı, nasıl dağıtılacağı ve satışların artırılması için ne tür yöntemlerin kullanılacağı kararlarından oluşan bir süreç olduğu vurgulanmış ve günümüz modern pazarlama kavramı ile ilgili kısa bir açıklama yapılmıştır.
Görüşmenin süresi bir buçuk ila iki saat olarak belirlenmiş, ancak etkin bilgi alışverişi sağlanacak ve cevaplayıcıların tüm görüşlerini ifade ettiklerinden emin olunacak şekilde sürede esneklik sağlanmıştır. Görüşmelerin tamamlanma süresi ortalama iki saat olarak gerçekleşmiştir.

Görüşmelerin kayda alınmasında, cevaplayıcıların onayı alınarak kayıt cihazı kullanılmıştır. Bu şekilde verilerin etkin bir şekilde kaydedilmesini engelleyecek, görüşmecinin dikkatsizliği veya not alma hızı vb. koşulların ortadan kaldırılmasına çalışılmıştır.

3.2.2. Yararlanılan Ek Kaynaklar

Tüketici dernek yöneticileri ile yapılan görüşmelerin yanı sıra, söz konusu derneklerden dernek faaliyetleri ve tüketici şikâyet istatistikleri ile ilgili yazılı materyal temin edilmiştir. Ayrıca, Tüketicinin ve Rekabetin Korunması Genel Müdürlüğü, İstanbul Ticaret Odası, Tüketici Mahkemeleri gibi tüketicilerin şikâyetlerini iletebildikleri diğer mercilerden de veri toplanmıştır. Bu ek kaynaklardan, özellikle dernek faaliyetleri ile ilgili örneklerin yer aldığı ve tüketici şikâyet istatistiklerinin verildiği bölümlerde yararlanılmıştır. Tüketici derneklerinden temin edilen; yürütülen kampanyalar, açılan davalar ve basında yer alan haberlerle ilgili materyallerden bazıları Ek-2’de verilmiştir.
3.3. ARAŞTIRMANIN KISITLARI

Araştırmada kullanılan görüşme tekniği bir takım dezavantajları da beraberinde getirmektedir. Bunlardan ilki, mülakatlarda önyargının oluşma ihtimalidir. Bunun aşılabilmesi ve yanlılığın ortadan kaldırılabilmesi için görüşmeci, konu ile ilgili görüş ve hipotezlerini saklı tutmuştur. Görüşmeci, yalnızca görüşme formu sorularını ve sondaj sorularını yöneltmiş, görüşme süresince konularla ilgili fikir beyan etmemiştir. 

Görüşme tekniğinde yanlılığa neden olan bir başka etmen, görüşmecinin yalnızca görüşlerini destekleyen bilgileri kaydetmesidir. Bu durum ses kayıt cihazı kullanımıyla engellenmiştir. 

Görüşme tekniğinin bir başka dezavantajı, görüşülen kişinin mülakat sırasında kayıtlı bilgilere ulaşma ve yazılı kaynaklara başvurma şansı olmadığı için sadece anımsadıklarını ve kendi önyargılarını aktarmasıdır. Bu kısıt üç şekilde aşılmaya çalışılmıştır: 

İlki, sorulara alınan cevapların bir takım somut gerçeklere dayanıp dayanmadığının görüşme sırasında sorulan sondaj sorularla test edilmesi şeklindedir. Bu sondaj sorularda, iddialarla ilgili somut örnekler verilmesi istenmiştir. Böylece, verilen cevapların objektif olup olmadığı, abartıdan uzak, gerçek görüş ve deneyimleri yansıtıp yansıtmadığı ile ilgili görüşmeci kanaati oluşmuştur. 

İkincisi, özellikle formun ilk bölümünde yer alan sorularda, her bir pazarlama karmasının altında cevaplayıcıya hatırlatıcı nitelikte alt başlıklara yer verilmiştir. Bu alt başlıkların yalnızca hatırlatıcı nitelikte olduğu ve her alt başlık hakkında yorum yapma şartı olmadığı belirtilmiştir. Bu alt başlıkların konmasındaki amaç, sınırlı görüşme süresi boyunca cevaplayıcı tarafından mümkün olduğunca fazla  bilginin hatırlanmasını sağlamaktır. 

Ayrıca, erişilebilecek tüm bilgilerin elde edilmesi ve yanlılığın ortadan kaldırılması için,  yapılan görüşmelere ek olarak derneklerden yazılı materyaller de temin edilmiştir. Bu materyaller, görüşmenin sağlamasının yapılmasında ek bilgi kaynakları olarak kullanılmıştır.

Son olarak, burada belirtmek gerekir ki, bu çalışma ile amaçlanan Türkiye’deki tüm etik dışı uygulamaları kayda geçirmek değildir. Bu zaten imkânsızdır. Amaçlanan, Türkiye’de tüketici dernekleri yöneticilerince ve/veya tüketicilerce gözlenebilen, yaygın olarak başvurulan ve ilk etapta dikkat çeken etik dışı pazarlama uygulamalarının saptanmasıdır.

3.4. ARAŞTIRMANIN BULGULARI VE DEĞERLENDİRME
Bu bölümde, dernek yöneticileri ile yapılan derinlemesine kişisel görüşmeler sonucu elde edilen bilgiler, görüşme formunda yer alan sınıflandırma baz alınarak analiz edilmiştir. Her bir bölümde, dernek yöneticilerinin ilgili görüş ve değerlendirmelerine ait bulgular maddeler halinde özetlenmiş ve her bir maddeyle ilgili öne çıkan açıklamalardan alıntılara yer verilmiştir.

Ayrıca dernek yöneticilerinden, dernek faaliyetleri ve tüketici şikâyet istatistikleri ile ilgili yazılı materyaller temin edilmiştir. Söz konusu materyallerin görüşme sırasında elde edilen veriler ile birlikte değerlendirilmesi sonucu, elde edilen bulgular, derneklerin faaliyetleri ve tüketici şikâyet istatistikleri alt başlıkları altında derlenmiştir.

3.4.1 Türkiye’deki Etik Dışı Pazarlama Uygulamalarının Değerlendirilmesi
Bu bölümde dernek yöneticilerine pazarlama karması elemanları baz alınarak Türkiye’de ne tür etik dışı pazarlama uygulamalarıyla karşılaştıkları sorulmuştur.

3.4.1.1. Türkiye’de Ürün Özellikleri ile İlgili Karşılaşılan Etik Dışı Uygulamalar

Dernek yöneticileri, özellikle gıda ürünlerinde Türkiye’de ciddî bir şekilde güvenlik sorununun bulunduğunu ifade etmişlerdir. Bu ifadelere dayanarak, gıda ürünlerinde tüketici sağlığını tehlikeye sokan etik dışı uygulamalar; i. bozuk ve hileli gıdalar; ii. hormonlu, tarım ilâçlı ve katkı maddeli gıdalar ve iii. transgenik gıdalar olmak üzere üç kategoride gruplandırılabilir.

i. Bozuk ve Hileli Gıdalar: Gıda ürünlerinin steril koşullarda üretilmemesi, çabuk bozulan gıdaların yönetmeliğe uygun şartlarda taşınmaması ve depolanmaması, ürünün satışa sunulduğu ortamın steril olmaması, gıdaların içeriğinin iddia edilenden farklı ve hileli olması.

Bu konuyla ilgili dernek yöneticileri tarafından özellikle et, süt ve ürünleri üzerinde durulmuştur. Örneğin kıyma ile ilgili olarak, sağlıksız koşulların hayvanın beslenmesiyle başladığı, hayvanın kesilmesinden, kesilen etlerin taşınması ve depolanmasına kadar yaygın bir şekilde mevcut standartların ihlâl edildiği, hatta kıymanın içine sakatat karıştırılarak satışa sunulduğu belirtilmiştir. Ayrıca, satılan kıymaların % 85-90’nının sağlıksız unsurlar taşıdığı ve bu durumun, toplu şekilde et alımı yapan marketlerin, bu boyutta et depolanması için gerekli özel çalışmaları yapmamalarından kaynaklandığı da ifadeler arasındadır.

Türkiye’de rastlanan hileli gıda uygulamalarına örnek olarak ise, köpek veya eşek etinin sığır eti olarak satılması, zeytinlerin siyah boya kullanılarak çekiciliğinin artırılması, kırmızı toz bibere boya karıştırılması, özellikle bayramlarda boyalı bir takım şekerlerin çikolata adı altında satılması gösterilmiştir. Hileli ürüne örnek olarak eritme kaşara dikkat çeken Mehmet Barak, Türkiye’de iade edilen ve son kullanma tarihi geçmiş ürünlerin ne yapılacağı ile ilgili bir yönetmelik olmadığını, raf ömrü bitmiş kaşarların eritilip tekrar iç piyasaya sürüldüğünü ve Türk halkının çok büyük oranda bu kaşarları tükettiğini belirtmiştir.

Ayrıca, gıdaların üretilmesi ile ilgili 1998’de bir yönetmelik çıkarılmasına rağmen,  hâlâ Türkiye’de pek çok firmanın  üretim izni olmadan faaliyet gösterdiği vurgulanmıştır. Üretim izninin; üretim yerinin hijyenik koşullarının Sağlık Bakanlığı tarafından, üretimde kullanılacak malzemenin uygunluğunun ise Tarım Bakanlığı tarafından kontrol edilip onay verilmesi anlamına geldiği belirtilmiştir. İfadelere göre, Türkiye’de bu anlamda iki sorun yaşanmakta, bunlardan birincisini firmaların üretim izni almamaları, ikincisini ise, izin almış firmaların ilgili Bakanlıkça yönetmeliğin ön gördüğü gibi periyodik olarak denetlenememesi  oluşturmaktadır. Barak, bu duruma örnek olarak İstanbul’da faaliyet gösteren yaklaşık 3000 yemek üretim (catering) firmasından yalnızca 40-45 adedinin üretim izninin olmasını göstermiştir.

ii. Hormonlu, Tarım İlaçlı, Katkı Maddeli Gıdalar : Hormon ve tarım ilâçlarının standartlara uygun kullanılmaması, kimyasal katkı maddelerinin kullanımı vb. sonucu kanserojen özellik taşıyan gıda ürünlerinin üretilmesi ve satılması.

Dernek yöneticilerinin ifadelerine göre; hangi sebzede, hangi tarım ilacının, ne zaman kullanılacağıyla ilgili standartlar bulunduğu halde, uygulamada bunlara uyulmamaktadır. Örneğin, pamuk gibi haricen kullanılan tarım ürünlerine uygun olan ilâçlar, fiyatı ucuz olduğu için domates, biber vb. gıda ürünlerinde de kullanılmaktadır. Ayrıca ilâçlamada kullanım sürelerine uyulmamakta ve hasatın son gününe kadar ilâçlamaya devam edilmektedir. Hormon kullanımında da, benzer şekilde, miktar ve çeşitle ilgili belirlenmiş standartlar olmasına rağmen, bunlara uyulmamaktadır. Hormonlar ölçülerek değil avuç hesabıyla ve rasgele kullanılmakta, bunun sonucu olarak da gıdalarda hormon miktarı tehlikeli boyutlara ulaşmaktadır.

Türkiye’de bu tür uygulamaların farkına ancak, gelişmiş ülkelere ihraç edilen ürünlerin, o ülke makamlarınca teste tabi tutulmasının sonucunda varıldığını belirten dernek yöneticileri örnek olarak; Almanya’nın Türk biberlerini yüksek oranda tarım ilacı içerdiği için iade etmesini, AB’nin incelediği 200 örneğin 182’sinde ağır metaller tespit ettiği için Türkiye’den ham ve işlenmiş deniz ürünleri ithalatını bir süre durdurmasını vermişlerdir.

iii. Transgenik gıdalar: Soya, mısır vb. genetik olarak değiştirilmiş ürünlerin Türkiye’ye çok yüksek miktarlarda ithal edilmesi.

Mısır ve soya ithalatının neredeyse tamamının ABD ve Arjantin’den yapıldığına dikkat çeken Turhan Çakar, bu ülkelerin uluslararası arenada transgenik  mısır ve soya ambarları olarak tanımlandıklarını ifade etmiştir. Tüketici dernek yöneticileri tarafından, Türkiye’de transgenik ürünün tespit edilebilmesiyle ilgili hiçbir teknolojinin bulunmadığı, ayrıca bu ürünlerin ülkeye girişini engelleyecek hiçbir denetim veya standardın da var olmadığı belirtilmiştir. Çakar’ın ifadesiyle; Türkiye’de halk, ileride insan sağlığı üzerinde ne tür ve ne boyutta olumsuz etkilere sebep olacağı belirsiz olan bu ürünlerin kobayları haline getirilmiştir. 

Türkiye’de gıda ürünleri dışında pek çok üründe de etiksel olmayan uygulamalara rastlanıldığı belirtilmiştir. Dernek yöneticilerinin ifadelerine dayanarak bu uygulamalara; hileli ürünler (sulu çamaşır suyu, toryum ve benzen katılmış benzin vb.), kullanım kılavuzu olmayan ürünler, garantisi olmayan ürünler ve başka ülkelerden teknoloji artığı olarak giren standart dışı ürünler örnek verilebilir. 

Ayrıca, etiketleme ve ambalajlama ile ilgili hem genel standartların, hem de ürün bazında standartların olmasına rağmen, bunlara çoğu zaman uyulmadığı ve tüketiciyi yanıltıcı bir takım uygulamaların söz konusu olduğu ifade edilmiştir. Bu uygulamalardan bazıları; etiket üzerinde ürünün içeriği, kullanılan katkı maddeleri, ağırlığı, kullanımı ile ilgili eksik ve/veya yanlış bilgi verilmesi, ürün için uygun olmayan ambalaj kullanılması, ambalajı gereğinden büyük tasarlayarak ürün miktarının çok gösterilmesi ve yönetmelik gerektirdiği halde ambalaj üzerinde fiyat bilgisine yer verilmemesidir.

Tüketici haklarından bir tanesinin de sağlıklı bir çevrede yaşama hakkı olduğunu ifade eden dernek yöneticileri, Türkiye’de GSM operatörlerinin yerleştirdiği baz istasyonlarının toplum sağlığını tehdit ettiğini, hâlâ çoğu üretim yerinin atık arıtma tesislerine sahip olmadığını, Likit Petrol Gazı (LPG) dolum merkezlerindeki güvenlik önlemlerinin yetersiz olduğunu ve bu yüzden ölümlü kazaların meydana geldiğini vurgulamışlardır.

3.4.1.2. Türkiye’de Fiyatlandırma ile İlgili Karşılaşılan Etik Dışı Uygulamalar

Dernek yöneticileri tarafından Türkiye’de rekabete aykırı ve tekelci fiyatlama politikalarının yaygınlığına özellikle dikkat çekilmiştir. Gümrük Birliği’ne girmenin bir koşulu olarak 1994 yılında çıkarılan 4054 Sayılı Rekabetin Korunması Hakkında Kanun’un etkin bir şekilde uygulanmadığı, bu yüzden de pek çok sektörde rekabetin olmadığı ve firmaların bir araya gelerek kartel oluşturdukları ifade edilmiştir.

Bülent Deniz bu uygulamalara, otobüs firmalarının bayramlarda anlaşarak fiyat yükseltmelerini örnek vermiştir. Bülent Deniz, Konya ve İstanbul otogarındaki firmaları, 2002 yılındaki Ramazan Bayramı süresince uyguladıkları taşıma tarifelerinde ortak fiyat belirledikleri iddiasıyla Rekabet Kurulu’na  bildirdiklerini, ancak üzerinden bir sene geçmesine rağmen kendilerine  herhangi bir cevabın iletilmediğini, sadece Konya’daki firmalara baskın düzenlendiğiyle ilgili duyum aldıklarını ifade etmiştir. Dernek yöneticilerince verilen bir başka örnek ise, cep telefonu sektöründe tam rekabet koşullarının oluşmaması ve bu yüzden de, hâlâ görüşme ücretlerinin çok yüksek olmasıdır.

Mehmet Barak’ın verdiği örnek birden fazla etik dışı pazarlama ve fiyatlama uygulamasının bir arada bulunması açısından dikkat çekicidir ve aşağıda aynen aktarılmıştır:
‘Pakistan’da iplerde kurutulduğu için Dünya afatoksin standartlarına uyan kırmızı biber, Türkiye’de hayvanların gezdiği yerlerde, yere serilerek kurutulmaktadır. Yüksek oranda afatoksin içeren bu kırmızı biberler, aracı firma tarafından köylüden alınıp toz haline getirilmekte ve hipermarketlere satılmaktadır. Yapılan testlerle, bu biberlerin içerisinde afatoksinin yanı sıra tekstil boyasının da olduğunu tespit ettik. Hipermarketler, ambalajın gösterişli olmasını yeterli bulmakta ve ürünün sağlıklı olup olmadığını kontrol etmemektedir. Kilosu beş milyondan köylüden alınan bu toz biberler, hipermarkette tüketiciyle 35 milyondan buluşmaktadır. Bu, işin birinci perdesidir. İkinci perdesi ise; X hipermarket, aracıdan ürününü satmak için para talep etmektedir. Örneğin, raflarında aracının ürününü satmak için yıllık 200.000$ raf kirası istemekte, buna ek olarak da ürünün satış fiyatını belirleme hakkı istemektedir. Aracının belirlediği fiyat 20 milyon ise, hipermarket ürünün 35 milyona satılmasına karar verebilmektedir. Bu şekilde pazar paylaşılmaktadır. Rekabetin Korunması Hakkında Kanun mevcut olmasına rağmen etkisiz kalmakta, fiyatlar bu şekilde tamamen tekelci ve kartelci yapılanmalar içerisinde belirlenmektedir.’
İfade edilen bir diğer etiksel olmayan fiyatlama politikası fiyat ayrımcılığı olmuştur. Örneğin Fuat Engin, İstanbul’da Şişli ve Kartal gibi birbirine uzak iki farklı noktada aynı marka ve kalitedeki ürünün, iki hatta üç katını bulan fiyat farklarıyla satılabildiğini, bu konuda tüketicilerden çok sayıda şikâyet gelmesine rağmen bir şey yapılamadığını ve ‘tüketici karşılaştırarak alsın’ bakış açısının hakim olduğunu ifade etmiştir. Engin Başaran ise; hâlâ Türkiye’de üretimin yurt içi ve yurt dışı için farklı kalite ve fiyatlarla yapıldığına dikkat çekmiştir.  

Tek rakamlı fiyatlandırma (Örnek: 9.990 bin), indirim oranının etiket üzerinde oynanarak yüksek gösterilmesi, fahiş fiyatlama yaparak ürünü olduğundan kaliteli gösterme vb. uygulamalarla da Türkiye’de sıkça karşılaşıldığı ifade edilmiştir.

Dernek yöneticilerinin üzerinde durdukları bir başka konu elektrik, akaryakıt ürünleri, su, doğalgaz, toplu taşım, sabit telefon iletişimi vb. kamu hizmetlerinin fiyatlanmasıyla ilgili etiksel olmayan uygulamalar olmuştur. Bu hizmetlerin hayatın devamı için zorunlu oldukları, bu yüzden de tüketicilerin fiyat artışları karşısında hizmetten vazgeçme şanslarının olmadığı vurgulanmıştır. Bu tür uygulamalara örnek olarak; doğalgaza yapılan aşırı zamlar, güç bedeli ve sabit ücret adı altında hiçbir hizmetin karşılığı olmayan alımlar, köprü, otoyol ve sabit telefon iletişimine yapılan zamlar verilmiştir.

Kamu hizmetlerine ilişkin faturaların incelenmesinin dahi, pek çok etiksel olmayan uygulamanın görülmesini sağlayacağını ifade eden Mehmet Sevim, örnek olarak elektrik faturalarını vermiştir. Elektrik faturaları incelendiğinde, Tüketim Vergisi adı altında alınan verginin tüketim bedeline eklendiğini ve bu toplam üzerinden Katma Değer Vergisi’nin alındığını ifade eden Sevim, verginin vergisinin alınmasını dernek olarak etiksel bulmadıklarını vurgulamıştır.

Ayrıca, izlenen yanlış enerji politikaları sonucu enerji fiyatlarının yüksekliğine dikkat çekilmiş ve bunun sonucunda üretimin, dolayısıyla ürünlerin pahalıya mal olduğu vurgulanmıştır. Dernek yöneticilerinin ifadelerine göre, uluslararası tüketici hareketinin gündemindeki temel konulardan birisi de, kamu hizmetlerinin herkesin kolayca yararlanabileceği ve ulaşabileceği hizmetler olması gerekliliğidir. Bu bağlamda, tüketim odaklı vergilendirmenin ve kamu hizmetlerine uygulanan yüksek vergi oranlarının, alt gelir grubunun bu hizmetlerden yararlanmasını zorlaştırdığı ifade edilmiştir.

3.4.1.3. Dağıtım Politikasında Ortaya Çıkan Etik Dışı Uygulamalar

Dernek yöneticileri, bu konuda özellikle kapıdan satışlarla ilgili Türkiye’de çok ciddî bir sorun yaşandığını, her ay en fazla şikâyeti kapıdan pazarlama ile ilgili aldıklarını ifade etmişlerdir. Kapıdan pazarlama uygulamalarında kalitesiz ürünlerin astronomik rakamlarla tüketiciye satıldığı, kullanma kılavuzu, garanti belgesi ve fatura verilmediği belirtilmiştir. Dernek yöneticileri, 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un kapıdan pazarlama ile ilgili düzenlemelerinin Dünya’nın pek çok ülkesinde bulunmadığını, yasanın tüketiciye ciddî koruma sağladığını belirtmişlerdir. Ancak, yasanın tüketiciye koşulsuz cayma hakkı vermesine, bir haftalık cayma süresi dolmadan tüketiciden para ve senet alınamamasına, sözleşmeye atılan imza ve tarihin tüketici eliyle olması şartına rağmen, Türkiye’de kapıdan pazarlamanın kapıdan dolandırma boyutlarına ulaştığına; örneğin, tüketicinin kendisine bir şey satıldığını sözleşmeyi imzaladıktan ancak birkaç saat sonra fark ettiğine, halkın eğitimsizliğinin suiistimal edildiğine dikkat çekmişlerdir.

Marketlerle ilgili olarak ise, süpermarketlerin ve hipermarketlerin, bol çeşitte malın tüketiciye sunumunun sağlanması ve karşılaştırmalı alışverişi mümkün kılması açısından  son derece önemli olduğu, ancak bir takım uygulamaların bu imkânı kısıtladığı belirtilmiştir. Bunların başında, dağıtımda yaşanan tekelleşmeler sonucu belli marketlerin belli ürünleri satması (örneğin sadece kendi holdingine bağlı firmanın süt ürünlerini satması) ve raf yeri anlaşmalarıyla yalnızca belli ürünlerin sergilenmesi gösterilmiştir. Bu şekilde tüketicinin kıyaslama hakkının elinden alındığı ve belli ürünlerin tüketiciye dayatıldığı ifade edilmiştir.

Hipermarketlerle ilgili ifade edilen diğer etiksel olmayan uygulamalar; market içi yerleşimin belirlenmesinde ve alışveriş sepetlerinin dizaynı vb. konularda aşırı tüketime teşvik edici yöntemlere başvurulması; ürün güvenliğine uygun yapıda bir dağıtım ağı ve süreci kullanılmaması; raf yeri etiketlemesinde tüketicinin yanlış bilgilendirilmesi ve küçük üreticinin büyümesini engelleyecek şekilde üreticiler arasında ayrımcılık yapılmasıdır. Ayrıca dernek yöneticileri,  oldukça tanınmış bir süpermarketler zincirinin, yasada zaten var olan tüketici haklarını, kendisi tüketicilere tanıyormuş gibi reklâm yaptığına dikkat çekmiş, bu uygulamanın da yanıltıcı ve dolayısıyla etik dışı olduğunu vurgulamıştır. 

Türkiye’de en sorunlu alanlardan birinin satış sonrası hizmetler olduğu, bayilik ve yetkili servis sisteminin sağlıklı işlemediği ise, ifade edilen bir başka konudur. Bayi seçiminde gerekli özenin gösterilmediği ve bayilere hem ürün bilgisi ile ilgili, hem de etiksel bilinçlendirme açısından gerekli eğitimin verilmediği belirtilmiş, tüm bunların sonucunda da bir sorun yaşandığında hem üretici, hem de bayiinin tüketiciye karşı müteselsilen sorumlu olmalarına rağmen suçu birbirlerine attıkları ifade edilmiştir. 

Gri pazarlama ise, ürünlerin yetkili olmayan firmalarca satılıyor olması, tüketicinin garanti belgesi, satış sonrası servis hizmetleri vb. haklarından yararlanmasına olanak sağlamadığı için eleştirilmiştir.

Dernek yöneticileri, internetle alışverişin henüz Türkiye’de oturmadığını ve bu konuda  fazla bir sorun yaşanmadığını ifade etmişlerdir. Yalnızca bir dernek başkanı, kendilerine bu konuda gelen şikâyetlerin son aylarda yoğunlaştığını ve iki başlık altında toplanabileceğini ifade etmiştir. Deniz’in ifadesiyle bunlar; sipariş edilen malın belirtildiği gibi çıkmaması ve satış sonrası hizmetlerle ilgili sorumluluğun reddedilmesidir.

3.4.1.4. Tutundurma Çabalarında Ortaya Çıkan Etik Dışı Uygulamalar

Tüketici dernek başkanlarının ifadelerine dayanarak, Türkiye’de karşılaşılan etik dışı reklâm uygulamaları aşağıdaki şekilde sıralanabilir:

i. Aldatıcı, yanıltıcı, abartılı reklâmlar: Reklâmlarda ürünün sağlayacağı fayda, fiyatı ve kullanım değeri ile ilgili bilgilerin çok fazla öne çıkmaması, reklâmların ürünler hakkında doğru bilgi verme aracı olarak değil, abartılı ve yanıltıcı bir takım ifadelerle daha fazla tüketimi sağlamak amacıyla yapılması, 

ii. Haksız rekabete yol açan reklâmlar,

iii. Gizli reklâmlar: Halkın yoğun olarak izlediği, yüksek izlenme oranlarına sahip dizilerde gelir sağlamak amacıyla, kanunlara aykırı olmasına rağmen gizli reklâmlara yer verilmesi. Yetkililerin konu ile ilgili işlem yapmıyor olmaları, 

iv. Çocukları, kadınları, yaşlı ve kimsesizleri istismar eden reklâmlar: 

a) Sağlıklı tüketim tercihi yapma yeterliliği olmadığı halde çocukları hedefleyen reklâmlar: Örneğin; sağlıksız olan, yüksek oranda yağ, tuz, şeker ve katkı maddesi içeren gıdaların çocukları hedefleyen albenili reklâmlarının yapılması ve çocukların yeme alışkanlıklarının değiştirilip obez ve sağlıksız bir toplum yaratılması, b) Kadınların seks objesi olarak kullanıldığı reklâmlar, c) Özellikle bayramlarda ticarî bir ürünü satmak amacıyla yaşlıların, kimsesiz çocukların, huzur evi sakinlerinin istismar edildiği reklâmlar.

v. Yanlış toplumsal mesaj veren reklâmlar: Reklâmların övdüğü, yücelttiği değerlerin toplumsal değerlere zarar vermesi, ürünlerin ve markaların statü sembolü olarak gösterilmesi, materyalist toplum yaratılmaya çalışılması, ürünlerin salt nitelikleriyle değil imaj olarak beyinlere işlenmesi, yasalarla uyuşmayan reklâmlar. Örneğin, 15 yaşın altındaki çocukların çalıştırılmasının yasak olmasına rağmen reklâmlarda, çalışan çocukların kabul edilebilir birer olgu olarak yer alması.

Mehmet Sevim, reklâmların Türkiye’de toplum üzerindeki etkilerine şu sözlerle dikkat çekmiştir: 

‘Bizim gelişmemiş bir ülke olarak diğer ülkelerden farkımız, reklâmın direkt toplum üzerinde etkili olmasıdır. Bir reklâmın yayınlanmasını takiben 3 gün içerisinde, kahvehanelerde reklâm üzerine konuşulmaya başlanmaktadır. Reklâmda yer alan, X marka ürünü kullandığında bütün kızların dikkatini çeken delikanlı, giyilen markanın fark edilmek için önemli olduğu fikrinin topluma verilmesine neden olmaktadır. Bu şekilde tüketici bilgilendirilmemekte, tam anlamıyla yönlendirilmektedir.’
Dernek yöneticileri kampanyalı satışlarla ilgili olarak ise, geçmişte çok büyük dolandırıcılıklar yaşandığını, örneğin otomobil kampanyalarıyla binlerce kişinin dolandırıldığını ifade etmişlerdir. Yasadaki yeni düzenlemelerle kampanyalı satışların devlet güvencesi altına alındığı ve bu uygulamaların bir miktar önüne geçildiği belirtilmiştir. Ancak, hâlâ yasal gerekleri yerine getirmeyen izinsiz bazı kampanya girişimlerine, gazetelerin seri ilân sayfalarında rastlanıldığı, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı ilân verenlerin izinlerini tek tek kontrol etmediği için de bu yasa dışı uygulamaların hayat bulabildiği belirtilmiştir. Kampanyalı satışlarla ilgili karşılaşılan sorunlar, vaat edilen süre ve fiyatlarla ürün teslimi yapılmaması, ürünün kalitesinin belirtildiğinden düşük çıkması vb. olarak nitelenmiştir.

Promosyonlu satışlarda ise, özellikle gazetelerin uygulamalarına dikkat çekilmiştir. Geçmişte gazetelerin verdiği promosyon ürünlerle ilgili, vaat edilenden farklı ürün teslimi, ürünün hiç teslim edilmemesi vb. sorunların çok fazla yaşandığı belirtilmiştir. 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’da, 4822 Sayılı Kanun’la yapılan değişikliklerle, gazetelerin sadece kültürel ürünleri promosyon olarak vermesinin hükme bağlandığına dikkat çeken dernek yöneticileri, gazetelerin bu yasayı da, “ürünün yanında gazete bedava” taktiğiyle deldiklerini ifade etmişlerdir. Yine yasaya göre, verilen promosyonun ayrıca satılamaması gerektiği, ancak uygulamada gazetelerin verdikleri kitap, ansiklopedi vb. için ek para talep ettikleri belirtilmiştir.

Promosyonlarla ilgili bir başka eleştiri, promosyon maliyetlerinin ürünün satış fiyatına eklenmesidir. Promosyon giderlerinin zorunlu giderler olmadıkları, firmaların satışları artırmak amacıyla kendi istekleriyle bu maliyete katlandıkları, bu maliyetlerin satış fiyatına yansıtmanın etiksel olmadığı ifade edilmiştir. “X ürünü alırsan Y ürünü bedava" denilip, sonrasında X ürününün satış fiyatına Y’nin fiyatının da katıldığı uygulamalara Türkiye’de sık sık rastlanıldığı belirtilmiştir. 

Promosyonla ilgili, tüketici şikâyetlerine konu olduğu ifade edilen bir başka etik dışı uygulama, yeni ürün tanıtımı için verilen deneme ürün promosyonlarının gerçek ürünlerden daha kaliteli yapılmasıdır.

Dernek yöneticileri, satış sonrası hizmetlerde Türkiye’de çok ciddî sorunların yaşandığına ve tüketicilerin yoğun şekilde mağdur bırakıldıklarına dikkat çekmişlerdir. Başaran, yetkili servislerin verdikleri hizmetlerde karşılaşılan etik dışı uygulamalara örnek olarak; tamir için verilen ürünün başka bir yeri bozularak teslim edilmesi, parça değiştirilmediği halde yeni parça parası alınması vb. uygulamaları vermiş ve bu tür uygulamalara beyaz eşya, otomobil, cep telefonu sektörlerinde sıkça başvurulduğunu ifade etmiştir. 
3.4.2 Şirket Ve Yöneticilerinin Etiksel Düzeylerinin Değerlendirilmesi 
Görüşmenin ikinci bölümünde yöneltilen sorularla dernek yöneticilerinin, Türkiye pazarına mal/hizmet sunan şirket ve yöneticilerinin etiksel düzeyleriyle ilgili görüşleri tespit edilmeye çalışılmıştır. Dernek yöneticilerinin bu konudaki görüşleri aşağıdaki şekilde özetlenebilir:

i. Türkiye’de genel olarak şirketlerin ve yöneticilerin tüketiciye karşı sorumluluk düzeyleri oldukça düşüktür. Bir şirketin tüketici haklarına saygılı olup olmaması ile sektörde hakim/güçlü konumda olup olmaması arasında bir ilişki vardır. Rekabetin yoğun olduğu sektörlerde firmalar, bunu bir rekabet aracı olarak görmekte ve tüketici odaklılığını bir pazarlama stratejisi olarak benimsemektedir. Ancak, pazar koşullarına bağlı kalmaksızın, etiksel bir takım değerlere sahip olduğu için etiksel davranan firma sayısı son derece azdır. 

Bu konu ile ilgili olarak, dernek yöneticilerinin ifadeleri oldukça çarpıcıdır. Örneğin, Turhan Çakar, Türkiye’de iş dünyasında erdemliliğin ve dürüstlüğün aptallıkla eş değer olduğunu, ‘etiksel davranmaya kalkarsam aç kalırım’ anlayışının hakim olduğunu ifade etmiştir. Çakar, bu durumun Türkiye’de sistemleştiğini ve iyi insanları da kendine benzettiğini vurgulamıştır.

Bülent Deniz’in aşağıda verdiği örnek ise, sektörde kendini rakipsiz/güçlü hisseden firmaların etik dışı davranışlara meylini ifade etmesi açısından üzerinde durmaya değerdir:
‘…2003 yılı başında bir firmadan, tüketiciden almış olduğu haksız bir işlem vergisini tüketiciye geri iade etmesini istedik. Söz konusu firma devlete ödenmek üzere tüketiciden trilyonluk vergi almış, ancak devlet bu vergi kesintisinin gereksiz olduğunu ve parayı istemediğini söyleyince para firma kasasında kalmıştı. Firma, sektörde hakim konumda bir firma. Başlangıçta bize yaklaşımları son derece olumsuz ve üstten oldu. Bir aylık yoğun görüşmelerin ardından ve ancak olayı halka duyuracağımızı söylediğimizde parayı tüketiciye geri vermeyi kabul ettiler. Bu firmada ya da yöneticilerinde etiksel bir anlayış olsaydı parayı bizim müdahalemize gerek kalmadan vermeleri gerekirdi.’ 

ii. Yöneticilerin etiksel olmayan bir takım kararlar almaları, etiksel bilinçlilik düzeylerinin düşük olmasından kaynaklanmamaktadır. Bir başka deyişle; yöneticiler, neyin iyi neyin kötü olduğuyla ilgili yeterli algı ve bilgiye sahip oldukları halde etiksel olmayan kararlar almaktadırlar.

Kârlılık ve kazanç anlayışının toplumsal sorumluluğun bir hayli ötesinde olduğunu ifade eden Engin Başaran, bu durumun neyin doğru neyin yanlış olduğunu bilmemekle ilgisinin olmadığını, aksine bunların yöneticiler tarafından çok iyi bilindiğini belirtmiştir. Başaran, Türkiye piyasasında önemli konuma sahip firmaların AB uyum yasalarını çok yakından takip ettiklerini, ancak uygulamada bu bilgilerin yansımasının görülemediğini eklemiştir. 

Dernek yöneticilerinin konu ile ilgili görüşlerine diğer bir örnek olarak Bülent Deniz’in ifadeleri verilebilir. Yöneticilerin, doğru davranışın hangi yönde olması gerektiğini bildiklerini, bilinçlilik düzeylerinin bu anlamda oldukça yüksek olduğunu belirten Deniz, buna rağmen yöneticilerin bu bilinçlilik düzeyiyle paralel davranmadıklarını, ‘uyanıklık’ yaptıklarını ifade etmiştir. Deniz, bu durumun Türkiye’yi üçüncü dünya ülkesi olarak gören ‘ne koparsak kârdır’ anlayışının bir sonucu olduğunu vurgulamıştır.

iii. Yerli firmaların ve Türkiye’ye mal ve hizmet sunan gelişmiş ülke orijinli yabancı firmaların tüketiciye karşı sorumluluk düzeyleri ve etiksel davranma konusundaki isteklilikleri arasında önemli bir fark bulunmamaktadır. Yabancı firmalar Türkiye pazarına ilk girişlerinde çağdaş ve tüketici odaklı bir yaklaşım benimsemekte, bir süre sonra iç piyasa koşullarındaki genel anlayışa ayak uydurup değişmektedirler.

Yabancı firma ve yöneticilerinin tüketiciye yaklaşımlarının daha çağdaş olabildiğine vurgu yapan Mehmet Barak, Türkiye pazarına yeni giren yabancı firmaların sorumluluk düzeylerinin yüksek olduğunu ve firmaların Türkiye’de kalış süreleri uzadıkça, argo tabiriyle kaşarlandıklarını ifade etmiştir.

Turhan Çakar’ın konuyla ilgili açıklamaları ise oldukça çarpıcıdır. Yabancı firma ve yöneticilerinin Avrupa’da farklı, Türkiye’de farklı davranış sergilediklerini; bir başka ifadeyle, çifte standart uyguladıklarını ifade eden Çakar, bunun Dünya’da genel kabul gören bir anlayış olduğuna ve hatta Dünya’da birinin gelişmiş ülke tüketicilerine, diğerinin ise az gelişmiş ülke tüketicilerine satılmak üzere iki tür mal üretildiğine dikkat çekmiştir.  

Bir başka dernek yöneticisi, Fuat Engin’in konu ile ilgili aktardığı deneyimleri ise, bu yöndeki görüşlere güzel bir örnek teşkil etmektedir. Engin’in ifadeleri aşağıda aynen yer almıştır:

‘Ürünleriyle ilgili bir şikâyet geldiğinde, uluslararası firma yetkilisi bize gelip Dünya’nın sayılı firmaları arasında olduklarını anlatmakta, firmasını övmektedir. Biz ise onlara şu soruyu yöneltmekteyiz: Siz Türkiye’de sattığınız bu nitelikteki ürünü Avrupa ve Amerika’da satabiliyor musunuz? Biz, sizin Dünya’nın en iyi kaçıncı firması olduğunuzla ilgilenmiyoruz. Türkiye’de tüketiciye sağlıklı ürünler satıp satmamanızla ilgileniyoruz. Avrupa’da nasıl bir tavır sergiliyorsanız burada da aynısını bekliyoruz…Maalesef, bu tip firmalar da Türkiye’nin koşullarına uygun hareket ediyor.”

Görüşleri destekleyen bir başka örnek ise, Engin Başaran tarafından verilmiştir. Yabancı firmaların Türkiye’deki tutumlarıyla ilgili, otomobil sektöründe çok kötü örneklerin yaşandığını ifade eden Başaran, Türkiye’de yabancı bir otomobil markasının kurulduğunu, ancak ürünü satın alan binlerce tüketicinin mağdur olması sonrasında firma üst düzey yetkililerine ulaşamadıklarını belirtmiştir. Derneğin yoğun uğraşları sonucu ve ancak çok uzun süre geçtikten sonra, yabancı şirket yetkililerinin yurt dışından gelip dernekle görüştüklerini ifade eden Başaran, söz konusu firmanın kendi ülkesinde bu şekilde davranmasının mümkün olmadığını vurgulamıştır. Başaran, yabancı firmaların çifte standardının gerekçesi olarak ise, dışarıdan Türkiye gerçeğini bizden çok daha iyi görmelerini vermiştir. Bu gerçeği Başaran şu şekilde tanımlamıştır: ‘…bilinçsiz bir tüketici kitlesi, hakkını aramaya kalksa bile çok zor, yorucu ve uzun bir süreç, denetimin ve yaptırımın olmadığı bir ülke...’
iv. Kamu kurum ve kuruluşlarında görevli memurların kişisel yaklaşımlarından değil, yanlış devlet politikalarından kaynaklanan bir takım etiksel olmayan uygulamalar söz konusudur. Eğitim, sağlık, ulaşım vb. hizmetlerde çok büyük kusurlar ve tüketici hakkı ihlâlleri bulunmaktadır.  

Mehmet Sevim, etiksel olmayan bu tür uygulamalara örnek olarak şehir içindeki köprülerden alınan ücretleri vermiştir. ‘Bir hukuk devletinde vatandaştan alınacak her bir kuruşun yasal dayanağının olması gerektiğini’ ifade eden Sevim, şehir içi ulaşımın bir parçası olan İstanbul Boğaz Köprülerinden geçiş için ücret talep edilmesinin yasal dayanağını yetkili makamlara sorduklarını ve cevap alamadıklarını, bunun üzerine de uygulamanın iptali için dava açtıklarını ifade etmiştir.

Kamu kurum ve kuruluşlarında tüketici odaklı bir yaklaşımın henüz benimsenmediğini ifade eden Mehmet Barak, telefon ve elektrik borçlarında çok yüksek faizlerin uygulandığına, bu uygulamalara itiraz etmek isteyen tüketicilere ise  ‘önce öde, sonra itiraz et’ şeklinde bir yaklaşım olduğuna dikkat çekmiştir. Barak ayrıca, fatura ödendikten sonra itiraz edilecek olsa dahi, itiraz mekanizmalarının gelişmemiş olduğunu, kamu idarelerinde tüketici şikâyetlerinin iletileceği bir yapının oluşmadığını belirtmiştir.

Türkiye’de etiksel olmayan pazarlama uygulamaları konusunda pek çok sektörün sabıkalı olduğu ifade edilmekle birlikte, tüketici dernek yöneticileri tarafından en fazla vurgu yapılan sektörler; gıda, sabit ve mobil telefon iletişimi, elektronik eşya, mobilya, enerji sektörü ve bankacılık olmuştur. 

Dernek yöneticilerinden, Türkiye’yi etiksel pazarlama uygulamaları açısından gelişmiş ülkelerle karşılaştırmaları da istenmiştir. AB ülkeleri kriter olarak alındığında Türkiye’nin pazarlama uygulamalarının etiksel düzeyi açısından iyi durumda olmadığını ifade eden dernek yöneticileri, gelişmiş ülkelerde artık sosyal pazarlama kavramı tartışılmaya başlanmışken, Türkiye’de çağdaş pazarlama anlayışının dahi tam olarak yerleşmediğini ifade etmişlerdir.

Dernek yöneticilerine, şirketlerin ve kamu kuruluşlarının derneklerine olan genel tavırları ve sorunların çözümünde uzlaşmacı olup olmadıkları sorulmuştur. Firmaların tüketici şikâyetlerine tepkilerinde, tüketicilerin hak arayışlarındaki artışa paralel bir artışın gözlendiği, özellikle dernek yöneticileri bireysel tüketici şikâyetleri için devreye girdiklerinde sorunların çok büyük oranda çözüldüğü ifade edilmiştir. Ancak, çok fazla kişinin mağdur olduğu ve/veya sorunun çözümünün firmanın yüksek maliyetlere katlanmasını gerektirdiği durumlarda, firmaların sorumluluklarını reddettikleri ve uzlaşmacı olmadıkları belirtilmiştir. 

Bu tespitlere örnek olarak Deniz’in ifadeleri verilebilir. Firmaların, karşılarında dişini geçiremeyeceği bir tüketici varsa etiksel davrandığını ifade eden Deniz, özellikle dernek olarak devreye girdiklerinde şirketlerin yaklaşımlarının oldukça olumlu olduğunu, ayrıca kendisini bir tüketici olarak tanıtması ile Tüketici Derneği Başkanı olarak tanıtması arasında firmaların tavrının çok değiştiğini belirtmiştir. Firmaların tüketicilere karşı tutumunu Murat Berber ise şu sözlerle ifade etmiştir: ‘Büyükşehirlerde açıkgöz tüketiciler yasal haklarını bilmese dahi ısrarcı tutumuyla hakkını savunabiliyor. Firmalar, yalnızca karşı taraf son derece ısrarcı bir tavır sergiliyorsa hak ihlâlini gideriyorlar’.
Mehmet Sevim ise, şirket yöneticilerinin derneklerine olan tavırlarında ilk kuruldukları 1990 yılından bu yana çok büyük bir fark olduğuna dikkat çekmiştir. 90’lı yılların başlarında, tüketici şikâyetlerinin çözümü için dernek olarak devreye girdiklerinde ancak %10 oranında uzlaşma sağlayabildiklerini, şu anda ise şikâyetlerin tüketici lehine çözülme oranının %90’larda olduğunu ifade eden Sevim, hem satıcıların, hem de üreticilerin tüketici hakkı diye bir kavramın varlığından artık haberdar olduğunu belirtmiştir.

Kamu kuruluşları ile ilgili tüketici şikâyetlerinde ise, bazen uzlaşma sağlanabilindiği, ancak çoğu zaman sorunun çözümü için kanun veya yönetmeliklerin değişmesinin gerektiği ya da bir tek kişinin değil milyonlarca insanın hakkının tazmini söz konusu olduğu, bu yüzden de bir çözümün sağlanamadığı dernek yöneticilerince ifade edilmiştir.

3.4.3. TÜRKİYE’DE TÜKETİCİ BİLİNCİ VE GÜCÜ İLE İLGİLİ DEĞERLENDİRMELER

Bu bölümde, görüşmeler sonucunda Türkiye’deki tüketicilerle ilgili görüş ve değerlendirmelere ait elde edilen bulgular maddeler halinde özetlenmiş ve her bir maddeyle ilgili öne çıkan açıklamalardan alıntılara yer verilmiştir.

i. Tüketicilerin büyük bir çoğunluğu, haklarının farkında olmamakla birlikte artan bir şekilde bilinçlenmekte ve hak aramaktadırlar:
Türk tüketicilerinin bilinçli olduğunu söylemenin mümkün olmadığını ifade eden dernek başkanları, haklarının farkında olan tüketicilerin oldukça az olduğunu belirtmişlerdir. Örneğin, Turhan Çakar, bu alanda faaliyet gösteren avukatın ya da tüketici örgütü temsilcisinin dahi yönetmelikleri tam olarak bilmediğini, ancak haklarını kısmen bilen, en azından nereye başvuracaklarını bilen tüketicilerin mevcut olduğunu ifade etmiştir. Murat Berber ise, benzer şekilde, tüketicilerin çoğunun ferdî olarak hak aramayı bilinçlilik zannettiğini, ancak büyük çoğunluğunun tüketici haklarından bihaber olduğunu ifade etmiştir. 
Türkiye’de tüketicilerin bilinçsiz olduğuna dikkat çeken Başaran, bununla beraber tüketici bilinçlenmesinde son derece hızlı bir yükselmenin varlığına da dikkat çekmiştir. Başaran, tüketicilerin hak arayışlarındaki sayıca artışın yanı sıra şikâyetlerin nitelik olarak da değiştiğini belirtmiş, eskiden derneklerine yalnızca büyük maddi zarar gören tüketicilerin başvurduğunu, şimdi ise tüketicilerin kendisine kaba davranıldığı için şikâyete gelebildiğini ifade etmiştir. Başaran, tüm bu olumlu gelişmelere rağmen, gelişmiş ülkelerde tüketicilerin bilinçlilik düzeyleri ve tartışılan konularla karşılaştırıldığında Türkiye’de hâlâ işin alfabesinde olunduğunu da eklemiştir.

Tüketici şikâyetlerinin niteliği ile ilgili bir başka değerlendirme de Fuat Engin tarafından yapılmıştır. Türkiye’de gıda üretim süreçleriyle ilgili bir çok olumsuzluk olmasına rağmen, kendi derneklerine gelen her yüz tüketici şikâyetinden sadece iki-üç tanesinin gıda ile ilgili olduğunu belirten Fuat Engin, tüketicinin ayakkabısının çıkan çivisiyle günlerce uğraştığını, ancak sağlığını direkt tehdit eden tükettiği gıda ürünleri ile ilgili şikâyette bulunmayıp sineye çektiğini ifade etmiştir.

Türkiye’de örgütlenme bilincinin doğuşu ve gelişmesi ile ilgili Bülent Deniz’in tespitleri ise oldukça dikkat çekicidir. Aşağıda Deniz’in ifadelerine aynen yer verilmiştir: 

‘17 Ağustos 1999 Depremi, Türkiye’de sivilleşme veya sivil örgütlülük anlamında bir milattır. 1999 17 Ağustos’una kadar, özellikle büyük kentlerde yaşayan, yarı burjuva,  ahlâkı dağıtılmış bir kitle vardı. Bunlar firmalarda çalışır, ailesi ve çok yakın akrabası dışında akrabalarının derdiyle ilgilenmez, apartmandaki komşularını tanımaz, haftada bir günlük gazete alır, ayda bir tiyatroya/sinemaya gider, bir kere dışarıda yemek yer, çocuğunun okulu için endişelenir, ama yaşamdaki varlığı sadece budur. Hiç bir şeye karışmaz, devleti çok sever ve kutsar. Bu aile, enkazın altında kaldığı zaman, o çok kutsal bildiği devletin kendi yardımına koşamadığını, ama ilk yardıma koşanların kendisi gibi olup da, kendisinden farklı olarak daha önceden örgütlenmeyi başarmış insanlar olduğunu fark etti… Biz bunu önemli bir milat ve büyük bir kırılma noktası sayıyoruz. Türkiye’de sivilleşme ve sivil örgütlere olan talep o günden sonra artarak giden bir trenddir. Bu bizim 17 Ağustos’tan hemen sonra GSM sözleşmeleri ile ilgili toplumsal  bir sorgulama geliştirmememizle üst üste binince, tüketici hakları konusunda Türkiye’de sadece ayıplı buzdolabından doğan bir tüketici hakkı sorgulamasından, tüketicinin tüketici yurttaş konuma gelmesine ve insanlığı ve bu coğrafyayı ilgilendiren konuları sorgulamasına yol açtı. İkinci bir kırılmayı da 2001 yılı ekonomik krizinde yaşadık. Boyutları çok derin, büyük ve uzun süren bir krizdi. Bu güne kadar hep israf ekonomisi içerisinde yaşamış olan Türk halkı için çok uyarıcı bir vazife gördü. Borçlanarak büyümek 1983’deki serbest pazar ekonomisine geçiş ile başlayan bir şeydi. Bu ülke için de, aile bütçesi için de böyleydi. Tüm bunlar ekonomik krizle birlikte tüketicilerde kredi kartı harcamalarının sorgulanmasına, israftan kaçınmanın zorunlu hale gelmesine neden oldu ve tüketiciyi bilinçli tüketme yönünde uyarıcı vazife gördü. Tüketici daha çok sorgular, şikâyet eder, talep eder ve örgütlenir hale geldi. Tüketicinin hak arayışıyla ilgili yeterli olmamakla birlikte, ciddî şekilde artan bir ivme var. Biz bunu düzenlediğimiz kampanyalara katılımla karşılaştırdığımızda görüyoruz.’
ii. Türkiye’deki tüketiciler alışveriş yaparken şirketlerin etiksel ünlerini göz önünde bulundurmamaktadır. Ancak, bir takım milli veya dini duygularla çeşitli ürünlerin boykot edildiği gözlenebilmektedir.

Türkiye’deki tüketicinin alım gücü düşüklüğüne ve içinde bulunulan ekonomik koşullara  dikkat çeken dernek yöneticileri, Türkiye’deki tüketicinin etiksel ünü göz önüne alma gibi bir lüksünün olmadığını, ekonomik açıdan en ucuz olanı alabilmenin birinci derecede önem taşıdığını ifade etmişlerdir. Belirli bir alım gücüne sahip olan ve buna ek olarak da alışverişlerini etiksel duyarlılıkla yapacak bilinç düzeyinde tüketicinin sayıca çok az olduğu dernek yöneticilerince vurgulanmıştır.

Tükoder Başkanı Mehmet Sevim, derneklerinin Dünya’nın 105 ülkesinden yaklaşık 250 tüketici derneğinin üye olduğu Uluslararası Tüketiciler Derneği’nin (Consumers International) bir üyesi olduğunu ve gelişmiş ülkelerdeki gündemi bu örgütten takip etmeye çalıştıklarını belirtmiştir. Batılı ülkelerde ürünün etiksel ününün tüketici tercihlerinde artan bir şekilde rol oynadığını ifade eden Sevim, Türkiye’de yaklaşık 14 milyon insanın açlık sınırında yaşadığını ve açlık çeken, temel ihtiyaçlarını karşılayamayan insanlara bilinçli beslenmenin ve etiksel ünü iyi bir firmadan alışveriş yapmanın anlatılamayacağını belirtmiştir.

Bu konuda farklı bir görüş Bülent Deniz’den gelmiştir. Tüketicilerin firmanın etiksel ününü göz önünde bulundurduklarını ifade eden Deniz, örnek olarak Irak savaşında Amerikan mallarının boykotu, inançları konusunda hassas tüketicilerin alkol satan yerlerden alışveriş yapmamalarını göstermiştir. Ancak bu tepkiler tüketicilerin firmanın etiksel ününe dikkat ettiklerini kanıtlamaktan çok, tüketicilerin milli ve dini duygularının satın alma davranışlarında etkili olduğunu kanıtlamaktadır. O yüzden de değerlendirmeye  bu çerçevede dahil edilmiştir.

iii. Toplumun büyük kısmı firmalara güvenmekte, özellikle büyük ve güçlü firmaların tüketiciye zarar verecek uygulamalarda bulunmayacağına inanmaktadırlar. Bu anlamda, toplumda kendisine etiksel davranılmasıyla ilgili bir beklenti bulunmakta ve tüketiciler haksızlığa uğradıkları zaman, bu şekilde davranılmaması gerektiğiyle ilgili tepki göstermektedir. Ancak, beklentinin ve tepkinin düzeyi, tüketiciden tüketiciye farklılık gösterebilmektedir.

Bu değerlendirmeye ek olarak Bülent Deniz’in bu konudaki bir tespitine yer vermekte fayda vardır. Deniz, tüketicilerin beklenti düzeyiyle ilgili bir değerlendirmenin, kent ve kır olmak üzere ikiye ayrılması gerektiğine dikkat çekmiştir. Adıyaman’daki tüketici ile Ankara’daki tüketici arasında çok büyük bir beklenti farkı olduğunu, örneğin taşrada aranılan her türlü malın bulunamadığına, alışveriş yapmak için bir başka şehre gitmek zorunda olunduğuna dikkat çeken Deniz, beklenti düzeyinin tüketicinin sosyo-ekonomik düzeyiyle paralel olduğunu belirtmiştir.

3.4.4. TÜRKİYE’DE TÜKETİCİ HAKLARININ DURUMU İLE İLGİLİ DEĞERLENDİRMELER 

Yapılan görüşmeler sırasında, Türkiye’de tüketici hakkı ihlâllerinin yoğun olarak yaşanmasının nedenleri ile ilgili olarak, dernek yöneticileri tarafından pek çok düşünce ve görüş dile getirilmiştir. Derlenen bu görüşler, araştırmaya sağlayacakları katkı da göz önünde bulundurularak, bir başlık altında ele alınmıştır. 

Bu bölümde; dernek yöneticilerinin görüşme formunun 19. maddesinde yer alan “Tüketici haklarında sizce hangi noktadayız?” sorusuna verdikleri cevap ile görüşme süresince yaptıkları diğer Türkiye tespitleri birlikte değerlendirilerek derlenmeye çalışılmıştır. Aşağıda yer alan tespitlerin bazıları tüm dernek yöneticilerinin ortak görüşlerini yansıtırken, bazıları tek bir dernek yöneticisi tarafından dile getirilmiştir. Bu bağlamda ifade edilen her bir tespit ayrı bir madde olarak aşağıda yer almaktadır:    

i. Türkiye’de etiksel olmayan pazarlama uygulamalarının arkasında, kişilerin öznel değerlerinden çok Türkiye’nin azgelişmişliğinin bir sonucu olan genel bir anlayış ve sistem sorunu vardır. 

ii. Kalkınma ve istihdam sağlama hedefi uğruna şirketlerin, özellikle de uluslararası yatırımcıların, çıkarları gözetilmekte ve yanlış uygulamalara göz yumulmaktadır. 

iii. Tüketici örgütlenmesinin önemi, Türkiye’deki tüketiciler tarafından anlaşılamamıştır. AB ülkelerinde tüketici derneklerinin üye sayıları milyonlarla ifade edilirken, Türkiye’de onbinlerle ifade edilmektedir. Bu üyelerin çoğu da aktif katılım sağlayan üye niteliğinde değildir. Tüketiciler, eğitimsiz ve bilinçsizdir.

iv. Denetimler yetersizdir. Özellikle, gıda ürünlerinin üretim ve satış yerlerinin denetlenmesi ile ilgili Sağlık Bakanlığı ile Tarım ve Köyişleri Bakanlığı arasında yetki kargaşası bulunmaktadır. Gerek politik nedenlerden, gerekse kısıtlı imkânlardan dolayı denetimler yapılmamaktadır. Örneğin, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı İstanbul İl Müdürlüğündeki denetim personeli sayısı ile İstanbul’da denetlenecek yer sayısı arasında çok büyük bir uçurum bulunmaktadır. Ayrıca, etiksel olmayan uygulamalar etkin bir şekilde cezalandırılmamaktadır. Gıdaların güvenli olup olmaması tamamen üreticilerin insafına kalmıştır.

v. 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun ile Türkiye tüketicisine verilen haklar, Dünya’nın bir çok ülkesinden daha ileri standartlar getirmiştir. Ancak yasal düzenlemeler halka indirilememiştir. Örneğin, yasanın kapıdan satışlarla ilgili getirdiği; koşulsuz cayma hakkı, bir haftalık cayma süresi dolana kadar alıcıdan para talep edilememesi vb. düzenlemeler Dünya’nın pek çok ülkesinde bulunmamaktadır. Ancak her şeye rağmen, hâlâ kapıdan satışlar derneklere gelen şikâyetlerde birinci sıradadır. Ayrıca, 4077 sayılı yasa ile kurulan tüketici hakem heyetleri Türkiye’nin ombudsmanlık kurumlarıdır. Tüketici sorunlarının etkin ve hızlı bir şekilde  çözülmesinde büyük katkı sağlayan bu kurumların varlığı halka yeterince duyurulamamıştır. 

vi.  Yasal düzenlemelerin halka indirilememesinde, hem devletin hem de kendine görev düşen medyanın kusuru bulunmaktadır. Örneğin, RTÜK tarafından çıkarılan 2003 tarihli Radyo ve Televizyon Yayınlarının Esas ve Usulleri Hakkında Yönetmelik’teki düzenlemeye göre, radyo ve televizyon kanallarının 09:00 - 21:00 saatleri arasında, haftada bir saat tüketici programı yayınlamaları gerektiği halde bu gerçekleşmemektedir. Okullarda bilinçli tüketici yetiştirilmesine yönelik derslerin verilmesi kararlaştırıldığı halde, bu da hayata geçirilmemiştir.

vii. Türkiye’de sorunlar; yeni standartlar ve/veya yeni yönetmelikler çıkarılarak aşılmaya çalışılmakta, ancak tüm bu düzenlemelere uyulmasını sağlayacak bir yaptırım mekanizması işletilemediği için her şey kâğıt üzerinde kalmaktadır. 

viii. Mesleki okullarda ve üniversitelerde pazarlama eğitimi verilirken, etiksel anlayışa aykırı olan bir takım mesleki bilgiler kazandırılmaktadır. Örneğin öğrencilere, iyi pazarlamacıların kutuplardaki adama buzdolabı satabilen pazarlamacı olduğu öğretilmektedir.

ix. Yasaların pratikte uygulanabilmesi için yapılan düzenlemeler yetersizdir. Örneğin, 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’un 24. maddesi ile, tüketici derneklerine ayıplı bir seri malın toplatılması için dava açma hakkı tanınmıştır. Ancak, bu tür davaların açılmasına ve kazanılmasına rağmen, ayıplı ürünlerle ilgili tüm Türkiye genelinde, yasanın gerektirdiği şekilde bir toplatma fiilen gerçekleşmemiştir. Denetimlerin yetersizliği de göz önünde bulundurulduğunda bu malların gerçekten raflardan indirilip indirilmemesi üretici ve perakendecinin takdirine bırakılmaktadır. 

x. Hak arayışı için belgeli alışveriş bir zorunluluk olmakla birlikte, Türkiye’deki tüketicilerin büyük bir yüzdesi faturasız alışveriş yaparak etiksel olmayan bir tavır sergilemektedir. Bu durum, vergi kaçırılması yoluyla ekonomiye zarar  vermenin yanı sıra, bir sorun yaşandığı zaman hak aranmasını da imkânsız hale getirmektedir.

xi. Türkiye’de toplum sağlığını tehdit eden unsurların varlığı, ancak kendi halkına sağlıksız ürünleri tükettirmeme duyarlılığı gösteren bir başka ülkenin yaptırdığı analizler sonucu ortaya çıkmaktadır. Türkiye’de yetkililerin konu ile ilgili genel tavrı ise durumu araştırıp önlem almaktan çok, halkı yatıştırmaya yönelik olmaktadır. Örneğin, konu olan sağlıksız ürün (radyasyonlu çay ve fındık, hormonlu çilek, zehir kalıntılı biber vb.) bir yetkili tarafından televizyonda tüketilmekte ve güvenli olduğu telkin edilmektedir.

3.4.5. DERNEK FAALİYETLERİ İLE İLGİLİ BİLGİLERİN DEĞERLENDİRİLMESİ
Bu bölümde ele alınan örnek olaylar; tüketici dernek yöneticileri ile yapılan görüşmelerde elde edilen bilgilerin yanı sıra, yine dernek yöneticileri tarafından sağlanan materyaller ve ilgili derneklerin İnternet sitelerinden elde edilen bilgilerin derlenmesi sonucunda oluşturulmuştur. Böyle bir çalışmada, tüketici derneklerinin yapmış olduğu kampanya ve açmış oldukları davalara yer verilmesinin nedeni, Türkiye’de dernekleri bu tür faaliyetlere yönelten etik dışı pazarlama uygulamalarının tespit edilmesidir.

Bu noktada belirtmek gerekir ki, tek bir örnek olaya genellikle birden fazla tüketici derneği müdahil olmaktadır. Bu çerçevede, bu bölümde derlenen bilgiler, hangi tüketici derneğinin ne tür faaliyetler yürüttüğü şeklinde bir bilgi sunma amacını taşımamakta, Türkiye’de tüketici derneklerinin ne tür uygulamalara karşı kampanya yürüttüğü ve/veya dava açtığı ile ilgili örnekler sunmayı hedeflemektedir. Tüketici derneklerinin kampanya ve davaları buradakilerle sınırlı olmayıp, bu çalışmada sadece birkaç örneğe yer verilmiştir.
i. Kredi Kartları Temerrüt Faizi Krizi

Yaşanan ekonomik krizler sonucunda ödeme güçlüğü çeken kredi kartı sahiplerine, bankalar tarafından fahiş oranda gecikme ve temerrüt faizi uygulanmıştır. Söz konusu uygulamalar sonucu, ana para üzerinden işletilen reel faiz oranları yıllık % 600’lere kadar ulaşmıştır. Bu durum karşısında harekete geçen tüketici dernekleri, temerrüt faizlerinin belirlenmesinde bankalara sınırlama getirilmesi ve banka sözleşmelerindeki tüketici aleyhine hükümlerin kaldırılması taleplerini dile getirmişlerdir. Tüketici derneklerinin bu amaçla gerçekleştirdiği kampanyalara örnek olarak, Tükoder’in  2001’de başlattığı “Kredi Kartı Soygununa Son” kampanyası ve  Tüketiciler Birliği’nin yine 2001’de başlattığı “Uzlaşma İstiyoruz” kampanyası örnek verilebilir. 2003 yılına kadar söz konusu borçların ve mağdur sayısının katlanarak artması ve icra noktasına gelinmiş olması sonucu, sorun bir toplumsal yara haline gelmiştir. Nihayet 2003 Haziran’ında 4822 sayılı yasa değişikliği ile, 4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’a eklenen 1. Geçici Madde ile düzenleme getirilmiştir. Bu düzenleme ile, icra takibine konu edilen kredi kartı borçlarının temerrüt tarihindeki ana paraya, yıllık yüzde elliyi geçmemek üzere gecikme faizi uygulanmak üzere 12 eşit taksitte ödenmesi karara bağlanmıştır. Kanun’da bu madde hükümlerinin; tüketicinin, kredi verene kanunun yayım tarihinden itibaren otuz gün içerisinde müracaat etmesi halinde uygulanacağı bildirilmiştir.  Kanunun çıkmasının ardından bankaların, ilgili kanunun sağladığından daha kötü ödeme koşulları içeren yeni sözleşme teklifleri ile tüketicilere gittikleri görülmüştür. Tüketici dernekleri tarafından tüketicilere, bankaların yeni sözleşme taleplerini kabul etmemeleri yönünde uyarılarda bulunulmuş ve kanundan yararlanabilmeleri için tanınan bir aylık süre içerisinde on binlerce kartzedeye dilekçe desteği sağlanmıştır.
ii. Ekmek Piyasasında Tekelci Yapılanma

İstanbul ekmek piyasasında, hangi fırında kaç ekmek üretileceğini, bu ekmeklerin nerelere dağıtılacağını ve hangi fiyattan satılacağını belirleyen rekabete zarar veren bir yapılanmanın var olması nedeni ile tüketici dernekleri tarafından Rekabet Kurulu’na başvurulmuştur. Yoğun çalışmalar sonucunda, 2002 yılında İstanbul’da ekmek fiyatlarının serbest bırakılması sağlanmıştır.

iii. LPG Dolum İstasyonları ve Çevre Güvenliği Sorunu

Ankara’da yerleşim merkezi içerisinde kurulmuş olan ve üstüne bir de düğün salonu açılan bir LPG dolum istasyonunda, 2002 yılında meydana gelen patlama sonucunda yüzlerce kişi yaralanmış ve bazıları da yaşamını kaybetmiştir. Olaydaki sorumluluklarından dolayı, Tüketiciyi Koruma Derneği tarafından Ankara Büyükşehir Belediye Başkanlığı ve kontrollerin yapılmasında sorumluluğu bulunan ilgili Bakanlıklar hakkında suç duyurusunda bulunulmuştur. Konu ile ilgili açılan dava halen sürmektedir. 

iv. Hatalı Mercedes Otobüslerinin Güvenliğine İlişkin Dava

1997 yılında Konya – Karapınar’da gerçekleşen kazada, 0403 SHD model Mercedes marka yolcu otobüsünün yanarak infilak etmesi sonucu 49 kişi yaşamını kaybetmiştir. Açılan kamu davasında, Karapınar Asliye Ceza Mahkemesi, otobüsün yakıt tankının yeri ve tankta kullanılan malzemenin otobüsün infilakına neden olduğu doğrultusundaki bilirkişi raporuna dayanarak, 01.12.2000 tarihindeki kararla Mercedes Türk AŞ Yönetim Kurulu ile teknik yetkililerini suçlu bulmuş ve dosyayı Ağır Ceza Mahkemesi’ne sevk etmiştir. Ürünün hatalı ve eksik üretildiği, mahkeme tarafından Sanayi ve Ticaret Bakanlığı’na iletilmesine rağmen, bu otobüslerin üretiminin ve satışının durdurulması ve piyasadan toplatılması ile ilgili bir girişimde bulunulmamıştır. Ağır Ceza Mahkemesi cezaların ertelenmesine hükmettiği kararında, bilirkişi raporu doğrultusunda 1995, 1996 ve 1997 yıllarında üretilmiş olan modellerin teknik eksikliklerinin giderilmesinden sonra hizmet vermelerini karara bağlamıştır. Konu, 2002 yılında Meclis gündemine de taşınmış, hem söz konusu teknik yetersizlikler hem de kararı veren hakimin Mardin’in Dargeçit ilçesine sürülmesi iddiaları hakkında verilen Meclis Araştırması önergesi reddedilmiştir. Ancak, Tüketici Hakları Derneği’nin 2001 yılında ilgili otobüslerin seri imalatının durdurulması, satışa sunulanların piyasadan toplatılması ve hatalı ve eksik imalatların giderilmesi amacıyla açtığı dava halen devam etmektedir. Bu dava sonrasında bir Türk, Alman ve Suudi Arap ortaklığı olan Mercedes Türk’ün, Tüketici Hakları Derneği Başkanı Turhan Çakar ile Dernek  avukatı ve bilirkişileri aleyhine açtığı yüzer milyarlık tazminat davaları da halen sürmektedir.
v. Otoyol ve Köprü Zamlarının İptaline İlişkin Dava

Haziran 2001’de Bayındırlık Bakanlığı ve Karayolları Genel Müdürlüğü kararıyla İstanbul Boğaziçi köprülerine % 40, otoyollara % 200 oranında zam yapılmış; böylece, 1.500.000 TL olan köprü geçiş ücreti 2.000.000 TL olmuştur. Dönemin Ekonomiden Sorumlu Devlet Bakanı tarafından köprü zammının bütçe açığının finansmanı için yapıldığı ifade edilmiştir. Zamların, 4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’a ve otoyollar geçiş ücretleri ile ilgili yasal düzenlemelere aykırı olduğu; ayrıca Anayasa’daki sosyal devlet ilkesinin göz ardı edildiği gerekçesiyle, hem Tükoder hem de Tüketiciler Birliği tarafından Bayındırlık ve İskan Bakanlığı ile Karayolları Genel Müdürlüğü aleyhine zamların durdurulması istemiyle dava açılmıştır. Açılan davalar sonucunda, Mart 2002 tarihinde Ankara 4. İdare Mahkemesi kararı ile ayıplı kamusal hizmetlere karşı bir ilk gerçekleşmiş ve yapılan fahiş zamlar mahkeme kararıyla durdurulmuştur. Nisan 2002’de davacılar lehine olan karar taraflara tebliğ edilmiş, 24 Mayıs 2002’de ise zamlar geri alınmıştır. 57. Hükümetin Şubat 2003 ve Temmuz 2003’de köprü geçişlerine yaptığı zamlar ile geçiş ücretleri %67 artarak 2.500.000 TL olmuştur. Tüketici dernekleri hem bu yeni zamların iptali, hem de köprü geçişlerinin ücretsiz hale gelmesi talebiyle hukuki süreci tekrar başlatmışlardır.
vi. Baz İstasyonlarının Denetlenmesi ile İlgili Dava 
Türkiye’de cep telefonu ile iletişimin yaygınlaşması, beraberinde GSM operatörlerinin kurduğu baz istasyonları sorununu da getirmiştir. Elektromanyetik alanlara maruz kalmanın ciddî sağlık problemlerini doğurduğunun ve baz istasyonlarının çok kontrollü bir şekilde kurulması gerektiğinin ortaya çıkması üzerine tüketici dernekleri harekete geçmiştir. Hem halkı bilgilendirmek, hem de bu konuda yasal düzenleme yapılmasını sağlamak amacıyla yoğun kampanyalar başlatılmıştır. 

Her yere kontrolsüz kurulan baz istasyonları, Çevre Bakanlığı’nın 11 Mayıs 2000 tarihli genelgesiyle bir kurala bağlanmıştır. Ancak 04 Ağustos 2000 tarihinde, Ulaştırma Bakanlığı’nın çıkardığı yönetmelik ile baz istasyonları ile ilgili daha esnek bir yaklaşım getirilmiş ve Çevre Bakanlığı’nın genelgesi etkisiz hale gelmiştir. 

İlk kurulan GSM operatörlerinin baz istasyonları konusunda kendi tekellerini koruma çabaları, her yeni kurulan GSM operatörünü kendi baz istasyonlarını kurmaya itmiştir. Baz istasyonlarıyla ilgili yasal düzenlemelerin toplum sağlığını güvence altına almakta yetersiz olduğu görüşünden yola çıkan tüketici dernekleri, çeşitli kampanyalarla baz istasyonlarının yaşam alanlarından çıkarılmasını, yaydıkları radyasyonun etkin bir şekilde kontrol edilmesini ve okul, hastane vb. kurumlara baz istasyonu kurulumunun yasaklanmasını talep etmişlerdir. Bu kampanyalara örnek olarak, Tüketiciler Birliğinin 2000 yılında “Sağımda-solumda-tepemde-önümde-arkamda Baz İstasyonu İs-te-mi-yo-rum” başlıklı imza kampanyası, Tüketiciler Derneği tarafından “Çekin Anteninizi Çatımızdan” kampanyası gösterilebilir. 

Tüketiciler Derneği tarafından, Ulaştırma Bakanlığı’nın baz istasyonu ile ilgili yönetmeliğine karşı açılan dava sonucunda, Danıştay 10. Dairesi Şubat 2001’de söz konusu yönetmeliğin yürütmesini durdurmuştur. Ancak, yeni çıkan yönetmelik de tüketici dernekleri tarafından konunun çözümü için yeterli görülmemektedir.
3.4.6. TÜKETİCİ ŞİKÂYETLERİ İLE İLGİLİ İSTATİSTİKÎ VERİLER

Araştırmaya katkı sağlaması amacıyla görüşme yapılan tüketici derneklerinden tüketici şikâyetleri ile ilgili istatistiksel veriler toplanmıştır. Bazı derneklerin etkin bir şekilde tüketici şikâyet istatistiği tutamıyor olmaları, istatistik tutan derneklerin ise farklı kriterlere göre tüketici şikâyetlerini sınıflıyor olmaları nedeniyle, tüm verilerin birleşiminden oluşan bir istatistik oluşturulamamıştır. Ancak verilerin kendi içlerinde yorumlanması ve elde edilen bulguların birlikte değerlendirilmesi araştırmaya sağlayacağı katkı açısından önemlidir. Tüketicilerin şikâyetleri için başvurdukları tüketici dernekleri dışındaki mercilerden de istatistiksel veriler toplanmış ve araştırmaya dahil edilmiştir.

Tüketicilerin şikâyetlerini iletebildikleri kurum ve kuruluşlar aşağıda sıralanmıştır (Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2003: 163):

i. Tüketici Sorunları Hakem Heyetleri (81 il merkezinde Sanayi ve Ticaret İl Müdürlüklerinde, tüm ilçelerde ise kaymakamlıklar bünyesinde faaliyettedir.)
ii. T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, Tüketicinin ve Rekabetin Korunması Genel Müdürlüğü,
iii. Sanayi ve Ticaret İl Müdürlükleri,
iv. Ankara, İstanbul ve İzmir illerinde bulunan Tüketici Mahkemeleri, diğer illerde tüketici sorunlarına bakmakla görevli Asliye Ticaret veya Asliye Hukuk Mahkemeleri,
v. Tüketicinin korunmasına yönelik faaliyet gösteren dernek ve vakıflar.
Veri aralığı, hem Bakanlık bünyesinde hem de tüketici derneklerinde veri kayıtlarının tamamlanmış olduğu 2002 yılı verileri ile sınırlandırılmıştır.

Aşağıda yer alan Şekil 4 ve Şekil 5’de de görüldüğü gibi, 2002 yılında hakem heyetlerine ve Sanayi ve Ticaret Bakanlığı’na ulaşan tüketici şikâyetlerinin büyük bir bölümünü taksitli, kampanyalı, kapıdan satışlara yönelik şikâyetler oluşturmaktadır. 

Şekil 4. 2002 Yılında İl ve İlçe Tüketici Sorunları Hakem Heyetlerine Ulaşan Şikâyetlerin Konularına Göre Dağılımı
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Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2003: 47.
Şekil 5. 2002 Yılında Sanayi ve Ticaret Bakanlığına Ulaşan Toplam Tüketici Şikâyetlerinin Konularına Göre Dağılımı
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Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2003: 53.
14 Haziran 2003’te yürürlüğe giren 4822 sayılı yasal düzenleme ile kapıdan satışlar, kampanyalı satışlar ve promosyonlarla ilgili yeni düzenlemeler getirilmiştir. Dernek yöneticileri ile yapılan görüşmelerde, bu düzenlemeler sonrasında kampanyalı satışlar ve promosyonlar ile ilgili şikâyetlerde büyük bir düşüş yaşandığı, ancak kapıdan satışlarla ilgili şikâyetlerin hâlâ çok yüksek olduğu ifade edilmiştir. Kapıdan satışlarla ilgili şikâyet oranlarının, yasa değişikliğinden önceki ve sonraki durumu; Tükoder’in 2002 yılı şikâyet istatistikleri ile, 2003 yılının son üç ayına ait şikâyet istatistikleri karşılaştırılarak görülebilir.

Şekil 6. TÜKODER İstanbul Şubesine Ulaşan Şikâyetlerin Konularına Göre Dağılımı (01/01/2002-31/12/2002)
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Kaynak: M. Sevim, Tükoder Başkanı, Kişisel Görüşme, 2003.
Şekil 7. TÜKODER İstanbul Şubesine Ulaşan Şikâyetlerin Konularına Göre Dağılımı (01/09/2003-31/12/2003)
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Kaynak: M. Sevim, Tükoder Başkanı, Kişisel Görüşme, 2003.
Şekil 6 ve Şekil 7’den anlaşılacağı gibi, 14 Haziran 2003’deki yasa değişikliği ile kapıdan satışlarla ilgili tüketiciye maksimum koruma sağlanmış olmasına ve bu anlamda yasa etik dışı uygulamalarda bulunan kapıdan pazarlama şirketleri için caydırıcı unsurlar taşımasına rağmen, şikâyetler hâlâ yoğun bir şekilde devam etmektedir.

Kapıdan satışlarla ilgili şikâyetlerin konularına göre dağılımı ise Şekil 8’de görülmektedir.

Şekil 8. 2002 Yılında Tüketicinin ve Rekabetin Korunması Genel Müdürlüğü’ne Ulaşan Kapıdan Satışlara İlişkin Şikâyetlerin Konularına Göre Dağılımı
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Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2003: 59-63.
Yine Tükoder’den elde edilen istatistiklere göre, Şekil 9 ve Şekil 10’da da görüldüğü gibi, şikâyetlerin büyük bir bölümü kadınlar tarafından yapılmakta, şikâyette bulunanların yarısından fazlasını ilköğretim ve daha az eğitime sahip kişiler oluşturmaktadır.

Şekil 9. TÜKODER İstanbul Şubesine Ulaşan Şikâyetlerde Cinsiyet Oranları  (01/01/2002 – 31/12/2002)
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Şekil 10. TÜKODER İstanbul Şubesine Ulaşan Şikâyetlerde Eğitim Düzeyleri (01/01/2002 – 31/12/2002)
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Dernek yöneticileri ile yapılan görüşmelerde, etiksel olmayan pazarlama uygulamalarında bulunan kapıdan pazarlama şirketlerinin, hedef kitle olarak varoşlardaki eğitimsiz insanları seçtiği ve satışların gündüz saatlerinde evde bulunan ev hanımlarına yapıldığı ifade edilmiştir. Şekil 11’de, 2002 yılında Tükoder’e ulaşan kapıdan satışlarla ilgili şikâyetlerdeki cinsiyet oranları görülmektedir. Şekil 6’da  verilen, 2002 yılında Tükoder’e yapılan şikâyetlerin %87’sini kapıdan satışların oluşturduğu ile ilgili istatistik dikkate alındığında, genel şikâyetlerdeki cinsiyet oranları ve eğitim durumları ile ilgili veriler anlam kazanmaktadır.

Şekil 11. TÜKODER İstanbul Şubesine Ulaşan Kapıdan Satış Şikâyetlerinde Cinsiyet Oranı - 01/01/2002 – 31/12/2002
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Tüketiciler Birliği’ne 2002 yılında gelen tüketici şikâyetlerinin sektörel dağılımı  ise Çizelge 4’te verilmiştir. Çizelge 4’de görüldüğü gibi, Tüketiciler Birliği’ne gelen kapıdan satışlarla ilgili şikâyetler oransal olarak birinci sırada yer almamaktadır. Ancak, Dernek Başkanı ile yapılan görüşmelerde, kapıdan satışlarla ilgili şikâyetlerin dolandırıcılık boyutlarında olduğu ve derneğin bu tür şikâyetlerin çoğunu direkt hakem heyetlerine yönlendirdiği bilgisi edinilmiştir. 

Çizelge 5’te de görülebileceği gibi, Tüketiciler Birliği’ne gelen ayıplı hizmet şikâyetlerinde en ön sırada kamusal hizmetler, ikinci sırada iletişim hizmetleri, üçüncü sırada ise beyaz ve kahverengi eşya servis hizmetleri bulunmaktadır. Çizelge 6’da görüldüğü üzere ise ayıplı mal şikâyetlerinde; beyaz, kahverengi eşya, mobilya vb. birinci sırayı almakta, iletişim ve otomotiv sektörleri ikinci ve üçüncü sırada yer almaktadır.

Çizelge 4. Tüketiciler Birliği Kayıtlarında Tüketici Şikâyetlerinin Sektörel Dağılımı (01/01/2002 – 31/12/2002) 
	GENEL VE SEKTÖREL DAĞILIM
	SAYI
	YÜZDE

	AYIPLI HİZMET
	327
	29,41%

	AYIPLI MAL
	248
	22,30%

	KAPIDAN SATIŞ
	176
	15,83%

	KREDİ KARTI FAİZİ
	85
	7,64%

	BAZ İSTASYONLARI
	30
	2,70%

	LPG
	24
	2,16%

	PROMOSYON
	21
	1,89%

	KAMPANYALI SATIŞ
	14
	1,26%

	MESAFELİ SATIŞ
	9
	0,81%

	ZORUNLU BAĞIŞ
	9
	0,81%

	GÜÇ BAKIM BEDELİ
	8
	0,72%

	TÜKETİCİ KREDİSİ
	8
	0,72%

	CEP TLF. SABİT ÜCRET
	6
	0,54%

	DİĞER
	147
	13,22%

	TOPLAM
	1.112
	100,00%


Kaynak: Tüketiciler Birliği, 2003: 6.
Çizelge 5. Tüketiciler Birliği Kayıtlarında Ayıplı Hizmet Dağılımı (01/01/2002 – 31/12/2002)
	AYIPLI HİZMET DAĞILIMI
	SAYI
	YÜZDE

	KAMUSAL HİZMETLER
	52
	15,90%

	İLETİŞİM HİZMETLERİ
	44
	13,46%

	BEYAZ VE KAHVERENGİ EŞYA SERVİS HİZMETLERİ
	33
	10,09%

	BANKACILIK HİZMETLERİ
	26
	7,95%

	SİGORTA HİZMETLERİ
	20
	6,12%

	TURİZM HİZMETLERİ
	20
	6,12%

	MAÇ YAYINLARI
	18
	5,50%

	BİLİŞİM HİZMETLERİ
	11
	3,36%

	MESAFELİ SATIŞLAR
	9
	2,75%

	OTOMOTİV SERVİS HİZMETLERİ
	8
	2,45%

	SAĞLIK HİZMETLERİ
	3
	0,92%

	HAVAYOLU HİZMETLERİ
	1
	0,31%

	DİĞER
	82
	25,08%

	TOPLAM
	327
	100,00%


Kaynak: Tüketiciler Birliği, 2003: 6.
Çizelge 6. Tüketiciler Birliği Kayıtlarında Ayıplı Mal Dağılımı (01/01/2002 – 31/12/2002)
	AYIPLI MAL DAĞILIMI
	SAYI
	YÜZDE

	BEYAZ EŞYA, KAHVERENGİ EŞYA, MOBİLYA, HALI, PENCERE, YER KAPLAMASI
	94
	37,90%

	İLETİŞİM SEKTÖRÜ 
	28
	11,29%

	OTOMOTİV SEKTÖRÜ
	21
	8,47%

	BİLİŞİM SEKTÖRÜ
	1
	0,40%

	DİĞER
	104
	41,94%

	TOPLAM
	248
	100,00%


Kaynak: Tüketiciler Birliği, 2003: 8.
Tüketici şikâyetlerinin iletilebildiği bir başka kurum Ticaret Odalarıdır. Çizelge 7’de 2002 yılında İstanbul Ticaret Odası’na gelen şikâyetler görülmektedir. 

Çizelge 7. İstanbul Ticaret Odası’nda İşleme Alınan Tüketici Şikâyetleri (01/01/2002 – 31/12/2002)
	AYLAR İTİBARİYLE
	
	YAPILAN İŞLEMLER
	
	

	OCAK
	:
	54
	
	a) Satıcının cevabı sonucu tatmin olmuşsa şikâyetini sürdürmemiş tüketicilerin başvuruları
	:
	96

	ŞUBAT
	:
	46
	
	
	
	

	MART
	:
	49
	
	
	
	

	NİSAN
	:
	44
	
	b) Tüketici lehine çözümlenmiş şikâyetler (değiştirme, bedelini ödeme, tamir vb.)
	:
	357

	MAYIS
	:
	38
	
	
	
	

	HAZİRAN
	:
	44
	
	
	
	
	

	TEMMUZ
	:
	48
	
	c) Odaca tüketicilerin haksızlığına karar verilmiş şikâyetler
	:
	60

	AĞUSTOS
	:
	33
	
	
	
	

	EYLÜL
	:
	50
	
	
	
	
	

	EKİM
	:
	40
	
	d) Cezalandırılanlar
	:
	2

	KASIM
	:
	27
	
	
	
	

	ARALIK
	:
	54
	
	e) Odaya kaydı olmayan veya kapanmış adresi meçhul üyelerle ilgili şikâyetler
	:
	47

	
	
	
	
	
	
	

	2002 TOPLAMI
	:
	527
	
	
	
	
	

	2001'DEN DEVİR
	:
	91
	
	f) İşlemdeki şikâyetler (ay sonu itibariyle)
	:
	56

	
	
	
	
	
	
	

	TOPLAM
	:
	618
	
	TOPLAM
	:
	618


Kaynak: İstanbul Ticaret Odası, 2003. 

Aşağıda verilen Çizelge 8’de ise Türkiye’de bulunan dört adet tüketici mahkemesinde 2002 yılında görülen dava sayıları listelenmiştir. Buradan da görülebileceği gibi, Ankara’da iki tüketici mahkemesi bulunmaktadır ve her iki mahkemenin de dava sonuçlandırma oranları diğer illerden yüksektir. İstanbul’da bulunan tüketici mahkemesi ise % 62.4’lük dava sonuçlandırma oranıyla en son sırada yer almıştır.

Çizelge 8. Tüketici Mahkemelerinde Görülen Davalar (01/01/2002 – 31/12/2002)
	
	TOPLAM GELEN
	TOPLAM ÇIKAN
	ÇIKANIN GELENE ORANI

	ANKARA / 1. TÜKETİCİ MAHKEMESİ
	2028
	1877
	92,6%

	ANKARA / 2. TÜKETİCİ MAHKEMESİ
	952
	792
	83,2%

	İSTANBUL TÜKETİCİ MAHKEMESİ
	1996
	1245
	62,4%

	İZMİR TÜKETİCİ MAHKEMESİ
	421
	328
	77,9%

	TOPLAM :
	5397
	4242
	78,6%


Kaynak: Adalet Bakanlığı Adli Sicil ve İstatistik Genel Müdürlüğü, 2003; Ankara 1. Tüketici Mahkemesi Kalemi, 2003; ve Ankara 2. Tüketici Mahkemesi Kalemi, 2003.
SONUÇ VE ÖNERİLER
Etik, neyin iyi veya kötü, hangi davranışın doğru veya yanlış olduğuyla ilgili temel gerçeklere ulaşmaya ve böylece, bireylere ve gruplara rehber olacak doğru davranış ilkelerini oluşturmaya çalışır. Bu çaba, insanlığa yol gösterecek, insanlığın yücelmesi ve uygar bir toplumda dayanışma içerisinde yaşaması için gerekli olan ahlak kurallarını tespit etmeye çalışması açısından önemli ve anlamlıdır.

Bugüne değin, doğru ahlak kurallarını tespit etmeye çalışan pek çok etik teorisi geliştirilmiş ve bu teorilerin her biri ilgimizi; toplum refahı, bireye saygı, insan hakları ve erdemli yaşam gibi önemli bir takım değerlere yönelterek etiksel bilinçlenmeye katkı sağlamıştır. Ancak hiçbir teori, karşılaştığı tüm sorunlarda insanlığa tek başına rehberlik yapacak kadar yeterli ve ikna edici görünmemektedir. 

Pazarlama etiği; pazarlama kararlarına etik teorilerin uygulanması yoluyla, pazarlama yöneticilerinin doğru davranışları benimsemelerine rehberlik etmeye çalışır. Pazarlama faaliyetlerinde etiksel davranışta bulunmak için hangi teorinin ya da hangi kural ve ilkelerin rehber alınacağı sorusuyla yola çıkan pazarlama bilimi yazarları, belli başlı teorileri birleştirerek, her bir teorinin vurguladığı önemli değerleri kapsayan, ancak aynı zamanda da teorilerin sahip olduğu zayıf yanları diğer teorilerin güçlü yanlarıyla gideren rehberler sunmaya çalışmışlardır. Bu çabalar, pazarlama davranışının toplumun ortak refahını nasıl etkilediği, bireylerin temel haklarının bu davranışın sonucunda ihlâl edilip edilmediği, davranışın âdil olup olmadığı ve davranışın işletmenin topluma karşı var olan sorumluluklarını göz ardı edip etmediği ile ilgili etiksel sorgulamaları beraberinde getirmiştir. 

Pazarlamada etiksel düşünceye olan ilginin son yıllarda dikkat çekici bir şekilde arttığı gözlenmektedir. Küreselleşme ve beraberinde getirdiği acımasız rekabet ortamının etiksel olmayan pazarlama davranışları için fırsatlar sunması, iletişim teknolojisindeki gelişmeler sayesinde işletmelerin bu uygulamalarının daha görünür hale gelmesi, medyanın duyurduğu etiksel olmayan firma davranışlarının sıklıkla pazarlama faaliyetleriyle ilişkili olması ve kamuoyunun topluma zarar verecek uygulamalara karşı tetikte bekleyen güçlü bir oluşum haline gelmesi, pazarlama etiğine artan ilginin nedenleri arasında sıralanabilir.  

Pazarlama faaliyetleri; tüketici istek ve ihtiyaçlarının belirlenmesi, bu istek ve ihtiyaçlara en uygun ürünlerin üretilmesi, ürünlerin talebe uygun şekilde geliştirilmesi ve çeşitlendirilmesi ile tüketiciye daha fazla seçenek sunulması, talebin doğru yer ve zamanda karşılanması, kaynakların etkin kullanımının sağlaması ve tüketicileri  bilgilendirerek  doğru tercihlerde bulunmalarına katkı sağlaması gibi pek çok toplumsal fayda sağlayabilir. Ancak, uygulamada; işletme kârlılığının tüketici çıkarlarının zarar görmesi pahasına hedeflendiği, pazarlama tekniklerinin tüketici ihtiyaçlarını daha iyi tatmin etmek için değil, tüketicileri ihtiyaç dışı tüketime teşvik etmek için kullanıldığı,  tüketicilere daha iyi ürün sunmak için toplanan tüketici algı ve güdülerine ilişkin bilgilerin tüketiciyi yanıltıcı psikolojik taktiklerin geliştirilmesinde kullanıldığı görülebilmektedir.

İşletme faaliyetlerine yöneltilen yoğun eleştirilere cevap olarak; işletmelerin tek sosyal sorumluluğunun kârını artırmak olduğu, tam rekabet ortamının ve görünmez elin piyasayı dengeleyeceği, satın alma kararlarıyla pazara yön verme sorumluluğunun tüketiciye ait olduğu görüşleri ileri sürülmüştür. Ancak, tam rekabet ortamının uygulamada sağlanamıyor olması, ürün ve işletme ile ilgili bilgilerin tamamının tüketici erişimine açık olmaması ve/veya tüketici tarafından değerlendirilemeyecek kadar fazla ve detaylı olması, bu görüşlerin desteklenmesini olanaksız hale getirmektedir. Tüketicilerin işletmeler üzerindeki denetim gücü azalırken, küreselleşme ile birlikte işletmelerin ekonomik ve politik güçleri artmış, aldıkları kararların toplum üzerindeki etkileri ciddî boyutlara ulaşmıştır. Bu durum toplumun işletmelerden beklentilerini artırmış, iş dünyasına ellerinde bulundurdukları güç ile doğru orantılı olarak sosyal sorumluluklar yüklemiştir.

Bu gelişmeler, hem toplum hem de sorumluluk bilinci gelişmiş işletmeler tarafından; işletmelerin yalnızca kâr maksimizasyonunu hedeflemesi gerektiğini söyleyen “alıcı dikkatli olsun” yaklaşımının reddedilmesine; müşteri tatminine ve çıkarlarının korunmasına öncelik veren, satıcıya etiksel davranma görevini yükleyen “satıcı dikkatli olsun” yaklaşımının benimsenmesine neden olmuştur. 

İşletmelerin sosyal sorumluluk anlayışı çerçevesinde davranışlarının etiksel olup olmadığını dikkate almaları, özellikle denetleyici mekanizmaların yürütülemediği ve tüketici bilincinin tam olarak oluşmadığı Türkiye gibi gelişmekte olan ülkelerde daha da büyük önem kazanmaktadır. Çünkü, bu ülkelerde, tüketiciler daha korunmasız olmakta ve çıkarlarının korunması konusunda işletmelerin iyi niyetlerine olan bağımlılıkları artmaktadır. 

Bu çalışmada, öncelikle işletmelerin başvurduğu etiksel tartışmaya neden olan pazarlama faaliyetleri incelenmiş ve Türkiye’deki pazarlama uygulamalarının ne ölçüde etik olduğunun, eğer varsa etik dışı uygulamalarının yoğunluğunun ve yöneticilerin mesleki etik düzeylerinin tüketici perspektifiyle tespit edilmesini amaçlayan bir araştırma gerçekleştirilmiştir.  Araştırmada birincil verilere Türkiye’de faaliyet gösteren tüketici dernek yöneticileri ile yapılan derinlemesine kişisel görüşmeler sonucunda ulaşılmıştır. Yapılan bu görüşmeler, derneklerden temin edilen dernek faaliyetleri ve tüketici şikâyet istatistikleri ile ilgili yazılı materyallerle desteklenerek analiz edilmiştir.
Araştırma sonucunda, Türkiye’de pek çok etik olmayan pazarlama uygulamasının bulunduğu ve yaygın bir şekilde tüketici hakkı ihlâlleri gerçekleştiği saptanmıştır. Araştırmada ulaşılan temel bulgular aşağıda sunulmaktadır.
Türkiye’de özellikle gıda ürünlerinde ciddî bir şekilde güvenlik sorunu bulunmakta; bozuk, hileli, hormonlu, tarım ilâçlı, katkı maddeli ve genetik olarak değiştirilmiş gıdalar toplum sağlığını tehdit etmektedir. Sanayi ürünlerinde de pek çok etik olmayan uygulamayla karşılaşılmaktadır. Ürünün hileli olması, satış sırasında kullanım kılavuzu veya garanti belgesi verilmemesi ve başka ülkelerden teknoloji artığı olarak giren standart dışı sanayi ürünlerinin satılması, bu uygulamalar arasında sıralanabilir. Ayrıca ürünün, etiketlenmesi ve ambalajlanması ile ilgili hem genel standartlara, hem de ürün bazında standartlara uyulmamakta ve tüketiciyi yanıltıcı bir takım uygulamalara başvurulmaktadır. 

Türkiye’de rekabete aykırı ve tekelci fiyatlama politikalarına da yaygın bir şekilde başvurulmakta, belirli sektörlerde sabit fiyat anlaşmaları gerçekleştirilmektedir. Tek rakamlı fiyatlandırma, indirim oranının etiket üzerinde oynanarak yüksek gösterilmesi, fahiş fiyatlama yaparak ürünü olduğundan kaliteli gösterme vb. uygulamalar Türkiye’de sıkça karşılaşılan diğer etik olmayan fiyatlama politikalarıdır. 

Türkiye’de etiksel boyutu tartışılan bir başka konu; elektrik, akaryakıt ürünleri, su, doğalgaz, toplu taşım, sabit telefon iletişimi vb. kamu hizmetlerinin fiyatlanmasıyla ilgili uygulamalardır.  Tüketiciler tarafından etiksel bulunmayan bu tür fiyatlama uygulamalarına; doğalgaza yapılan aşırı zamlar, güç bedeli ve sabit ücret adı altında bir hizmetin karşılığı olmayan alımlar, köprü, otoyol ve sabit telefon iletişimine yapılan zamlar örnek verilebilir.

Türkiye’de dağıtım politikaları ile ilgili etik olmayan uygulamalarda, özellikle kapıdan pazarlama uygulamaları dikkat çekmektedir.  Kalitesiz ürünlerin astronomik rakamlarla tüketiciye satıldığı, kullanma kılavuzu, garanti belgesi ve fatura verilmediği bu uygulamaların dolandırma boyutlarına ulaştığı ve halkın eğitimsizliğinin suiistimal edildiği görülmektedir. Dağıtım politikaları ile ilgili yaşanan diğer olumsuzluklar; dağıtımda yaşanan tekelleşmeler ve marketlerin talep ettiği raf yeri kiraları sonucu tüm ürünlerin tüketiciye ulaşamaması ve tüketicinin kıyaslama hakkının elinden alınmasıdır. Marketlerin etik olmayan diğer uygulamaları arasında; ürün güvenliğine uygun yapıda bir dağıtım ağı ve süreci kullanılmaması; raf yeri etiketlemesinde tüketicinin yanlış bilgilendirilmesi ve küçük üreticinin büyümesini engelleyecek şekilde üreticiler arasında ayrımcılık yapılması sıralanabilir. 

Türkiye’de oldukça sorunlu olan bir diğer alan satış sonrası hizmetlerdir. Pek çok firmanın bayilik ve yetkili servis sistemi sağlıklı işlememekte, ürün ile ilgili bir sorun yaşandığında üretici ve bayiinin sorumluluğu birbirine attığı, yetkili servislerin üreticiler tarafından denetlenmediği ve tüketiciyi aldatıcı pek çok uygulamanın gerçekleştirildiği gözlenmektedir.
Tutundurma çabalarıyla ilgili olarak ise reklâmların; aldatıcı, yanıltıcı, abartılı veya haksız rekabete yol açan iddialarda bulunduğu; çocukları, kadınları, yaşlı ve kimsesizleri istismar ettiği ve toplumsal değerlere zarar veren mesajlar içerdiği görülebilmektedir. Kampanyalı satışlarla ilgili, vaat edilen süre ve fiyatlarla ürün teslimi yapılmaması, ürünün kalitesinin belirtildiğinden düşük çıkması vb. sorunlarla karşılaşılmaktadır. Promosyon ürünlerle ilgili olarak; vaat edilenden farklı ürün teslimi, ürünün hiç teslim edilmemesi, promosyon maliyetlerinin ürünün satış fiyatına eklenmesi ve deneme ürün promosyonlarının gerçek ürünlerden daha kaliteli yapılması vb. etik olmayan uygulamalar bulunmaktadır. 

Ayrıca bu tez araştırması ile söz konusu etik dışı uygulamaların nedenleri hakkında bilgi edinebilmek ve Türkiye’deki arz ve talebin içinde bulunduğu koşulları tanımlamak amacıyla, hem şirket ve yöneticilerinin etiksel düzeyleri hem de tüketici bilinci ve gücü saptanmaya çalışılmıştır. 

Araştırma sonucunda elde edilen bulgular göstermektedir ki; Türkiye’deki yöneticilerin etik olmayan uygulamalarda bulunma nedenleri, neyin doğru neyin yanlış olduğu ile ilgili algı düzeylerinin düşük olmasından değil, çıkarlarının farklı yönde davranmalarını gerektirmesinden kaynaklanmaktadır. Bu anlamda, Türkiye’de piyasanın gizli kurallarının, bireylerin kendi kişisel yargılarından önce geldiği görülmektedir. Bir bireyin mesleki etik düzeyinin belirleyicisi olarak sözlerini değil faaliyetlerini baz alırsak, Türkiye’deki şirket yöneticilerinin mesleki etik düzeyi genel olarak oldukça düşüktür. Bu durum, Türkiye pazarına mal ve hizmet sunan yabancı şirket ve yöneticileri için de geçerli olmaktadır. Bu şirketler, Türkiye’yi bir Üçüncü Dünya ülkesi olarak kendi koşulları içerisinde değerlendirmekte ve “Roma’dayken Romalı’lar Gibi Yap” felsefesini benimsemektedirler.

Bu araştırma sonucunda, Türkiye’deki yöneticilerin etik yargıları ile niyetlerinin farklı olduğu ve ne yazık ki, durumsal sınırlamalar etik olmayan davranışın seçilmesine olanak sağladığı için de fiili davranışın etik yargılar doğrultusunda değil, niyetler doğrultusunda verildiği ortaya çıkmaktadır. Bir diğer deyişle, Türkiye’de tüketici bilincinin gelişmemiş olması, denetim ve yaptırımların yetersizliği vb. koşullar, yöneticilere etik olmayan davranışlarda bulunabilecekleri bir alan sağlamaktadır. Ancak tezin teori kısmındaki etik teorileri hatırlanacak olursa, bir bireyin davranışlarının etik olup olmadığının belirlenmesinde niyetin ne olduğu çok büyük öneme sahiptir. Bu açıdan, yöneticilerin niyetlerine odaklanmak gerekmektedir.

Burada, görüşülen dernek yöneticilerinden Turhan Çakar’ın ifadeleri etik pazarlama davranışı ile neyin kastedildiği ve Türkiye’nin bu anlamda hangi noktada olduğu ile ilgili güzel bir tespittir:  ‘Eğer etik, hiçbir baskı ve yaptırım olmadığı halde dahi doğru davranışta bulunmak ise, bu koşulların sağlandığı bir ortamda, Türkiye’de insanların ne yaptığı ortadadır.’

Bu araştırma sonucunda, Türkçe literatürde gerçekleştirilen ve işletme üst düzey yöneticilerinin mesleki etik düzeylerinin yüksek olduğu saptamasını yapan çalışmalardan farklı bir sonuca ulaşılmıştır. Tez araştırmasının sonucunda, pazarlama yöneticilerinin çoğunlukla etik düzeylerinin iyi bir noktada olmadığı, en azından tüketici perspektifiyle bakıldığında oldukça yetersiz olduğu saptanmıştır. Türkiye’de yapılan diğer çalışmalarla bu çalışmanın sonuçları birleştirildiğinde; yöneticilerin, doğru davranış ile yanlış davranışı ayırt edebildikleri, bu anlamda uygulanan testlere doğru cevaplar verdikleri, yani etiksel algı  düzeylerinin yüksek olduğu; ancak uygulamada farklı davrandıkları, yani mesleki etik düzeylerinin düşük olduğu ortaya çıkmaktadır. Yöneticilerin kendi etiksel yargılarının dışında davranışlar sergiliyor olmaları yalnızca topluma değil, kendilerine olan saygılarına ve mesleki tatmin düzeylerine de zarar verecektir. 
Türkiye’de öncelikle doğru ve âdil işleyen bir pazar dinamiğinin yaratılması zorunluluğu vardır. Piyasanın etik olmayan davranışlara izin veren koşulları ortadan kaldırılmalıdır. Bunun için; tüketicilerin bilinçlendirilerek, satın alma davranışlarında işletmelerin etiksel ününü de göz önünde bulundurmaları sağlanmalıdır. Etik dışı davranışta bulunan işletmelerin bu faaliyetlerine karşı kamuoyu oluşabilmesi için bu faaliyetler etkin bir şekilde açığa çıkarılmalı ve duyurulmalıdır. Tüketicilerin etik dışı faaliyette bulunan işletmeleri cezalandırdığı bir pazarda, sorumluluk sahibi ve etiksel duyarlılığa sahip şirketler için âdil bir rekabet ortamı sağlanabilecektir. Tüketicinin bu güce sahip olabilmesi için örgütlenmesinin önemi büyüktür. Nitekim gelişmiş ülkelerde tüketici çıkarlarıyla ilgili kazanımlar tüketicinin örgütlenmesi ile gerçekleşmiştir. Bu anlamda, devletin tüketici örgütlerinin güçlenmesi ve pazardaki denetleyici rolünün artması için sağlayacağı destek önemlidir. Ayrıca bilinçli tüketicilerin yetiştirilmesi amacıyla okullara bilinçli tüketim ile ilgili dersler konulmalı, tüketicilerin daha küçük yaşlardan itibaren yasal haklarını bilmesi sağlanmalıdır. Tüketici mahkemelerinin sayısı artırılmalı, her ilde bir tüketici mahkemesi kurulması sağlanmalıdır.
Bir diğer görev yüksek öğretim kurumlarına düşmektedir. İşletme ve pazarlama bölümlerinin ders programlarında, mutlaka İş Etiği ve Pazarlama Etiği dersleri yer almalı, etiksel olmadığı tartışılan pazarlama taktikleri müfredattan çıkarılmalıdır. Ayrıca, örnek olay analizleriyle, Türkiye’de faaliyet gösteren işletmelerin davranışlarının etiksel olarak incelendiği akademik çalışmalar gerçekleştirilmelidir. Böylece, hem bu konuda kamuoyu bilinçlenmesine katkı sağlanacak, hem de sorunların kaynakları ile ilgili bilgilerin toplanması yoluyla çözüme katkı sağlanmış olacaktır.  

Son olarak, en önemli görev Türkiye’deki tüketicilere mal ve hizmet sunan işletmelerin yöneticilerine düşmektedir. Bu görev, gelişmekte olan Türkiye’de; bilinçsiz ve yeterince örgütlenmemiş tüketici kitlesine, denetimlerin yetersizliğine, yaptırımların caydırıcılıktan uzaklığına ve yasal sürecin uzunluğuna ve piyasanın açıkça dile getirilmeyen bir takım gizli kurallarına rağmen; açık, dürüst ve âdil olmak, tüketicilerin ve toplumun çıkarlarına zarar verecek davranışlardan kaçınmaktır. Türkiye’nin, her şeyden önce, diğer şirketler tarafından örnek alınarak izinden gidilecek sorumluluk sahibi firmalara ve örnek alınacak erdemli yöneticilere ihtiyacı vardır.

ÖZET
Küreselleşme sonucunda her geçen gün daha rekabetçi hale gelen pazarlama ortamı, etiksel olmayan pazarlama davranışları için fırsatlar sunmaktadır. Ancak iletişim teknolojisindeki gelişmeler, işletmelerin bu uygulamalarının daha görünür hale gelmesini sağlamıştır. Medyada yer alan etiksel olmayan işletme davranışlarının artan bir şekilde pazarlama faaliyetleriyle ilişkili olması pazarlama etiğinin son yıllarda önem kazanmasına neden olmuştur.  

Tam rekabet ortamının uygulamada sağlanamıyor olması ve pazardaki tüm bilgilere tüketici erişiminin mümkün olmaması, tüketicilerin pazar üzerindeki gücünü azaltırken, küreselleşme ile birlikte işletmelerin ekonomik ve politik güçleri artmış, aldıkları kararların toplum üzerindeki etkileri ciddî boyutlara ulaşmıştır. Bu koşullar altında, iş dünyasının ellerinde bulundurdukları güçle doğru orantılı olarak topluma karşı sorumluluklarının da artması kaçınılmazdır.

İşletmelerin sosyal sorumluluk anlayışı çerçevesinde davranışlarının etiksel olup olmadığını dikkate almaları, özellikle denetleyici mekanizmaların yürütülemediği ve tüketici bilincinin tam olarak oluşmadığı Türkiye gibi gelişmekte olan ülkelerde daha da büyük önem kazanmaktadır. Çünkü, bu ülkelerde, tüketiciler daha korunmasız olmakta ve çıkarlarının korunması konusunda işletmelerin iyi niyetlerine olan bağımlılıkları artmaktadır. 

Bu çalışmada, öncelikle işletmelerin başvurduğu etiksel tartışmaya neden olan pazarlama faaliyetleri incelenmiş ve Türkiye’deki pazarlama uygulamalarının ne ölçüde etik olduğunun, eğer varsa etik dışı uygulamalarının yoğunluğunun ve yöneticilerin mesleki etik düzeylerinin tüketici perspektifiyle tespit edilmesini amaçlayan bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Türkiye’de faaliyet gösteren tüketici dernek yöneticileri ile derinlemesine kişisel görüşmeler yapılmış, yapılan bu görüşmeler derneklerden temin edilen dernek faaliyetleri ve tüketici şikâyet istatistikleri ile ilgili yazılı materyallerle desteklenerek analiz edilmiştir. 
Araştırma sonucunda, Türkiye’de pek çok etik olmayan pazarlama uygulamasının bulunduğu ve yaygın bir şekilde tüketici hakkı ihlâlleri gerçekleştiği saptanmıştır. Türkiye’deki yöneticilerin etik olmayan uygulamalarda bulunma nedenleri, neyin doğru neyin yanlış olduğu ile ilgili algı düzeylerinin düşük olmasından değil, çıkarlarının farklı yönde davranmalarını gerektirmesinden kaynaklanmaktadır. Bu anlamda, Türkiye’de piyasanın gizli kurallarının, bireylerin kendi kişisel yargılarından önce geldiği görülmektedir. Türkiye’deki yöneticilerin etik yargıları ile niyetlerinin farklı olduğu ve ne yazık ki, durumsal sınırlamalar etik olmayan davranışın seçilmesine olanak sağladığı için de fiili davranışın etik yargılar doğrultusunda değil, niyetler doğrultusunda verildiği ortaya çıkmaktadır.
SUMMARY

The marketing environment, which is becoming more competitive every other day because of the globalization, provides opportunities for unethical marketing practices. However, the developments in the communication technology make the unethical behaviors of companies more visible. Whilst the unethical actions of companies taken place in the mass media are increasingly related to marketing practices, marketing ethics is becoming more important.

As the consumers are weakening because of the facts that the perfect competition does not exist in the real world and the consumers cannot access the whole information existing in the market, not only the economic and the politic powers of businesses have grown stronger, but also the effects of their decisions on the society have reached the level of significant importance in the globalization process. In these circumstances, it is inevitable that with the direct proportionality of the increase in businesses’ power, the social responsibility of the business world to the society has significantly increased.

It is now becoming more important especially in the developing countries like Turkey, where supervisory mechanisms cannot be effectively operated and consumer consciousness is still immature, that the extent to which companies take into consideration whether their behaviors are ethical. In the developing countries, the consumers are more vulnerable and regarding the protection of their interests, their dependency to the companies’ good faith rises.

In this study, marketing practices generating ethical discussions are analyzed and a case study on ethical level of marketing practices in Turkey is carried out. The case study aims at revealing the prevalence of unethical practices and the level of professional ethics of marketing managers from the consumer’s perspective. In the case study, interviews with the managers of consumer rights associations operating in Turkey are carried out and analyzed with the supporting documents provided by the associations regarding their activities and statistics of consumer complaints.

This study shows that not only a large number of unethical marketing practices do exist, but also consumer rights are extensively violated in Turkey. It is discussed in this study that the special conditions of Turkey, such as the immature consumer consciousness and the feeble supervision and enforcement mechanisms, provide a suitable ground on which marketing managers can act unethically. According to the conclusions of this research, in general, the managers have high ethical perceptions, but they behave differently. This means that the professional ethics of marketing managers are low.
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ÖZGEÇMİŞ
Ayşegül KIVILCIM KESİM, 12 Kasım 1975 tarihinde Ankara’da doğmuştur. İlk, orta ve lise öğrenimine Ankara’da devam eden Ayşegül K. KESİM, 1992 yılında Ankara Atatürk Lisesinden mezun olmuş, yüksek öğrenimini ise, Gazi Üniversitesi, İktisadî ve İdarî Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümünde 1996 yılında tamamlamıştır. Özel sektörde finansman ve pazarlama departmanlarında iş deneyimi olan KESİM, iyi derecede İngilizce bilmektedir.
EK-1 GÖRÜŞME FORMU
TÜRKİYE’DEKİ ETİK DIŞI PAZARLAMA UYGULAMALARININ DEĞERLENDİRİLMESİ

TÜRKİYE’DE…
1-)  Ürün ile ilgili ne tür etik dışı uygulamalarla karşılaşılmaktadır?

      (Ürün güvenliği, etiketleme, ambalajlama, çevreye duyarlılık vb. konularda…)
2-)  Fiyatlandırma ile ilgili ne tür etik dışı uygulamalarla karşılaşılmaktadır?

3-)  Ürünün tüketiciye ulaştırılması ile ilgili (Dağıtım Politikası’nda) ortaya çıkan etik dışı uygulamalar nelerdir?

      (Genelde perakendecilerin özelde süpermarketlerin etik dışı uygulamaları, direkt pazarlamada karşılaşılan etik dışı davranışlar, gri pazarlama ve ağ pazarlaması ile ilgili etik dışı uygulamalar…)
4-)  Tutundurma Çabaları’nda ortaya çıkan etik dışı uygulamalar nelerdir?

       (Reklâm, promosyon ve kampanyalı satışlarla ilgili etik dışı uygulamalar…)
5-)  Özellikle dikkat çekmek istediğiniz başka etik dışı pazarlama uygulamaları var mı?

ŞİRKET VE YÖNETİCİLERİNİN ETİKSEL DÜZEYLERİNİN DEĞERLENDİRİLMESİ

6-)  Türkiye pazarına ürün/hizmet sunan yerli şirketlerin ve yöneticilerinin,

       a-) tüketiciye karşı sorumluluk düzeyleri…
       b-) etiksel bilinçlilik düzeyleri…(pazarlama uygulamalarında neyin doğru ve   ahlaklı neyin yanlış ve etik dışı olduğunu anlama ve algılama düzeyleri)

       c-) etiksel davranma konusundaki isteklilikleri…
       d-) ve bu durumun nedenleri hakkındaki düşünceleriniz nelerdir?

7-)  Türkiye pazarına ürün/hizmet sunan yabancı şirketlerin ve yöneticilerinin,

       a-) tüketiciye karşı sorumluluk düzeyleri…
       b-) etiksel bilinçlilik düzeyleri…(pazarlama uygulamalarında neyin doğru ve   ahlaklı neyin yanlış ve etik dışı olduğunu anlama ve algılama düzeyleri)

       c-) etiksel davranma konusundaki isteklilikleri…
       d-) ve bu durumun nedenleri hakkındaki düşünceleriniz nelerdir?

8-) Türkiye pazarına ürün/hizmet sunan kamu kuruluşlarının, 

       a-) tüketiciye karşı sorumluluk düzeyleri…
       b-) etiksel bilinçlilik düzeyleri…(pazarlama uygulamalarında neyin doğru ve   ahlaklı neyin yanlış ve etik dışı olduğunu anlama ve algılama düzeyleri)

       c-) etiksel davranma konusundaki isteklilikleri…
       d-) ve bu durumun nedenleri hakkındaki düşünceleriniz nelerdir?

9-)  Sizce, Türkiye’de tüketici haklarının ihlâli ve etik dışı pazarlama uygulamaları konusunda en sabıkalı sektör veya sektörler hangileridir?

10-) Sizce, Türkiye etiksel pazarlama uygulamaları açısından gelişmiş ülkelere göre hangi düzeyde?

11-) Şirketlerin ve kamu kuruluşlarının tüketici hakları ile ilgili olarak derneğinize olan genel tavırları nasıl?

12-) Derneğiniz devreye girdiği zaman firma veya kamu kuruluşu tarafından uzlaşmaya gidiliyor mu?

TÜRKİYE’DE TÜKETİCİ BİLİNCİ VE GÜCÜ İLE İLGİLİ DEĞERLENDİRMELER

13-) Sizce tüketiciler hakları konusunda ne kadar bilinçliler?

14-) Tüketicilerin etiksel bilinçlilik düzeyleri hakkındaki görüşleriniz neler? (hangi uygulamaların etiksel hangilerinin etik dışı olduğunu algılama düzeyleri)

15-) Sizce Türkiye’deki tüketiciler alışveriş yaparken şirketlerin etiksel ününü göz önünde bulunduruyorlar mı?

16-) Tüketicilerin şirketleri ödüllendirme ve cezalandırmaya isteklilik düzeyleri ne? (etiksel ünü iyi şirket ürünlerini alırken, kötü olanı boykot etme)

17-) Şirketlerin etiksel davranmasıyla ilgili Türkiye’deki tüketicilerin beklenti düzeyini nasıl yorumlarsınız?

18-) Sizce Türkiye’de tüketiciler güçlü mü?

19-) Tüketici haklarında sizce hangi noktadayız?

20-) Tüketici bilincinin henüz oluşmadığı ancak sizin önemli gördüğünüz konular neler?

DERNEK FAALİYETLERİ İLE İLGİLİ BİLGİLER

21-)  Dernekçe ne tür kampanyalar yürütüldü ve yürütülmekte?

22-)  Dernekçe açılan davalar neler?

23-)  Dernekçe yürütülen kampanya ve faaliyetlerin başarıya ulaşma düzeyleri ne?

24-)  Derneğinizin yurt dışı tüketici dernekleriyle iletişim hangi düzeyde?

25-)  Yürütülen uluslararası kampanyalar var mı? (Örn: Etiksel ünü kötü uluslararası şirketlere karşı)
EK-2 TÜKETİCİ DERNEKLERİNİN YÜRÜTTÜĞÜ DAVA, KAMPANYA VE BASINDA YER ALAN HABER ÖRNEKLERİ
Sorumluluklar





 





Ekonomik


“Karlı ol”


· Bütün diğerlerinin dayalı olduğu temel





Gönüllü


“İyi bir ortaklık


vatandaşı ol”


· Toplumun kaynaklarına katkıda bulun ve yaşam kalitesini iyileştir





Etik


“Etik ol”


· Gerçek, âdil ve doğru olma yükümlülüğü


· Zarar vermekten / kötülükten kaçınma





Yasal


“Kanuna uy”


· Hukuk toplumun doğru ve yanlışlarının derlendiği metindir.


· Oyunu kurallarına göre oyna





Kaynak: Business Horizons July/August 1991’e atfen Dibb et al., 2001: 769.





- Üretici


çıkarları güçlü


- Tüketici 


çıkarları daha zayıf





- Üretici


çıkarları daha zayıf


- Tüketici 


çıkarları güçlü





Caveat Emptor (Alıcı Dikkatli Olsun) Okulu:





Yasal kısıtlamalara tabi kar maksimizasyonu 





Genel Endüstri Uygulaması








Etik Kodları:








Belli firmaların


Endüstrilerin


Mesleki kuruluşların 





Tüketici Egemenliği Okulu:





Kapasite/Güç


Bilgi


Seçim





Caveat Venditor (Satıcı Dikkatli Olsun) Okulu:





Müşteri tatmini
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Yönetim





Satıştan Sorumlu Başkan Yardımcısı
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Satış Müdürü
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Satış Müdürü





Satış


Temsilcisi





Satınalma


Personeli 
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Üretim


Müdürü
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