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Elm and1

Mon Sona Korimova and igirom ki, “Pazarlama etiginin miisteri memnuniy-
yeti ve sadakati {izerine etkisi. Azerbaycanda sektorel bir uygulama” movzusunda
magistr dissertasiyasini elmi oxlaq normalarina v istinad qaydalarina tam riayot
etmoklo va istifado etdiyim biitlin monbolori odabiyyat siyahisinda oks etdirmoklo

yazmisam.



“Marketing Madaniyystinin Miisteri Mamnuniyyati va Sadagati Uzarinda
Tasiri: Azarbaycanda Bir Sektor Uzarinda Tatbiqi

XULASO
Tadgiqatin aktualligi: Marketing elminda 1985-ci ildon etik miilahizalar nazara alinmsdar.
Ancaq etika anlayis1 iiciin iimumi gabul edilan bir tarif yoxdur. Konsepsiya kimi, biznes
etikasi, iqtisadi va ticari alagalorda fardlarin va onlarin davramislarinin manavi sabablarini
arasdirr.
Tadgigatin maqgsad va vazifalari: Bu isin magsadi, satis is¢ilarinin etik davranisinin miistari
mamnuniyyatini, etibarmi va naticodo miistarinin satinalma davramisini istehlak perspek-
tiving uygun tasir gostarmamasini miiayyan etmokdir. Tadgigatin bir magsadi do, mamnu-
niyyat hissi va etik satinalma davramsina olan inamin nisbi ahamiyyatini miiayyan
etmakdir.
Istifado olunmus tadqiqat metodlar:: Arasdirmada anket metodundan istifado olunmus-
dur. Tadgigat Azarbaycanda qida sektorund, miisteri memnuniyyati vo sadagatini giymat-
landirmak iigiin edilmisdir. Anketds, arasdirmanin mazmununa uygun olaraq an az 1
sosial media vasitasi istifads edan insanlar sec¢ilmisdir.
Tadqgiqatin informasiya bazasi: Arasdirmada daha c¢ox son 10 ilin adobiyyatindan istifada
edilmisdir. Yerli qaynaqlar tadqiqat iiciin yetarsiz oldugundan, yalniz xarici manbalardan
istifada olunmusdur. Tiirk va Ingilis manbalari olmagla, jurnallar, konfrans bildirimlari,
magistr va doktorluq tezislori, kitablar vo internet resurslar istifado edilmisdir. Istifada
olunan biitiin resurslar arasdirmanin adabiyyat hissasinds gostarilmisdir.
Tadgiqatin mahdudiyyatlari: Tadqgigatda yalmz anket metodunun istifadasi va digor iisul-
larla dastaklonmamasi, anketa cavab veran saxslarin miixtalif sabablora gora anketi sonuna
geder cavablandirmamasi, suallara diizgiin cavab vermoms ehtimallari va s.
Tadgiqatin naticalori: Miiayyon edilmisdir ki, marketinq madaniyyatinin goézlanilmasi,
miisteri mamnuniyyatina va sadagatine max tasir gostarir.Firmalar mohsullarin1 miiste-
rilerin taklif vo iradlarina uygun olaraq yenilemeli, reklam etmeli va istehsal etmalidir.
Naticalorin elmi-praktiki shamiyyati: Arasdirmanin naticasinds, gida sektorunda marke-
ting madaniyyatinin diizgiin vo yanhs aspektlorini miiayyon edarak,miisterilerin iradlarina
va takliflarina uygun olraq mohsullar1 daha keyfiiyatli va qaydalara uygun olarq istehsal
etmakla miistarilorin uzun miiddatli sadagatini gazanmalari iigiin ¢cox vacibdir.

Acar sozlor: Marketinq etikasi, Miistari mamnuniyyati, Miistari sadagati
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GIRIS

Arastirmanmin giincelligi: Etik kavrami, davranisi sekillendiren ilke ve de-
gerleri temsil eder. Sik sik etik meselelerinin isletme ile karistirilmamasi gerektigi
soylenir. Isletmenin hayatta kalabilmesi igin gerekli olan karin ahlaki ilkelerden ve
degerlerden daha yiiksek bir Oncelik oldugu iddia edilmektedir. Bunun temeli,
mevcut etik davranisin maliyetinin aldatici uygulamalardan kaynaklanan fayda-
lardan daha fazla olmas1 ve aldatici uygulamalarin daha yiiksek kisa vadeli satig-
lara yol agmasidir. Bu goriis, etik kurallarin aksine, sosyal yapinin bir pargasidir ve
bu nedenle ahlaki kisitlamalar gerekli bir konu olarak degerlendirilmemektedir.
Ancak, tiim satin alma davraniglar1 temelde etiktir ve ahlaki yargiy: icerir.

Pazarlama biliminde, etik degerlendirmeleri 1985'ten giintimiize kadar g6z
oniinde bulundurulmustur. Bununla birlikte, etik kavrami i¢in evrensel olarak
kabul edilmis bir tamim yoktur. Baska bir deyisle, bir olayda varsa etik miktarini
Olemek icin standart bir 6lgek yoktur. Bir kavram olarak, “is etigi” bireyin ahlaki
gerekcelerini ve ekonomik ve ticari iliskilerde davraniglarini arastirir. Murphy ve
arkadaglaria (2005) gore, is etigi, seffaf, giivenilir ve sorumlu kisisel ve kurumsal
iliskiler dahil olmak {lizere, miisterilere ve diger paydaslara esitlik ve diirtistliik
saglayan pazarlama faaliyetlerini vurgulamaktadir. Konsept, sirket iiyelerinin
iliskisinin yam sira pazarlama kararlarinin sonuglarini yoneten standart ve ilkeleri
aciklar. Beschorner'a (2006) gore, is etigi teorisi iki boyuttan olusur, gerekgelen-
dirme ve uygulama. Gerekge, kurallarin yapisini ve isin dayattigi ilkeleri aciklar.
Uygulanmasi i¢in, sirket tarafindan kabul edilen ideoloji uygulanir. Uygulama
asamasinda, satig gorevlileri etik davranislariyla birlikte sirketin yiikiiniin bir kis-
minin sorumlulugunu tstlenirler. Etik kavrami, davranis odakli olmasi nedeniyle
sirketler i¢in etik satig davranisin1 giindeme getirmektedir. Ayni zamanda, etik satis
davranist i¢in diizenli bir yap1 vardir.

Problem tanmimlanmasi ve 6grenilmesi seviyesi: Satig gorevlisi, satis hedef-
lerine ulagmak i¢in bir¢ok kez etik kurallarina aykir1 bir sekilde hareket edebilir.
Dolayistyla, etik olmayan satis davranisi, alici ile satict arasindaki karsilikli iligkiyi

tahrip edebilir; hatta miisteri kaybina neden olabilir. Bu nedenle, is agisindan



miisterilerin satis temsilcilerini etik olarak kabul edip etmemeleri, degerlen-
dirilmesi gereken bir konudur.

Arastirmanin Amaci ve Amaglari: Tiiketici bakis acisina gore, satis gorevli-
lerinin etik davranisinin  misteri memnuniyetini, gilivenini ve nihayetinde
misterinin tekrar satin alma davranisini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir.
Ek olarak, gliven unsuru hem isletmeye hem de saticiya olan giiveninin boyutlar
ile ele alinmakta ve iki boyutun sirket ile tekrar alimlar saglamadaki roliinii ortaya
koymaktadir. Calismanin diger bir amaci1 da etik satin alma davranisina iliskin
memnuniyet duygusunun ve giiven duygusunun, tekrar satin alma davranisindaki
goreceli onemini belirlemektir.

Arastirma konusu ve predmeti: Bu calismanin evreni pazarlama faaliyet-
lerinde etik kavraminin arastirilmasidir.Miisterilerin  memnuniyyetini ve gida
sektorlinde ne kadar sadik olduklarinin arastirmisiz.Arastirmanin Orneklemi
Azerbaycan isletmelerinde etik pazarlamasinin incelenmesidir.

Arastirma Yontemleri: Calismada anket yontemi kullanilmigtir. Ana kiitle-
nin tamamina erismek miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme tercih edilmistir.
Tasarlanmis olan web anket Facebook, Instagram ve Whatsapp ve tanidiklar
aracilifiyla insanlara iletilmistir. Anket yapilirken de arastirmanin esas konu
icerigi bakimindan en az 1 sosyal medya aracit kullanan insanlar seg¢ilmistir.
Toplam 304 kisi anketi cevaplamistir. Anket kolay anlagilmasi agisindan Azerbay-
can dilinde insanlarla paylasilmis, sonradan terciime edilerek analiz yapilmuistir.

Arastirma Bilgi Veri Tabani: Arastirmada daha ¢ok son 10 yilin ilgili lite-
ratiiri kullanilmistir. Yerel kaynaklar arastirma acgisindan yetersiz oldugu ig¢in
yalmzca yabanci kaynaklar kullamlmstir. Tiirkge ve Ingilizce kaynaklar olmakla
dergiler, konferans bildirileri, yiiksek lisans ve doktora tezleri, kitaplar ve internet
kaynaklar1 kullanilmistir. Yararlanilmis olan biitiin kaynaklar kaynak¢a kisminda
belirtilmistir.

Arastirma Kisitlamalari: Daha genis pratik bilgiler gerektirir. Aragtirma-
larin en biylik kisitliligr yeterli literatiir eksikligidir. Arastirmanin sadece gida

sektorii lizerine uygulanmis olmasi, arastirmada sadece anket yonteminin kullanil-



mas1 ve diger yontemler ile desteklenememis olmasi, arastirmada 35 yas iistii
kisilerin ve gelir diizeyi yiiksek kisilerin ¢ok az bulunmasi, anketi cevaplayan
kisilerin ¢esitli nedenlerden dolay1 sorulara dogru cevap vermemis olma ihtimali,
vb. nedenler g6z oniinde bulundurulmalidir.

Arastirmanin sonuclari: Arastirmamizin sonuclarina bakacak olursak,
firmalar driinlerin kalitesini ve son kullanma tarihlerini siirekli olarak takip
etmeleri gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerin en ¢ok sikayetlerini bildirdikleri konu
triinlerin kalitesiz olmasi ve son kullanma tarihi gegen fiirlinlerin satilmasi
olmustur. Bu meseleye ¢ok dikkat etmek gerektiyini kesinlikle soyleye biliriz.

Sonuclarin bilimsel-pratik 6nemi: Arastirma sonuclarimiz sayesinde, gida
sektoriinde pazarlama etiginin dogru ve yanhs taraflarini belirleyerk,miisterilerin
sadakatin1 kazanmak i¢in daha iyi, kaliteli iirlinlerin {iretimine ¢alisa bilirler.
Uriinlerin ambalajina,son kullanim tarihinin dogru okunur bir sekilde tasarlan-
masina da ciddi bir sekilde dikkat edilmelidir.

Tez cahismasimin yapis1 ve hacmi: Yiiksek lisan tezinin hacmi 83 sayfa
olaraq tasarlanmusdir. Tezin kapak sayfasi, yemin, xulase, icerik, giris, 3 boliim,
sonug¢ ve oneriler, literatiir ve tezde kullanilan cedvellerin adlarindan ibaretdir.

Calisma ii¢ boliimden meydana gelmekte olup; ilk béliimde; ikinci boliimde
tikketici davraniglar1 ve tliketici satin alma karar siireci ele alinmakta ve li¢lincii
boliimde sosyal medya pazarlama uygulamalarinin tiiketici davranislarina etkisinin

belirlenmesine yonelik arastirma bulgularina yer verilmektedir.



| BOLUM. ETiK VE PAZARLAMA ETIiGi

1.1.Genel olarak etik kavrami ve tanimi

Etik, genellikle dogru yahut yanlis davranisi tanimlayan kural ya da ilkeler
anlamina gelir. Etik, insanin hayatindaki temel davranislar i¢in yol gosterici bir
ilke gibi benimseyen ve onu izleyen temel bir 6zelliktir. Birey adina ahlaki dav-
ranig ve onurlu davranis anlaminmi ifade eder. Davalarin ¢ogunda etik, yasaya
paraleldir ve medeni bir toplumdaki baska haklara ve ¢ikarlara saygili oldugunu
gosterir. Ote yandan sefkat, bir insanmn ahlakin gerektirebileceginden fazlasini
vermesine sebep olabilir.

Modern ¢agda, is etigi alaninda artan bir farkindalik ve daha da 6nemlisi 1lgi
duyulmaktadir. Bu egilim, kiiresellesmenin giiniimiizdeki asamasinda takdir olun-
maktadir. Isletmelerde etik, yanlis ve dogru ile ugrasan ahlaki ilkeler sistemi olarak
tanimlana bilir. Etik, temel olarak goniillii insan davranisina iliskin ahlaki
yargilama ile ilgilenen bir alandir. Ahlaki yargilama, insan davranigini yargilamak
icin ahlaki standartlar gerektirir. Ahlaki standartlar ayn1 zamanda ahlaki yiikiimlii-
liklerle veya “dogru” ve “uygun” olarak diisiindiiglimiizii yapma goreviyle de
alakalidir. Etigin asil amaci, insanin en yliksek 1yiligini belirlemek ve bir standart
olusturmaktir. Bu isi goriirken, Etik'in dogasi geregi felsefi, psikolojik, yasal,
ticari, sosyolojik ve politik olan birbiriyle baglhi ve karmasik problemlerle
yiizlesmesi gerekir. (Raj, 2014:73)

Etik, her hangi birinin hayat icin temel yonelimi anlamina gelen Yunanca
'ethos' kelimesinden tiiremistir. Etik, ahlaki yargilar sistematiklestirmek isteyen
bir ahlak teorisi gibi de tanimlanabilir. Garret'in fikrince (2010:4), “Etik, insan
uclarin1 6zellikle degerlendirmenin bilimi ve araclarin bu amagclarla olan
baglihigidir. Kontrol etme sanati da Oyle ki, 6zellikle insani amaglara hizmet
yapicaklar.” Dolayisiyla etik, insan iliskilerinde yanlis yahut dogru degerlendirme
bilimidir. Ayni zamanda yanlis davranis yahut eylem hakki olarak ifade olunan bir
kisinin karakter bilimi olarak da adlandirilabilir.

Etik kavramna sahip olarak, “Is Etigi” nin, Etigi is diinyasinda uygulamasi
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oldugunu soyleyebiliriz. Is ahlaki terimi, “is” ve “etik” olarak adlandirilan 2
kelimenin birlesiminden yaranmustir. Is kelimesi esasen “amaci kar igin mal yahut
hizmet etmek olan bir kurulus” anlamin1 verir (Shaw ve Barry, 2011:76). Ozet olarak,
Is etigi, is durumlarinin, faaliyetlerin ve yanlis yahut dogru konularin bulundugu
kararlarin ¢alismasi olarak kabul olunabilir. Is ahlakinin bir oksimoron oldugu

iddia olundu (Collins 2014:5).

1.1.1. Etik ve Ahlak iliskisi, Ayirim

Modern ¢agda ahlakli olmak ahlaki ve politik olarak bir kanuna uymak anla-
min1 verir; ¢linkii etik bir normlar kiimesidir: bir yandan ahlaki normlar, ote
yandan da siyasal normlar. Ama yine de, modernite zamani ahlaki olmayan ve etik
olarak tanimlanan olaylarin oldugunu, ¢iinkii etik yasasini takip edebildikleri inkar
olunamaz.

Tek bir kabul gormiis etik tanimi yoktur. Christie ve dig. (2013: 266) etigi
“akil, sentez, yansima ve analiz temelli ahlaki yargilara sistematik bir yaklagim”
olarak bilinmektedir, is etigi “is ortaminda yanlis yahut dogru, iyi yahut kotii insan
davranisini neyin yaratdiginin incelenmesidir”.

Sirket davranigindan ve organizasyona ilgili kisilerin yonetimi zor olanlardan
sorumlu bilinebilir. Mesela, uzman sirketlere dis kaynak kullanimina biiytik 6l¢iide
dayanan ¢ok uluslu bir sirkette, bir sirket sozkonusu olan firmalarin izleme vaktini
nasil kolaylastirabilir, kurallarina ve diizenlemelerine uymalarini ve etik ve kabul
olunabilir davraniglar olduguna inandiklarina uymalarini nasil saglayabilir?

Etik ve ahlak kavramlar1 genellikle bir-birlerinin yerine kullanilabildigi gibi,
farkli zamanlarda da kullanilabilmektedir. Her 2 kavramin birbirine karistirildig
siirecler vardir. Bir anlam karmasasi yasanmaktadir. Bir konuda kavramlarin
anlamlar bildirilmeden yorum yapilmasi yanlis anlasilmalara neden ola bilir.

Ahlak ve etik kavramlar1 toplumsal olarak yagamin biitiin alanlarinda zaman
gectikce daha sik kullanilmaya ve yasamin her boyutunda etkili olmaya baslayan 2
farkli kavramdir. Bu kavramlarin dogru yerinde kullanilmasi, arastirmalarin,

sentezlerin, yorumlarin, analizlerin isabetli olmasini saglayacaktir. Birbirleri ile
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alakali biitiin kavramlardaki gibi etik ve ahlak kavramlari da ¢ogu zaman yanlis
kullanilmaktadir.

Insanligin etik kavramimi miikemmel algilamasi sonucunda, bu kavramin
varligmin katkisini, yoklugunun maliyetini daha iyi anlayacag diisiiniilmektedir.
Modern ¢agda yasamin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Zaman-zaman etik kurul-
larin ve etik kurallarin sayisinin ¢ogalmasi sonucu insanlik bu alanda gerekli
birikime de sahip olacaktir. (Collins 2014:6)

Gelismislik ve modernlesme diizeyine gore biitiin iilkelerde etik yargilar
olusmakta ve toplumsal kiiltiirde kendine yer edinmektedir. Bu yoniiyle etik ve
ahlak kurumlari, sik-sik yenilenen ve diri olarak varligin1 devam etdiren bir yap1
olusturmaktadir.

Felsefe bilmeden etik konusunda fikir sdylemek olanakli olmadig: gibi artik
etik bilgi sahibi olunmadan felsefe bilimine katki vermek olas1 degildir. Biitiin bi-
lim dallarinin felsefeyle bagliligi vardir ve felsefe; bilimlerin kesistigi bir kavsakta
ve disiplinler aras1 bir konumda bulunmaktadir. Etik felsefenin bulundugu ko-
numdan da gii¢ alarak yasamin her alan1 hakkinda diisiinmekte ve bunlara iliskin
bir yargida bulunmak potansiyelini tagimaktadir.

Vicdan bilinci ve sorumluluk kavraminin, etik iliskiler ve degerlendirmeler
zamanm belirleyici ve temel olgulardan oldugu varsayilir. Vicdanin onaylamasi
yahut onaylamamasi sorumlulugu, etik ve ahlaka dayali degerlendirmeleri de
mutlaka etkilemektedir.

Etik insan eylemlerinin biling diizeyi ile ilgilenmekte, bir tutum ve davranisi
gosteren iradeyi irdelemektedir. Etik; yerel ile evrensel noktalar arasinda daha ¢ok

ikinci noktaya ulagma ve yakinlagsma ¢abasini gostermelidir.

1.2. Isletme etigi kavrami

1.2.1. Isletme etigi ilkeleri

Is etigi, is diinyasinda hiikiim siiren dogru ve yanlis davranmuslar1 ele al-
maktadir. Diger bir anlatimla is etigi diiriistliik, soziinde durmak, dogaya saygili

olmak, hak¢a davranis, yapilan haksizliklara karsi ¢ikmak gibi degerlerle ilgilen-

12



mektedir. Fakat diiriistliik, giiven, saygi ve adalet gibi etik degerler genel kav-
ramlardir. Bu nedenle kesin ¢izgilerle belirlenmeleri ¢ok zordur (Kirel, 2010:5).

Is etigi ii¢ farkli konuyu inceler. Bunlar asagida kisaca dzetlenmistir.(Tutan,
2016: 16);

« Sistematik Konular: Is operasyonlariyla ilgili olan ekonomik, politik, yasal
ve diger sosyal sistemlerle ilgili olan etik konular.

e Isletme Ile Ilgili Olan Konular: isletme politikalari, prosediirleri, orgiit
yapist, is aktiviteleri vb. isletme i¢indeki tiim konularla ilgili etik konular.

« Bireysel Konular: Isletmedeki bireysel faaliyetleri igerir. Bunlar, kararlar,
davranislar veya bireysel karakter ile ilgili etik konular

Is etigi tarafindan incelenen bu ii¢ konu birbirlerinden farkli olarak goriilse de
kesistikleri noktalar vardir. Bu kesisme isletmelerdeki etik davranis modelinde
acikca goriilmektedir.

Is etiginin belirli ve smirlari ¢izilmis bir alanii gdstermek oldukca zordur. Bu
durumda 1is etigi alaninin tanimlanmasini, bazi énemli unsurlar1 disarida tutarak
daraltmak ya da biitiinliyle kusatict ve oldukca genis bir alan1 kapsayacak sekilde
genisletmek miimkiindiir. Cogu insan igin, tanimlanmasi ve anlasilmasi zor olan is
etigi, genel olarak, “ekonomik faaliyetleri yiiriitiirken diriistliik, giiven, saygi, ada-
letli davranmayi ilke edinmek ve topluma destek olacak sekilde hareket etmektir”
seklinde tanimlanabilir. Baska bir tanimda, 15 etigi, is diinyasina yol gosteren etik
ilke ve standartlar olarak ifade edilmektedir (Bayrak, 2011: 3).

Taka’ya gore, “is etigi, ekonomik faaliyetler ile toplumlarda diriistlik ve
adaletin gerceklesmesi arasindaki iliskiler (uyumlu ve dengeli bir toplum yaratmak
icin) ve s0z konusu toplumlarda adaletin gerceklesmesine katkida bulunan
faaliyetlerin yani sira ekonomik uygulamalar inceleyen bir disiplindir” (Ozgener,
2014: 51).

Is etigi, orgiitsel davranisla ilgili olarak neyin “dogru”, neyin “yanlis”, neyin
“hakl1”, neyin “haksiz” oldugu hakkinda inanclara dayali ilkeler ve kurallar top-
lammdir. Is etigi ve sosyal sorumluluk kavramlar1 birbirleriyle karsilastirildiginda,

is etiginin kisaca orgiit ici disiplini ifade ettigi sdylenebilir. Is etigi dendiginde is
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yasamiyla ilgili iy1, kotii, dogru, yanlis ve hakli, haksiz uygulamalarin incelenme-
sinden s0z edilmektedir. Etigin incelenmesinde kullanilan araglar “ne yapilmas1”
ile ilgili bir dizi ilkeler, kurallar, degerler ve diisiincelerdir. Etik davranislarla ilgili
ilkelere ve standartlara dayali yargilar genellikle din ve felsefi diisiinceden, kiiltiirel
degerlerden, yasalardan ve insan vicdanindan kaynaklanmaktadir (Tutar vd., 2014:
365). Is etigi, sosyal cevre, kisisel etik ve orgiit 6zelliklerinin olusturdugu bir biitiin
olarak goriilebilir (Bagpinar, 2017: 100).

Is etiginin amaci yalnizca felsefik analizler yapmak degildir. Iktisadi
faaliyetlerin toplum i¢in hayati 6nemde olmas1 iktisadi hayatta etik sorunlarin
onemini daha da artirmaktadir. Is etigi normatif ve betimleyici is etigi olarak ikiye
ayrilir. Normatif is etigi, is etigine uygun davraniglarin neler olmasi gerektigi
konusunu inceler ve is etigi ilkelerinin (code of conducts) belirlenmesi ilizerinde
calisir. Normatif is etigi, ne yapilmali/ ne yapilmamali sorusuna cevap arar.
Normatif is etiginin temelini etik sagduyudan yapilan ¢ikarsamalar olusturur. Etik
sagduyu, mevcut etik degerlere bagli bir kavramdir. Betimleyici etik ise, is
diinyasinda varolan etik sorunlar1 ve bu konudaki tutum ve davraniglar1 ortaya
cikarmak tlzerinde yogunlasir ve daha ¢ok davramis bilimlerinin yontemlerini
kullanir. Is etigini teorik etik felsefesinden ayiran en dnemli dzellik toplumdaki
mevcut deger yargilari ile de ilgilenmesidir (Arslan, 2015: 7).

Is etigi konusunda sik¢a varsayilan bir diger durum da bir isletmenin hukuka
uygun ve saygili olmasiyla is etigine uygunlugun aynmi sey oldugudur. Bununla
birlikte yasalara uymus olmak is etigi i¢in yeterli bir kosul degildir. Etik agisindan
dogru yapilmasi gereken bir sey; hukuktan, yasalardan ve diger diizenlemelerden
cok daha farkli bir kavramdir. Hukukun ¢ignenmesi bizzat isletmelerin varligina
yonelik bir tehdittir. Kisa donemde hukuk kurallarini ¢ignemek bazi avantajlar
saglayabilir, ancak uzun donemde ve rekabetci 6zgiir bir ortamda hukuku ¢igne-
mek bindigi dali kesmekle ayn etkiyi yaratacaktir. Burada sorulmasi gereken soru
sudur: “ya hukuk kurali etik acidan dogru degilse ne olacak?”. Bazen hukukun
gerekleri, sagma, verimsiz ya da kayirmaci olabilir. Boyle bir durum s6zkonusu

oldugunda, sistemin izin verdigi Olciide etik agisindan eksik ya da yanlis olan
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hukuki diizenlemenin degistirilmesi icin gerekli ¢abalar gosterilmelidir

(www.ikmd.dreamhosters.com, 2010).

1.2.2. Isletme Etiginin isletmeler i¢in Onemi

Glinlimiizde is etigi kavrami Oylesine biiylik bir 6nem kazanmaya baslamistir
ki; bunun en giizel 6rnekleri, isletmelerin kendilerine has isletme i¢i etik kurallar
gelistirmeleri, is etigi ile ilgili uluslararast dergilerin yaymlanmasi ve {iniver-
sitelerde bu konu ile ilgili arastirma birimlerinin kurulmasidir (Ozgen vd., 2011: 60).

Bir kurulus ister ekonomik, ister kiiltiirel, isterse de siyasal alanda faaliyet
gostersin, biitiin toplum kesimleriyle olan iliskilerinde sonuna kadar seffaf olmak
zorundadir. Seffafligin  olmadigr kuruluslarda haksizliklarin  oldugu kadar
yolsuzluklarin oniine gegcmek de miimkiin degildir. Bunun i¢in, dogruyu yanlistan,
1yiyi kotiiden ve giizeli cirkinden ayiran etik ilkelerin, her yerde, her zaman
konugulmalari, tartisilmalar1 ve biitiin kuruluslarda da kusursuz bir bi¢imde
uygulanmalar1 gerekir (Giirdogan, 2015: 50).

Is etigi neden gereklidir diye bir soruya kiiresellesen diinya ekonomisini
dikkate alarak verilecek pek ¢ok cevap vardir. Bunlart Tiirkiye ve diinyayr goz
oniine alarak asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Arslan, 2015: 8).

eTiirkiye 2012°den sonra korumaci bir ekonomik diizenden rekabetg¢i bir
diizene gectikten sonra is etiginde dikkate deger bir erozyon yasanmustir. Batili
tikketim toplumunun kaliplarina ulasmaya calisan Tirk toplumunda iiretim ve milli
gelir diizeyi bu tiiketimi karsilamaya yeterli olmayinca kisisel ve kurumsal
diizeyde, gayri etik bir¢ok uygulamalar goriilmiistiir. Banker skandallari, hayali
thracat, bankalarin i¢inin bosaltilmasi, riigvetin yayginlagmasi vb. olaylar
tilkemizde is etiginin ne denli gerilediginin bir gostergesidir.

eDiinya niifusu giderek artmakta ve bu artigla beraber yeni istihdam
gereksinimi da giderek biiylimektedir. Yeni is imkanlar1 olusturulamazsa issiz ve
yoksul kesimler zenginlikten pay almak icin sosyal ve siyasal siddete basvuracak,
bu da medeniyeti tehdit edecektir.

eYeni gelistirilen biyolojik ve askeri teknolojiler i diinyasinin kontroliin-
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dedir. Eger bunlar belli bir sorumlulukla ele alinmazsa diinyay1 yok edebilecek bir
tehdit ve tehlike s6z konusu olacaktir.

eKiiresellesme sonucunda degisik kiiltiirlerden gelen insanlarin c¢okuluslu
isletmelerde calismasi yeni etik sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Bu tiir
ortamlarda insanlar birbirlerini anlamali ve birbirlerine saygi gostermelidirler.

eTiim diinyada daha fazla demokrasi ve insan haklarma talep vardir ve is
hayatinda da bu ilkeler 6nemli hale gelmektedir. Etnik koken, dil, din, cinsiyet gibi
konularda is hayatinda ayrimcilik yapilmamalidir.

e Artan cevre kirliligi ¢cevreye duyarli bir is diinyasini zorunlu kilmaktadir.

eFarkl1 dinlerin is diinyasindaki kiiltiir ve degerleri nasil etkiledigi de is etigi
disiplini tarafindan arastirilmaktadir.

eGelismekte olan lilkeler yolsuzlukla miicadele ederek temiz bir ekonomik
hayat i¢in ugras vermelidirler.

Is etigi, esit calisma firsat1 saglamak, i¢inde bulunulan ¢evreyle iliski halinde
bulunmak ve yardim yapmak demektir. Calisanlar arasinda ficretlerin adaletli
dagitilmasi da bu kapsam icindedir. Tiiketicilere gercedi yansitmak da is etiginin
bir geregidir. Giinlimiizde bazi biiylik ticari kuruluslarin, baz1 geleneksel inancglari
yeniden asilamaya calistiklar1 goriilmektedir. Maden suyunun musluk suyundan
daha saglikli oldugu goriisiinii yerlestirmeye ¢alismak buna drnektir. Isletme kendi
“gercegi” varsaydigl bu goriisiin satig temsilcilerince yayilmasini beklemektedir.
Oysa gercek bunun tam tersi olabilir. Maden suyunun iginde sagliga zararh
maddeler bulunabilir. Boyle bir davranis sekli ise is etigine aykiridir (Kirel, 2010: 6).

Son otuz yilda is etiginin ¢esitli nedenlere bagli olarak 6nem kazandig1 goriil-
mektedir. Bu nedenleri asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Bayrak, 2011: 4- 8):

Isletmelerin etik olarak is yapmalar1 konusunda artan kamuoyu baskis1 ve
gelisen sosyal sorumluluk anlayisi: Bilindigi gibi ekonomik hayatta, klasik anlay1-
sin hakim oldugu dénemde, isletmeler i¢in, tek sorumluluk olarak “kar1 artirmak”
ongoriilmiistiir. Ancak, bugiin gelinen noktada, ticaretin amacinin para kazanmak
degil, topluma hizmet oldugunun alti1 ¢izilmekte ve karin bu hizmetin bir odiili

oldugu, tek basina bir amag¢ olamayacagi belirtilmektedir.
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“Iyi Bir Isin, Iyi Etik ile Ozdes Oldugu”nun Farkina Varilmasi ve lyi Bir Is
Tanim Igin Yasal Sinirlarm Yeterli Olmadigmnin Anlasilmasi: Bir kisi yasalara
aykir1 olmasa da miisterilerine zarar verebilir mi? Bu soruya giliniimiizde daha net
bir cevap verilerek, “hayir” denilebilmektedir. Ancak bundan 6ncesine bakildi-
ginda durumun bu kadar agik oldugunu sdéylemek miimkiin degildir. Yasalar ve
kurallar, bir isletmenin ya da bir kisinin etik olarak ne yapacagini tam olarak higbir
zaman ifade etmezler. Onlar yapilacaklar konusunda minimum standartlar1 ortaya
koyarlar. Bu nedenle yasal zorlamalarla insan davraniglarini diizenlemek en pahali
yoldur.

Yoneticiler agisindan is etiginin ve etik tartigsmalarin, bir tehdit ve zayiflik
olarak goriilmesi yerine, mikkemmellik ve kaliteye ulasmanin dogal uzantisi ve
uzun Omiirlii olmanin temel sart1 olarak goriilmeye baslanmasi: Klasik anlayigin
tersine, modern anlayis1 benimseyen yoneticiler, is diinyasinin is etigiyle i¢ ige
gecme zorunluluguna bir tehdit olarak degil bir firsat olarak bakmakta, kalite ve
mitkemmelligi is diinyasinin; etigi ise, kalite ve miikemmelligin ayrilmaz parcalari
olarak degerlendirmektedirler. Bu yaklagima sahip yoneticiler i¢in temel anlayis,
etik ilke, standart ve degerlere uygun bir caligma ortami yaratarak etigin
kurumsallagmasini saglamaktir.

Rekabetin Siddetinin Artmasi1 ve Niteliginin Degismesi: Kiiresellesme sure-
cinin hiz kazanmasiyla siddeti ve hizi artan rekabette Amerika ve Avrupal
isletmelerin is etiginin giiclii oldugu Japonya gibi iilkelerin isletmeleri karsisinda
basarisiz olmalari, etik degerler yoniinden ¢oziilmiis kitleleri, giiclii etik baglarla
birlestirmenin yollarinin aranmasina neden olmustur. Ciinkii yapilan caligmalar iyi
etik ve giiclii sorumluluk duygusunun siddetlenen rekabette stratejik bir onem
kazandigim gostermistir. Isletme sayisiin hizla artmas, iiretilen mallarin dnceden
oldugu gibi kolay satilamamasi buna karsilik miisterilerin siirekli giiglii ve nazlh
hale gelmesi etik yaklagimin 6nemini daha da artirmstir.

Daha sinirli degiskenlerin ve daha dar bir ekonomik yasam alanina gore
tretilmis 1§ etigi anlayisinin, glinlimiizdeki is iliskilerini kavramaya ve diizen-

lemeye yeterli gelmemeye baglamasi: 2010°li yillarda yukarida da belirtildigi gibi
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geleneksel toplumlarda egemen olan, daha dar bir kontrol alanina sahip, sosyal
baski ve kanun baskisina dayali bir etik anlayisin giiniimiizde yeterli olmadigidir.
Dolayisiyla onceki nesillerden farkli olarak bu nesil sadece maddi unsurlarda degil,
etik unsurlarda da hassasiyet kazanmalidir. Ciinkii tarim toplumundan sanayi
toplumuna gecisi yasayanlar, hizli bir teknolojik yenilenme yasarken o zamanin
gerekli kildig1 etik degerleri liretememis, tam tersine bir Onceki neslin iirettigi
“antropolojik etigin” kendilerine uymayan yonlerini yontmak yoluyla alip bir siire
tilkketmiglerdir. Ancak yasanan hizli degisim, bu boslugu istenmeyen ve toplum-
larda etik kriz yaratan davramislarla doldurarak, iiretimi bugiinkii nesillerin bir

sorunu olarak karsimiza ¢ikarmustir.

1.2.3. Is Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk

Is ahlaki, is yasamu ile ilgili davranislarda dogru, yanlis, hakli, haksiz olma
gibi durumlara karar verilmesinde inanglara dayali ilkeleri ve kurallar1 belirle-
mektedir. Is ahlaki ve sosyal sorumluluk kavramlar1 Kkarsilastirildiginda, sosyal
sorumlulugun isletme dis ile iliskili oldugu, buna karsin ahlakin ise isletme igi ve
isletme dist iliskileri kapsayan bir ifade oldugu soylenebilir (Marangoz, 2012: 73).
Ornegin bir tekstil isletmesinin bir yardim dernegine bagis yapmasi sosyal
sorumluluk kapsaminda degerlendirilebilir. Ancak ayni isletmenin diisiik kaliteli
ve defolu tiretim gergeklestirmesi ise girisimcinin is ahlakindan yoksun olmasi
olarak agiklanabilir.

Sosyal bir olgu olan girisimciligin, icerisinde gelenek, gorenek ve ahlaki
degerleri barindiran kiiltirden etkilenmemesi diigiiniilemez (Irmis vd., 2010: 46).
Sovalyelik kahramanliga, krallik serefe, girisimcilik ise ahlaka dayanir. Covey’in
calismasinda belirttigi gibi, ahlak; toplumlarin ve bireylerin, bireysel ya da birlikte
1 yapmada sahip olduklar1 sosyal bir sermayedir. Ahlak girisimcilerin is yapma
faaliyetlerinin girisimlerine aktarilmasidir. Adam Smith’in ifadesiyle ahlak; piya-
sadaki gorlinmeyen ama diizenleyici ellerden birisidir. Bireyler toplum igerisinde
kendi bildigi gibi hareket eder ve bencil bir tutum takinarak, toplumu ve insanlari

istismar ederse, bu ahlaksizliga neden olur, ahlaksizlik ise toplumlar1 sarsar ve
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cOkertir (Top, 2016: 123).

Nitekim, Lavoie ve Wright c¢alismalarinda, mevcut ekonomik yapinin
girisimcilerini, ahlak cercevesinin disinda kalan, sadece pazarn kurallarini takip
ederek uygulayan birer araci olarak gordiiklerini iddia etmektedirler (Taha, 2015:
141-146). Ancak, ekonomik yapi ister bireysel ister devlet¢i olsun materyalizmden
uzaklasip ahlaka dayanmadik¢a insanliga huzur getirmesi miimkiin degildir.
(Tabakoglu, 2013: 107). 2013 yilinda 6 ¢alisan ile Michigan’da bir sirket kuran Fred
Keller isimli bir girisimci ti¢lii kar hanesi ismini verdigi bir yaklasimla giinlimiiziin
hatir1 sayilir girisimcileri arasinda yer almaktadir. Girisimcinin Ug¢lii kar hanesi
yaklasiminda; toplum ve ¢evre degeri yani sira kar liretme prensibi yatmaktadir.
Kelley’in girisimcilik anlayisinda; ‘“yapabilecegin her insana, yapabildigince,
yapabilecegin her zaman, her yerde, her sekilde, her vasitayla, biitiin 1yiligi yap”
diistincesi hakim olmustur (Scarborough, 2014: 109).

Tetlock calismasinda, farkli kiiltiirel norm ve inangta is i¢in ihtiya¢ duyulan
ahlaki hususlar1 su sekilde 6zetlemistir (Top, 2016: 124):

e Birbirine itimat edebilen bireyler ve toplumsal yapi,

e SOze sadakat (kaynagi tiim kutsal kitaplar),

e Ulkeye, topluma, aileye ve insanlara gerekli kisisel sadakat ve aidiyet,

e Emanete saygi (kaynagi kutsal kitaplar),

e Birlik olma duygusu,

e Haklara saygi (fikri ve fiziksel miilkiyet, kul hakki), (kaynagi kutsal
Kitaplar),

¢ Belli kalite ve standartlar1 koruma gelistirme,

e Zamaninda teslim,

e Zamaninda 6deme,

e lyi niyet kuralina uyma (kaynag kutsal kitaplar).

Islam dininin tesvik ettigi ahlaki davramslar da kisaca 6zetlemek istersek
(Ozdemir ve Yaman, 2015: 51); adil olma, helal kazang, ikramda bulunma, ahde vefa,

alcak gonilliiliik, giivenilirlik, iffet, comertlik, iyiligi yayma, kotiliigli onleme
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gibi. Esasen Islam ahlakinim asil kaynagim Kur’an ve onun 1s18inda yol gosteren
siinnet olusturmaktadir (Tiirkiye Diyanet Vakfi islam Ansiklopedisi, 2013). Din bir
yasam, goriis ve diislinme olgusudur. Din ayn1 zamanda tarihin her doneminde ve
her toplum igerisinde iradi davranislar olarak da gbzlenebilmektedir. Din duygusu
bireylerin ailesi, meslegi, yonetimi, dili, begenisi gibi giinliik yasantida bireylerin
karsilastiklar1 olgu ve durumlarla ilgilidir ki, din duygusu “diinya goriisii” adi1 da
verilen cesitli prensipler olusturmaktadir. Ozetle din duygusu bireyleri farkli bir i¢
yasayisla degisik bir kisilik kazanmaya gotirerek, farkli bir topluluk olusturur-
ken; bu duygunun diinya goriisii, toplumsal yasayisi diizenler (Atay vd., 2011: 3-4).
Aslinda bireylerin din duygusu, onlarin ahlaki davranislarinin da temelini
olusturmaktadir. Ve tiim dinler insanlarin 6zgiirliikk alanlarin1 belirleyerek toplum

yasamini diizenlemede etkili olmaktadir.

1.3.Pazarlama etigi kavrami

Pazarlama etiginin hangi konuda oldugunu, pazarlama uygulamalarinin
etiksel olan, etiksel olmayan durumlarinin analiz edilmesi; yani, bu uygulamalarin
“yanlis” yahut “dogru” seklinde kiymetlendirilmesi yaratir (Dibb et al., 2011: 757).
Smith’in dedigi gibi (2016: 10) pazarlama etigi, pazarlamada karar kabul etme
tizerine etiksel olan bir diistincenin uygulamasini hayata gegirir.

Pazarlamada boyle etiksel diisiince, felsefeciler tarafindan ta eski zamanlar-
dan beri ele alinmakla beraber, son zamanlarda bu mevzudaki ilginin dikkat ¢ekici
olarak ¢ogaldigi gozlenmektedir. Pazarlama etigi yalmzca felsefecilerin ilgi
dairesinde olan bir mevzu olmaktan ¢ikmis, pazarlama profesyonelleri tarafindan
arastirilir hal almistir.

Pazarlama etiginin modern ¢agda daha da artan 6neminin asil nedenleri,
kiiresellesme ve bunun sonucunda yaranan acimasiz rekabet ortamidir. Whysall
(2010: 178), endiistrinin kiiresellesmesi ortaya ¢ikaran miithim 2 etkenden birinin,
yabanci ve ayni zamanda da yerli pazarlarda pay kazanma ihtiyaci; ikinci etkenin
ise, yerli pazarlarda rekabet istiinliigi elde etmek i¢in tiim diinyada ucuz iiriin

kaynaklar1 arayisina gidilmesi oldugunu ireli siirmiistiir. Zaman gec¢dikce daha
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rekabetci hal alan pazarlama ortami, etiksel olmayan pazarlama davraniglar igin
firsatlar yaratip, sunmaktadir. Pazarlama etiginin modern ¢agda ¢ok 6nemli bir tar-
tisma mevzusu olmasinda, diinyada birbirini tetikleyen etiksel olmayan pazarlama
uygulamalari ile bunlarin sonuglariin kitle iletisim araglariyla hizli olarak ¢ogu
insana ulasiyor olmasinin rolii biiyiiktiir (Torlak, 2011: 142). Bilgilerin ulasilabilir
olmas1 kamuoyu tepkisinin yaranmasina da sebep olmustur. Modern ¢agda tiiketici
hareketi, topluma zarar vere bilecek hareketlere karsi giicli bir olusum hali
almustir. (Brennan, 2011: 8).

Modern cagda pazarlama etigi ile alakali olan arastirma merkezleri
kurulmakta, “Pazarlama Etigi” dersi bir ¢ok tiniversitede isletme boliimlerinin ders
programlarina ilave edilmekte, konuyla alakli olarak artan halde seminer ve
konferanslar hayata gegirmekte, kitap ve makaleler yazmakta, pazarlama faali-
yetleri ile alakali etik kodlarin1 yaratmaktadir.

Pazarlama etiginin meshur olmasinda bir baska etken, is etigi ile alakali
olarak son 20 yilda yogunlasan ¢alismalarin etkisi de mutlaka sdylenmelidir. Is
etigine karsi artan ilginin bir devam gibi, pazarlama etigi ile alakali arastirmalara
da baslanmistir. Medyanin duyurdugu etiksel olmayan firma davranislarinin sik-sik
pazarlama faaliyetleriyle alakali olmasi, pazarlama etiginin ayrica analiz edilmesi
gerekliligini beraberinde getirmistir.

Smith (2016: 4), pazarlamanin pek ¢ok kimse tarafindan igletmenin en sabi-
kali boliimii kisminda kabul olunmasinin nedenleri arasinda, pazarlama faaliyet-
lerinin kamu tarafindan daha seffaf olmasina ek gibi, ozellikle pazarlama
uzmanlarinin daha sik-sik etiksel olmayan davranislarda bulunuyor olduklar
gercegine fazlasiyla dikkat ¢cekmistir.

Tiiketici davraniglart ile bagli yapilan arastirmalar, pazarlama retorigince
dikte olundugu sekliyle, tiiketici ihtiyaclarinin daha iyi karsilanmasi ic¢in bu
ihtiyaglarin belirleyicileri hakkinda daha fazla bilgi elde etmesi amacliyor olsalar
da, bazen bu belirleyicileri anlamanin, diiriistligi siipheli eylemler yaratiyor
oldugu bir hakikatdir (Nantel and Weeks, 2016: 10). Tiiketici alg1 ve giidiileriyle bagl

olan bilgilerin, tiiketicilere daha iyi tiriin vere bilmek i¢in degil, sozkonusu tirliniin
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farkli algilanmas1 i¢in kullanildigi, tiiketiciyi yaniltici psikolojik taktiklerin
gelistirildigi belirlenmektedir. Rieck (2015: 54) pazarlamanin iginde bulundugu
durumu asagidaki gibi ifade etmistir: ‘Belki de pazarlama gilinlimiizedek o0 kadar
cok analize tabi tutuldu ve satis teknikleri o kadar 1yi gelistirildi ki, pazarlama ne
yaptig1 mevzusundaki nesnelligini kayb etdi. Belki de pazarlamanin teknikleri
etiginden hizli bir sekilde gelisti’.

Dikkat edilmeli olan 6nemli bir nokta, hakkinda konustugumuz etkenlerin
sadece pazarlama etigine verilen artan Oonemin nedenlerini agiklamaya yonelik
oldugudur. Fakat bunlar, pazarlama zamani etiksel sorgulamanin neden 6nemli
oldugunu 1yi agiklamamaktadirlar. Bir ¢ok yazar pazarlama etiginin dneminden
konusurken, bunun modern ¢agda isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet araci olduguna
degindikce, etiksel olmayan davranislarin uzun siirecte isletmenin prestij kayb-
etmesine neden olacagina dikkat ¢ekmektedirler. Pazarlamada etiksel davranis ile
finansal performans arasindaki bagi dyrenen pek ¢ok calisma hayata gegirilmistir
(Crane, 2011: 362). Fakat bir 6nceki boliimde konusulan etik teorileri hatirlanacak
olursa, boyle bir ¢ikar anlayisiyla sergilenen davranislar etiksel olmayacaktir.

Mabhoney, sirketlerin etiksel davranmalarinda 4 ana giidiiniin olmasina dikkat
cekmistir (Mahoney, 2014’¢ atfen Whysall, 2010: 176). Bunlar; etiksel duyarliligin
meshur olmasi, ii. sirket disindaki ¢ikar gruplarimin baski yapmasi, iii. etiksel
uygulamalarin uzun siiregte kar elde etme argiimani ve iv. “ en dogru olanin bu
yonde davranmak olmas1” seklindeki etiksel uslamlamadir. Mahoney, ayni
zamanda ¢ogu giidiiniin s6z konusu olabilecegini ireli siirmekle beraber, etiksel
uslamlamanin s6z konusu giidiiler arasinda olmamasi1 durumunda, her hangi bir
sahsin etiksel davrandigi yargisina varilmasinin miimkiin olmadigimni gostermistir.
Bagka bir deyisle, bir isletme diiriistliiglin ahlaki bir gérev oldugundan yola ¢ikarak
reklamlarinda {irtinle alakal1 yaniltict bilgi vermekten kaginiyorsa, davranisi etiksel
olacaktir. Fakat, isletmeyi boyle davranmaya zorlayan temel giidii, yasalarca

cezalandirilmamak ise, bu davranig ahlaken yanlis olucaktir.
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1.4.Pazarlamada Etik Anlayisa iliskin Modeller

1.4.1. Kohlberg Modeli

Lawrence Kohlberg 1927 yilinda New York’da dogmus ve 1948 yilinda Si-
kago Universitesinde egitim almistir. Kohlberg, ahlaki gelisimde zihinsel etkenler
lizerinde arastirma yapan ve gelisim kavramini olusturan arastirmacilardan biridir.
Kohlberg ahlak gelisiminin bilissel gelisim ile paralellik gosteren bir yaklasim
icerisinde olustugunu soylemistir. Malezya, Meksika, Tayland, Tirkiye gibi bir
cok farkli iilkelerdeki ahlaki diisiinmeleri 6yrenen Kohlberg, bu devletlerde
yasayan sahislarda birbirine benzer gelisim siireclerinin olmasini tespit etmistir.
Gelisim siirecinin bir din veya dinsizlikle alakali olmadigin1 ispat etmistir. Kohl-
berg’in fikrince, tiim kiiltiirlerdeki insanlar beraberlik, adalet, sevgi, saygi, otorite
gibi ayn1 temel ahlaki kavramlar kullanirlar.

Kohlberg de Piaget gibi ¢ocuk ve yetiskinlerin, bir sira durumlarda dav-
raniglarini idare eden kurallar1 nasil yorumladiklarini1 analiz etmistir. Fakat Kohl-
berg, arastirmasini, cocuklari oyunda gozleyerek degil, cocuklara ve yetiskinlere,
ahlaki ikilemlerinden belirli durumlar vererek, onlara bu durumlarda nasil tepki
gostereceklerini sorarak yliriitmiistir.

Kohlberg, elde etdiyi cevaplan siniflara ayirarak, insanlarin 6 yargi asamasi
gecirdiklerini irelei siirmektedir. Sozkonusu 6 asama ise, “Gelenek Oncesi diizey”,
“Geleneksel diizey”, “Gelenek sonrasi diizey” olmak tizere 3 temel evrede ortaya
cikmaktadir. Bu 3 diizey, yetiskinin veya ¢ocugun “dogru” olarak, ya da ‘“‘ahlaki
davranis” olarak neyi, nasil anladigina gore siraya ayrilmistir. Tim diizeyler ken-
dinden onceki diizeye dayanmakta, kendinden sonraki doneme temel yaratmakta-
dir. Fakat ayni kisi, bazi zamanlarda ve durumlarda bir asamada davranis serge-
lerken, bagka bir zamanda ve durumda da baska bir asamada davranis sergileye
bilmektedir.

1.4.1.1.0rganizasyonel ahlaki gelisim modeli

Ahlaki gelisim yazimi incelendiginde, gelistirilen kuramlarin duygusal , gii-
diisel ya da biligsel etkenlere dayandirildig1 goriilmektedir. Kohlberg, son 20 yildir

bu konudaki incelemelere biligsel yaklasim getiren ve Ozellikle 6 asamali ahlaki
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gelisim modeli ile kendisini elestiren yahut destekleyen pek ¢ok aragtirma mevzusu
olan, temel olusturan bir bilim insanidir (Ates ve Erdost, 2011:703; Hollian,
2012:263). Kohlberg (2009:347), gelistirmis oldugu biligsel gelisim modelinin,
Baldwin (1906), Mead (1934), Piaget (1948), Loevinger (1966), Dawey (1930) ve
kendi kuramlarini (1966, 1968 ve 1969) i¢ine alan farkli biligsel ve sosyal gelisim
kuramlarina dayandigini belirtmektedir.

Kohlberg c¢alismalarinda; ergenlere, cocuklara ve genc yetiskinlere, ahlaki
catismalarla alakali bir dizi varsayimsal hikdyeden olusan bir soru formu vererek,
onlarin etiksel yargilamalarini goézden gecirmistir. Bu hikayelerin her biri,
katilimcinin etiksel yargilamalarinin temelinde olan diisiincelerini agiga ¢ikarabil-
mek i¢in, birbirleriyle ¢atisan iddialar icerir. Bu Oykiilere iliskin yanitlara gore
yaptig1 ¢alismanin sonucunda Kohlberg, 6 asamadan olusan bir model yaratmisdir.
Kolhberg’in modeli, temelde her giin insanlarla yasanan kisisel yiiz yiize iliskiler
yerine, toplumun bi¢imsel yapilarina (kurumlar, yasalar, roller, genel uygulamalar)
odaklanmaktadir. Kohlberg, etiksel konulart mikro degil makro diizeyde ele
almistir. Diger yandan yazar, modelinde se¢imler ya da sonuclardan bagka neden-
lere odaklanmistir (Hollian, 2012:263). Kohlberg’in yaratdigi model cercevesinde
ahlaki gelisim siireci asagidaki gibi aciklanabilir.

Kohlberg’in gelistirdigi Bilissel Ahlaki Gelisim Modeli, ¢ocukluktan yetis-
kinlige dogru bir doniisiimii dikkate almaktadir. Kohlberg, bu model yardimiyla, 3
bilissel ahlaki gelisim diizeyi olusturmakta ve bu diizeyler de kendi aralarinda,
ikiser ara asamay1 igermektedir (Kohlberg, 2009:376). Modele gore, kisinin etiksel
olarak goriniisii, icinde oldugu ahlaki asamaya gore sekil alir ve birey, yasam
evrelerince en somut ve yiizeysel ahlak anlayisindan, en soyut ve derin ahldk
anlayisina dogru bir gelisim sergiler. Bu gelisim asamalar1 evrenseldir ve her
asama kendinden bir 6nceki asama gergeklestikten sonra kendini gosterir. Fakat
her bireyde bu asamalarin timii gerceklesmeyebilir; yani bireyler arasinda, kendi

sosyo-kiiltlirel cevrelerine alakali olarak asama farkliliklar1 goriilebilir (Ates ve
Erdost, 2011:703-704).

Kohlberg, etiksel ilkelerin icerigine iliskin olarak, genis Ol¢iide ve hatta
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evrensel bir uzlasma oldugunu 6ne sitirmiistiir. Yazar, altinc1 asamada, “cgesitli kiil-
tiirlerdeki insanlar tarafindan yayginlasmis olan evrensel bir etiksel ilkeler biitiinii
oldugunu” ve ayrica bu ilkelerin akilci ve istikrarli sekilde herkes tarafindan be-
nimsenecegini deneysel verilerle anlatmaya calismistir. Hatta geleneksel ahlakili-
gin daha genellestirilmis ilkeleri de yazarin fikrince evrenseldir (asama 3 ve 4). Be-
sinci ve altinc1 asamada yer alan ilkelerin temel 6zellikleri ise, topluma, insanlara,
saggdrii ve otoriteye (sadece 5. asama); bagkalarinin refahina saygi duyma, adalete
saygl duyma ve yardimseverlige 6nem vermedir (sadece 6. asama) (Packer, 2012:41).

Kolhberg’in modelinin ana fikirleri agagidaki gibidir:

 Bilise odaklanmasi. Kolhberg (1968), gelismekte olan ¢ocugun, yasadigi
sosyal deneyimine anlam vermeye calisirken - toplumsal diizeyde isbirligi sagla-
manin nasil miimkiin olabilecegine yonelik kavramlar gelistirirken- bir ahlak
filozofuna benzedigini iddia etmistir. Kohlberg, etiksel davranisi anlayabilmemiz
icin ilk 6nce, insanin diinyaya nasil anlam verdiyinin anlasilmasi gerektigini o6ne
surmustur.

» Ahlakla alakali kavramlarin kisilerin kendileri tarafindan kurgulanmasi.
Kohlberg, ahldkin temel unsurlarinin (gorev, adalet, haklar ve toplumsal diizen
gibi, bireyin kendisi tarafindan yapilandirildigini sdylemistir. Bu, bireye, baska
birinin kiiltiiriine ait ideolojiyi pasif bir sekilde 6ziimsemekten ziyade, ona anlam
yiikleme agisindan fayda saglar (Rest vd., 2009:1).

 Gelisim. Kohlberg’e gore etiksel yargilamaya ait gelisim siireci, ¢ok basit
fikirlerden karmasik fikirlere dogru evrim gosterir (Rest vd., 2009:2).

* Gelenekselden gelenek sonrasi diisiinceye gegis. Kohlberg, ergenlik ve genc
yetiskinlik donemindeki en 6nemli sosyo-biligsel gelismelerden birinin; insanlarin,
kurallar, yasalar, roller ve kurumlar — bir toplum sistemi - yoluyla, birbirleriyle
karsilikl1 olarak nasil iligki kurduklarina ait biling diizeyinin artmasi oldugunu 6ne
stirmiistiir. Kohlberg gelismeyi, geleneksel ahlaki diisiinceden gelenek sonrasi
diisiinceye (rollerin, kurallarin, yasalarin, kurumlarin, paylasilabilir bir isbirligi

fikrine hizmet gostermesi gereginin etikselligi) gecis olarak tanimlamistir (Rest vd.,
2009:2).
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Diger yandan, bu modelin siirliliklarinin da dikkate alinmasinda yarar vardir.
Bu modelin temel smirlhiligi, kisilerin etiksel ikilemler karsisinda nasil davrandik-
larindan ziyade, nasil diisiindiikleri {izerinde durmasidir. Baska bir deyisle, 6zel
karar durumlarinda, bireylerin gergekte nasil hareket edecekleri modelde test
edilmemistir. Model, bireylerin diisiinceleri ile eylemleri arasinda bir uyumun
oldugunu varsaymaktadir. Ancak etiksel yargi bir gereklilik olmakla birlikte;
diirtistliik, 6zgecilik, ahlak disiliga kars1 direnme vb. etiksel davranislar i¢in yeterli
bir kosul oldugu sdylenemez. Ahlaki bilissellik/etiksel eylemler konusunda yapilan
deneysel c¢aligsmalarla ilgili olarak Blasi (1980), su konularin altim1 ¢izmektedir
(Trevino, 2016:609):

-Etiksel yargilama ile etiksel eylem arasinda, istatistiksel olarak iligki
olduguna dair dikkate deger bulgular bulunmaktadir.

-Etiksel yargilama onemlidir; ancak etiksel olmayan davranislar1 tam olarak
aciklamada yetersizdir.

-Daha yiiksek ahlaki asamada bulunan kisiler, digerlerinin yargilarina uyum
gosterme yoniindeki baskilara daha fazla direng gosterebilmektedirler.

-Daha yiiksek ahlaki diizeydeki bireylerin daha diiriist ve 6zgeci olduklar
varsayimina iliskin destek zayiftir.

-Gelenek sonrasi diizeyde bulunan bireylerin, etiksel eylemlerde topluma
uymalar1 konusundaki sosyal baskilara direng gosterebileceklerine iligkin
varsayim, zayif bir destege sahiptir.

Son yirmi yilda, Kohlberg’in modeli ile alakali bir ¢ok calisma yapilmis ve
bu kapsamda etiksel yargilamanin bilissel boyutu farkli yollarla denenmeye
calistlmistir. Mesela Kohlberg, ornekleminde, yetiskinlerin etiksel yargilama
diizeyleri ile zeka (IQ) diizeyleri arasinda 0.38 ile 0.58 arasinda anlamli ve pozitif
yonde bir iligki bulmustur. Bu da bize, etiksel yargilamanin bilissel bir temel icer-
digini gostermektedir. Ahlaki gelisim diizeyi ile davraniglar arasinda iligki oldugu-
nu destekleyen calismalar da tespit edilmektedir. Mesela, birka¢ dolandiricilik
olayinda, etiksel yargilama diizeyi ile dolandiricilik arasinda negatif bir iligkinin

oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte Kohlberg’in ornekleminde, yetiskinlerin
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ahlaki gelisim diizeyi ile egitim diizeyi arasinda 0.54 ile 0.68 arasinda pozitif bir

iligki tespit edilmisdir (Trevino, 2016:606-607).

1.4.2. Olasihk modeli

Literatiirde ELM olarak bilinen model, dayanmaktadir ve bir karar kabuletme
yahut ikna doneminin ayni anda giden 2 farkli donem tarafindan etkilendigi ger-
cegi lizerine kuruludur. Bunun igin agik olan tartisilabilen, iizerinde fikir yiiriitiile-
bilen, daha objektif olan karar kabuletme sebepleri yiiksek detaylandirilabilir
olarak siniflanlara ayrilirken daha goreceli hislere ve algiya dayali karar kabul

etme sebepleri diisiik detaylandirilabilir seviyesinde modellenmektedir (Petty R. ve
Cacioppo J. (2010)).

Mesela, bir araba satin alinirken, arabanin yakit tiiketimi, vergisi, kag kisi
tastyabildigi gibi objektif, Olgiilebilir, iizerinde tartismaya agik ve alternatiflerin
karsilagtirilmasi basit kavramlar daha fazla detaylandirilabilir 6zellikler olarak
diisiiniilmektedir. Buna karsilik arabanin tasarimi, rengi, goriintiisii gibi ¢ok sayida
ozellik ise, kisiden kisiye degisen, algiya dayali, dlgiilmesi zor ozelliklerdir. Bu
diisiik detaylandirilabilir 6zelliklerin ¢ift slire¢ teorisine gore gegmis tecriibelerden
kaynaklanan, zamanla degismesi gii¢ bir yapis1 vardir.

Yukaridaki bu 2 yaklasimi kullanarak karar ve ikna siireclerini merkezi yol ve
cevresel yol gibi 2 yol seklinde diistinmek de olur. Merkezi yol kisinin herhangi bir
karar konusu ile yakindan alakali olmas1 ve konuya meraki olmasi durumunda
takip etdigi yoldur. Kisinin algis1 acik ve karar verme siireci lizerindeki diislincesi
yogun olarak calismaktadir. Kisinin sempati duydugu konularda daha kolay karar
kabul edecegi kesin iken yalnizca bununla yetinmeyip yliksek detaylandirilabilir
ozellikleri de detaylica degerlendirir (Griffin, E. (2012)).

Cevresel yol (prepherial path) ise daha ¢ok kisinin ilgilenmedigi, ¢ok ihtiyaci
olmadig1 ve dolayisiyla iizerinde ¢ok fazla yogunlasmadigi mevzularda ortaya
cikmaktadir. Kisinin karar siireci daha ¢ok hissi bazi1 6zelliklerden etkilenmekte ve
cok fazla detaylandirilmamakatdir. Cevresel yolun ihtiya¢ haline gelmesi yahut

kisinin karar siire¢lerinin ve algi seviyesinin detaylandirilmasi ile birlikte cevresel
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yolun merkezi yola (central path) doniismesi de miimkiindjir.
Bu yazinin yazildig: tarihten itibaren MISQ dergisinin son sayisinda CST

(customer search theory, arama teorisi) ve ELM kullanilarak bir kullanicinin web

tizerindeki ruh halini ve davranislarini analiz eden bir makale yaymlanmist1 (Ho ve
Bodoff, 2014). Makalenin asil temasi, ELM yOnteminin kisinin diisiince derinligini
belirtmek icin kullaniyor olmasi ancak ELM'in tek basma bir kullanicinin kag
farkl1 6zelligi diisiinebilecegini modelleyememesidir. Mesela, ¢aligma kapsaminda
bir online kitap satis magazasi olusturulmus ve kullanic1 davranislar1 (hangi kitabi
sectikler1, ekrandaki tiklama istatistikleri v.b.) toplanarak kullanicilarin karar siireci
gozden gecirilmistir. Bu siiregte kullanicilarin hangi kavramlari daha derin
diisiindiiklerinin belirlenmesi icin ELM uygulanmustir fakat ELM kullanicilarin
hangi kavramlar1 karar verme siirecine dahil ettigini ortaya koymak i¢in yeterli

olmamustir.

1.4.3. Pazarlama etigi genel teorisi

Piepere’in fikrince (1999) etigin bilim kurali olan meta-etik, etigi elestirel
amaclarla ve etigin talepleri ve sinirlar1 agisindan ele almaktir. Bagka bir ifadeyle
meta-etik ahlaki yargilamalarin felsefi bir calismasidir (Menekse, 2007: 4). Bu
yoniiyle meta-etik yaklasim, temel etik kavramlarini ele alarak ahlaki sistemlerin
temellerini ve ahlakin sosyal sistemler i¢indeki fonksiyonlarint anlamaya, bir takim
varsayimlari degerlendirmeye calismaktadir (Tevriiz, 2007: 2). Meta-etik, etiksel
yargilarda bulunurken yahut etik teoriler verirken aslinda genellikle ne yapildig: ile
ilgilenmektedir (Kesim, 2014: 12). Ote yandan ahlakin nedenselligini analiz
etmektedir (Ural, 2013: 4). Meta-etik, etigin miimkiin oldugu mantiksal kosullar
¢cozlimler ve ancak bu meta-etik elestiri ya da etik Ozelestiri araciligiyla etigin
mantig1 olarak islevsellesip, 6nermelerin dogrulugunu gosterir (Pieper, 2009: 78).

Bagimsiz etik yaklagimi, ahlaksal yagamin insan eylemlerinin ayrik, kendi
dogal yasalar ile egemen oldugu bir sektorii olarak incelenebilmesi i¢in diisiince
ve inan¢ Ozgiirliigline erisilmesini beklemistir). Bagimsiz etik, genellikle neyin

koti, 1y1, dogru, yanlis oldugunu ve hangi niteliklerin karakteri takdire deger yahut
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asagilik yaptigini tespite calismakta ve kendi i¢cinde kuramsal etik ve uygulamali
etik olarak ayrilmaktadir (Kesim, 2014: 12).

Kuramsal etik, ahlaki normlarin ve taleplerin tanimlanmasindan ¢ok, bunlarin
gerekcelendirilip temellendirilmesi ile mesgul olmaktadir. Bu yoniiyle ahlak
sistemindeki temel ahlaki degerleri, prensipleri belirtmeye, gelistirmeye ve
dogrulugunu ispat etmeye c¢alismaktadir (Tevriiz, 2007: 3).

Kuramsal etigi teorik olarak siniflamada meshur siiflama, teleolojik (sonug
temelli) ve deontolojik (sonug¢ temelli olmayan yaklasimlar; goreve dayanan)
yaklagimlardir. Bu yaklagimlarin dayandigi kuramlarin anlasilmasi, etikle ilgili
kuramsal alt yapiy1 ortaya koymaya ve pazarlama acisindan etik konusunun daha
analitik sekilde incelenmesine aydinlik getirmektedir.

Teleolojik yaklagimlar, daha ¢ok eylemlerin sonuglar: iizerinde durmaktadir.
Bir eylemin ahlaki hakliligin1 eylemin sonuglarina bakilarak tespi edileceginden
hareket eden sonug temelli yaklasimlardan en 6nemlileri egoizm ve faydacilikdir.
Bu kuramlar temel ahlaksal nitelikler yahut ilkeler pesinde degildirler (Ural, 2013:
8). Faydacilik, alternatifleri ile degerlendirildiginde, bir davranisin en fazla iyiyle,
en az kotliyle sonuclanmasina gore degerlendirilmesidir (Torlak, 2007: 122). Fay-
daciligin temeli, bir davranisin yaratacagi sonuclarin hesaplanabilir olmasina daya-
nir (Cohen, 2011: 582). Sen’in fikrince (2007) bir ahlaki ilke gibi faydacilik; refah-
cilik (bir durumun 1yiliginin yalniz o duruma iliskin fayda bilgisinin bir fonksiyonu
olmasi gerektigi), toplam siralama (mevcut duruma iliskin fayda bilgisinin yalnizca
o durumdaki biitiin faydalarin toplamina bakilarak degerlendirilmesi) ve sonug-
culuk (eylemler, kurumlar, saikler, kurallar vb. degisik diizeylerde her seg¢isin,
bunun sonucunda yaranacaq durumun iyiligi temelinde kararlastirilmasi) kosulu
olmak iizere daha temel 3 kosulun bir bilesimi olarak goriilmektedir.

Hume’iin goriisleriyle baslayan, Bentham tarafindan iktisadi temelleri atilan,
Mill’in popiiler etdigi ve Sidgwick tarafindan sistematige oturtulan faydacilik
modern ve hiimanist bir doktrin olmustur (Ocal, 2017: 16). i1k ¢ag hazciligiyla bes-
lenen faydacilik etiginin modern diinyada bu kadar etkili olmasinda kapitalizmin

gilic elde etmesinin ve modern ¢agda hakim ekonomik sistem olmasinin etkisi
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bliyliktiir (Bayar, 2016: 10). Faydacilar, davramislar1 kisiye verdikleri mutluluk
oraninda 1yi, getirdikleri mutsuzluk oraninda koétii bulmuslardir (Hangerlioglu, 2015:
341). Boyle durumlarda kisilerin dogru davranis sergilemesi icin davranisinin
sonuglarindan etkilenecek tiim taraflarin haz ve acilarin1 géz 6niinde bulundurmasi
ve toplam hazzi daha fazla kilacak davranis1 gerceklestirmesi sartdir. Herhangi biri
bu durumda etik davranmis olmaktadir (Berkowitz ve dig.2007: 109).

Baska bir sonug¢ temelli yaklasim olan egoizm ise, her kesin akilct bir bi-
¢imde, kendi ¢ikari i¢in savasmasini ifade etmektedir (Insel, 2011: 2). Bu sebepten
herhangi bir davranisin sonucu o davranisi gerceklestiren acisindan en yiiksek
fayday1 veriyorsa, s6z konusu davranis ahlakidir (Torlak, 2017: 125). Faydacilik
yaklasimi gibi, egoizm yaklasimi da sonuglar1 degerlendirmekle, yalnizca kisinin
mutlulugu ile ilgilenmektedir. Sonug itibarile egoizm yaklagimi mikro teleolojik
yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Swenson ve Gerruts, 2012: 335). Egoizm
yaklasimi, bireyin tiim eylemlerinin “ben sevgisi” ile tanimlandigini, ahlakliligin
da kendini koruma i¢giidiisiiniin disa yansimasi oldugunu gostermektedir (Ural,
2013: 9). Egoizm yaklasiminin da; ancak kendi mutlulugunu diisiinen kisilerin bas-
kalariyla sevgi baglar1 olusturmasini engelledigi, bencilligi hos bulmakla kalmayip,
aynt zamanda talep ediyor olmasi, bencil birinin etik ilkelerini baskalariyla

paylasmay1 istememesi gibi sinirliliklari tespit olunmaktadir (Kesim, 2014: 25).

1.5.Pazarlamada Etiksel Konularin Onemi ve Aciklanmasi

Etiksel konulardin biri; bir sahsin veya kurumun etiksel ya da etiksel
olmayan, dogru ya da yanlis olarak kiymetlendirilecek farkli davranislar igerisinde
bir se¢im etmesini talep eden bir problem, firsat veya durumdur. Ne zaman bir
faaliyet, tiiketicilerin herhangi bir isletme tarafindan yaniltildiklar1 ya da aldatil-
diklar1 hissine kapilmalarina sebep oluyor ise, orada pazarlama ile alakali bir
etiksel mevzu s6z konusudur (Dibb et al., 2011: 761).

Bu zaman yapilan calismada ele alinacak pazarlama ile alakali etiksel
konular, kaynagimi literatiirden ve pazarlama sektoriindeki etiksel olmayan

davranislar ile alakali medya raporlarindan elde etmekdedir.
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Bu boliim, herhangi bir pazarlama yoneticisinin 4 karar alanini temsil eden
pazarlama karmasinm 4P modeli (Fiyat, Dagitim, Uriin ve Tutundurma Cabalar1)
cercevesinde yap1 haline getirmistir.

Bazi1 etiksel konular, bunu olusturan nedenlere bakilmaksizin bir halde
tanimlandiklarinda, kurumlar ve ayni zamanda pazarlamacilar bu konulara nasil

yaklasacaklarina karar vermeye mecbur kalirlar (Dibb et al., 2011: 762).

1.5.1. Uriin ve Hizmet ile Tlgili Etiksel Konular

Uriin politikas1 kararlarinm etkinligi, pazarlama ydnetiminin basarili olmasi
icin biiylik 6neme sahiptir. Hangi mahsul veya hizmetin satilacagi karar1 pazarlama
karmasinin baska elemanlarininin hepsi etkilemektedir.

Uriin ile alakali olan tiin etiksel konular; “Uriin Konumlandirma”, “Uriin
Ambalajlama ve Etiketleme”, “Uriinii Geri Toplatma”, “Uriin Giivenligi ve
Dizayn1”, “Uriin Patentleri ve Uriin Taklitleri” basliklar1 ile analiz edecektir.

Mahsuliin dizayni, onunn tiimiiyle ve giivenli olarak islevini icra edip
etmediginin belirleyicisidir. Mahsuliin korunmasi ise, onun kullanilma sekliyle
yaranan riskin derecesini gostermektedir.

Uriinlerin hepsinde, kullanimlarindan asili bir sekilde yaranacak bazi riskler
olmakla beraber, ayn1 zamanda mahsuliin giivenli olmasiyla kastolunan, risklerin
alici tarafindan bilgi dahilinde olmasi ve kabul olunabilir olmasi anlamini
vermektedir (Velasquez, 2012: 281). DeGeorge (2010: 182-183), tiiketicilerin riskle
alakal1 olarak akilci bir sekilde karar verebilmesi i¢in bazi miithim kosullar1 soyle
siraya ayirmustir: “Tuketiciler, 1. ilk 6nce bir riskin olup olmamasindan emin
olmaly, ii. riskin yaranma sebebini ve onun yaratanin ne oldugunu, iii. riskin hangi
oranda olmasimi ve riskten nasil kurtulacagmi, iv. ve riski akiler olarak
degerlendirebilmek i¢in baska bir ¢ok alternatifleri bilmelidirler.’

Isletmelerin tiiketici bir sira ihtiyaglarri kavramak ve bu ihtiyaglar
karsilamakla alakali sorumluluklari, tliketicilerin modern c¢agda sdzkonusu
ihtiyaclarini karsilamak i¢in sirketlere bagimli olmalarindan ireli gelmektedir. Bu

sorumluluk mabhsiiliin korunmasi ile alakali olarak biiyiik orantili bir 6neme
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sahiptir (Shaw and Barrey, 2011: 470).

Firmalar gilivenli {rlinler {retmekle sorum sahibidirler. Sézkonusu
sorumluluklarin icrasi edilmesi sonucunda yasal maliyetlerle ve ayn1 zamanda
firma mahsuliin zedelenmesi sonucu yaranan maliyetlerle karsilagiimaktadir. Fakat
olumsuz sonuglarin hepsi firmalarin riin giivenligiyle alakali verdigi kararlari
rahatlikla kabul etmesini saglamamakta, sorumluluklarini fazlasiyla ihmal eden
firmalarla karsilasilmaktadir.

Istatistiklerin fikrince, her y1l Amerikada 20 milyondan fazla tiiketici, iiriin
yiiziinden yasanan kazalardan dolay1 tedavi gormekte, 110.000’in1 kalict sekilde
sakat kalmakta ve 30.000’ini yagamini yitirmektedir (Shaw and Barrey, 2011: 470).

Isletmeleri etiksel olmayan davranislar sergilemeye mecbur birakan asil
neden, tirlinlerin dizayn1 zamani giivenligin maliyet faktorii olmasi, bu maliyetlerin
kendisini iriinde gdstermesi sonucu ise rekabet avantajinin Vyitirilmesidir.
Tiiketiciler, tiriiniin giivenli olmasini talep etmek ve beklemekle beraber, devletin
iriin glivenligini saglayacagi, bununla alakali olarak perakendecilerin ve
tireticilerin giivensiz olarak iriin satmayacaklar1 6n kabuliiyle, aktif sekilde
giivenlik istememekte, satin alma karar1 Kabul ederken risk ve giivenlikle alakali
olan tiim bilgileri dikkate almamaktadirlar (Menezes, 2016: 283).

Tiiketicilerin iirlin giivenligi ile alakali olan pazari yonlendirmedigi bu
sartlarda, yiiksek giivenlik normlarina sahip olan triinler takdim ederek ahlaki
sorumluluklarmi icra etmek isteyen firmalar, diisiik glivenlik normlarina sahip,
ayn1 zamanda da ucuz {iriinler takdim ederek rekabet avantaji kazanmaya ¢alisan
firmalara karsi koruma saglamasi i¢in pazar dinamigine giiven saglaya bilmezler
(Curlo, 2013: 39).

Isletmelerin karsisina ¢ikan baska bir etiksel sorun, tiiketicilerin fazlasiyla
artirllmig glivenlik 6zelligi igin yiiksek fiyat 6demek istemedikleri bir halde, bir
tirtinde giivenligi ne kadar dizayn edecekleridir. Menezes bu duruma ornek gibi
ABD-nin Sears sirketinin yanmayan ¢ocuk pijamast {iretimi fikirini ireli sirmiistiir.
(Cocuk pijamalari, pazarda fiyat, renk, yumusaklik ve goriintii 6zelliklerine uygun

bir sekilde satin alinmaktadir. fakat, bu 6zelliklere sahib iirlinlerin materyali ¢ok
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kolay bir sekilde alev almaktadir. Sears sirketi yanmaz materyal ile iiretim yapmis
ve Urlinliin giivenlik ozelliklerini gosteren yogun reklam kampanyasi hayata
gecirmistir. Fakat ne yazik ki, pazar bu iiriine o kadar da biiyiik ilgi gostermemistir.
Sonug itibarile Amerikadak: Tiiketici Uriin Giivenligi Komisyonu pijamada
yanicilik normlart bulmakta zorlanmis ve yalnizca bu sekilde iiriin giivenliginin

standart bir sekilde pazara ¢ikarilmasi saglanmistir (Menezes , 2016: 284).

1.6.2.Tutundurma ile Tlgili Etiksel Konular

Uriin konumlandirma, onun rekabet iistiinliigii yakalamak icin rakiplerinden
farklt konuma getirilmesini kendisinde ihtiva etmektedir. Bu uygulama sadece
satiglar lizerinde degil, tiiketicilerin iirlinii nasil kullanacagi iizerinde de biiyiik etki-
ye sahibtir. Bunun yanisira giivenlikle alakali olan problemlerin ortaya ¢ikmasinda
¢ok 6nemli rol oynar (Menezes, 2016: 286; Schlegelmilch, 2015: 82).

Dogru olmayan iiriin konumlandirmayla alakali 6nemli 6rneklerden biri
Suzuki Samurai’dir. Suzuki Motor Sirketi’nin bu modelini “benzeri olmayan, eg-
lenceli tasit” gibi nitelendirmisler. Modelin spor araba seklinde tanitilmasi sonucu,
aract satin alan, daha ¢ok geng¢ ve yeni araba kullanicilarin yaratdigi bir grup
tiiketiciler, arabay1 ¢ok dikkatsiz bir sekilde kullanmislar ve arabanin takla attigi,
oliim ve yaralanmayla sonuglanan bir siirii kaza olmustur (Menezes, 2016: 286).

Genellikle gida tiriinlerinin etiketlerinde olan eksik, yaniltict olan bilgi hak-
kinda elestiriler stirekli artmaktadir. Gida fireticileri, riinlerini pazara c¢ikara
bilmek i¢in etiket {izerinde saglikla alakali bazi1 yaniltici bilgiler vermektedir. Daha
cok “dogal” kelimesi gida lriinlerinde sik- sik kullanilmaktadir. Fakat bu terim,
genis kapsamli kullanilmakta, “dogal” ile ne kastedildigi anlasiilmamaktadir. Ayri
zamanda, {iriiniin igerigi analiz edildiginde iceriginde fazlasiyla katki maddeleri
ihtiva ettigi bilinmekte, tiiketicinin algiladigi dogal irliniin kendisi bagdasma-
maktadir.

Buna benzer bir durum, iiriiniin igerisinde bulunan yag orani ve kolesterol
orantyla alakali ibarelerde de yaranmaktadir. “% 97 daha az yagl” vb. ifadeler

daha ¢ok kullanilmakta ve tiiketiciye net, ni¢in daha az yagli olduguyla bagh agik
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bir bilgi vermeksizin {irtiniin saglikli oldugu imaj1 olusturmaktadir.

Uriiniin yanlis sekilde kullanim1 sonucu yaranacak olan tehlikelere 6rnek gibi
St. Joseph, Shaw ve Barry Cocuk Aspirinleri ile alakali Amerikada yasananlari
gostermektedirler. St. Joseph Cocuk Aspirinleri, Amerikanin Ispanyolca konusulan
yerlerine bu dilin kullanildig1 reklamlarla satilmistir. Fakat, aspirinin kizamik ve
nezle belirtileri olan ¢ocuklarda Reye’s Sendromu ile alakali doktor muayenesi
olmaksizin kullanilmamas: gerektigini belirten mutlak bir uyari, etikette Ingilizce
gosterilmistir. Bunun sonucunda; ancak Ispanyol dilini bilen, uyariy1 okuyamayan
annesi tarafindan St. Joseph Cocuk Aspirini verilen Reye’s Sendromlu ¢ocuk gor-
me fonksyoniiniin ve akli dengesini kaybetmistir (Shaw and Barrey, 2011: 477).

Ryan’in (2016’ya atfen Schlegelmilch, 2015: 84) fikrince, tiim firmalar
ambalajlamada ve ayni zamanda etiketlemede asagidaki hususlara dikkat etmeli-
dirler:

 Uyarilar ve kullanim talimatlari, asli kullanicilarinin bildigi farkli dillerde
tekrarlan olunmalidir.

* Etiketler dogru-diizgiin, 6zetleyici ve kolaylikla anlasilir sekilde yapil-
malidar.

» Uyarilar mutlaka dikkat ¢ekici olmali ve deyecek olan ziyanin derecesini
ifade etmelidir.

« Uyarilar istenmeyen sonugclar acikca belirtmelidir (Ornek: “Yaniklara sebep
olur”).

* Etiketler iirline tutturulmali ve liriin kullanma siirecinin bitecegi zamanadek

okunabilir olmalidir.

1.6.3. Fiyatlandirma ile flgili Etiksel Konular

Fiyatlandirmada bazi etkisel olmayan uygulamalar vardir, bunlar: “Adil
Rekabet Kosullarina Zarar Veren Fiyatlandirma Uygulamalar” ve aynm1 zamanda
“Tiketiciyi Yaniltic1 Fiyatlandirma Uygulamalari” adi ile analiz edilicektir.

Satin almada psikolojik islevleri uygulayarak, gelistirilen fiyatlandirma

teknigi, modern ¢agda tiiketiciyi yaniltict ve etiksel olmayan uygulamalar gibi
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elestiri konusu olmaktadir. Yaniltic1 fiyatlandirma daha c¢ok fiyat farklilastirma
uygulamalarinda ve ayni zamanda indirimli satis uygulamalarinda kullanil-
maktadir.

Arastirmalar zamani elde edilon sonuc itibarile, referans fiyatlandirmanin,
tasarrufla ve iriiniin fiyatiyla alakali olan tiiketici algilarinda baya bir etkili
oldugu, satin alma istegini ¢ogaltici rol oynadigi tespit olunmustur (Ong et al., 2017:
7). Fakat, so6z konusu olan bu fiyatlama taktiginden yararlanmak isteyen tiim
firmal arin uygulamalar1 yanilticidir. Mesela; isletmeler fiyatlama politikasi gibi
mahsullerin baslangig¢ fiyatin1 baya bir yiiksek tutmakta, ¢ok az siire sonra da (en
fazla 10 giin), mahsulii normal satis fiyatinda yapabilecek bir sekilde indirime
elde etmektedirler. (Schlegelmilch, 2015: 88).

Bunun gibi bir fiyat politikas1 hayata gegirilmesi sonucunda mahsullerin
cok azi ilk fiyatiyla satilmakta, mahsuliin asil satis fiyati ise indirim yapilan fiyati
olmaktadir. Burada ortaya ¢ikan tek sorun, tiikketicinin indirim fiyatinin iiriiniin
asil satig fiyati oldugunu bilip bilmemesidir. Tiketiciler indirimli fiyattan
yararlanarak aligveris yaptiklarinda hakiki bir tasarrufta bulunduklarini ireli
suiriiyorlarsa, tiiketici kandirilmis olacaktir. Bu durumda fiyatlandirma politikasi
aldatici sayilir.

Yapilan arastirma sonuglar1 tiiketici olan her bireyin indirimli fiyatlara
stipheli bir sekilde yaklagmakla kalmayip, ayn1 zamanda bu bilgiden etkilendik-
lerini belirtmektedir. S6zkonusu fiyat politikasini hayata gegiren perakendeciler,
tilkketicilerin boyle fiyatlandirmaya alistiklarini, stipheci yaklastiklarini ve akill
bir sekilde diisiinmeye odaklandiklarini, bu yiizden de uygulamanin aldatici
olmadigini iddia ederek kendilerini korumaktadirlar (Ortmeyer, 2016: 399). Fakat,
bdyle basit bir agiklama inandiric1 sayilmaz. Indirimli fiyat reklamlar1 kullanarak
tiikketicilerin ilgi alaninda olacagimi diisiinen bir perakendeci, mantikli olarak tii-
keticilerin bu uygulamay1 hakikaten bir indirim gibi algilayacaklari diisiinmesiyle
yola ¢ikmaktadir.

Referans fiyatlandirmada davranig olarak bilinen bagka bir uygulama,

indirimli mahsullerin bundan 6nceki satis fiyatlarinin etiket tizerinde bu fiyattan
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yiiksek gosterilmesidir. Mesela, daha once begendigi 30 milyon hacmindeki
kazagin yar fiyat indirimle satisa ¢ikarildigindan haberdar olan ve satin almaya
karar veren tiiketici sahis, magazaya gittiginde kazagin gercek satis fiyatinin
ctiket tlizerinde 40 milyona kadar artirilarak, indirim sonrasiysa 20 milyona
satildigini gorebilmektedir. Satis magazalarmin basvurdugu diger uygulama gesi-
di, tiiketiciyi magazaya getirte bilmek icin abartili indirim oranlarimin kullanil-
masidir. Vitrininde “% 70 indirim” yazis1 olan herhangi bir magazaya giren
tilketici, yalnizca ¢ekici olmayan az sayida mahsulde % 70 indirim oldugunu,
mahsullerin neredeyse tiimiiniin ise ¢ok daha diisiik fiyatlarda indirimde oldugunu
gorebilmektedir.

Firmalarin karsilastirmali fiyat reklamlarinda da etiksel olmayan uygula-
malara rastlanmaktadir. Ozellikle firmalarm rakiplere oranla en diisiik fiyatlarda
irtin sunduklar1 iddialari, bu konuda resmi incelemeye maruz kalmalarina sebep
olabilmektedir.

Psikolojik fiyatlandirma gibi bilinen tek rakamli fiyatlama ise, etiksel
tartigma yaratan baska uygulama seklidir. Pazarlamacilar, iirin fiyatin1 belli
rakamlarla ayarlayarak tiiketicilerin fiyatla alakali olan algilarini etkilemeye ¢aba
gostermektedir. Bir mahsuliin deyerinin “100 milyon TL” yerine “99 milyon TL”
ve hatta “99 milyon 900 bin TL” seklinde fiyatlanmasi psikolojik fiyatlandirmaya
ornektir. Burada asil amag, tiiketicinin mahsulii oldugundan daha asag: fiyatla
algilamasini saglamaktir. Bu uygulamalarin ¢ok olmasi tiiketiciyi tedbirli davran-
maya ve yanilmamak i¢in fiyatlar tiimiiyle algilamaya calismaya yoneltmektedir.
Mesela, Amerikadaki kot pantolon iireten bir firmanin satis miidiirii, mahsullerini
neden 9.99 dolar yerine 9.88 dolar seklinde fiyatlandirdiklarii bu sekilde
aciklamaktadir: “Insanlar 9.99 dolar fiyati gordiiklerinde “bu 10 $” diyorlar,
ancak 9.88 $ i¢in bu gegersizdir. Bu timiiyli psikolojik bir durumdur.” > (Shaw
and Barrey, 2011: 480)

Psikolojik fiyatlandirma taktiklerinden biri de, iirlinde kalite imaj1 olustur-
mak ic¢in fiyatin yapay acidan yiiksek tespit olundugu prestij fiyatlandirmadir.

Mesela, Proctor-Silex sirketi, liriin basma 1 dolardan daha az ekstra iiretim masraf
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sonucuna katlanarak yaratdigi yeni iitli modelinin toptan satig fiyatin1 2.77 dolar
yiikseltmis, perakende satis fiyatindaki yapay artis da dahil olmakla yeni iirliniin
eski tirlinle raftaki fiyat farki 5 dolar olmustur (Shaw and Barrey, 2011: 480).

Bazen pazarlamacilarin ayni mahsulii ayri-ayr1 fiyatlarla sattiklar1 da
bilinmektedir. Barrey ve Shaw (2011: 480), bu uygulamalar1 insan psikolojisine
esasen ticaret yapmak gibi nitelendirmisler ve alkollii igecek iireten Heublein
firmasini buna 6rnek gostermislerdir. Heublein firmasinin satig temsilcileri, tiiketi-
cilerin ayri-ayr1 fiyattaki mahsuller arasindan se¢im Yyapmak istediklerini
diistinerek Popov marka votkalarmin fiyatin1 3.80 dolardan 4.10 dolara kaldirmutir.
Mahsul pazar paymin % 1’ini kaybetmese de % 30 kar artis1 elde etmis, firma daha
biiyiik irelileme yaparak Smirnoff adinda ¢ok daha yiiksek fiyatli yeni bir votka
piyasaya slirmiistiir. Fakat analizlere gore, piyasadaki votkalar icerisinde niteliksel
hi¢ bir fark yoktur.

Burada asil sorun, tiiketicilerin psikolojik agidan markali ve pahali mahsulleri
daha iyi Uriinler seklinde algiliyor olmasindan ve pazarlamacilarin, takdim etdikleri
mahsuller miikemmel olmadigi halde bu etkiyi kullaniyor olmalarindan ireli
gelmektedir. (Dibb et al., 2011: 764).

Pazarlamacilarin kullandig1 diger etiksel olmayan uygulama, satin alirken
6denelmeli olan son fiyatin tiiketiciye takdim olunmamasindan, yazili reklamlarda
cok etkili olmayacak sekilde yer almasindan ireli gelmektedir. Son satin alma
fiyatina ait olan vergi, tasima vb. tutarlarin diisiilerck mahsuliib fiyatinin tiikketiciye
aciklanmasi tiiketicinin fiyat karsilastirmasi yapmasini baya bir zorlastirmakta

suclanmaktadir.

1.6.4. Pazarlama arastirmalar ile lgili Etiksel Konular

Diinya lizre rekabetin daha fazla artmasiyla firmalar mahsullerinin patentler
yardimiyla korunmasina mutlak sekilde ihtiyag vardir. Fakat, fikri miilkiyet hakki
yasalarinin devletden devlete farkli sonus gostermesi bu durumu biraz
karmasiklastirmaktadir. Mesela, Hindistan’da iiriin patentleri degil islem (process)

patentleri yasalarca red edildiginde ve bu durum mahsul taklit edilmesini daha da
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kolaylastirmaktadir (Schlegelmilch, 2015: 86).

Patent haklariyla alakali bir sekilde yaranan mithim sayilan tartisma mevzusu
ise ila¢ patentleridir. ila¢c kopyalayanlar, ihtiya¢ duyan fakir insanlara diisiik
fiyatda ila¢ onererek insanliga hizmet ettiklerini ireli siirerken, ilag sirketleri AR-
GE faaliyetlerinin devam etmesi ve daha kaliteli ilaglar yaratmak icin gerekli olan
finansmanin saglanmasi adma ila¢ fiyatlarin paha olmasinin gerektigini
sOylemektedirler. Fakat ilag¢ treticilerin bu haraketi, baska {ilkelerde olan alim
giicii diisiik hastalarin tedavisini imkansiz yapmaktadir. Modern cagda AIDS
tedavisi i¢in insanlarin kullandig ilaglarin, Afrika devletlerine ¢ok disiik bir
fiyatla satilmasi i¢in eylemler devam etmektedir.

Bunlardan baska, ilag¢ iiretimi Vo arastirmalari igin satislardan elde edilicek
gelirin bu sirketler i¢in 6nemli olmasi, sadece alim giicii zayif olan veya olmayan
yoksul devlet vatandaglarinin yakalandigi bazi hastaliklar1 tedavi ede bilecek
ilaglarin yaratilmamasina benzer bir ¢ok ciddi etiksel olmayan yaklasimlar1 kendi
beraberinde getirmektedir.

[la¢ patentleri ile alakali olan baska bir etiksel mevzu; ilag iireten firmalarin
bazi halklardan 6grendikleri dogal tedavi yollarin1 kendi iizerlerine patentleme-
leridir. Sonug itibarile, insanlarin, aslinda tiim bilgileri kendilerine has olan bu
bitki karisimlarini ve tedavi yollarimi ticaret i¢in kullanmalarina karsi ¢ikilmak-
tadir. Bunun yanisira ila¢ firmalarimin seri liretim i¢in ihtiyag¢lar1 olan ham maddeyi
dogal ortamdan almasi, halklarin bu ham maddelere varmasini engellemekte, sonug
itibarile halklar1 ilag sirketinin iirettigi ilaci elde etmek zorunda birakmaktadir.

Kaset, bilgisayar programlari, CD ve kitaplarin korsan iiretimi fazlasiyla
genis alan1 kapsamakta ve patent sahiplerinin haklar1 korunmamaktadir. Yalnizca
2014 yilinda ABD sirketleri korsan yazilimlarla 1.4 milyar dolarlik islerini Ja-
pon’lara, 1.3 milyar dolarlik islerini ise Alman’lara kaptirmiglardir. (Schlegelmilch,
2015: 87).

Bir ¢ok mahsullerin yapidan yahut kendi hayata ge¢irdigi islevinden ireli
gelen etiksel tartismalar olmaktadir. Mesela, sigaraya benzer bir ¢ok insan

sagligina zarar verdigi ispat edilmis mahsullerin pazara ¢ikarilmasi ile alakali
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tartismalar siirmektedir. S6z konusu mahsullerin pazarlamacilar1 tarafindan; bu
mahsullerin satiginin yasak olmadigi ve yasak olmayan her tiir mahsuliin satiginin
hakli bulunacagi, boyle mahsullerden kendini koruma goérevinin tiikketiciye diistiigi
ve yarana bilecek olumsuz negativ sonuglardan mahsulii imal eden ve satan
isletmelerin sorumlu olmayacagi iddialar1 mutlak sekilde savunulmaktadir. Fakat
Baker, 2013’da hayata gecirdigi ¢alismasinda, boyle bir yaklasimin higbir etik teori
acisindan destek goérmedigini, bunun yanisira etiksel olamayacagini sdylemistir
(Baker, 2013: 19-20)

Etiksel tartigma yaradan bagka bir mevzu genetik agidan degistirilmis
mahsullerin pazara ¢ikarilmasidir. Bu mahsullerin sagliga zarar verip vermedigiyle
alakali bilgi heniiz yoktur. Fakat, sirketler verimde artis ve fazlasiyla gelir
kazanmak i¢in bu riski, tiiketicilere kars1 sorumluluklari olmasina ragmen yine de
almaktadirlar. Bunun yanisira, bu mahsullerin genetik ac¢idan degistirildigi bilgisi
olumsuz etki yapacagi bilindiginden genellikle etiketler lizerinde gosterilmemekte

ve tiiketicinin bilgilenme hakki alinmaktadir.
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11 BOLUM. MUSTERI MEMNUNIYYETI VE MUSTERI SADAKATI

2.1. Miisteri kavrami

Miisteri davranislar incelemesi, kisilerin yahut bazi gruplarin ihtiyag, istek ve
arzulart gidermek icin iirlin, hizmet, deneyim, fikirleri sectigi, satin aldigi,
kullandig: stireclerin gézden gegirilmesidir (Solomon, 2013:7).

Tiiketici davranisi, tiiketiciler tarafindan {irlin ve hizmetlerin 6denmesi, satin
alimmas1 ve kullanilmasiyla bagli eylemlerle sonug¢lanan fiziksel faaliyetlerdir.
Tiketict davranis1 tanimimiz, bir ¢ok farkl faaliyetler ve insanlarin tiiketici olarak
sahip oldugu rolleri barindirir. Gergek aliciya ek olarak, tiiketici tanimimiz tiiketici
olarak 6deme yapanlar1 ve tiiketici olarak kullanicilar1 da barindirir. Mesela, bir
cocuk kullanici olabilir, ancak alic1 veya 6deme yapan kisi olmayabilir veya hediye
ve alic1 ve 6deme yapan kisinin kullanict olmadig1 durumlarda hediye verebilir.

Tiiketici davranisi terimi, tiiketicilerin ihtiyaglarini saglayacaklari iirtin ve hiz-
metlerin arastirilmasi, satin alinmasi, uygulanmasi, degerlendirilmesi ve bertaraf
olunmasinda sergiledikleri davranis gibi tanimlanmaktadir. Ttiketici davranisi, para,
emek, zaman, tilkketime baglh maddelere, bireylerin mevcut kaynaklar1 harcamaya
nasil karar verdigine konsantre olur.Satin aldiklarini, neden aldiklarini, satin aldik-
larinda, nereden aldiklarini, hangi siklikla aldiklarini, hangi siklikla kullandiklarini,
satin alma sonrasinda nasil degerlendirdiklerini igerir.Tiiketiciler diizenli olarak
egitim, giyim, gida, barinma, ulasim, ekipman, tatiller, ihtiyaclar, lokal, ulusal ve
uluslararas1 ekonominin saglig1 i¢in hayati bir rol oynayan hizmetleri uygular.Satin
alma kararlan tiiketicilerin, temel hammaddeye, ulastirma, iiretim ve bankacilik
icin talebini yiikseltiyor.Yani, tiiketiciler is¢ilerin istihdamini ve kaynaklarin dagi-
timin1 etkilemekte, baz1 endiistrilerin basarisina ve baskalarinin basarisiz olmasina
neden olmaktadir. Modern ¢agin dinamik pazarinda, pazarlamacilarin tiiketicinin
ne istedigini, tiiketicinin ne diisiindiiglinii, tiiketicinin nasil ¢alistigini, tiiketicinin
bos zamanlarini nasil gegirdigini bilmesi gerekiyor. (Schiffman ve Kanuk, 2017:6).

Tiiketici ithtiya¢ ve isteklerini tanimlama ve karsilamada, her tiiketici roliiniin

degerini bilmek onemlidir. Bunlardan birini gormezden gelin, tiiketiciyi kaybeder-
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siniz. {lk 6nce, bu kullanicinin rolii {iriiniin tasariminda 6nemlidir. Uriiniin
ozellikleri, kullanicinin aradig1 ve kullanicinin ithtiyacini karsilayan yahut en iyisini
isteyen Ozellikler olmalidir.

Diger iki rol de ¢ok 6nemlidir. Odeme yapan kisi, fiyat yahut diger finansal
hususlar aliciy1 karsilamiyorsa, kullanicinin tiriinii satin alamamasinda kritik bir rol
oynar. Odeme yapan kimse olmadan, higbir satis olmaz. Tiiketici kredi kart:
sirketlerinin mantarlar1 bu kabuliin bir kanitidir. Modern ¢agda tiiketiciler igin
finansman ve leasing biiyiimekte olan bir istir. Miikellefin karsilana bilirligi, piyasa
islemlerini baska faktorlerden daha fazla kisitlar.

Alicinin roliiniin 6nemli olmasi da iletilmelidir. Alicinin gérevi, mallar
bulmak ve siparis etmenin yahut satin almanin bir yolunu arayip, bulmaktir. Alici
lrline ve hizmete erisemiyorsa, alict iirlinii satin almayacaktir ve sonucta
kullanicinin kullanima hazir iiriinii bulunmayacaktir. Ornegin, magaza sadece hafta
ici aciksa ve hafta sonlar1 da acilmamussa erisim sorunlarina yol agacaktir. Uriin
magaza rafinda yoksa, bu mutlaka erisim sorunlar1 yaratir.

Tiketici davranist agisindan kisisel tiiketici ve Orgiitsel tiiketici olan 2 farkli
tiiketim tlirii mevcutdur (Schiffman ve Kanuk, 2017:6).

« Orgiitsel Tiiketici: Kar amaci giitmeyen kuruluslarmi isletmek icin {iriin
techizat1 ve hizmetleri almak zorunda olan tiiketiciler; yerel, eyalet ve ulusal devlet
kurumlari; okullar, hastaneler.

* Bireysel Tiiketici: Tiiketici, ev kullanimi i¢in kendi kullanimi i¢in mal ve
hizmet satin alir.Eger iirtinler son kullanicilar yahut nihai tiiketiciler olarak
adlandirilan bireyler tarafindan son kullanim i¢in satin alinirsa, kisisel tiiketiciden
s0z etmekteyiz.

Miisterinin bilgi topladigi ve bir karara kabul etmeden Once rekabetgi
teklifleri degerlendirdigi ve {iizerinde hareket eden bir dizi asama, tiiketici
davranisini anlamak i¢in geleneksel yaklagimi tanimlar.Bu, rasyonel bir alicinin
satin alma seg¢imlerini nasil yapmasi gerektigine dair kokenleri olan ve sadece
insanlarin nasil davrandigini tanimlayan ideallestirilmis bir modeldir.Se¢cim

kararina vermeden Once psikolojik durumlarin dizileri ve eylem dizileri boyunca
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hareket eden tiiketici goriiniiyordu (Solomon, 2013:31).

Sirketler, 6teki yillarda miisteriyle islerini devam etdire bilmek icin uzun
vadeli miister1 iliskileri yiirtitiirler. Siirdiiriilebilir bir miisteri iligkisini stirdii-
rebilmek icin sirketin miisteri degerlerini ve memnuniyetini bilmesi sartdir.
Miisteri tarafindan algilanan deger, "toplam miisteri degeri ile toplam miisteri
maliyeti arasindaki fark" olarak tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2014: 17).

[lk satin alma, {iriin fiyatina kiyasla algilanan degerleri karsilamadiginda,
misteri ayni sirketin Uriinlinii satin almayacaktir. Toplam miisteri maliyeti,
miisterinin satin alma siirecinde “zaman, para, enerji ve psisik maliyetleri de dahil
olmak tizere verilen piyasa teklifini degerlendirme, kullanma, elde etme ve elden
cikarma” gibi kars1 karsiya kalmasini bekledigi her yonii barindirir (Kotler ve Keller,
2016: 141).

Tiketici, bu bilgi islem modelindeki bilgileri arastirmak ve islemek igin
gerekli olan zihinsel ve fiziksel ¢abaya yatinm etmek i¢in yeterince motive olur.
Klasik modelden genis ayriliklar elde eden tiiketiciler, ¢esitli asamalardan geger.
(Solomon, 2013:31).

Tiiketici davranis1 piramidi mikro tiiketici makro davraniglarina odaklanma
acisindan karakterize edilir. Bireysel tiiketici (piramitler) iizerindeki piramit
konsantresinin tepesine yakin olan alanlar ve iisse dogru olanlar, kiiltiir veya alt
kiiltiiriin tiyeleri tarafindan paylasilan tiilketim modelleri gibi daha biiyiik gruplara
mensup kisilerde ortaya c¢ikan toplam faaliyetlerle daha fazla ilgilenmektedir
(makro sorunlar) (Solomon, 2013:32).

Deneysel Psikoloji, alg1, 6grenme ve hafiza siireclerinde iirlin roliinii agiklar.

Sosyal Psikoloji: Bireylerin sosyal grup iiyeleri olarak davranmislarinda iiriin
rollinii agiklar.

Klinik Psikoloji, psikolojik diizenlemede iiriin roliinii agiklar.

Mikroekonomi / Insan Ekolojisi: Bireysel aile kaynaklarmim tahsisinde iiriin
rollinii agiklar.

Sosyoloji: Sosyal kurumlarda {riin rolii ve grup iliskileri, Makroekonomi:

Miisterinin pazardaki iligkilerinde iirlin roliinii inceler.
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Demografi: Bir popiilasyonun 6lgtilebilir 6zelliklerinde iiriin roliinii anlatir.
Tarihge: Zaman i¢indeki toplumsal degisimlerde iiriin roliinii agiklar.

Kiiltiirel Antropoloji: Bir asosyal inan¢ ve uygulamalarda iirlin roliinii anlatir
(Solomon, 2013:32).

Semiyotik / Edebi Elestiri: Anlamin sozel ve gorsel iletisiminde iiriin roliinii

aciklar.

2.1.1. Hedef miisteri

Hedef, pazarlama iletisimi devrinin mithim bir 6gesidir ve yapilan ¢abalarin
hepsi onu hedef almaktadir. Hedef kitleyi daha ¢ok mesajin varmasi gereken kisi,
kiime ve Kitle gibi tanimlamak daha uygun olur.

Pazarlama iletisimi kuruldugunda “hedef kitle hayata gegirilen tiim
faaliyetlerin hedef aldigi, bu faaliyetler sonrasi ¢ikan sonug itibarile kendilerinden
eylem ve diisiince degisimi beklenen kisiler” olarak nitelendirilir,

Hedef kitle, bir ¢ok farkli iletisim kanallarindan sirf kendisine ulastiriimali
olan iletileri, yaratdigi 6n egilimleri ile degerlendirmelerin uygular. Bu yiizden
etkili bir pazarlama iletisimi hayata gecirilmesinde, ilk 6nce hedef kitlenin énemli
egilimlerinin, ona baya bir etkisi olan bireysel unsurlarin, hedef kitleyi yaratan
bireylerin kendisine 6zel belirtilerinin, hedef kitlenin satinalma karar siirecini
bildiren satin alma 6rneklerinin iletisimciler tarafindan incelenmesi mutlakdir.

Pazarlama iletisimi i¢in yaratilan isletmelerde hedef tespiti olmadan ve bu
Kitlelere dair 6zellikler detaylari ile bilinmeden goriiliicek her is, ¢alismalar zamani
basarisizliga sebep olacaktir.

Modern bilgi ¢aginda arastiran, danisan ve temasta bulundugu, bulunabilecegi
tim alakali Kitleleri 6zellikle taniyan bir kompanyanin pazarlama iletigiminin
tiimiinds gosterdiyi ¢cabalarinda daha basarili olacag agikca goriiniir.

Hedef Kitleyi yaratan gruplar asagidakilerdir:

o  Misteriler
+ Hammadde ve hizmet saglayanlar

. Rakipler
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o  Yatinmcilarve kredi saglayanlar
« Diizenleyici ve denetleyiciler
o Yerel Yonetimler
« Fikir Liderleri
o Kamu Yonetimi
. Siyasal Partiler
« Sivil Toplum Orgiitleri (Sendika, vakif, dernek)
« Uluslararas1 Orgiitler
« Medya
Calisanlar
Cikar Sahipleri
« Isletme Sahipleri ve Ortaklar
. Bayiler
o Toplumsal Cevre
Hedef kitleyi olusturan gruplarin kimi iletisimcilere gore farkli ayrimlara tabi
tutulmaktadir. Ancak bu farkli ayrimlarin hepsi ayni islevi gérmektedir. Ornegin
Betiil Mardin hedef kitleyi asagida belirtilen sekilde ayristirmistir.
o  Kurulusun g¢evresindeki topluluk
o Calisanlar
« Hammadde ve hizmet saglayanlar
« Banka ve yatirimcilar
o Dagiticilar / Bayiler
o  Miisteriler, tiiketiciler, hizmet alanlar
o  “Lokomotifler” diye adlandirilan grup. Politikacilar, medya ve
kamuoyu onciileri...
« Yeninesil
Az once grup halinde gosterdigimiz hedef kitleleri de aynen alt basliklara
ayira biliriz ve 6nemlilik oranina esasen uygulamalar yapa biliriz.
Secilen hedef kitle gruplar1 bir kurumun bagvurdugu tiim kamuoyunu tiimiiylii

kapsamaktadir. Fakat pazarlama iletisimi islerinin ¢ok az bir kismi tim
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kamuoyunu kapsayacak oranda daha dnceden planlanmaktadir.

Kurumun takdim edecegi reklamda bazi zamanlarda bu gruplardan yalnizca
biri, herhangi bir halkla yapilacaq iliskiler isinde 2 tanesi yahut yapilacak bir
pazarlama arastirmasinda 4 tanesi mutlaka kullaniliyor olabilir. Ozetli bir sekilde
yaratilicak pazarlama iletisimi ¢alismalarinin gruplarin hepsine yonelmesi gibi bir

gereklilik olmamaktadir.

2.1.2. I¢ miisteri

Ic miisteri anlayis1, Kkalite felsefesinin miihim unsurlarindan biri olan,
birimlerin hepsinin birbirlerini tedarik¢i-miisteri baglilig1 esasina degerlendirmesi
anlammi ifade etmektedir. (Yazici, 2011:174-175). I¢ miisterinin tatmin olmasi
esasen, fiziki ¢cevre kosullarina, iicret, haberlesme alanina, 6diillendirme, saglik ve
emeklilik sistemine benzer motivasyon faktorlarina ve c¢alisan vatandaslarin
birbirleriyle ve yonetimle aralarindaki bagliliklara dayanmaktadir (Saran, 2014:88).

I¢ miisteri analyisina gore kurum ve orgiitte etkinlik gdsteren herkes aslinda
birbirinin miisterisidir. Bu durum, kurumun insan kaynaklar1 yonetimi bakimindan
ve kurumun departmanlarinin aralarinda yaranan iligkilerinin daha da biiyiimesi
acisindan ¢ok gereklidir. Kamu hizmeti dunan tim kurumlarda da i¢ miisteri
memnuniyetinin, kisacasit personelin memnun kalmasmin ve kurumdan asililig
tatmin olunmus olmasi kaliteli hizmet sunumu bakimindan c¢ok Onemli
olmaktadir.

TKY, i¢ miisteri kavramini {iriin ve ayn1 zamanda da hizmetlerin kalitesini
artirmakla gerekli bir unsur gibi géormektedir. Kalitenin ilk 6nce kurumun kendi
is¢ilerinden baslayacagini gostermektedir. “TKY tam katilimi, bagka bir deyisle bir
sahsin diisiinmesi degil, bin sahsin ¢alismasini, diisiinmesini ve ayni zamanda
igbirligini,ongdrmekte yalniz, Tiirk kamu yonetimi felsefesinde ise yaranan bu hal
sakincal1 goriilmekte, mevkiye vo makama aykir1 sayginligi zedeleyici bir faktor
olarak adlandirilmaktadir”(Bingsl, 2013:83). I¢ miisteri gibi nitelendirilen iscilerin
gereksinimlerinin tatmin olunmamasi zamani Kaliteli bir hizmeti sunmak hi¢ bir

zaman miimkiin degildir.
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Doyuma varmamis i¢ miisterilerin, dis misterileri doyuma vardirmalari
olanaksizdir. Bu yiizden ilk Once isgilerin miisteriyi memnun etme Ozelligine

sahipolmas1 mutlaktir (Bingél, 2013:83).

2.1.3. D1s miisteri

Dis miisteri gibi tanman miisteriler, bir mahsul yahut hizmetten Kkaliteli
olmas1 sartiyla fazla fayda elde etmek isteyenlerdir. I¢ miisterilerin
cikardigi tiriinleri kullanan miisterilerle aralarinda olan iliskilerde, ayn1 dilde anlasa
bilmek, dinleyici,taraf olmak ve ortak bir karara varmak ic¢in olan esnekligi
yaratmak, elde, edilen, sonucglari bulmak, diizeltmeler yaparak hatasiz diizeyine
girmek, esastir. (Ersen,2017:26).

Orgiitler ve ayn1 zamanda kurumlar yaptiklar tiim calismalarda iiriin ve
hizmet kalitesine mutlak bir sekilde 6nem vererek dis miisterilerini sevindirirken,
i¢ misterilerinin de kendi is baglarinda, davramislarinda hemen mutlulugu
yasamalarii saglamalidirlar.

Kamu hizmetleri vad eden biitiin kurumlar i¢gin ise dis miisteriler hizmetten
faydalanan vatandaslardir. Kamu hizmeti sunan kuruluslar i¢in gerekli olan olgu
tilke vatandaslarmin takdim edilen hizmetten tatmin olunmasi ve kalite anlayisinin
ortaya ¢ikmasidir. Kamunun memnun edecegi dis miisteriler “vatandaslar” gibi
nitelendirilmekdedir. Kamu yo6netiminin olmasinin nedeni de vatandaglara gerekli
bir hizmet yahut mahsul sunmaktir. Kamunun sundugu hizmetlerin vatandaslarin
ihtiyaglarin1i 6demesi gerekir. TKY’nin felsefesi de miisteriye yonelikdir ve
vatandaslarin profilini ¢ikardiktan sonra onlarin istek ve talepleri hedef secilir.
Kamu yo6netimi zamani TKY ’nin hedef se¢ilmesi halka mitkemmel hizmet yahut
mahsul takdim edilmesini gerektirir (Bingsl, 2013:80). Rekabetin ¢ok fazla oldugu
bir zamanda, misterilerin devamli olarak artan beklentilerini, mistiierilere
rakiplere 6zel bir seyler vererek kuruma baglamak gerekmektedir. Boyle
zamanlarda miisteri sadik miisteridir. Sadik miisterinin kurulus ile is baglantilarini
devam etdirip gelistirirken, kurulusun mmahsul/hizmetlerini potansiyel alicilara

onermesi beklenir. Daha ¢ok kamu kuruluslarindan elde etdigi {iriin yahut hiz-
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metten memnun kalan miisteri memnuniyetini 5-7 kisiye onerirken, memnun kal-

mayan miisteri ise 17-19 kisiye bu olumsuz durumu sdylemektedir (Peker, 2016:49).

2.2. Miisteri memnuniyyeti kavrami

Miisteri memnuniyeti konsepti modern ¢agda daha fazla dikkat ¢ekmektedir.
Memnuniyet, bir iirlin yahut hizmetin miisteriler tarafindan satin alim sonrasi
degerlendirmesi olarak anlagiliyor (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2017:678).Yani, miisteri
memnuniyeti miisterinin {iriin ve hizmet deneyimini anlamasidir.Miisteri memnu-
niyeti i¢in tanim bulunmadigindan, miisterilerin memnuniyet yahut memnuni-
yetsizlik kararina varmalari i¢in bir ¢ok farkli siirecler vardir.

Literatiirdeki aragtirmalar, miisteri memnuniyetini veya memnuniyetsizligi,
miisterinin sirketin basarisini ya da beklentileri karsilamadaki basarisizligiyla ilgili
misteri kararlar1 olarak tanimlamaktadir. Beklentiler i¢in tatminiyet karsilanmadigi
zaman memnuniyetsizlik ortaya cikar (Oliver, 2012:498).1960'lar ve 2012'ler ara-
sinda edilon arastirmalar, miisteri memnuniyetinin, beklentilerin teyidi veya
onaylanmasinin bir sonucu oldugunu ve miisteri memnuniyetsizliginin, beklenti-
lerin olumsuz bir sekilde reddedildigini ispat etmektedir (Cardozo, 2015:266).
Beklentiler, bir sirketin {irtinleri ile bagli 6nceki deneyimin sonuglaridir ve miisteri
beklentileri yapisi, miisteri memnuniyeti ile dogrudan ve olumlu bir iliskisi oldugu
acgikc¢a ortadadir (Anderson, 2014:55).

Miisteri memnuniyeti mevzusuna yonelik artan vurgu i¢in esas faktorlerden
biri, daha yliksek miisteri memnuniyetinin, sirketler i¢in yliksek pazar pay1 ve kar,
ariza maliyetlerini, isletme maliyetlerini, fiyat esnekligini ve yeni miisteri kazanma
maliyetlerini azaltarak daha giiclii bir rekabet pozisyonuna neden olabilecegidir
(Fornell, 2012:10).Miisteri memnuniyeti tekrar satis ve miisteri sadakatinin olumlu
bir unsuru olarak anlasiliyor.Memnun miisteriler geri doniip yeniden daha fazla

satin alirlar ve baska insanlara deneyimleri hakkinda bilgi verirler (Fornell ve
digerleri, 2016:12).
Miisteri memnuniyeti kavrami farkli modellerde analiz edildi.Miisteri

beklentileri, hizmet kalitesi, onaylama paradigmasi, miisteri sadakati ve aksaklik
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miisteri memnuniyeti literatiiriiyle ilgili 6nemli konular arasindadir.Onaylama
paradigmasi, en ¢ok kullanilan ve arastirilan miisteri memnuniyeti 6l¢iimlerinden
biridir (Oliver, 2017:488).0Oliver bu onaylama paradigmasini uyarlama seviyesi
kuramindan daha da gelistirdi (Helson, 2011:12).Oliver, beklenti ve onaylamanin
misteri memnuniyeti ile baglh 2 biligsel slire¢ olduguna inanmaktadir. Beklentileri
asan performansin olumlu bir sekilde teyit olunmasi, miisteri memnuniyetinin
etkili sonucunu verse de, performansin beklentilerden olumsuz yonde etkilenmesi,
misteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikarmaktadir.

Sirketler, miisterilerini memnun etmeye Onem vermelidir c¢linkii cesitli
calismalar, sirketlerin basarisinin, miisterinin ihtiyaglarina ve tercihlerine uyum
becerileriyle yakindan bagli oldugunu ispat etmistir (Takala ve dig., 2016:843).

Bazi arastirmalar, miisteri memnuniyetinin, satin alma Oncesi, satin alma ve
satin alma sonrasi mal satin alma asamalarinin hem bilissel hem de duyussal
yonlerini ig¢erdigini gostermektedir (Westbrook, 2012:52).Literatiirde, miisteri
memnuniyetinin, musterinin mal veya hizmetlerin degis tokus edildigi bir hizmet
karsilagmasini takip ettigi bir algi veya yargi oldugunu belirten bir anlasma
bulunmaktadir (Yi, 2010:70).Memnuniyet degerlendirmesi, miisteriden miisteriye,
karsilasma ile karsilasma, sirketten sirkete ve sanayiden sanayiye farklilik gosterir.
Bazi arastirmalar, memnuniyetin tiiketim donemi ile ilgili bir siire¢ oldugunu ve bu
nedenle satin alma asamasinin analizinin hayati oldugunu iddia etmistir (Tse ve dig.,
2010:180).

Bir miisterinin her bir islemden sonra yaptigi memnuniyet karari, liriine ve
sirkete yonelik ¢oklu etkilesimlere dayanan, isleme 6zgii bir yargi veya kiimiilatif
bir kiiresel yargi olabilir (Cronin ve Taylor, 2014:55).

Sadakat, temel pazarlama ile ireliletilebilir; bu, miisterinin, {irline ihtiyaci
oldugu zaman saticiyla iletisim kurmasi demektir. Satici, genellikle belirsiz
sorunlar durumunda miisteriyi saticiyla iletisim kurmaya mecbur eden saticiyr da
iceren reaktif pazarlama gerceklesdirebilir. Sorumlu pazarlama satisi bir adim daha
ilerletir. Boyle oldugu zaman, satici, Uriiniin beklentileri karsilayip karsilamadigim

incelemek i¢in miisteriyle iletisim saglar ve olasi 1yilestirme fikirlerini veya mem-
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nuniyetsizliklerini ister. Bu, miisterinin duygusal yoniine hitap ederek saticinin
sadakatini umursayacagini ve arttirdigin1 miisteriye gosterir.

Proaktif pazarlama, saticiya yeni yahut gelismis {iriinler hakkinda bilgi
vermek i¢in zaman igerisinde miisteriyle farkli noktalarda iletisim saglamasi
demoktir. Sadakat yaratirken besinci bir pazarlama yaklasimi, kooperatif
ortaklarina pazarlama performanslarini iyilestirmelerinde yardimci olan sirketi
iceren ortaklik pazarlamasidir. (Kotler ve Keller, 2016: 157)

Miisteri memnuniyeti konsepti ile bagli en gilincel calismalar kiimilatif
memnuniyet odaklidir. Kiimiilatif memnuniyet, memnuniyeti miisterinin bir liriin
yahut hizmet saglayicisiyla giiniimiize kadarki genel deneyimi olarak tanimlar.
Miisteri Memnuniyeti Endeksleri, kiimiilatif memnuniyet goriinlimii sonucunda

olusturulmustur (Tiirkyllmaz ve Ozkan, 2017:680).

2.2.1.Miisteri Tatmini

Miisteri memnuniyeti, bir tirliniin algilanan performansini, sonucunu beklen-
tileriyle karsilastirmas1 zamani ortaya ¢ikan bir memnuniyet veya hayal kirikligidir
(Kotler ve Keller 2016:144). Kenett ve Silini'in fikrince (2011:37) tiim rekabetgiler
firma miisterilerinin memnuniyet diizeyini degerlendirmekle ilgilenmelidir.Bu
sebeple bazilari, miisteri sadakatinin firmanin siirekliligini giivende tutmasi, sadik
miisterilerin firmanin destekleyicileri olmasi ve memnun miisterilerin firmanin
yanliglarindan ve hizmet seviyelerindeki degisiklikler veya fiyat yiikselmesi gibi
seceneklerden daha hosgoriilii olmalaridir.Sadik miisteri ve uzun siireli miisteri
iliskileri, UPM Timber’in stratejisindeki kose taslarindan biridir.Uzun siireli
baglilik ve siireklilik saglamaya caligmaktalar ve vizyonu miisterinin 1 - Ci
seciminde olmaktir.

Pozisyonlarin hepsinden memnun kalan tiiketiciler sirket i¢in faydalidir,
clinkii diizenli miisteri olmalart muhtemeldir ve yeni miisteriler kazanmak i¢in para
biriktirmelerine destek olacaklardir. Daha Once kaliteyr gordiikleri icin belirli
miktarda marj Odemeye hazirdirlar. Kurulus tarafindan saglanan {riinler,

arkadaslariniza Uriinlerinizi satin almalarini Onerecektir. Bu tavsiyeler sonucu
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gelen yeni tiiketiciler ¢cok karlidir, ¢linkii satin alimlarina para harcamazsiniz ve
genellikle iyi tiiketiciler olurlar, mevcut iyi tiiketiciler kendileri gibi insanlar
onerme egilimindedir.

Kalite, diinya pazarinda rekabetin en 6nemli bir araci haline gelmistir.Bu
sebepten, siirekli kalite 1yilestirmeye yonelik yonetim bagliligina dayali bir strateji,
genel ve sistematik olarak herhangi bir organizasyonda piyasadaki yerini
korumasini saglamak i¢in kullanilmalidir (Bergman ve Klefsjs, 2014:15).

Uriinlerinin rekabetciligini, faaliyet sonuclarmi, miisterileri korumak ve sada-
katlerini saglamak i¢in isletmelerin dncelikle miisteri memnuniyetini degerlendir-
mek icin bir sistem kurmalar1 sartdir. Amerikan Tiiketici Dernegi’ne gore, eski
tilketiciyi korumak, yenisini satin almaktan 5 kat daha ucuzdur. Miisteri
memnuniyetinden acikca faydalanilsa da, bu alandaki arastirmalar yeterli olmuyor.
Mesela, miisteri memnuniyetini degerlendirmek, seviyesini yonetmek ve bunun
sonucunda ¢ok sayida memnuniyetsiz miisteri i¢in genel kabul gérmiis bir nesnel
metodolojinin olmamasidir. Bazi alicilar, bireysel yerli mallarin kalitesinden
memnun degildir ve Ureticiler, uzun siire boyunca kaliteyi iyilestirmeden liretmeye
devam etmektedir.

Modern ¢agin rekabet¢i pazar ortaminda, miisteri memnuniyeti ilk adim olma
yolundadir; bir fark yaratmak yahut bir adim 6nde olmak i¢in yogun ¢aba gos-
termektir. Teknolojik gelismeler ve baska uygulamalar kisa siirede rakipler tara-
findan kopyalanabilir ve bu durum uzun vadede rekabet avantajin1 koruyamaz.
Bircok sirketler ile uzman olan miisteri iliskilerini izlemek ve uygulamak higde

kolay degildir (Cinar, 2017:73).

2.2.2. Miisteri Memnuniyet Ol¢iimiiniin Onemi

Miisterinin bir isletmeyle sahip oldugu bir 6nceki deneyim, iliski yahut tarih,
miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesi degerlendirmesini etkiler.Baz1 calis-
malar, bir dnceki deneyimin hizmet karsilagmasimin miithim bir parcasi oldugunu
ve miiteakip hizmet karsilasmalarimi ve miisteri ile sirket arasindaki bundan

sonraki iliskiyi etkiledigini gostermektedir.Beklentiler, iiriinle bagli deneyimlere

50



dayanan kisisel normlar olarak yaranir.Onlar, her miisteri i¢in farkli olup, ge¢mis
deneyimlerden ve sirket hakkinda agiz ve reklam kelimelerinden olusmustur
(Zeithaml, 2010:78).

Kiiresellesen diinyamizda, isletmeler rakiplerinin karsisinda deger yaratma ile
tanimlanabilir olmustur.Boyle bir diinyada, isletmeler rakiplerinin karsisinda deger
yaratma ile tanimlanabilir olmustur (Karadeniz ve Cuhadaroglu, 2016:155).

* Miisteri memnuniyeti isletmeler i¢cin O6nemli bir mevzudur. Memnun
misterilere firmaya sadakat verilir. Bu daha 1yi is performansi yaratir.

* Miistert memnuniyetinin sadakatten baska yonetime diger katkilari;

* Memnun miisteri bu miisterinin diger islerinden daha fazla iiriin satin alir.
Miisteri i1sin imajma olumlu bir katkida bulunur ve miisterinin baska rakip
sirketlerinin iirlinlerine daha az ilgi saglar, ¢iinkii bu is hakkinda olumlu bir
goriistedir.

Miisteri memnuniyeti, bir kurumun karhilig1 iizerinde olumlu bir etki
birakmaktadir. Hoyer ve Maclnnis (2011:76) 'e gore, miisteri memnuniyeti, satin
alma, marka sadakati ve olumlu bir agiz s6zciigii gibi memnun miisteriler basarili
bir isletmenin temelini koyar.

Zairi'nin fikrince (2010:333): “Miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma,
sadakat ve kalicilik tizerindeki etkisini gézden gegiren ¢ok sayida ¢alisma var. Bu
calismalarin hepsinde ayni1 benzer mesaj iletiyor:

* Memnun miisteriler, baska insanlarla olan deneyimlerini belki de 5 veya 6
kisiden olusan siraya gore paylasma egilimindedir. Ayni seviyyede tatmin edici
olmayan miisteriler, talihsiz deneyimlerine baska on kisiden daha fazla bahsetmeye
daha egilimlidir.

* Birgok miisterinin sikdyet etmeyecegini ve bunun bir sektér sektoriinden
digerine farklilik gostereceginin farkina varmak sartdir.

« Insanlar, miisteri memnuniyeti / sikdyeti ile ugrasmanin maliyetli oldugunu
iddia ederlerse, yeni miisterileri almak igin ylizde 25 kadar daha pahali oldugunu
anlamalidirlar.

Aaker (2011:123), bir organizasyonun stratejik boyutunun, goreli maliyet,
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hizmet kalitesi, marka miisteri memnuniyeti, marka sadakati, tirin, firma birlikleri,
yeni iiriin etkinligi ve calisan kapasitesi, performansi ile daha rekabet¢i hale

gelmeyi icerdigini belirtti.

2.2.3.Miisteri Memnuniyeti Olciim Modelleri

Sikayetler, se¢ilmis herhangi bir hizmet faaliyetinin dogal bir sonucudur,
"Hatalar, tiim insan c¢abalarinin ve dolayisiyla hizmet sunumunun ozelligidir
(Boshof, 2017:111).Hizmetin geri kazanilmasi, durum daha dogru sekilde olarak
tanimlanmasina ragmen, durumun dogru olarak sunulmasi stirecidir, hizmet sunu-
munda basarisizliklarla ugrasma eylemidir (Johnston, 2011:212).Sikayet yonetimi,
hizmetten toparlanmay1 i¢ermek i¢in kullanilir ve miisteri sikayetlerine bakilmasi,
sorusturulmasi, ¢6ziim yolunun bulunmasi ve Onlenmesi ile miisterinin
kurtarilmasini igerir.

Firmalar, farkl tliketici sikayetlerinin, tatmin edici olmayan performansin
vazgecilmez gostergesi oldugunu distinmektedir. Tiiketicilerin - geribildirimleri
olmadan, sorunlarindan habersiz olacak ve dolayisiyla performanslarini gelistire-
meyeceklerdir (Davidow, 2017:455).En oOnemlisi, firmalar sikayetlerin hepsini
dinleye bilir ve miisterilerini tutabilir (Crie vb, 2012:45).Lau ve Ng (2011:165),
sikayetci olan memnun olmayan tiiketicilerin, sikdyet etmeyenlere gore daha
yiiksek bir geri alim niyeti oldugunu one siirmiisliir.Daha 6nceki ¢alismalarda,
bircok tatminsiz tliketicinin markalar1 yahut tedarikc¢ileri degistirmeyi tercih
ettigini ve ailelerine, arkadaslarina kotii satin alma deneyimleri konusunda
sirketlere duyduklar1 memnuniyetsizligi sdylediklerini gdstermistir (Day, 2011:439).

Bir¢ok sektorde, miisterilerinin yarist sikayet etmek istemiyor. Sikayetin
yoklugu, etkili yonetimin gercek bir gostergesi degildir (Zairi, 2010:333). Akilh
kuruluglar, miisterilerini sikayette bulunmaya tesvik etmeli ve bunlar1 yapmak i¢in
bazi araglar saglamalidir. Eksik bir durumdan miisteri memnuniyeti yaratma siireci,
dinlemeyi tegvik eden-yenilikg¢ilik-bakimdan geciyor.

Miisteri sikayetlerinin dinlenmesinde ve ¢oziim yolunun bulunmasinda biiytik

zorluklarla karsilagan kuruluslarin ¢ogu asagidakilardir. (Zemke, 2010:101):
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« Sikayetlerin  dinlenilmesinde sistematik bir yaklasimin eksikliginden
sikayetcidirler.

* Olumsuz kiiltiirler ve birsiirii "suglama ve kinama" uygulamasi var.

* Miisteri sikayetlerinin 6nemini stratejik olarak kabul etmekteler.

* Sikayetlere ¢6ziim yolu bulmak igin sistemler ve siiregler bakimindan koti
donanimlidir.

« Olgme mevzusunda yeterli ve 6zellikle miisteri memnuniyeti ve sikayetleri
gibi finansal olmayan sektorlerde.

« Kalite yonetimi kavramini ve ilgili kavramlarini benimsenmesi.

Bankacilik sektorii, havayollari, eglence, telekomiinikasyon gibi sektorlerde
olsun, hizmetin miikemmelligi, sikayetleri ele almada etkili bir yaklagim ve
inovasyon ve yaraticilik yoluyla miisterilerine optimum deger sunma konusunda
miikemmele sahip bir¢ok kurulus vardir.

Sikayet yoOnetimi, miisteri memnuniyetsizliginin bir¢ok farkli nedenlerini
tanimlamak ve yoluna koymak i¢in bilgi yayma stirecidir (Fornell ve Westbrook,
2014:68). Kuruluslarin giivenilirligi i¢in miisteri gilivenini bir daha tesis etmek
amactyla sirketlerin geg¢mis hatalardan ¢Oozme ve Ogrenme stratejilerini
tanimlamaktadir (Hart ve ark., 2010:148).Sonugcta, miisteri sikayetlerinden elde edilen
bilgiler, kalite yOnetim siireci i¢in Onemlidir ve TUriin kalitesi ve dagitim
sistemindeki zayifliklar1 diizeltmek ve 6grenmek i¢in kullanilabilir.

Mal veya hizmet performanslar1 beklentilerine uygun olmadiginda miisteriler
sikayetci olurlar. Potansiyel memnuniyetsizlik kaynaklarinin ve miisterilerin boyle
durumlara tepkilerinin anlagilmasi, etkili hizmet kurtarma stratejilerinin
tasarlanmasinda zorunlu kosullardir. Birgok hatalara veya hos olmayan olaylara
miisteri tepkileri aynidir (Voinea ve dig., 2011:439). Bunun i¢in, bazi bireyler,
asagidakileri igerebilecek bir kamu eylemini baglatacaklardir:

-organizasyona sikayette bulunma,

-tliketici birligi gibi liglincii taraflara sikayette bulunma,

- sorunu yasal bir eylemle ¢ozmeye ¢aligmak.

Bazi durumlarda, miisteriler 6zel bir eylem gostericek ve diger potansiyel
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miisterilere olumsuz mesajlar verecek yahut is iligkisini bitirecek, biiyiik olasilikla
gb¢ davraniglan izleyecektir. Ayni zamanda, belirli bir deneyimin ya da iiriiniin
kendisinin diisiik bir ilgisi nedeniyle eylemde bulunmayacak pasif miisteriler de
bulunmaktadir. (Lovelock ve Wirtz, 2014:67).

Miisteri gocii genel olarak olumsuz sozciikler araciligiyla mevcut ve gelecek-
teki karliliga ciddi etki saglar. Elektronik iletisim kanallari, memnun kalmayan
miisterilere, cok fazla sayida insanin olumsuz tiiketim deneyimleri hakkinda
konusabilmelerini saglamaktadir (Stauss, 2017:28).

Miisteri memnuniyetsizligi tizerine yapilan ¢alismalar, arastirmalar, olumsuz
tilkketim deneyimlerine sahip miisterilerin sadece kii¢iik bir kisminin sikayetlerini
kuruluglara ilettigini gostermistir. Bir sirket tarafindan alinan her sikayet igin,

sikayet etmek icin ¢aba gostermeyen 19 diger memnun miisteri vardir (Bateson ve
Hoffman, 2013:38).

Sikayette eden miisteriler, belirli operasyonel arizalar1 ¢6zme, olumsuz
durumlardan herhangi sonu¢c varma ve memnuniyet ve giivenlerini yeniden tesis
etme olanagma sahip bir kurulusla calismayi beklemekteler. Fakat, hak iddia
ettikleri zaman, miisterilerin sikdyeti nasil yonetmeleri gerektigi ve psikolojik,
finansal ve zaman maliyetlerini karsilayacak tazminatin ne oldugu hakkinda belirli
beklentileri vardir.Sikayet yonetimi siirecindeki miisteri memnuniyeti, miisterinin
catisma baglamlarina tepkisini gosteren adalet kavramindan etkilenmektedir
(Gilliland, 2013:695). iliskisel pazarlama literatiiriinde adalet {i¢ boyutlu bir kavram
olarak analiz edilir:

1.dagitict

2.prosediirel

3. etkilesimsel. (Tax ve digerleri, 2015:75).

Dagitim adaleti, belirli bir sorunun neden oldugu kayip yahut sakincalarin
sonucu gibi miisteri tarafindan alinan tazminat ile alakalidir. Miisteri, algilanan
olumsuz deneyimin ve ilgili maliyetlerin dengelenmesi i¢in kurumun ne vermeye
istekli oldugunu analiz eder. Sorunun ciddiyetine gore, tazminat asagidaki gibi

farkl1 sekillerde olabilir: {iriin degisimi veya ikameleri, licretsiz hizmetler, {iriin
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onarimlari, geri 6demeler, indirimler (Kelly ve digerleri, 2013:430).

Usul adaleti, miisterilerin sikayetleri alma ve ¢6zme siirecinde kullanilan is
prosediirleri ve sistemleri hakkindaki degerlendirmelerini bildirir. Sikayet prose-
diirleri kolay erisilebilir, esnek ve yonetilmeli, uygun ve zamaninda sonuglandiril-
malidir (Tax ve ark., 2015:79). Miisteriler, zor sikayet formlarin1 doldurmak, mektup
gondermek ve satin alinan iriinle alakadar biirokratik kanit saglamak zorunda
olduklarinda olumsuz bir algiya sahiptir. Bu gibi prosediirlerin kullanimi,
misterilere, yaranan zorluklar1 asmak i¢in yonetim niyetleri hakkinda olumlu
mesajlar vermez.

Etkilesimsel adalet, miisterilerin sikdyet yonetimi faaliyetleriyle ugrasan cali-
sanlarin davranislar ile alakali degerlendirmeleri gézardi etmez. Miisteriler mem-
nuniyetsizligin nedenine dair makul aciklamalar almayr beklemektedir (Voinea,
2011:47). Bununla birlikte, sorunlar1 hall etmek ve sakincalar1 gidermek i¢in gergek
cabalarin yapildigmmi goérmek istiyorlar. Calisanlarin iletisim vakti giivenilirlik,
yeniden itibar, empati ve ahlaki davraniglar gostermemeleri, organizasyonel gi-
venilirligi yeniden tesis etmeleri ve goOrlinti hasarlarindan kaginmalari
hedeflenmektedir (Constantinescu, 2011:38).

Gergekler, memnuniyetsizligin miisterileri go¢ davramislarina ve baska
potansiyel alicilara olumsuz yonlendirmesini ve organizasyon imajini olumsuz
yonde sarsdigim1 kanitlamaktadir. Bunun i¢in sikdyet eden miisteriler, sirkete igsel
eksiklikleri tespit etme ve uygun bir iyilesme stratejisi gelistirme sans1 verir. Bu,
sikayet davranigini aktif olarak tesvik etmeye ve problemleri hall etmek icin etkili
prosediirler olusturmaya, memnuniyetsizlik nedenlerini tahrip etmeye ve etkilenen
miisterilere hizli yanitlar vermeye odaklanmalidir. Sonugta, kurumlar entegre bir
sikdyet yonetim sistemi yaratarak, miisteri geribildirimlerinden bilgi toplama ve
zayifliklarii azaltmak, is performansini yiikseltmek, gelecekteki olumsuz dene-
yimlerden kaginmak ve miisteri memnuniyetini yeniden tesis etmek icin bu

bilgileri kullanma firsatina sahiptir.
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2.2.4.Pazarlama Etigi ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Yeniliklerin ortaya ¢ikma ve yayilma hizi, onlarin yaratabilecegi potansiyel
gayriahlaki durumlara kars1 gelistirilebilecek etik yaklasimlarin yayilma hizindan
daha yiiksektir. Dogal olarak herhangi bir eylem alanindaki etik sinirlar alanin
dogusunu miiteakip cizilmektedir. Sosyal medyanin tahmin edilemeyen yiikselisi,
teknolojik yakinsamanin birey-makine tekilligini yaratmasi ve ag toplumunun
iletisim hizinin yeni etik sorunlara gebe oldugu asikardir. Sahte sosyal medya
hesaplariyla karalama kampanyalari, elden ele dolasan ve telemarketing amaciyla
ticari bir meta olarak satilan cep telefonlarimizdan stirekli olarak rahatsiz ediliyor
olmamiz ilk akla gelen 6rneklerdir.

Haklar ac¢isindan neredeyse bireylerle ayni haklara sahip olan ancak
vicdanlar1 bulunmayan tiizel kisilikler dogal olarak kar amaci giiderler, ancak bu
vicdani eksiklik dolayisiyla birtakim magduriyetler rakamlarca ortiildiigiinden
gbzle goriiniir olmayabilir. Bireylerdeki vicdanin oOrgiitlerdeki karsiligi “etik™
olarak gorilebilir. Pazarlamada etik yaklasim kaygilarinin dogmasindan 6nce uzun
yillar tiizel kisiliklerin rakamlar diinyas1 bireyler hakkinda empati yapamadilar,
ancak bilgi toplumunun insasi ile birlikte tiiketiciler bilin¢lendi, mesleki orgiitler
ya da hiiklimetleri harekete gecti. Nihayetinde isletmeler Caveat Emptor anlayisini
terkederek Caveat Venditor anlayisina yol aldilar, ancak her orgiitiin bu anlayista
oldugunu iddia etmek miimkiin degildir ve hatta olmayacaktir da... Zira
insanoglunun ve onun yarattigi tim kurumlarin kendini tamamuyle disipline
edebildigi bir Diinya’nin {itopik oldugu goz Oniinde bulundurulursa etik daima
hareketli bir disiplin olmaya devam edecek, hatta zaman zaman metaetik

yaklagimlari “iy1” ile “ko6tii” hakkindaki anlayislarimizi kokten degistirecektir.

2.3. Miisteri sadakati kavrami

Miisteri sadakati ile alakali baz1 farkli tanimlar vardir. Sadakat kavramu i¢in 2
temel yaklagim kabul edilmistir:

1.Stokastik

2.Deterministik (Odin ve dig., 2011:75).
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Stokastik yaklasim miisteri sadakatini bir davranig olarak kabullenir
(Ehrenberg, 2015:67). Bu yaklagimla, miisteri tercihinin miisteri davranigina yansi-
mas1 oldugu bilinmektedir. Diger yandan, deterministik yaklasim miisteri
sadakatini kabul etmektedir (Fournier ve Yao, 2017:452).

Jacoby ve Chestnut (1978:80), bu iki yaklasimin biitiinlestigi bir sadakat
tanimi1 Onii siirmiisler:Sadakat, zaman i¢inde, bazi1 karar verme birimleri tarafindan,
bir magazadan bir magazaya iligkin, bagliliktan kaynaklanan psikolojik siireclerin
bir islevi olan, onyargili davranissal tepkidir.Bu tanim, kurumsal imaji miisteri
memnuniyeti ve sadakat ile iliskilendirmede literatiir bilgisiyle de dogrulanmustir.

Bir miisteri ile iligki, miisteri sadakatinde 0zel yere sahiptir ve bu, sirketin
kendisinin 6tesine uzanan daha genis bir baglamda ¢alismasini gerektirir (McDonlad
ve Keen, 2010:66).

Oliver (2017:392) sadakati bu sekilde tanimladi: tercih olunan {iriin yahut
hizmeti pazarlama ¢abalarina ragmen yeniden tiretme veya tiiketme bagliligidir. Bu
tanim sadik gruplarda tutum ve davranig arasinda pozitif bir iligki oldugunu
gostermektedir. Oliver duygusal baglilik ile ger¢ek sadakatin ¢ok nadir bulun-
dugundan s6zeder (East ve digerleri, 2015:10).

Thomas ve Tobe (2013:78), sadakatin karli oldugunu iddia ediyor.Yeni bir
miisteri kazanacak olan harcamalar mevcut olanin korunmasindan c¢ok daha
fazladir.Sadik miisteriler baskalarini sizden satin almaya mecbur edecek ve baska
hizmetleri satin almak i¢in fikrini degistirmeden once 2 kattan fazla diisiinecektir.
Miisteri sadakati kazayla kazanilmaz, kaynak ve tasarim kararlari ile olusturulur.
Miisteri sadakati i¢in tasarlama, hizmet alicinin istegini ve ilgisini taniyan miisteri
odakli yaklasimlar gerektirir.Miisteri sadakati, birden fazla islemde zaman i¢inde
olusturulmustur.

Miisteri sadakatin olusturan misteri sadakati modeline gore miisteri sada-
katini anlamak, miisteri ihtiyaglarin1 anlamaktir.Miisteri sadakatini kazanmak igin
sitket fiyat, promosyon, hizmetve iriinlere dikkat etmelidir.Misteriile sirket
arasindaki konforortamini yaratmak hayati 6nem tasimaktadir. Sadik miisterilere

edilen yatirimlar, isletmelere biiylimenin etkinligi ve kar1 gibi avantajlar saglhyor.
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2012 yilinda triin dayanikliligi ve hizmet kalitesi, miisteri Sadakatini
degerlendirilmek igin uygulanmistir. Fakat, 2012'lerin sonlarinda ve 2010'da,
miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin pazardaki perakendeciler tarafindan anlatildig:
bir degisim siireci olmustur.Modern ¢agda, sirketler miisteri memnuniyetini ve
sadakatini ikna etmek igin basit iiriin avantajlar1 iireterek bu konsepti ilk hedef
tiketicilere dogru degistirdiler (Abdullah, 2012:117). Hizmetkalitesi, triinkalitesi,
fiyat stratejisi, magaza Ozellikleri miisteri sadakatini etkileyen dort ana degisken
oldu. Hizmet yonetimini gelistirmek i¢in, miisterilerin hakikaten ne aradiklarini ve
misterilerin neyi degerlendirdiklerini anlamak sartdir.Alicilar, perakendeciler
araciligiyla hizmetkalitesini  beklerler, bu nedenle hizmet pazarlamacilari,
miisterilerin algilanan hizmet kalitesi ¢ergevesinin 6nerdigi "hizmetler 6zelligi" nin

kalitesini nasil algiladiklarin1 degerlendirmek zorundadir.

2.3.1. Miisteri Sadakatinin Onemi

Gremler ve Brown (2013:271), miisteri sadakatini ii¢ farkli kategoriye
ayirmistir:

1.davranis sadakati,

2 .kasith sadakat

3.duygusalsadakatiiceren.

Davranis sadakati satinalma davranigini tekrarlamakta olup, kasitli sadakat
olas1 satinalma niyetidir. Ayn1 zamanda, duygusal sadakat, bir miisteri bir marka-
nin degerlerine, fikirlerine ve tutkusuna karsilik geldigini hissettiginde elde olunur.

Sadakat asagidaki sekillerde siniflandirilabilir (Lisafeva ve ark. 2012:70):

1) geleneksel ve programadayali sadakati barindiran somut sadakat;

2) prosediir ve kigisel baglilik faktorlerini barindiran maddi olmayan sadakat.

3) Maddi sadakat , kolaylik olarak anlasilan gelencksel temelli sadakat;

4) Miisteri icin finansal faydalar biciminde farkli firsatlar iceren programa
dayali1 sadakat.

Maddi olmayan baglhlik (2), miisterinin ve sirketin is birliginin ve sirketteki

miisteri hizmetleri olan kisisel baglilik faktorleri olan prosediirel maddi olmayan
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bagliliktan olusabilir.

Javalgi ve Moberg (2017:76), hizmetin niteliginin sadakat miisterileri igin
dominant sadakat tipini belirledigini One siirmiisler. Sahte sadakat, dogrudan
alicinin bir kisi oldugu ve eylemin somut oldugu ve fiziksel mallarin mallarina
yonelik somut eylemlerin oldugu hizmetlerde bulunabilir. Gizli sadakat, eylemin
maddi olmayan ve alict bir kisi oldugu filmler gibi hizmetlerde bulunabilir.
Sadakat, eylemin soyut olmadigi ve hizmetin maddi olmayan duran varliklara
yonlendirildigi hizmetlerde bulunmaktadir. (Arantola, 2010:88).

Sadakat 3 farkli tipe ayrilabilir (Lisafeva ve ark. 2012:71):

1.islemsel,

2.algisal

3.karmasik.

Islemsel sadakat, miisterilerin davranislarinda yenilikler bulmak i¢in yogunlasr,
fakat belirli faktorlerin hangi degisiklikleri yaratdigi ile ilgili sorularin yanitini
vermez. Bu davranigsal sadakatdir. Bu tiir sadakat, miisterilerin belirli bir markay:
diizenli sekilde satin alan toplam miisteri miktarindaki payi ile hesaplanabilir. Dav-
ranigsal bagliligin izlenmesi, miisterinin genel faaliyetlerini izleyerek yapila bilir.

Algisal sadakatin ana yonii, misterilerin sirket, hizmetler ve iirtinler hakkin-
daki goriis ve tahminidir. Algisal sadakat, miisteri sadakatine neden olan nedenler,
miisteri sadakati nasil olusur, gelecekte markanin talepleri nasil degisebilir? gibi
sorulart cevaplamaktadir. Algisal baglilik, diizenli miisteri anketleri ile aciga
kovusur. Boyle sadakat, miisterilerin belirli bir markay1 satin alan tiim miisterilerin
pay1 tarafindan hesaplana bilir (Lisafeva ve dig., 2012:72).

Algisal sadakat, miisterinin sirket hakkindaki farkindalig1 ve miisterinin hangi
ithtiyaclarinin, sirketin hizmetlerinden, irlinlerinden ve miisterinin {iriinlerden
memnuniyeti ve hizmetlerin sundugu hizmetlerden memnun olma diizeyi olarak
anlatila bilir. Algisal sadakatin 6nemli tarafi, miisterinin sirkete karsi1 duydugu
duygusal alg1 diizeyidir. Karmasik sadakat, islemsel ve algisal sadakatin bir
karisimi gibi tanimlana bilir (Lisafeva ve dig. 2012:73).

Mittal ve Lassar (2015:98), Loverman (2015:210) sadik miisteriler i¢in
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davranis kaliplar1 yaratmistir. Sadik miisterilerin satin alma paylarini artirdiklarini
ve bir tedarik¢iden farkl: {iriin gruplarindan satin aldiklarini sdylerler.

Reichheld (2016:13), sadik miisterilerin daha karli olduklarim1 ve satislarin
tahmin edilebilir olmasini ve kar1 artirdigini 6ne stirdii.

Dick ve Basu (2014), sadik miisterilerin alternatif secenekleri arastirmaya
yonelik motivasyona sahip olmadiklarimi 6grendi. Maddi tesvikler, miisteri

sadakatini artirmada en zayif ve en basit yoldur (Starkov, 2015).

2.3.2. Miisteri Sadakatinin Etkileri

Miisteri tutma, sirketlerin yahut kuruluslarin, sirketin {Uriinlinii satin alan
herkesle 1yi iligskiler saglamak i¢in mevcut miisterilerin tabanin1 nasil koruyabil-
dikleri seklinde agiklana bilir (Kotler, 2015:156). Miisteri tutma pazarlamasi, miisteri
davranisina dayali taktiksel bir yaklagimdir. Johnson (2015:89), tutuma yonelik
baz1 felsefeleri boyle 6zetlemistir;

* Miister1 tutma pazarlamasi, piyasa kaynaklarinin tahsis olunmasini
gerektirir: Sirket, sirket i¢inde daha yiliksek kar kazanmak i¢in alicilar i¢in bazi
pazarlama faaliyetlerini hayata gecirmelidir. Sirket, satiglarini ve karlarini
artirirken biitgelerini diiz tutabilir yahut kii¢iiltebilir.

 Aktif miisteriler korunur: Miisteriler yaptiklar1 se¢imler sonucunda ken-
dilerini kontrol ve akillica hissederler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin bir davranista
bulunmasini saglamak ve bunu yapmak konusunda iyi hissetmek i¢in c¢esitli
tiirlerde tanitimlar sunarak bundan faydalanir.

* Miisteriler1 elde tutmak, onlar1 sirkette aktif tutmak demektir. Sirket onlari
aktif tutmazsa, kaybolacak ve sonug itibarile miisteri olmayacaktir.

* Pazarlama, miisteriler ve pazarlamaci arasinda yapilan konusmadir. Miisteri
verilerinin pazarlanmasi son derece gelismis ve degerli bir goriismedir, fakat
miisteri ve pazarlamaci arasinda desteklenmelidir. Ciinkii pazarlamaci, miisterinin
takdim etdiyi triinleri yahut hizmetleri daha iyi1 hale getirmek ic¢in ne sdyledigine
kulak vermelidir.

Kotler'in fikrince (2015:158), miisterileri ¢ekmek, bir sirkette miisteriyi
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tutabilmek i¢in yeterli degildir. Cogu sirket, bir yil boyunca bir hizmetten ayrilan
veya baska bir iirlinii satin alan ortalama miisteri sayist olan yiiksek miisteri
kaybindan veya miisteri kusurundan muzdariptir.

Bir sirketin miisterilerinin kusurlarim1 azaltmak igin atabilecegi bir sira
adimlar var;

* Sirket, tutma oranini tanimlamali ve Olgmeli, son olarak bir misteriyi
kaybetme sayisini 6lgmelidir.

* Sirket, miisteri tacizinin nedenlerini bilmek ve daha iy1 yonetilebilenleri
tespit etmek zorundadir, ¢linkii diisiik trlinler, koti hizmet, yiksek fiyatlar
nedeniyle sirketi terk eden miisterilere cok sey yapilabilir.

« Sirket, bir miisterisini kaybetdiginde ne kadar kar kaybettigini bilmelidir
clinkii kayip kar, bir sirketin kar akisinin bugiinkii degeri olan miisterinin yasam
boyu degerine esittir.

« Sirket, deflasyon oranini diisiirmenin ne kadar tutacagini hesaplamali.

« Sirket, misterilerin Uriinler yahut hizmetler hakkinda ne soyledigini
dinlemelidir.

Senge (2011:98)'e gore, pazarlama teori ve uygulama merkezlerinin bir ¢ogu,
mevcut misterileri elde tutmak ve yetistirmek yerine yeni miisterileri ¢ekmek
sanatina dayanmaktadir, geleneksel olarak bag kurmaktan ziyade satis yapmak
olmustur. Son derece memnun bir miisteri daha uzun siire sadik kalir, sirket yeni
irlinleri tamitir ve mevcut Uriinleri daha da gelistirir, sirket ve iriin hakkinda
olumlu konusur, rakip markalara daha az ilgi gosterir ve fiyatlara kars1 daha az
duyarlilik besler, liriin yahut hizmet fikirleri 6ne siirer. Bazi sirketler, miisteri
memnuniyetini  hissetmenin miisteri sikayetlerini taciz etmekten gectigini

diistinmektedir, fakat memnuniyyetsiz miisterilerin %96's1 sikdyet etmemektedir.
Yy $ SIKay

2.3.3. Memnuniyet ve Sadakat Arasindaki iliski
Miisteri sadakati ve karlilik arasinda pozitif baglilik oldugu s6z konusudur.
Sasser ve Reichheld (2010:105), ylizde 5 daha fazla miisteri tutma durumunda, bir

sitketin karmnin yiizde 25 arttigini 6ne siirdii. Artan kar, azalan pazarlama
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maliyetlerinden, artan satiglardan ve isletme maliyetlerinden diisiilebilir. Onlarin
fikrince (2010:106), sadik miisterilere, fiyattan dolay1 gegis yapma ve sadik
olmayan benzer miisterilere gore daha fazla alim yapma olasilig1 daha diistiktiir.
Hatta, sadik miisterilerin bir soz ile sirketleri tesvik ettiklerini, is basvurulari
olusturduklarmi, referanslar sagladigini ve damisma kurullarinda hizmet
verdiklerini 6ne siirliyorlar.

Gould (2011:5), Reichheld ve Sasser'i (2010:105) destekleyen bir arastirma
yapmistir. Raman (2013:78), sadik miisterilerin, tavsiyelerde bulunarak ve soz
vererek, daha genis c¢esitlilikte {irlin satin alarak ve yiiksek fiyath alimlarla
pazarlama giicli olarak hizmet ettigine inaniyordu. Siirekli uzun vadeli bir basari
i¢in, bir sirket mevcut miisterilerini elde tutmali ve sadik hale getirmelidir
(Dekimpe, 2017:405).

Sadik miisteriler her zaman mallar1 veya hizmetleri zaman iginde yeniden
satin alirlar. Is tiirii ve satis dongiisii temelinde tedarikgiler, 1 yil iginde ilk kez
miisterilere kiyasla sadik miisterilere daha fazla satis yapabilmektedir. Miisterinin
sadakati, miisterileri zaman iginde mallar1 ve hizmetleri yeniden satin alma
konusunda yardime1 olur. Isi yiiriitmek ve miisteri ve satis sayisini arttirmak igin
olumlu bir yoldur. Sadik miisteriler sirket {iriinlerine giiveniyor ve siirekli bu
iiriinlerden kullaniyorlar. Ornegin; Kadimnlar her zaman sebze ve meyveleri bir
saticidan satin almak icin kullanilir, ¢linkii kadinlar taze meyve ve sebzeleri rahat
bir fiyata sattif1 saticiya giivenir. Tedarik¢iler sadik miisterileriyle giizel iliskiler
kurarlarsa, mallarini ve hizmetlerini yliksek miktarlarda satmalar1 rahat olacaktir.
Marka sadakati olan miisteriler is ile 1yi iligkiler kurar. Tedarikg¢iler her zaman
kaliteli iirinler ve hizmetler sunacaklarini diisiinliir ve onlara giivenir. Bu,
misterilerin tim ihtiyaglarini, tedarikgilerin yerine getirdikleri geleneksel
olanlardan daha iyi bir firsat sunmak icin biiyiikk bir firsat yaratacaktir.
Tedarikgiler, tirtinleri miisterileri i¢in sadik miisterilere satabilir ve yeni miisteri
kazanmaya odaklanmadan satis hacmini biiyiitii bilir. Marka sadakati sergileyen
miisterilerin isletmeyle iliskisi vardir. Miisteriler {irlinlere, miisteri hizmetlerine

giivenirler. Bu, miisterilerin ihtiyaglarini, su anda karsilasilan geleneksel

62



olanlardan daha fazla yerine getirmek igin biiyiik bir firsat yaratir. Isletmenin daha
sadik bir miisterisi varsa, rekabetin ¢ekilisinden daha giivenli olma egilimindedir.

Miisterilerle giiglii bir iliski kurmak, isini rakiplerinden iist seviyeye
cikarabilir. Sadik miisteriler, islerini rakiplerinden koruyan firiinleri satin almak
icin daha fazla para harcarlar ve ayrica fiyat hassasiyeti riskini de azaltirlar (Touch
Dynamic, 2018).

Marka yahut iirlinlerden memnun kalan miisteriler, her zaman ayni iirtinleri
almaya gelir ve triinleri kullanmak i¢in bagkalarini tercih ederler. Her zaman,
markalariizin isinize asina olmayan kisilere pozitif baslangiclar verir (Robb,
2015:12). Miisterinin sadakati, yeni miisterileri {irtinleri kullanmaya yonlendiren bir
pazarlama roliinii tasir. Sadik misteriler mallar1 baskalariyla konusur ve yeni
miisteriler getirir. Modern ¢agda, yeni is, pazarlama ve reklam i¢in daha fazla para
harciyor, fakat miisteri sadakati, iirlinler i¢in hicbir ticret 6demeden kamuoyuyla
konusulmasina yardimci oluyor.

Sadik miisteriler, modern ¢agda isi korumak ic¢in ¢cok 6nemlidir, ¢linkii daha
fazla tesis ve hizmet gosteren bircok isletme vardir. Miisteri sadakati giiclii bir is
yapar ve bagka islerle rekabet etmek i¢in caba sarf eder. Sadik miisteriler her
zaman diirtist ve yiiksek kaliteli geri bildirimler gosterir. Sadik miisteriler, isveren
iriin ve hizmetlerini iyilestirerek, olumlu geri bildirimler vererek destek olurlar
(Airas, 2015:56). Miisteri memnuniyetini ve memnuniyetini 6l¢gmeye yardimei
olmanin, her zaman is amacli geribildirim de saglarlar. Isletmenin yeni iiriinleri ve
markalar1 tanitmak ve test etmek istemesi durumunda, bunlar sadik miisterilerinde

kullanabilir ve hizmetlerle bagli geri bildirimlerini alabilirler.
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111 BOLUM. YONTEM VE ANALIZLER

3.1. Arastirma Yontemi ve Kapsam

Arastirma Yontemi

Calismamizda arastirma yontemi olarak anket arastirma yontemi kullanil-
mustir. Bu anket 2019 yili Nisan aymnda Azerbaycan’in baskenti Bakii’de yapil-
mistir. Aragtirmaya yaklasik olarak bir aylik bir zaman ayrilmistir. Anket arastir-
masinin yapilmasindaki esas ama¢ Azerbaycan’da yapilan pazarlama etiginin
misteri memnuniyetini 0lgmek ve pazarlama yapildiginda firmalarin sadakat
diizeyini 6lgmek olmustur. Tiiketicileri etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu
faktorler arasinda ekonomik, sosyal smif gibi faktorler bulundugundan anketi-
mizde bu faktorlerle ilgili sorular yer bulmustur. Bununla birlikte pazarlamay1
etkiledigi i¢in firmalarin tirtinlerine iligkin sorular ve firmalarin reklamlarina iliskin
sorular da yer bulmustur.

Anket tasarimu.

Anket tasarimi yapildig1 zaman pazarlamayla iligkili caligmalar incelenmistir.
Literatiir incelendiginde ¢alismamizda anket kullanimi kanaatine gelinmistir.
Pazarlama etiginin yami sira tiiketicilerle ilgili sorular ve firma iriinleriyle ilgili
sorular da anketimize eklenmistir. Bu sorular1 katilimeilarin demografik 6zellikleri,
tilketim aligkanliklar1 ve reklam tepkileri gruplar: altinda toplamak miimkiindiir.

Arastirma Orneklemi.

Arastirmamizda 15 yas iizeri tiim tlketiciler yer almistir. Arastirma kapsa-
minda orneklem ¢ergevesi Bakii sehri secilmistir. Toplamda 500 civarinda kisiye
ulasilmis, 300 kisiden karsilik cevabi alinmastir.

Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi.

Yukarida da belirtildigi gibi toplamda 500 civarinda kisiye anket bagvurusu
yapilsa da 300 kisi geri doniis yapmustir. Ancak bazi anketlerde yarim dolduruldu-
gundan ve hatalar oldugundan toplamda 278 anket arastirmamiza tabi tutulmustur.

Verilerin toplanmasindan sonra veriler kodlanarak ekonometrik paket

programi SPSS’e aktarilmistir. Programda yapilmis olan analizler Faktor analizi,
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kiimeleme analizi ve Anova analizleri uygulanmistir.
Demografik ozellikler.
Asagidaki tabloda katilimcilar hakkinda demografik 6zellikleri belirten bir

tablo bulunmaktadir.

Tablo 3.1. Katihmecilarin Demografik ozellikleri

Degiskenler Frekans %
18-e kadar 38 13,7
18-25 97 34,9
Yas
26-45 115 41,3
46 ve uzeri 28 10,1
o Erkek 71 25,5
Cinsiyet
Bayan 207 74,5
) Evli 170 61,2
Medeni Durum
Bekar 108 38,8
Ortaokul 70 25,3
Universite 143 51,3
Egitim
Yiksek Lisans 48 17,3
Doktora 17 6,1
100 ve alt1 66 23,7
) 101-500 131 47,1
Gelir

501-2000 75 27

2001 ve tizeri 6 2,2

100 ve alt1 150 54
101-500 115 41,4

Gida Harcamasi

501-1000 8 2,9

1000 ve tizeri 5 1,8

Kaynak : Cinar, T.A. (2017), yiiksek lisans tezi kullanilarak olusturulmus sorularin anket
sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (15.05.2019)

Ankete katilan 278 kisinin demografik ozellikleri yukaridaki tabloda veril-
mistir. Katilimcilarin 38 kisisi yani %13,7°1 18 yasa kadar, 97 kisisi yani %34,9’u
18-25 yas arasinda, 115 kisisi yani 41,3’ 26-45 yas aras1 ve 28 kisisi yani 10,11
46 yas ve lizeri kisilerden olusmaktadir. 207 kisi yani %74,5 kadin katilimci

olmusken, 71 kisi yani %25,5’1 erkek katilime1 olmustur. Medeni duruma goreyse
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170 kisi yani %61,2°1 evli, 108 kisiyse yani %38,8’1 bekar katilimci olmustur.
Egitim durumlarma gore katilimcilara dikkat yetirdigimizde 70 kisinin yani
%25,3’1 ortaokul mezunu, 143 kisi yani %51,3’1i tiniversite mezunu, 48 kisisi yani
17,3’0 yliksek lisans mezunu, 17 kisiyse yani katilimcilarin %6,1°1 doktora
mezunu olmustur. Anketimizde bir diger soru gelirle iligkili olmustur. Sonuglara
gore 100 manat ve alt1 geliri olan 66 kisi yani katilimcilarin %23,7°1 olmusken,
101-500 manat aras1 131 kisi yani %47,1 olmus, 501-2000 manat aras1 geliri olan
75 kist yani %27 olmus ve 2001 manat {izeriyse 6 kisi yani tiim katilimcilarin
%2,2°1 olusturmustur. Calismamiz pazarlama iizerine yapildigi i¢in Azerbaycan’da
pazarlama olarak Oonde gelen sektorlerden gida sektOriiniin pazarlamasi iizerine
yapildigr icin katilimcilarin gida harcamalar1 iizerine sordugumuz sorularin
yanitlariysa su sekilde olmustur. 100 manat ve alt1 gida harcamasi yapan katilimci
say1 150 kisi olmustur, buda tim katilimcilarin %54’i olusturmustur. 101-500
manat harcama yapan katilimct say1 115 olurken %41,4’i olusturmus, 501-1000
manat aras1 harcama yapan kisi sayr 8 kisi olurken tiim katilimcilarin %2,9°u
olusturmus, 1000 ve iizeri gida harcamasi yapan katilimci sayiysa 5 kisi olurken
%1,8’lik bir oran olusturmustur.

Tiiketicilerin Tiiketimle ilgili Sonuclar.

Asagidaki tabloda tiiketicilere yaptiklar1 tiiketimlerle ilgili yonelttigimiz
sorularin sonuglar1 bulunmaktadir.

Katilimcilara yoneltmis oldugumuz sorularin karsiliginda aldigimiz cevap-
larin frekans ve yiizdelik oranlarii yukaridaki tabloda gormemiz miimkiindiir. Bu
sonuglara gore TUriin kalitesinin tilketicilerin fikrini degistirip degistirmedigi
sorusunda katilimcilarin 247 kisisi evet cevabmi vermistir. Bu rakam tim
katilimcilarin %88,8’lik bir oranini olustururken, %10,6’lik oran1 yani 30 kisi
sorumuza hayir cevabmi vermis, 1 kisiyse yani %0,6’lik kismi bilmedigini
bildirmistir. Gida tiriinlerinde karsilagilan sorunlara baktigimizdaysa 114 kisi, yani
%41°lik kistm son kullanma tarihinin yanhs yazdigimi belirtmistir. 84 kisi, yani
katilimeilarin %30,2°1 iiriinlerin kalitesiz oldugunu belirtmistir. Uriinii aldiklari

yerde hizmetin kétii oldugunu belirten 28 kisi olmustur. Buda tiim katilimcilarin
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%10’u olusturmaktadir. Indirim yapildigi zamanlarda etiket fiyati ile iiriin
tizerindeki fiyatin farkli oldugunu bildiren kisi sayiysa 18, yani %6,6’lik kisim
olmustur. Tiiketicilerin bu gibi sorunlar yasadiklar1 halde tekrardan aymi firmanin
iriiniint alir misiniz diye sorusuna 92 kisi, yani %33’ evet derken, 182 kisi, yani
%65,4’liikk kisim hayir demistir. Mecbur kalirsam alirim, sadece acil durumlarda
alirim, bazen alirnm, son kullanma tarihini kontrol ederek alirirm diyen katilimci
sayiysa 1-er kisi olmustur.

Tablo 3.2. Katihmecilarin Tiiketim Ahskanhklar:

Degiskenler Frekans %
) Evet 247 88,8
Uriin kalitesi tr';kilf‘)mlm degistirir Hayir 30 10,6

Bilmiyorum 1 0,6

Son kullanma tarihi yanlis 114 a1

yazilmasi

Gida Uriinlerinde karsilastigimiz Urliniin kalitesiz olmasi 84 30,2
sorunlar Miisteri hizmetinin kotii olmasi 28 10
Reklam bilgileri yanlis olmasi 34 12,2

Indirim zamani yanlis fiyatlar 18 6,6

Evet 92 33
Hay1r 182 65,4

Problem yasadiktan sonra tekrar Mecbur kalllrsam alrim ! 04

o firmann iiriiniinii alr misimiz Sadece acil durumda 1 0,4
Bazen 1 0,4

Son kullanma tarihini kontrol
1 0,4
ederek alirim

Siirekli iiriiniinii aldiginiz firma Evet 242 87,2
var m? Hay1r 36 12,8
Fiyat1 uygun 124 44,6

Uriinii kaliteli 128 46

Neden o firmanin siirekli —

{iriiniinii alirsiniz Indirim uygulamast 11 4
Reklamlar ilgi ¢ekici 5 1,8

Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi 10 3,6

Kaynak : Cimar, T.A. (2017), yiiksek lisans tezi kullanilarak olusturulmus sorularin anket
sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (15.05.2019)
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Katihmcilarin Reklam Tepkileri.
Calismamizda aragtirilan bir diger pazarlama konusuysa reklamlar olmustur.

Tiketicilerin reklamlara iliskin tepkilerinin sonuclar1 asagidaki tablodan gérmek

miimkiindiir.
Tablo 3.3. Katihmecilarin Reklam Tepkileri

Degiskenler Frekans %
Evet 129 46,4

Reklamlarda iiriiniin abartih Hayir 136 49

gosterilmesi etik midir?
Negatif taraflar1 da gosterilmeli 13 4,6
Evet 136 48,9
Uriin Kalitesine gore daha . 3
fazla iicret 6der misiniz? Fiyat farki ¢ok olmadiginda 128 46
Hayir 14 5,1
Etiketlerdeki baz fiyatlarin Bana gore sorun degil 121 43,5
kiiciik harflerle yazilmasi Bu miisteriyi aldatmadir 71 25,5
RN
etik midir? Biiyiik bir sorundur 86 31

Kaynak : Cnar, T.A. (2017), yiiksek lisans tezi kullanilarak olusturulmus sorularin anket
sonuclart arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmustir (15.05.2019)

Tablodan sonuglara baktigimizda reklam yapildigi zaman friinlerin abarti-
larak tiiketicilere sunulmasinin etik mi diye sorusuna karsit aldigimiz cevaplar
icinde, 129 kisinin, yani katilimcilarin %46.,4’i etik oldugunu sdylemistir. Hayir
etik degil diyen kisi sayiysa 136 kisi, yani tiim katilimcilarin %49°nu olustur-
mustur. Bu Uriinleri abartarak reklam yaparken negatif yonlerinin de yazilmasi
gerektigini soylen kisiyse %4,6, yani 13 kisi olmustur. Diger bir soru tiiketicilerin
tirtin kalitesine gore daha fazla ticret 6deyip 6demedikleri olmustur. 136 kisi, yani
48,9’luk kisim evet demisken, 128 kisiyse yani katilimcilarin %46°1 fiyat farki cok
olmadiginda daha fazla {icret verdiklerini belirtmistir. Hayir diyen kisi sayiysa 14
kisi olmugsken bu say1 katilimcilarin %5,1°1 olusturmustur. Tiiketicilere sormus
oldugumuz diger bir soruysa etiketlerin bazi fiyatlarinin kiigiik harflerle yazilmasi

etik midir diye sorulmustur. Bu soruya cevap olarak 121 kisi yani %43,5’lik bir

68



kistm bunun sorun olmadigimi belirtmistir. Bu gibi seylerin miisteriyi aldatma
oldugunu soyleyen kisi say1 71 kisi olmusken bu rakam tiim katilimcilarin %25,5°1
olusturmustur. Biiyiik bir sorun oldugunu belirten kisi sayiysa 86 kisi olmustur.

Buda tiim katilimcilarin %31°1 olusturmustur.

3.1.1. Faktor Analizi Sonuglari.

Pazarlama etigiyle ilgili yapmis oldugumuz anket verilerine dayanarak
tiikketicililerin goriislerini belirlemek icin Faktor analizi kullanilmistir. Her bir
faktoriin yiikleri, her bir faktoriin almis oldugu varyans degerleri ve faktorlere
iliskin gilivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha) degerleri tablda verilmistir.
Yapmis oldugumuz 6rneklemde KMO degeri 0,679 ¢ikmistir. Genel kabul gormiis
KMO degerinin 0,60 ve tizeri oldugu bilinmektedir. Bu sebepten de KMO degerine
baktigimizda faktoér analizi yapmak i¢in uygun bir veri setimizin oldugunu

s0ylememiz dogru olacaktir.

Tablo 3.4. Faktor Analizi Sonugclar:

Faktorler F?ktor. Agiklanan Cronbach Alpha
Yiikleri varyans
1. Gida Uriiniiniin Reklami 30,121 0,681
Sorumlu olan gidanin tekrar alimi 0,868
Reklam etigi 0,849
2. Gelir- harcama 51,429 0,770
Gelir 0,760
Harcama 0,391
3. Gida Uriinlerinde karsilasilan 71,597
sorunlar 0,915
Alinan gidanin sorunlu olmasi
KMO=0,679

Kaynak : Cinar, T.A. (2017), yiiksek lisans tezi kullanilarak olusturulmus sorularin, anket
sonuglari, arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (15.05.2019)

Birinci faktorde yer alan tiiketicilere gore daha 6nce aldiklari iirlinlin sorumlu
olmasi halde tekrar alimi gerceklesmektedir. Uriinlerin reklam yapilirken reklam-
larin abartilmasi etik dis1 haraket olarak goriilmemistir. S6z konusu faktorlerin

Cronbach Alpha degerine bakildiginda 0,581 sonucu goriilmektedir. Buda kritik
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deger olan 0,70’den kiiciliktiir. Ancak betimsel caligmalarda kabul edilebilir bir
degerdir. Ikinci faktdriin Cronbach Alpha degerine baktigimzda 0,770 oldugu
goriilmektedir. Buda kritik deger 0,7 nin tistiinde ¢ikmustir.

Birinci grup faktor olarak ,iiriin reklamlarinda etik dis1 reklam yapimi

Burada biz etiye bakacak oldugumuzda faktor yiikii 0.849, bu faktor grubunda
yer alan diger bir degisken sorumlu olan gidanin tekrar alinmasinin faktor yiikii ise
0.868 olmustur. Bu grubun Cronbach Alpha degeriyse 0.681 sonucu ¢ikmistir. Bu
sonuclara gore reklamlarin abartilmasi daha ¢ok geng nesil diye sOylenen 25 yas ve
alt1 grup insanlar i¢in etik dis1 degildir. Ancak orta yas insanlarin diisiincelerine
gore bu tarz olaylar etik disidir ve triinlerin negatif yonlerinin de sdylenmesi
gerekmektedir. Alinmig olan {iriiniin sorumlu olmas1 durumunda bu {riiniin tekrar
alinmasina karsit verilen cevaplara goreyse daha ¢ok iriin almamayi tercih
etmektedirler. Buda iiriinlin pazarlamasinda olumsuz sonu¢lar dogurmaktadir.

Ikinci grup faktor grubu, gelir ve harcama degiskenlerinin iiriinlerin
pazarlanmasinda yiiksek etkisi

Gelirin faktor yiikiiniin 0,760 iken harcama degiskeninin faktor yiikii 0.391
sonucu almistir. Ankete katilanlarin analiz sonucuna bakildigindan gelirlerin
artmas1 durumda gida harcamalarinin arttigini séylemek miimkiindiir.

Uciincii grup faktor grubundaysa iiriinlerde karsilasilan sorunlara karsihk
tiiketicilerin tepkileri

Bu degiskenin faktor yiikii 0.915 ¢ikmustir. Sonug olarak tiiketicilerin en ¢ok
karsilagtiklar1 sorun iirliniin kalitesiz olmasiyla birlikte bazen iirlinlerin son

kullanma tarihinin gegmesi olmustur.

3.1.2. Kiimeleme analizi sonug¢lari.

Faktor analizi sonucunda {i¢ ayr1 faktor grubunun tiiketimi etkiledigini soy-
lemek miimkiindiir. Bu gruplar iizerine tiiketicilerin sahip olduklar1 demografik
ozellikler iizerine yapilmis olan kiimeleme analizi sonuglar1 asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 3.5 Kiimeleme analizi sonuclari.

GRUPLAR OZELLIKLER DEMOGRAFIK OZELLIKLER
v/ Tiiketimciler igin tiriinlerin
reklamlar1 yapildiginda, etik dis1 | v'Bu grupda tirtinlere dikkat edenler
1. Pazarlama reklam yapilmamasi 6nemlidir. 25 yas iistii ve daha ¢ok kadinlardir.
zamam etik v'Uriin,satin,alindiginda tiiketicler | v'Bu konuya dikkat eden bir diger
dis1 reklam iirliniin reklamlarinda oldugu grup daha ¢cok medeni durum
yapilmasi kadar, kaliteli olup olmamasina olarak, evli olan sahislar olmaktadir.
da ¢ok dikkat ederler.
v’ Tiiketiciler harcamalarini
2.Gida gelirlerine gore v'Bayanlar ¢ogunluk gostermektedir.
Harcamalari ayarlamaktadirlar. v'25-35,yas arasi kisiler daha ¢ok gida
ve Gelir v’ Gelirlerin,artmasi.durumunda,gi harcamalarin1 yapmaktadirlar.
da harcamalar1 da artmaktadir.
v Alinmuis olan iiriinlerde zamanla o
o .| v"Urlinlerin sorumlu olmasi
son-kullanim tarihinin,ge¢mesi,
3.Gida o e . durumuyla bayanlarin karsilagsmasi
- iirliniin kalitesinin diislik olmasi A .
Uriinlerde o irtlinliik gostermektedir.
gibi-sorunlar yasanmaktadir. .
karsilasilan . v'Bu duruma dikkat eden yas grubu
v'En,cok karsilasilan sorun,liriin .
sorunlar M daha ¢ok 25 ve iistii yag grubu
kalitesinin diigiik olmast . . .
insanlar oldugu goriilmektedir
olmustur.

Kaynak : Cinar, T.A. (2017), yiiksek lisans tezi kullanilarak olusturulmus sorularin anket
sonuglart aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (15.05.2019)

1-ci grupta pazarlama zamani etik dis1 reklamlarin yapilmasina karsit tepki-

lere iligkin biitiin yas gruplar1 olusmaktadir. Sonuglara gore reklamlarin abartilmasi

durumuna 25 yas iistii insanlar bu durumun etik dist oldugunu sdylemektedirler.

Reklamlarin abartilmasiin etik dis1 oldugunu sdyleyenler arasinda bayanlar

cogunluk gostermektedir. Medeni duruma goreyse evli insanlar bu konuya daha

cok dikkat etmektedirler.

2-ci grupta gelir ve harcama faktorlerine gore kiimelenmelerine bakacak oldu-

gumuzda gelirlerin gida harcamalarini artirdig1 goriilmektedir. Gelir ¢ok oldugunda
gida harcamasini artiran grup olarak 25 yas iistii insanlar cogunluk gostermektedir.

Ayrica evli insanlar gida harcamalarmi gelirleri ¢ogaldiginda daha c¢ok
artirmaktadirlar. Kadinlarin gelir arttiginda harcamalar1 artirdigi sonuglarimizda
erkeklere karsin Ustiinliik gostermektedir.

3-cii grup faktorler olarak alimmus olan gidalarda karsilagilan sorumlar olarka
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modelimize etkisini gostermistir. Bu faktdrde {iriinlerin kalitesiz olmasi ve son
kullanim tarihinin ge¢mesi cogunluk gostermektedir. Yine bu grupta lriinlere
dikkat eden yas sinir1 25 yas lstii oldugu goriilmiistiir.

Demografik o6zellikler olarak bu konuya kadmnlar daha ¢ok dikkat ettigini
soylemek mimkiindiir. Ayrica evli insanlarin Uriinler1 kontorl ederek bu gibi

sorunlarla karsilagsmasi ¢ogunluk gdstermistir.

3.1.3Anova anlizi sonuclari.

Calismamizin bu boliimiinde gruplar arasinda farkliliklart arastirmak igin
Anova analizi uygulanmistir. Demografik faktorler kisminda yer alan cinsiyet, me-
deni durum, egitim ile gida sorunu yasandigi durumda tiiketimin etkisi Ol¢tilmiis-
tur.

Analiz sonuglarina gore liriinlerde sorunlarin yasanmasi ile cinsiyet arasinda
anlaml bir fark olmadig goriilmektedir. (F=2,084 ve P=0,083).

Uriinlerde karsilasilan sorunlarla medeni durum arasinda da anlamli bir fark
olmadig1 test sonuclarinda goriilmiistiir. Sonuglara gore F=0,910 ve P=0,458
sonucunu almustir.

Diger bir degisken eigitim degiskeninde de diger iki degisken gibi anlaml1 bir
fark goriilmemistir. Bu degiskenimizin F degeri 0,198 iken, P degeri 0,939 sonu-
cunu almistir. Sonug olarak gruplar arasinda anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Almis oldugumuz bu sonuglardan yola ¢ikarak reklamlarin abartilarak yapil-
masinin tiiketicilere gore etik disi oldugunu sdyleye biliriz. Ayrica arastirmamizda
yer verdigimiz diger bir dnemli konu iriinlerde karsilasilan sorunlar olmustur.
Tiiketicilere gore firmalar {riinlerinin kalitesini diisiik tuttuklarinda o firmanin
triinii tercih edilmemektedir. Ayrica kaliteyle birlikte firmalarin son kullanma
tarthi ge¢cmis {rlinlerin satmalar1 firma {riinleirni tercih etmekte biiyiik etki
gostermektedir. Son kullanma tarihi ge¢mis iiriinler alindiginda tiiketiciler genelde
bir daha o firma {iriiniinii tercih etmzezler veya son kullanma tarihi kontrol ederek

firmanin {irliniinii almaya devam ederler.
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SONUC VE ONERILER

Konumuz giiniimiiziin en giincel, tartisilmasi her yil s6z konusu olan “Pa-
zarlama etiinin miisteri memnuniyyeti ve sadakati lizerine etkisi,Azerbaycanda
sektorel bir uygulama”olaraq belirlenmistir. Sektor olaraq “gida sektorii™ arastiril-
mistir. Yapmis oldugumuz ¢alismamizda arastirma yontemi olarak, anket arastirma
yontemi kullanilmistir. Arastirmaya yaklasik olarak bir aylik bir zaman ayrilmistir.
Anket arastirmasinin yapilmasindaki esas ama¢ Azerbaycan’da yapilan pazarlama
etiginin miisteri memnuniyetini O0lgmek ve pazarlama yapildiginda firmalarin
sadakat diizeyini 6lgmek olmustur. Tiiketicileri etkileyen bir¢ok faktér bulun-
maktadir. Bu faktorler arasinda ekonomik, demografik ,sosyal smif gibi faktorler
bulundugundan anketimizde bu faktorlerle ilgili sorular yer bulmustur. Calismanin
sonuclarina gore, giiven unsurunun her iki boyutu da en ¢ok satis yapan kisinin etik
davranisindan etkilenmistir. Ayrica, her iki boyut da tekrar satin alma davranisinin
en giiclii belirleyicileriydi. Bu nedenle, bu ¢alisma, etik davranisin bir giiven
unsuru yaratmasinin énemini ve bu etik davranistan elde edilen giiven ile tekrar
satin alma davramis1 lizerindeki giiclii etkisini ortaya koymaktadir. Bu sekilde,
saticinin etik davranisi, sirkete olan giiven ile, tekrarlayan satin alma davranisinin
en glicli belirleyicisidir. Buna gore, satis gorevlisinin davramiglariin etik algisi,
sirkette giiclii bir giiven duygusu yaratabilmek ve sonugta olumlu davranigsal
sonuglar yaratabilmek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, satis gorevlisinin etik
davraniginin dogrudan satin alma davranisini dogrudan etkilemesi, satis gorevli-
sinin igletmeler i¢in etik davranisinin 6nemini destekleyen daha fazla delildir.

Ucgiincii boliimde yapmis oldugumuz analiz sonuglarina bakarsak ,ankete
katilan 278 kisinin demografik 6zelliklerine gore katilimcilarin %13,7°1 18 yasa
kadar, %34,9’u 18-25 yas arasinda, %41,3’1 26-45 yas aras1 ve %10,1°1 46 yas ve
tizeri kisilerden olusmaktadir. %74,5 kadin katilimci olmusken, %25,5°1 erkek
katilimc1 olmustur. Medeni duruma goreyse %61,2°1 evli, %38,8°1 bekar katilimc1
olmustur. Egitim durumlarina gore katilimecilarin %25,3°ti ortaokul mezunu,

%51,3’1 lniversite mezunu, %17,3’i ylksek lisans mezunu, %6,1°1 doktora
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mezunu olmustur.

Arastirmamizda uygulamis oldugumuz faktér analizine gore ii¢ ayr1 grup
faktorler olusmustur.

1-Ci faktorde yer alan tiiketicilere gore daha dnce aldiklari tirliniin sorumlu
olmas1 halde tekrar alim gergeklesmektedir. Uriinlerin reklami yapilirken
reklamlarin abartilmasi etik dis1 haraket olarak goriilmemistir. S6z konusu
faktorlerin Cronbach Alpha degerine bakildiginda 0,581 sonucu goriilmektedir.
Buda kritik deger olan 0,70°den kiigiiktiir. Ancak betimsel caligmalarda kabul
edilebilir bir degerdir. Ikinci faktdriin Cronbach Alpha degerine baktigimizda
0,770 oldugu goriilmektedir. Buda kritik deger 0,7 nin iistiinde ¢ikmustir.

2-ci grup faktor grubuna bakacak oldugumuzda, gelir ve harcama degis-
kenlerinin {riinlerin pazarlanmasinda yiiksek etkisi olmustur . Gelirin faktor
yiikiinlin 0,760 iken harcama degiskeninin faktor yiikii 0.391 sonucu almustir.

3-cii grup faktor grubundaysa iriinlerde karsilasilan sorunlara karsilik
tiikketicilerin tepkileri olmustur. Bu degiskenin faktor yiikii 0.915 ¢ikmistir. Sonug
olarak tiiketicilerin en ¢ok karsilastiklar1 sorun iirtiniin kalitesiz olmasiyla birlikte
bazen lriinlerin son kullanma tarihinin gegmesi olmustur.

Kiimeleme analizi sonuclarina goreyse 1-ci grupta pazarlama zamani etik dis1
reklamlarin yapilmasina karsit tepkilere iliskin biitiin yas gruplar olusurken,
reklamlarin abartilmast durumuna 25 yas {stii insanlar bu durumun etik dis1 oldu-
gunu soOylemektedirler. 2-ci grupta gelir ve harcama faktorlerine gore
kiimelenmelerindeyse gelirlerin gida harcamalarini artirdigi goriilmiistiir. Gelir cok
oldugunda gida harcamasini artiran grup olarak 25 yas iistii insanlar ¢ogunluk
gostermektedir. Ayrica evli insanlar gida harcamalarini gelirleri ¢ogaldiginda daha
cok artirmaktadirlar. Kadinlarin gelir arttiginda harcamalar1 artirdigi sonuglari-
mizda erkeklere karsin iistiinliik géstermektedir. 3-cii grup faktorler olarak alinmis
olan gidalarda karsilasilan sorumlar olarka modelimize etkisini gdstermistir. Bu
faktorde trilinlerin kalitesiz olmasi ve son kullanim tarihinin ge¢mesi ¢ogunluk
gostermektedir. Yine bu grupta iirlinlere dikkat eden yas sinir1 25 yas iistii oldugu

gorilmiustiir.
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Anova analizi sonuglarina gore iriinlerde sorunlarin yasanmasi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. (F=2,084 ve P=0,083).Uriinlerde
karsilasilan sorunlarla medeni durum arasinda da anlamli bir fark olmadig: test
sonuglarinda gorilmiistiir. Sonuglara gére F=0,910 ve P=0,458 sonucunu almstir.
Diger bir degisken eigitim degiskeninde de diger iki degisken gibi anlamli bir fark
goriilmemistir. Bu degiskenimizin F degeri 0,198 iken, P degeri 0,939 sonucunu
almistir. Sonug olarak gruplar arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Bizim yapmis oldugumuz bu c¢alismada pazarlama etiginin tiiketiciler
lizerinde etkisi arastirilmistir ve sonug¢ olaraq bazi Oneriler sunulacaktir.Yapilan
arastirma sonucunda baz tiiketicilerin firmalar tarafindan {irtinlerinin reklamim
yaptiklari zaman reklamlarin abartilmasi etik dis1 olmusken, bazi tiiketiciler i¢in bu
biiyiilk bir problem gibi gdéziikmemistir. Piyasada faaliyet gosteren firmalar bu
hususu g6z oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler {iriinleri daha
cok Uriiniin kalitesine gore tliketirler. Etik disi abartilarak yapilan reklamlarin
firmalarin satim giiclinii diisiirecektir. Bu da firmalarinin tiriinlerinin daha az tercih
edilmesi sonucunu getirir.

Yapmis oldugumuz calismada iirtinlerle en ¢ok karsilasilan sorunlar da
arastirllmistir. Firmalar triinlerin kalitesine ve son kullanma tarihlerini stirekli
olarak takip etmeleri gerekmektedir. Ciinkii tliketicilerin en ¢ok sikayetlerini
bildirdikleri konu tiriinlerin kalitesiz olmasi ve son kullanma tarihi gegen iiriinlerin
satilmast olmustur. Bu meseleye ¢ok dikkat etmek gerektiyini kesinlikle sGyleye

biliriz.

75



KAYNAKCA

. Aaker, D. A., (2011), Strategic Market Management. 4th edition, New York,
John Wiley.

. Abdullah, R.B. (2012). In Malaysia, the store group and customer loyalty
community. Asian Social Science, Volume 8, Issue 2, p. 117-185.

. Airas, M. (2015). Six important reasons for customer loyalty so important (and
profitable). It can be found at http://www.etuma.com/blog/customer-loyalty-
profitable.

. Anderson, E.W., Fornell, C. and Lehman, D.R. (2014). 3 Customer satisfaction,
market share and profitability, findings from Sweden't, Marketing Journal,
Vol.58, pp.53-66.

. Arantola, H. (2010), Loyalty Purchase, Commitment? An experimental study of
Customer Loyalty Programs. Swedish Faculty of Economics and Business
Administration. Helsinki.

. Bateson, J. E., and Hoffman, K.D. (2013). Manage service marketing. Text and
readings (4th edition). Orlando: Dryden Press.

. Bergman, B. and Klefsjo, B. (2014). Quality: from customer requirements to
customer satisfaction. Lund: Student litreratur. 15-16

. Cardozo, R.N. (2015). 2 An experimental study of individual effort, expectation
and satisfaction Pazarlama, Journal of Marketing Research, 2, pp.244-249.

. Constantinescu, M. (2011). Relationship between quality of life and marketing

ethics. Romanian Marketing Journal, 3, 37-44.

10.Crie, D. and Ladwein, R., (2012) ”Complaint letters and commitment theory: an

empirical approach to mail order sales), Targeting Journal, Measurement and
Analysis for Marketing, Vol. No. 11 No. 1, 2012, pp. 45-55.

11.Cronin J. J. and Taylor, S.A. (2012). Measurement of Service Quality: Re-

evaluation and Publication, Marketing Journal, 56, p.55-68.

12.Cinar, T.A. (2017). isletmelerde miisteri hizmetleri ve miisteri memnuniyeti ile

farkli bankalar ve bolgeler i¢cin miisteri memnuniyetini belirlemeyi hedefleyen

76



uygulama, (Yiiksek Lisans Tezi).

13.Collins, J. (September-October 2014). Is business ethics an oximoron? Business
Horizons, 1-8

14.Davidow, M. and Dacin, P.A., (2017) ay Understanding and acting out con-
sumer complaint behavior: improvement of corporate management manage-
ment “, Developments in Consumer Research, Vol. 24, 2017, pp. 450-456.

15.Dekimpe, M.G., Steenkamp, J., Mellens, B.E.M. and Abeele, P.V. (2017).
Decline in Brand Loyalty and Variability, International Marketing Research
Journal, Vol. 14, pg.405-420.

16.East, R., Gendall, P., Hammond, K. and Lomax, W. (2015). Consumer Loyalty:
Singular, Additive or Interactive ?, Australian Journal of Marketing, Vol.13,
No: 2, p.10-17.

17.Ehrenberg, A.S.C. (2015). Repetition, Facts, Theory and Practice, Oxford
University, Press, Oxford

18.Fornell, C. (2012). National Satisfaction Barometer: Swedish Experience,
Marketing Magazine, Vol. 56, p. 6-21.

19.Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J. and Bryant, B.E. (2016).
American Customer Satisfaction Index: Nature, aims and findings, Marketing
Journal, Volume 60, p.7-18.

20.Fournier S., Yao, J.L. (2017). Increasing Brand Loyalty, A Conceptualization in
the Context of Consumer Brand Relations, Journal of International Marketing
Research, VVol.14, No.5, p.451-472.

21.Garret, T.M. (2010). Work ethic. Times of India Press, p.4.

22.Gilliland, S.W. (2013). Perceived fairness of electoral systems: Organizational
justice perspective. Academy of Management Review, 18 (4), 694-734

23.Hart, C.W.L., Heskett, J.L. and Sasser, W.E. (2010). Profitable service rescue
art. Harvard Business Review, 68, 148-156.

24.Hume D (2010) A Study on Human Nature. Oxford: Oxford University Press.

25.Helson, H. (2011). Adaptation level theory, New York, NY, Harper & Row

26.Hoyer, W.D. and Maclnnis, D.J. (2011), Consumer Behavior. 2nd edition,

77



Boston, Houghton Mifflin Company

27.Jacoby, J. and Chestnut, R.W. (1978). Brand Loyalty Measurement and Mana-
gement. New York: Wiley. Keaveney, S.M., 2011. Customer replacement beha-
vior in service sectors: a discovery study. Marketing Magazine 59, p. 71-82.

28.Johnston, R., (2011) "Service failure and recovery: impact, characteristics and
process”, Developments in Service Marketing and Management: Research and
Implementation, Vol 4, 2011, p. 211-228

29.Karadeniz, M. ve Cuhadaroglu, O. (2016). E-ticaret mobil uygulamalarinda
miisteri hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi. Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 30: 153-171.

30.Keller, K. and Kotler, P. (2016). Marketing management. 12th edition. Upper
Saddle River, New Jersey: The Prentice Hall. 144

31.Kenett, R. and Salini, S. (2011). Statistics in Application: Modern Analysis of
Customer Surveys: Applications using R. Edition 1. Hoboken, GB: Wiley. 3-4,
6, 37, 42-44, 90

32.Kotler P. (2010), Marketing management, Prentice Hall International, New

Jersey.
33.Kotler P., Armstrong G., Wong V. and Saunders J. (2015). Marketing
management.

34.Kotler, P. (2012). Marketing for Nonprofit Organizations, Prentice Hall
International Inc: New Jersey.

35.Kotler, P. and Keller K. (2013) Marketing Management. 13th edt. Pearson
Prentice Hall: New Jersey

36.Kotler, P. and Keller, K.L. (2012). Marketing management. Harlow; Boston
MA: Pearson Education.

37.Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. and Wong, V. (2016). Principles of
Marketing. London: Prentice Hall.

38.Lau, G.T. and Ng, S., (2011) durum Individual and situational factors that
negatively affect mouth behavior davranig, Revue Canadienne des Sciences,

Administration, Vol. 18, no. 3, 2011, pp. 163-177.

78



39.Lisafeva D.V., Nizhegorodtsev R.M., Sekerin V.D. (2012), Consumer Loyalty
System for Industrial Companies. South Russian Technical University (NPI),
2012, no. 5. Moscow State University Environmental Engineering, Institute of
Control Sciences, Russian Academy of Sciences (Moscow), p. 70-74.

40.Lovelock, C. and Wirtz, J. (2014). Service marketing. Human, technology,
strategy (5th edition). New Jersey: Prentice Hall.

41.Mill JS (2014) Female subjugation. In: Robson JM (ed.) Trials on Equality,
Law and Education, the skin. John Stuart Mill's Works collected on 21, p. 259-
340. Toronto: Press from the University of Toronto.

42.Marx K. (2010) Karl Marx: Selected Articles. MacLellan D, ed. Oxford:
Oxford University Press.

43.Menger, C. (2014). Principles of Economics (Ludwig von Mises Institute;
electronic online Edition). The Libertarian Press.

44 Mittal B. (2013), Advertising of services: meeting the problem of immaturity,
Journal of Services, 16, 5, 424-431.

45.Nozick R. (2016) Anarchy, State and Utopia. Oxford: Basil Blackwell, 1974;
Narveson J. The Liberal Idea. Philadelphia: Temple University Press; 2015;
Gauthier D. Ethics by Agreement. Oxford: Clarendon Press.

46.0din, Y., Odin N. and Florence, P.V. (2011). Conceptual and Operational
Aspects of Brand Loyalty, An Empirical Investigation, Journal of Business
Research, Vol.53, p.75-84.

47.0liver, R.L. (2017). Effects of expectation and rejection on post-peer product
assessments: an alternative interpretation, Journal of Applied Psychology, 62,
pp.480-486.

48.0liver, R.L. (2012). Predicted Cognitive Model and Results of Satisfaction
Decisions, Journal of Marketing Research, 14, p. 495-507.

49.0liver, R.L. (2017). Satisfaction: A Behavioral Approach to the Consumer,
Mc.Graw-Hill, New York, NY.pg.392.

50.Porter, M.E. (1985). Competitive Advantage: Creating and maintaining superior

performance. New York: Free Press, p.11.

79



51.Raman, P. (2013). Olu The Way to Create Loyalty ”, New Straits Times,
Kualalumpur

52.Raj, R. (2014). A Study on Business Ethics. Mumbai: Himalayan Publishing
Houses.

53.Rawls J. A (2012) Theory of Justice. Oxford: Oxford University Press.

54.Reichheld, F. and Sasser, W.E. (2010). Zero Errors: Coming to Quality
Services, Harvard Business Review, Vol.68, pg. 105-111.

55.Robb, A. (2015). Customer loyalty - Why Important? It can be found at
http://www.the-marketingmentor.com/blog/customer-loyalty-why-
It%E2%80%99s-important. Available March 18, 2018

56.Senge P. (2011), in the Art and Practice of the Learning Organization (chapter
7).

57.Smith, J. B., and Colgate, M. (2017). Customer value creation: a practical
framework. The journal of marketing theory and practice, 15 (1), 7-23.

58.58. Solomon, M.R. (2013). Consumer behavior buying, having and being. (10th
ed., P. 32 & pp. 639). Harlow: Pearsn Education.Ltd.

59.Starkov, S. (2015). The nature of customer loyalty. 08/28/2015. The
dvreclama.r.
http://www.dvreclama.ru/others/articles/prodaji/9824/priroda_loyalnosti_pokup
ateley/ (Starkov, S. The structure of the Loyalty program) on 20 October 2018.

60.Stauss, B. (2017). Global mouth to mouth: Internet-based service is a thorny
topic. Marketing Management, 6 (3), 28-30.

61.Shaw, W. and Barry, V. (2011). Ethical Issues in Business. Belmond, CA:
Wadsworth Publishing Company.

62.Takala, J., Bhufhai A. and Phusavat, K. (2016). Proposed Verification Method
for Eligibility of Customer Satisfaction Survey, Industrial Management and
Data Systems Content, VVol. 1010, No.6, pp.841-854.

63.Westbrook, R.A. (2012). The Effects of Consumer Products on Consumer
Satisfaction, Journal of Consumer Research, 7, p.49-54.

64.Tutan, Aydan Atalay, (2016), “Isletmelerde Is Etiginin Degerlendirilmesi Ve

80



Bir Kamu Kurumunda Uygulanmas1”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Selcuk Universitesi Fbe, Konya

65.Kirel, Cigdem, (2010), Orgiitlerde Etik Davraniglar, Yonetimi Ve Bir
Uygulama Calismasi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir

66.Bayrak, Sabahat, (2011), is Ahlaki Ve Sosyal Sorumluluk, Beta Yayinlari,
Istanbul

67.0zgener, Sevki, (2014), is Ahlakinin Temelleri (Y&netsel Bir Yaklasim), Nobel
Yayinlari, Ankara

68.Tutar, Hasan, O. Nuran, Baspmar Ve Mehmet, Altindz, (2014), Sekreterlik El
Kitab1, Seckin Yayinlari, Ankara

69.Bagpinar, O. Nuran, (2017), Biiro Yonetimi Ve Dosyalama, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir

70.Arslan, Mahmut, (2015), is Ve Meslek Ahlaki, Siyasal Kitabevi, Ankara

71.0zgen Hiiseyin, Azmi Oztiirk Ve Azmi Yalcin, (2011), Temel Isletmecilik
Bilgisi, Nobel Yayinlari, Adana

72.Giirdogan, Nazif, (2015), Girisimcilik Ve Girisim Kiiltiirii, Igiad Yaymlari,
Istanbul

73.Bayrak, Sabahat, (2011), is Ahlaki Ve Sosyal Sorumluluk, Beta Yayinlari,
Istanbul

74.Marangoz, M. (2012). Girisimcilik(2.Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

75.Scarborough N.M. (2014). Girisimciligin ve kiigiik isletme yOnetiminin
temelleri. Gamze Sart (Cev. 7.Basimdan). Ankara: Nobel Yayinlari.

76.0zdemir, S., Yaman, F. (2015). Tiirkiye’de reklam ahlaki: sorunlar1 ve ¢dziim
onerileri. Istanbul: Ilke Yaynlari:10.

77.Atay, H., Oztiirk, Y.N., Bilgin, B., Aya, R. (2011). Ankara: Ankara Universitesi
[lahiyat Fakiiltesi Yaymlar1 No:197.

78.Dibb, S.; Immun, L .; Pride, W. M. and Ferrell, O. C. (2011), Marketing
Concept and Strategies, (4th European Ed., Boston: Houghton Mifflen
Company)

79.Smith, N. C. (2016),, Ethics and Marketing Manager, A.A. Smith, N. C. and

81



Quelch, J.A. (Eds.), Ethics in Marketing, (New York: The Mcgraw-Hill
Companies, Inc.

80.Whysall, P. (2010),: Marketing Ethics: An Overview (, Marketing Review, Vol.
28 No. 11, pp. 175-195

81.Brennan, M. (2011),? Do you have more ethical marketing than marketing
ethics?), Marketing Bulletin, Vol. 2, P. 8-17

82.Trevino, L.K. and Nelson, K.A. (2011), Managing Business Ethics: Straight
Talk About How To Do It Properly

Internet kaynaklari
Url-1 <http://www.flypgs.com/pegasus-hakkinda/haberler/209/pegasus-boeingden-
dilara ucagini-da-teslim-aldi.aspx, 03.05 .2018>
Url-2 <www.markafoni.com, 05.01.2018>

Url-3 <Crm Infrastructure Planning, http://crmbook.powerobjects.com/system

administration/serverinstallation/infrastructure -planning/, 10/05/2018.>
Url-4 <Matthew Collis, Benefits of Crm, http://www.benefitsofcrm.com, 20/04/
2018>

82


http://crmbook.powerobjects.com/systemadministration/serverinstallation/infrastructure
http://crmbook.powerobjects.com/systemadministration/serverinstallation/infrastructure

Tablo listesi

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik 6zelliKIeri ..........ccooovvviiieiiiiciiicneiee, 65
Tablo 3.2. Katilimcilarin Tiketim AliskanliKIart .........coooevveeiiieiiie e 67
Tablo 3.3.Katilimcilarin Reklam TepKileri........cccoviiiiiiiiiiiiieicieceecee e, 68
Tablo 3.4.FaktOr analizi SONUGIATT...........ccveiiiiiiieciiec et 69
Tablo 3.5.Kiimeleme analizi SONUGIAIL...........ccccciviiiieiiic e 71

83



