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Perakendecilik Sektoriinde Isletme Ve Miigteri Pazarlama Etik
Bakis Acilarinin Karsilagtirilmasi

Yunus Bahadir GULER*

OZET

Degisen ve her gecen giin musteri odaklt yonde ilerleyen modern pazarlama algisinin en 6nemli dinamiklerinden bir tanesi de
pazarlama etigi ve bu buna uygun olusturulmas: gereken miisteri iligkileri yénetimidir. Gergeklestirilen bu c¢alisma ile 6zellikle
firmalarin pazarlama faaliyetlerinde kendi durumlarina, bélgelerine ve misteri algilarina gére etik konusunda daha dikkatli ve nis
uygulamalari benimsemeleri geregi tizerine dikkat cekilmeye ¢alistlmistir. Arastirma kapsaminda cografik bir bolgedeki yerel ve
ulusal gida perakendecilerinin ¢alisan ve misterileri tizerinde alan arastirmast gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda pazarlama
etigine iliskin Levy ve Dubinsky,Mc Intyre, Thomas ve Gilbert (1999), Rallapalli (1999) ve Varinli (2004)’tin ¢aligmalarindaki etik
algilamalari 6lgmek tzere hazirlanan sorular kullanilarak Slgek olusturulmustur. Bu pazarlama etigi Slgegi firmalarin calisanlarina ve
misterilerine yliz ylze anket yontemi kullanidarak uygulanmustir. Arastirmada kurumsal anlamda calisan 10 sipermarket
belitflenmis ve 735 anketle calisma tamamlanmustir. Calisma etik degerlendirilmelere iliskin alginin alt boyutlarinin ortaya
ctkarilmast i¢in faktSr analizi ve bu alt boyutlarin ¢alisan ve musteri kapsaminda kargsilastirilmast icinde bagimli t testi kullanilmistr.
Arastirmada uygulanan fakt6r analizi sonuglarina gére perakende sektoriindeki etik algt ile ilgili 7 fakt6r grubu ortaya ¢tkmistir. Bu
faktor gruplart sirasiyla, Ayricalikli ve eksik davranis, Aktif illegal hareketler, Misteriye baski kurmak, Misteriyi aydinlatmama,
Hatalart gizlemek ve saglik konusunda hassasiyet gostermemek, Aldatict bilgi ve bencillik ve Kurum ve miisteri ¢ikarlarint
korumamak tir. Fakt6r analizi sonuclart sonrasinda yapilan bagimli t testi sonucuna gore calisanlar ve musteri arasinda sadece
“Aldatict bilgi ve bencillik” fakt6r alt grubunda anlamli farkhilik saptanmamus, diger tiim faktSr gruplarinda ¢alisan ve miusteriler
arasi ciddi algt farkliliklart s6z konusu olmugtur. Bu durum firma ve musteri arasindaki giiven algisint olumsuz yonde etkilemekte
ve firma konumlama bagarisini engellemektedir. Bu arastirma sonuglarina gore calisanlara kazandirilmasi gereken pazarlama etigi
alt kavramlari miisterilere uygun olacak sekilde belirlenmeye calisilmis ve bunlarin uyumlu hale getirilmesi ile pazarlama basarisinin
artacagl distinilmistir.
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Comparison Of Ethical Perspective Of Business And Customers
In Retail Sector

ABSTRACT

The concept of ethics has become crucial in every aspect of life as the relationship between human beings grew more
complex. Especially the challenges of commercial environment, increasing competition along with globalization, and the advance
in information communication technologies have placed customers at the focal point of business activities. These circumstances
make it necessary for businesses to satisfy the needs of their customers in the best possible way and to harmonize their
understanding of ethics with that of their customers. The concept of ethics, which is defined as the set of principles defining what
is right and wrong, has its counterpart in marketing: marketing ethics. Earlier studies on this topic have examined marketing ethics
with respect to businesses and customers from various angles. Some studies showed that the concept of ethics varies across
cultures and countries and according to vatious demographic variables. Many studies examined the topic with regard to such
dimensions as advertisement, sale, product, and price. The present study focuses on the identification of the similarities and
differences between the ethical perceptions of employees and customers in the retail industry. The retail industry is a rapidly
growing sector in which customer service is widely becoming a crucial element. The primary problem in the growing retail
industry is the fiercely competitive environment. Many companies are tempted to adopt unethical practices in tesponse to
increasing competition, which, as a result, ptepare their own ends unawates. Businesses that claim to have a marketing concept
and to shape their operations according to it should be all the more careful about ethical perceptions. In this sense, the
comparison between the ethical viewpoints of businesses and customers bears utmost importance and appears as an untouched
field of study. The present study aims to reveal the differences between the ethical notions of customers and businesses and the
restricting implications of these differences in the retail industry along with a survey of the literature on marketing ethics. The
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present study adapted the questions prepared by Levy & Dubinsky (1983: 46-66), Mclntyre, Thomas & Gilbert (1999), Rallapalli
(1999) and Varinli (2004) for measuring ethical perceptions, while preparing its own questions about marketing ethics.

The core of the marketing concept is to be customer-oriented. Being customer-oriented requires that a business takes
customer as a reference point in all marketing-related processes and undertakes marketing planning accordingly. The processes of
marketing planning therefore do not simply involve choosing a target market, creating a marketing mix, and positioning but also
taking marketing ethics into account in all these decisions as it is a must for businesses in competition to satisfy customers beyond
their expectations. This study aims to compare the ethical evaluations of customers and businesses with regard to customer
satisfaction in the retail industry. The results of this study can help businesses adjust their ethical perceptions to those of their
customers and thus gain customers' trust, which is a major variable in marketing.

The present study, which involves a comparison between the ethical evaluations of customers and businesses, aims to identify
the differences between customers and businesses through a descriptive approach. The data for this study were collected using a
primary data collection technique, face-to-face questionnaites. The study applied a scale that can measure the ethical evaluations
of customers and businesses. This scale involved questions concerning the demographic characteristics of the participating
customers and employees. To compare the collected data, the study employed factor analysis and independent t-test for
comparison. As the population for this study was too big, it was necessary to determine a sample. The study therefore focused on
the food retailers in the city of Kirikkale with the participation of 10 local or national retail food chain stores with a total of 735
questionnaires. The questionnaires were conducted with 183 employees and 552 customers. The questions in the questionnaire
were asked in the negative form. A higher mean score therefore means that the participant considers a particular unethical
behaviors to be more ethical or less unethical. The interpretations were made in light of this structure (1: Definitely unethical, 5:
Definitely Ethical).

According to the results of our analysis, 58% and 42% percent of the participants were male and female respectively. The
percentage of those who held a graduate degree, college degree, associate degree, high school degree, secondary school degree, or
a primary school degree were 1.4%, 10.6%, 20.8%, 44.5%,17.1%, and 5.5% respectively. 45.5% had a monthly income of 751-
1000TL, 31.5% had 0-750 TL, 14.6% had 1501-2250 TL, and 9% had 2251 TL or over. Of all participants, 24.9% were employees
of a business, while 75.1% were customers. The scores obtained on the scale measuring ethical evaluations were assessed using a
factor analysis with varimax rotation. p and KMO values were determined to be over the desired level, which indicated that the
scale was suited for the factor analysis. The alpha value was found to be .943, which proved that the scale had sufficient internal
consistency. According to the factor analysis, 7 factor groups were identified in relation to the ethical perceptions in the retail
industry. These factors were: favoring or deficient treatment, actively illegal behavior, pressuring customers, failure to illuminate
customers sufficiently, concealing mistakes and being insensitive to health, misleading information and egoism, and failure to
protect the interests of the business and customers. These 7 factor groups accounted for 59% of the variance in the ethical
perceptions in the retail industry.

According to the results of this study, there was a statistically meaningful difference between the employees' and customers'
perceptions of “favoring or deficient treatment”. Employees were found to consider “favoring or deficient treatment” more
ethical or less unethical compared to customers. In other words, employees considered such negative behaviors as favoring
certain customers and giving customers incomplete information about a product to be more ethical or less unethical compared to
customers. As for the second factor, “actively illegal behaviors”, employees were found to consider such behaviors more unethical
(negative) compared to customers. Regarding the third factor, “pressuring customers”, a statistically significant difference was
identified between the perceptions of employees and customers. Employees considered “pressuring customers” to be more
unethical compared to customers. A statistically meaningful difference was also identified between the perceptions of employees
and customers concerning the fourth factor, the failure to illuminate customers sufficiently. The results showed that employees
find the failure to illuminate customers sufficiently to be more unethical compared to customers. There was not a statistically
meaningful difference between the perceptions of employees and customers concerning the fifth factor, “concealing mistakes and
being insensitive to health”. Similarly, no statistically significant difference was identified between the perceptions of employees
and customers concerning the sixth factor, “misleading information and egoism”. Lastly, employees were found to consider “the
failure to protect the interests of the business and customers” to be more ethical or less unethical compared to customers.

These results suggest that there might be differences between employes and customers in their views of ethical evaluation.
Modern marketing certainly requires being customer-oriented. Being customer-oriented requires empathizing with customers and
treating them propetly. The service industry calls for a lot more customer-oriented thinking than others. The findings of the
present study on marketing ethics suggests that it is necessary for employees in the retail industry to review their ethical
evaluations and adjust their behaviors according to the wants and evaluations of the customers.

Keywords: Marketing ethics, Retailing , Consumer Relation Management

The type of research: Research

Girig: Pazarlama Etigi

Insanlarin ge¢misten giiniimiize topluluk halinde yasamast ve aralarindaki iliskilerinin  gelisip
karmasiklasmasi sonucunda, etik kavrami hayatin her asamasinda son derece 6nem arz eder hale gelmistir.
Ozellikle giiniimiizde zorlasan ticari kosullar, kiiresellesme ile birlikte artan rekabet, bilgi iletisim
teknolojilerinin gelismesi gibi durumlar, miisterileri firma faaliyetlerinin odak noktasina yerlestirmistir. Bu
sartlar, firmalarin sadece ihtiyaclarini en iyi gekilde karsilamalarini zorunlu hale getirmesinin yaninda,
basartya ulagsmak icin miisterilere karst dogru ve diriist olma, yaniltict ve aldatict olmama, abartisiz,
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yalansiz, ayrimciliga yer vermeme, giiciinii kotiiye kullanmama vb. faaliyetlerde bulunmasini zorunlu hale
getirmistir. Ozellikle sosyal pazarlama anlayisinin gelisimi de pazarlama da etik kavraminin énemli hale
gelmesi ile glindeme gelmistir. Perakende sektoriinde musteri ile dogrudan iliskinin yer almasina bagl
olarak etik kavrami ¢ok daha fazla hassasiyetle incelenmelidir. Her gecen giin artan rekabete bagli olarak
sektordeki etik algist her zaman bir adim Steye gitmekte ve bu nedenle de firmalarin bu konuya bakis acist
o6nemli hale gelmektedir.

Genel tanimuyla etik dogru ve yanlist tanimlayan ilkeler biitiind olarak ifade edilmektedir. Bu noktada
davranislar veya uygulamalar yaratacagl sonuclara gore degerlendirilmesi teolojik yaklasimi ifade etme iken;
meydana gelen sonuclara bagli olmadan nedenlere dayandirilarak degerlendirilmesi ise deontolojik
yaklasimi1 aciklamaktadir (Blythe, 2001: 309) .

Isletmelerinin pazarlama faaliyetleri kapsaminda aldiklart karar ve gerceklestirdikleri uygulamalar ahlaki
bakimdan bir¢ok soruna sebep olmaktadir. Toplum ve isletmenin yazili veya yazisiz ahlaki kurallarinin
farkhiliklar arz etmesi (Altunisik vd., 2001: 332) sorunlari g6z ard: edilemez hale getirmekte ve pazarlama
etiginin 6nemini artirmaktadir. Bu baglamda pazarlama etigini Uretici, aract ve tliketicilerin birbirlerinin hak
ve hirriyetlerine uygun sekilde davranmalart olarak tanimlamak mimkindir (Kurtuldu, 2009: 84).
Brinkmann (2001) reklam, halkla iliskiler ve satist kapsayan pazarlama etigini, isletme etiginin alt
uzmanlagmis bir dalt olarak ifade etmektedir (Brinkmann, 2002: 159).

Ticari sirlart ¢alma, musteri haklarinin iblali, ayrimeilik, risvet, monopol gictinii kotiiye kullanma, Griin
kalitesi ve giivenligi, yanlis ve yaniltict reklamlar, ¢evreyi kirletme, dagitim kanali tyelerinin hakkint
vermeme, yaniltici fiyatlandirma gibi triin, fiyat, dagiim ve tutundurma ile ilgili bir¢ok kararda isletmeler
etik acidan ikilemlerle karsilagsmaktadir (Kotler, 1994: 764). Etik konusunda hassas isletmeler dagiticilarla
iliskiler, reklam standartlar;, migteri servisleri, fiyatlandirma, Uriin gelistirme ve genel etik standartlar
kapsayan pazarlama politikalar1 ve rehbetleri gelistirmektedir. Ancak karsilasilan zotlayict etik durumlarin
en iyi rehberin bile yeterince ¢ézemeyebildigi goriilmektedir (Tek ve Ozgil, 2007: 912). Ornegin satis
elemaninin musteriyi satin alima ikna etme icin gerceklestirecegi davraniglarin sinirint belirlemek her zaman
kolay olmamaktadir.

1. Isletme ve Tiiketicilerin Pazarlama Etigine Bakig Agilart

Pazarlama etigi ile ilgili gerceklestirilen ¢alismalarin triin (Grin givenligi, kalite, dizayn, paketlemesi,
etiketleme vb.), fiyat (fiyat adaleti, fiyat sabitleme, fiyat ayrimciligl, yanidlticr fiyatlama vb.), dagiim (6zel
dagitim haklari, kanal kontrolii vb.), promosyonla ilgili (reklam, trtin yerlestirme, satis gelistirme vb.), satis
(satts elemanlarinin etik catigmalari, etik degerler ve davranislar vb.), etik kodlar ve normlar, misteri (etik
karar alma, etik degerler, algilamalar ve davranislar vb.), uluslar arast pazarlama, pazarlama arastirmast,
pazarlama egitimi, sosyal pazarlama vb. bircok farkli acilardan gerceklestirildigi gorilmektedir
(Schlegelmilch ve Oberseder, 2010. 2). Ayrica arastirmalar dogal olarak farkli sektér (hizmet sektorii,
perakendecilik, turizm, saglik, finans), bolge (ulusal, uluslar arast) ve bakis acistyla (isletme sahibi, yonetici,
calisan, musteri) gerceklestirilmektedir. Dolayist ile ulasilan sonuglarin géreceliligi tartistlmaz bir gercektir.
Bu noktada gerceklestirilmesi gereken firmalarin faaliyette bulundugu bolge bazinda uygulamasi gereken
etik ilke ve kurallarin belirlenmesi icin Oncelikle bolgesel farkliliklarin gézetilmesidir. Bunu basarmak icin
misteri ile isletme bakis acilarinin bélgesel diizeyde karsilastirilmast ve iki gériis arasindaki bosluklarin en
aza indirgenmesi faydali olacaktir.

Oncelikle isletme ve calisanlarin pazarlama etigine bakis acilart tizerine gerceklestirilen baslica calismalar
irdelenecektir. Bu kapsamda; Reidenbach, Robin ve Dawson (1991) ¢ok boyutlu etik 6lgegi baglaminda,
garanti uygulamalarinin yerine getirilmemesi, fiyat ayrimciligl, baskili satis taktikleri, tecriibesiz satigct
davranslari, triin ikamesi, musterinin yanlis yonlendirilmesi gibi pazarlama uygulamalarint incelemektedir.
Cok boyutlu etik dl¢egi bir olay veya durumu ahlaki olmasi, gorelilik (kiltiirel olarak kabul edilebilirlik) ve
sOzlesmeye uygunluk faktorlerinden olusmaktadir (Reidenbach vd., 1991: 86). Varinli (2004) hizmet
sektori  calisanlarinin, calistiklart  firma ve personelinin - etk  olmayan davranglarina  iliskin
degerlendirmelerini incelemis ve genellikle calisanlarin etik olmayan isletme uygulamalarini uygun
bulmadigt sonucuna ulagmistir. Ilgili hizmet isletmesi c¢alisanlarinin etik olmayan davraniglart musterinin
odasindaki telefonu kullanma, minibardaki iceceklerden i¢me gibi miisterinin almis oldugu hizmetlerden
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faydalanma ve bunlart miisterinin hesabina yazma, tatil yapmak icin rapor alma, miisteri odasint temizlemis
gibi davranma, misterilerin bilgilerini stzdirma gibi etik olmayan davranislari incelemektedir (Varinli, 2004:
44-53). Sarisik, Akova ve Contu (2000) otel yoneticileri bazinda etik yoéntem ve uygulamalart ve bunlar
hakkindaki yoneticilerin algilamalarini ve etik degerlerin isletme yapisina uygun bulup bulmadiklarin
incelemektedir (Sarugsik vd., 2006: 22). Pettijohn ve digerleri (2007) satts elemanlar ile satis dgrencilerinin
etige bakis acilarint kargilastirdign calismasinda 6grencilerin etige daha pozitif bakis acist ile yaklastigini
gostermekte ve konuyu farklt bir bakis acistyla ele almaktadir (Pettihohn, 2007: 57).

Karakas (2008) DA c¢alismasinda ila¢ scktoriinde faaliyette bulunan satis temsilcilerinin  etik
algilamalarini incelemektedir. Ilgili calisma sonugclarina gore satis elemanlarinin sirket cikarlarini korumak
amacityla Griin hakkinda yanls bilgi verme, yoneticinin hatasini gizlemek icin sessiz kalma, bagka sirkete
gecmesi halinde bilgi transfer edilmesi, 6rnek trtinlerin alinmasi, satts yarismalarinda hile yapilmasi, sirketin
olanaklarini kendi ¢tkarina kullanma gibi davranislari etik bulma egiliminde oldugu sonucuna ulasmaktadir
(Karakasg, 2008: 67).

Isletmelerin pazarlama etigine bakis acisina uluslararast faaliyetler ve kiiltiirel karsilastirma acisindan ele
alan calismalara sik¢a rastlanmaktadir. Armstrong ve Sweeney (1994) calismasinda kiltiir ve uluslar arasi
pazara giris sekillerinin (ihracat, lisans, dogrudan yatirim, joint venture vb.) uluslar arast yoneticilerin etik
algilamalarini etkiledigini géstermektedir (Amstrong ve Sweeney, 1994: 775). Rallapalli (1999) calismasinda
kiiresel pazatlama etik kodlart olusturma cabasinda bulunmus ve pazatlamanin normatif kurallar ve kiltire
gore degisen 6zel davraniglar olmak Gzere iki baslk altinda incelemektedir. Buna gére pazarlama etiginin
normatif kurallart fiyatlama ve dagitim, bilgi ve sozlesme, tiriin ve promosyon, yukiimlilik ve agiklama,
genel durtstlik ve butinlik basliklart altinda toplanmaktadir (Rallapalli, 1999: 125). Ergeneli (2005)
calismasinda Turk, Kirgrz, Misir'li ve Kazak pazarlama yoneticilerinin etik bakis acilar1 tizerine
gerceklestirdigi calismasinda Kirglz ve Kazak ile Turk ve Misit’li calisanlarin genellikle etik durumlarda
benzer tepkiler verdigini tespit etmistir (Ergeneli, 2005: 135). Burnaz, Atakan, Topcu ve Singhapakdi
(2010)’nin pazarlama etigini Turkiye, Tayland ve Amerikan firmalarla kargilastirmali olarak inceledigi
calismasi, Amerikali isletme calisanlarinin etik olmayan pazarlama davraniglarini daha ciddi buldugunu
gostermekte ve etik algilamalarin kiltirler arasinda farkllik arz ettigi yargisini desteklemektedir (Burmaz
vd., 2009: 371).

Diger taraftan misterilerin pazarlama faaliyetlerini etiksel olarak degerlendirmeleri ile ilgili olarak
gerceklestirilen ¢alismalar ise daha cok reklam, satis elemaninin davranglart vb. konular tizerinde oldugu
gorilmektedir. Treise ve digerleri (1994) reklamciligin etik yonini incelemekte ve misterilerin reklamlarin
stk sik genel etik normlart ihlal ettigini disindigi sonucuna ulasmislardir (Treise, 1994: 59). Ayrica
Karaca, Pekyaman ve Giney (2007) ebeveynlerin televizyon reklam iceriklerinin ¢ocuklar tzerindeki
etkilerini etik agidan olumsuz olarak degerlendirdiklerini gbstermektedir. Bu noktada cocuk sahipleri
reklamlarin ¢ocuklarin hayal glicini olumsuz etkiledigini, tiketim aligkanliklarini olumsuz etkiledigini,
algilama strecini bozduklari, psikolojik gelisimini olumsuz etkiledigini, dilde bozulmalara yol agtigin,
cocuklarin kullanildigi reklamlarin daha olumsuz sonuglara yol agtigini, fiziksel gelisime zarar verecedi
yoniindeki degerlendirmelerinin yliksek oldugu gorilmektedir (Karaca vd., 2007: 243). Yaman (2009)
reklam faaliyetlerinin reklam verenler, reklam ajanslari, medya ve tireticiler tarafindan etik acidan
degerlendirilmesini incelemekte ve reklamda etik dist unsurlarin kullanilmamasi gerektigi tim paydaslar
tarafindan ifade edilmesine ragmen, etik olmayan 6gelerin kullanildigi gérillmektedir (Yaman, 2009: 138).

Diger taraftan Mclntyre, Thomas ve Gilbert (1999) perakendecilik sektériinde misterilerin adalet ve
duristlik faktorleri kapsaminda etik degerlendirmelerini incelemektedir. Buna gbre daha gen¢ ve daha az
egitimli misterilerin adaleti daha sert bir sekilde ele aldig1 gbrilmektedir (Mclntyre, 1999: 43).

Giiger, Sahbaz ve Yayli (2010) musteri olarak pazarlama programi 6grencisi ve pazarlama programi
Ogrencisi olmayanlarin pazarlama etigini algilamalarint karsilagtirmalt olarak incelemekte ve anlaml farklilik
olmadig1 sonucuna ulasmaktadir. Diger taraftan bayan katilimecilarin etik algllamalarinin erkek katilimcilara
gore daha yliksek oldugu gorillmustiir (Guger vd., 2010: 2).

Buna bagl olarak miisterilerin farkli 6zelliklerine gére etik algt farkliliklarini ortaya ¢ikarmak ve yine
misteriler ile kurum arasindaki etik algilamalari karsilagtirmak, daha verimli ve etkin pazarlama stratejileri
icin son derece 6nemli olmaktadir. Perakendecilik sektdrii hizmet anlayisinin hizla yayginlastgi ve giderek
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buytyen bir sektérdir. Biyliyen perakendecik sektdriinde ise en énemli sorunlarin baginda artan rekabet
kosullart gelmektedir. Artan rekabete bagl olarak, satislart koruyabilmek adina etik digt yaklasimlara ciddi
anlamda kaymalar olmakta ve buda aslinda fark edilmeden isletmelerin sonunu hazirlamaktadir. Pazarlama
anlayisina sahip oldugunu iddia eden ve siireglerini buna uygun sekillendiren firmalarin etik algilamalar
konusunda ¢ok daha dikkatli olmasi gerekmektedir. Bu noktadan hareketle misteri ve kurum etik
karsilastirmalart konusu son derece 6nem arz etmekte ve calisiimast gereken bakir bir alan olarak karsimiza
ctkmaktadir. Gergeklestirdigimiz bu calisma pazatlama etigi alanindaki literatlir ortaya cikarirken ayni
zamanda perakende sektorii icin kisitlartyla birlikte misteri-kurum arast etik anlays farkhiliklarini ortaya
koymayt amaclamaktadir. Pazarlama etigi ile ilgili sorulatin olusturulmasinda Levy ve Dubinsky (Levy ve
Dubinsky, 1983: 46-66), Mclntyre, Thomas ve Gilbert (1999), Rallapalli (1999) ve Varinli (2004)*in
calismalarindaki etik algilamalart Slgmek tizere hazirlanan sorulardan uyarlama yoluna gidilmistir.

2. Pazarlama Etiginde ve Igletme ve Tiiketicilerin Pazarlama Etigine Iligkin Algilarinin
Karsilagtirilmasina Yonelik Bir Uygulama

2.1.Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Pazatlama anlayisinin temel noktast miisteri odakli olmaktir. Musteri odakli olmak ise temel olarak
pazarlamaya iliskin tim stireclerde miusteriyi referans olarak almak ve buna uygun sekilde pazarlama
planlamasini yapmaktan gec¢cmektedir. Pazarlama planlama stregleri ise sadece hedef Pazar secimi,
pazarlama karmasinin olusturulmast ve konumlandirmayla sinith kalmamakta ayni zamanda pazarlama
etigine iligkin olarak ta gerceklestirilmelidir. Bunun en 6nemli sebebi artan rekabet kosullarina baglt olarak
misteri memnuniyetinin Otesinde musteriyi tatmin etmek zorunlulugudur. Bu amagla bu ¢alisma ile
perakende sektorinde musteri tatminine yonelik olarak musteri ve kurum arasi etik degerlendirmelerin
karsilastirilmast amaglanmaktadir. Buradan elde edilen sonuglarla kurumdaki tim calisanlarin etik algilart
miisteri odak noktasina goére degistirilebilecek ve pazarlamada 6nemli degiskenlerden bir tanesi olan
misteri giivenini kazanmak saglanabilecektir.

2.2.Aragtirmanin Yontemi

Perakende sektdriinde misteri ve kurum arasi etik degetlendirme karsilagtirmalart calismasinda,
betimleyici bir aragtirma gerceklestirilerek etik degerlendirmelerin kurum-musteri arasi farkliliklarinin
ortaya ¢ikarilmast amaglanmaktadir. Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden yiz yiize anket
yontemi kullanilarak veriler toplanmaya ¢alisilacaktir. Arastirmada gida perakende sektoériinde calisanlarin
ve migsterilerin etik degerlendirmelerini l¢meye yonelik bir 6lcek uygulanmistir. Ayni zamanda calisanlarin
ve misterilerin demografik sorulart da yer almustir. Arastirmada faktdr analizi ve karsilastirmaya yonelik
bagimsiz T Testi uygulanmistir.

Arastirmanin 6rnek kitlesinin ¢ok biiylik olmasindan dolayt 6rneklem se¢me zorunlu gérillmis ve
Kirikkale ilindeki gida perakende magazalarinin tiimiine belirli sayidarda ulasdarak arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirmada 10 gida yerel ve ulusal perakende zincir magaza dikkate alinmis ve
toplamda 735 anket, calisma kapsamina dahil edilmistir. Anketler 183 calisan ve 552 vatandas tizerinden
gerceklestirilmistir. Istatistiksel ~ olarak %5 hata oran1 ile 370  anket yeterli  iken
(http:/ /www.sutveysystem.com/sscalc.htm), sayt mumkin oldugunca fazla tutularak hata orani
azaltilmaya calisilmustir.
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2.3.Aragtirma Bulgular:
2.3.1.Temel Istatistiki Analizler

Tablo 1. Demografik Analizler

Degiskenler N %
Bay 333 58,1
Cinsiyet Bayan 240 41,9
Toplam 573 100,0
Tlkokul 31 5,5
Ortaokul 97 17,1
Lise 252 44,5
Egitim On lisans 118 20,8
Lisans 60 10,6
Lisans ustu 8 1,4
Toplam 566 100,0
0-750 170 31,1
751-1500 248 45,3
Gelir 1501-2250 80 14,6
2251 + 49 9,0
Toplam 547 100,0
Caligan-Musteri Caligan 183 24,9
Miisteri 552 75,1
Toplam 735 100,0

Arastirma sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin %58 1 bay, %42 ise bayanlardan olusmaktadir.
Egitim durumuna gére ise katthmetlarin %44,5 1 lise, %20,8 i 6n lisans, %17,1 i orta okul, %10,6 st lisans,
%5,5 1 ilkokul, %1,4 4 ise lisans istd dir. Gelir agisindan katthimeiarin dagilimi ise, 751-1500 TL arast
geliri olanlar %45,5, 0-750 TL arast geliri olanlar %31,1, 1501-2250 TL arast geliri olanlar %14,6 ve 2251
TL ve tzeri geliri olanlar ise %9 oranindadir. Arastirmaya katilanlarin %75,1 i miusterilerden, %24,9 u ise
firma calisanlarindan olugmaktadir.
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2.3.2.Faktor Analizi ve Calisan-Misteri Etik Degerlendirme Kargilagtirmalari

Tablo 2. Misteri- Calisan Etik Degerlendirme Fakt6r analizi Tablosu

Degiskenler Faktor Oz deger Agiklanan Toplam
Yikleri Varyans Varyans %
%

Faktor 1: Ayricalikli ve eksik davranig 13,431 38,374 38,374

Bir driiniin 6zellikleri hakkinda misteriyi tiim yonleriyle aydinlatmama ,685

Miisterinin gelecekte almay1 planladig iriin icin bilgi vermeme ,569

Bazi misterilere ayricalikli davranma ,554

Stoklarda bulunmayan triinler icin misteriden dziir dilememe ,530

Miisteri icin ucuz driiniin daha iyi olmasina ragmen pahali mali satmak ,527

Satin alim gerceklestirmeyecegi distiniilen miisteriye yardimei olmama ,496

Isinde gereksiz aralar verme 472

Miisteriyle gerektigi gibi ilgilenmeme ,457

Isini yanlis veya eksik bilgi ile gerceklestirmek ,390

Faktor 2: Aktif illegal hareketler 1,622 4,634 43,008

Miisteriye ait mal veya hizmetlerden yararlanma ,732

Miisteriye yanhs 6deme yapildiginin fark edilmesine ragmen uyarmama ,0683

Son birimi kendisine satin almak icin musteriye satmama ,028

Calisma arkadasini haksiz yere suclamak ,500

Kendi hatasini misterinin tizerine atma AT74

Ise gec gelme 471

Isi yaparken gereken ézeni géstermeme 471

Fakt6r 3:Migteriye baski kurmak 1,348 3,850 46,358

Miisteriler i¢in hazirlanan tcretsiz triinleri kullanma. ,730

Uriin icin astrt fiyat belirleme ,071

Masterilere Griintin butin 6zelliklerini anlatmama ,601

Geri alinmasi gereken iadeleri kabul etmeme ,590

Misterilere satin almasi igin baski yapmak ,567

Gergeklestirilemeyecek vaatlerde bulunma ,561

Faktor 4: Miisteriyi aydinlatmama 1,304 3,725 50,583

Misteriye driiniin 6zellikleri hakkinda tim gercekleri séylememek ,739

Uriiniin hatalarint veya eksik yénlerini miisteriye sdylememek 736

Onceki miisterilerin iiriinle ilgili sikdyetleri hakkinda bilgi vermemek ,047

Uriiniin varligini istismar etmek ,488

Fixktor 5: Hatalan1 gizlemek ve saglik konusunda hassasiyet 1,127 3219 53,803

gbstermemek

Yanlis yonlendirici reklam faaliyetlerinde bulunmak ,647

Insan saghg acisindan giivenli @irtinleri satmamak ,557

Yoneticinin hatalart karsisinda susmak ,389

Faktor 6:Aldatici bilgi ve bencillik 1,067 3,050 56,852

Hentiz misteriye sunulmamis Griind kendisi icin satin alma ,740

Personel indirim hakkini arkadasina verme ,563

Haklarini bilmeyen miisterileri bilgilendirmeyi dnermemek ,504

Diger magazalarda da bulunan mallari 6zel sifatiyla satmak ,440

Faktor 7:Kurum ve miisteri ¢ikarlarini korumamak 1,035 2,958 59,810

Satin alimla ilgili fiyat: tam olarak miisteriye bildirmek ,757

Arkadaslarina igletme biitcesinden ikramda bulunma ,580
Tim Alfa ,943
KMO=, ,948

Sig ,000
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Aragtirma sonuglarina gore, etik degerlendirme konusundaki 6l¢ek tizerinde varimax rotation lu faktor
analizi uygulanmustir. Olgegin faktér analizine uygunlugu konusunda p ve KMO degerleri istenilen degerin
lzerinde ctkarak faktor analizine 6lgegin uygunlugunu géstermistir. Bunun disinda alfa degeri, 943 cikarak
igsel tutarllik acisindan Olgegin yeterliligini kanitlamustir. Faktor analizi sonuglarina goére perakende
sektoriindeki etik algt ile ilgili 7 faktér grubu ortaya ¢ikmistir. Bu faktdr gruplari sirastyla, Ayricalikli ve
eksik davrans, Aktif illegal hareketler, Misteriye baski kurmak, Misteriyi aydinlatmama, Hatalart gizlemek
ve saglik konusunda hassasiyet gostermemek, Aldatict bilgi ve bencillik ve Kurum ve mdusteri ¢ikarlarin
korumamak tir. Bu 7 faktdr grubu perakendecilikteki etik algtyla ilgili toplam varyansin %59 unu
aciklamstir.

Tablo 3. Calisan ve Misteri Etik Algr Karsilastirmast Istatistiki Degetler

Caligan/Musteri N Ortalama
Ayricalikli ve eksik davranis Regr Faktor Skor Calisan 178 ,3499425
Misteri 486 -,1281682
Aktif illegal hareketler Regr Faktoér Skor Calisan 178 -,1479172
Musteri 486 ,0541754
Miisteriye baski kurmak Regr Faktér Skor Calisan 178 -,1961691
Misteri 486 ,0718480
Misteriyi aydinlatmama Regr Fakt6r Skor Caligan 178 -,1296964
Musteti 486 ,0475020
Hatalar1 gizlemek ve saglik konusunda hassasiyet géstermemek | Calisan 178 ,1192022
Regr Faktor Skor Misteri 486 -,0436584
Aldatict bilgi ve bencillik Regr Fakt6r Skor Caligan 178 -,0789461
Musteti 486 ,0289144
Kurum ve migteri ¢tkarlarini korumamak Regr Faktor Skor Calisan 178 ,4095281
Misteri 486 -,1499918

Tablo 4. Calisan ve Misteri Etik Algt Karsilastirmast Bagimsiz T Testi

T df p
Ayricalikli ve eksik davranis Regr Faktor Skor 5,580 662 | ,000
Aktif illegal hareketler Regr Fakt6ér Skor -2,314 662 ,021
Miisteriye baski kurmak Regr Fakt6r Skor -3,079 662 ,002
Miisteriyi aydinlatmama Regr Fakt6r Skor -2,027 662 | ,043
Hatalari gizlemek ve saglik konusunda hassasiyet géstermemek Regr Faktor Skor 1,862 662 ,063
Aldatict bilgi ve bencillik Regr Fakt6r Skor -1,232 662 219
Kurum ve migteri ¢tkarlarini korumamak Regr Faktor Skor 6,587 662 ,000

Arastirmada sorular olumsuz ctiimlelerle soru olarak sorulmustur. Buna gére ortalamasi yiiksek olanlar
etik dist davraniglart daha etik veya daha az etik dis1 algtlamaktadir. Bu durum g6z 6niinde bulundurularak
yorumlamalar yapilmustir. ( 1: Hic etik degil, 5: Kesinlikle etik)

Arastirma sonuglarina gore, birinci faktor olan “ayricalikli ve eksik davranis” bakimindan calisan ve
misterilerin algilamalarinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Arastirma sonuglart; ¢alisanlarin musterilere
gore “ayricalikll ve eksik davranislari” daha etik veya daha az etik dist algilamaktadir. Yani isletme
calisanlari, calisanlarin bazi musterilere Oncelikli davranma ve mdusteriyi trtin 6zelliklerini tam olarak
aciklamama gibi olumsuz davraniglart misterilere gére daha az etik dist oldugunu dustinmektedir. Diger
taraftan ikinci faktor olarak “aktif illegal-yasadist hareketler” acisindan calisanlarin bu tir davranislar
miisterilere gére daha etik dist (olumsuz) degerlendirdikleri gorillmektedir. Ugiincii faktor olan “miisteriye
baskt kurmak” davranislart agisindan calisan ve mdisterilerin degerlendirmeleri anlamli derecede farkhilik
gostermektedir. Buna gdre caliganlar baski kurma davraniglart hakkinda, migsteriye gére daha etik dist
oldugu kanaatini tastmaktadir. Dérdinct faktor olarak “musteriyi aydinlatmama” davranisi acisindan
calisanlar ve musterilerin algilamalarinda anlamh farkliliklar goériilmektedir. Analiz sonuglart, musteriyi
yeterince aydmnlatmama davranslarinin, calisanlar  tarafindan  migterilere  gbre daha etik  dist
degerlendirildigini gostermektedir. Benzer sekilde “hatalari gizlemek ve saglik konusunda hassasiyet
gostermemek” seklinde gerceklesen olumsuz davranislar hakkindaki algilamalarda anlamli farklidiklar
gorilmemektedir. Ayrica altinct faktér olan “aldatict bilgi ve bencillik” algilamalarinda da farkliliklar
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gozlenmemektedir. Son olarak “kurum ve misteri cikarlarint korumamak” davraniglarinin calisanlar
tarafindan daha etik veya daha az etik dist olarak degerlendirildigi g6rillmektedir.

Sonug ve Oneriler

Pazarlama etigi kavrami tizerinde ¢ok fazla tartisilan ve son zamanlarda 6nemi hizla artan bir konudur.
Sosyal pazarlamanin gin gectikce 6nemli hale gelmesi bu konunun 6nemini bir kat daha artirmaktadir.
Ozellikle hizmet sektériinde calisanlarin bire bir miisteri ile iliski icerisinde olmast, ¢alisanlarin bu konuda
bilgilendirilmesini ayrica gerekli kilmaktadir. Calisanlar hizmet sektériinde tizerinde karar alinmasi gereken
O6nemli bir pazatlama fonksiyonudur ve etik konusunda kendi algt ve degerlendirmeleri ile musterilere
yaklasmalari olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu temel sorun arastirmanin problemini olusturmustur.
Yapilan arastirma ile once etik degerlendirmelere iliskin alt degiskenler ortaya cikardmistir. Buna gore
perakendecilikte etik degerlendirmeler 7 alt fakt6r grubundan olusmustur. Bu fakt6r gruplart agikladiklar
varyanslarin buytkligiine baglt olarak sirasiyla, Ayricalikli ve eksik davranis, Aktif illegal hareketler,
Misteriye baskt kurmak, Miusteriyi aydinlatmama, Hatalar1 gizlemek ve saglik konusunda hassasiyet
gostermemek, Aldatict bilgi ve bencillik ve Kurum ve misteri ¢tkarlarini korumamak tir. Bu alt faktor
gruplari etik degerlendirmelere iliskin alginin yaklasik %59 unu agiklamustir.

Arastirma sonuglarina gére bu faktér gruplarina iliskin degerlendirmelerin calisanlar ve misteriler
arasinda nasil degistigi bagimsiz T testi ile karstlastirtlmigtir. Buna gére birinci faktér olan “ayricalikli ve
eksik davranis” bakimindan calisan ve misterilerin algilamalarinda anlamli farklilik tespit edilmigtir.
Calisanlarin migterilere gore “ayricalikli ve eksik davranislar’” daha etik veya daha az etik dist
algilamaktadir. Buna gére ayricalikli davranis calisanlara gére daha normal olarak algilanirken, misteriler bu
durumu calisanlara gére daha etik dist olarak degerlendirmektedir. Ozellikle daha diisitk miisteri yasam
degerine sahip misteriler calisanlar tarafindan genellikle ¢ok dikkate alinmamakta ve calisanlar bunu
normal kabul etmektedirler. Yine aynt faktér grubuna gbre bazi konularda misteriye tam bilgi vermemekte
misterilere gbére daha fazla etik dist kabul edilmistit. Bu sonuclara gbre calisanlar Ozellikle misteriler
arasinda fark gbzetmeksizin onlara hizmet etmekte ve tam bir bilgilendirme siireci ile miisterinin glivenini
kazanmak konusunda daha dikkatli davranmaliditlar.

Ikinci faktér olarak “aktif illegal-yasadist hareketler” acisindan c¢aliganlarin bu tir davranglar
miusterilere gore daha etik dist (olumsuz) degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu faktér grubu 6zellikle
misteri ile ilgili dogrudan bir iliski olusturmadigt icin ¢alisanlar bu konuyu daha etik digt bir davranis olarak
kabul etmislerdir. Bu sonug¢ aslinda etik kavramini her grubun kendi agisindan degerlendirdigi ve musteri
odaklilik kavraminin olugsmadiginin en temel gostergesidir.

Ugiincii  faktér olan “miisteriye baski kurmak” davranslari acisindan calisan ve miisterilerin
degerlendirmeleri anlamli derecede farklilik gostermektedir.  Buna gére calisanlarin baski kurma
davranislari, miisteriye gére daha etik digt olarak algilanmistir. Calisanlar satis yapabilmek ve sonuca gitmek
acisindan musteriye baski kurmanin normal bir davranis oldugunu disinirken misteriler bunu etik dis
bulmaktadir. Bu sonugta aslinda pazarlama anlayisindan yoksun bir ¢alisan kitlesinin séz konusu oldugunu
gostermektedir. Aslinda pazarlama etigi ile ilgili bu ¢alisma bir anlamda modern pazarlama anlayisina iliskin
negatif algtyr da kismen tanimlamstir.

Dérdiuncti faktér olarak “mdusteriyi aydinlatmama” davranist acisindan calisanlar ve misterilerin
algilamalarinda anlamli farklihiklar gorilmektedir. Analiz sonuglari, misteriyi yeterince aydinlatmama
davraniglarinin, calisanlar tarafindan misterilere gére daha etik disi degerlendirildigini g&stermektedir.
Benzer sekilde “hatalart gizlemek ve saglik konusunda hassasiyet gostermemek” seklinde gerceklesen
olumsuz davranislar hakkindaki algilamalarda anlamli farkliliklar gériilmemektedir. Ayrica altinct faktor
olan “aldatict bilgi ve bencillik” algilamalarinda da farkliliklar gézlenmemektedir. Son olarak “kurum ve
misteri ¢tkarlarini korumamak™ davranslarinin galisanlar tarafindan daha etik veya daha az etik dis1 olarak
degerlendirildigi gériilmektedir.

Bu sonuglara gore etik degerlendirme kavrami misteri ve calisanlar arasinda goreceli olarak farklilik
gosterebilmektedir. Modern pazarlamanin geregi siiphesiz misteri odakli olmaktir. Bunun geregi de
misteri ile empati kurabilmek ve gerektigi gibi davranis seklini olusturmaktir. Hizmet sektori ¢alisanlarin
¢ok daha fazla migteri odakli diistinmesini gerektiren bir sektordiir ve her konuda musteri gibi distinmek
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ashinda bir zorunluluktur. Pazarlama etigine iliskin bu c¢alisma verilerine gbre calisanlarin  etik
degerlendirmelerini tekrar gézden gecirmelerini ve miusteri istek ve degerlendirmelerine uygun davranis
sekillerini ortaya koymalidir.
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