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Ozet

Son yillarda genelde isletmelerdeki, 6zelde ise pazarlamanin g6z 6niinde olmasinin yliksek
olmasindan dolay: pazarlama bélimiindeki etik ile ilgili uygulamalara gosterilen dikkatin miktarinda bir artis
olmaktadir. Pazarlama igerisinde yer alan pazarlama arastirmas: alani ise, 6nemli etik sorunlarin oldugu
faaliyetleri kapsayan bir alan olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama arastirmasindaki etik sorunlar pazarlama
arastirmast slrecinde arastirmacinin cevaplayicilar, arastirma firmasmin veya arastirma boéliminiin
musterileri ve genel kamuoyunu iceren taraflarla olan iliskilerinden meydana gelmektedir. Bu makale
pazarlama arastirmasinin etik gercevesini, gesitli etik felsefelerini, pazarlamada etik karar alma modellerini ve
pazarlama arastirmasinda etik karar alma modelini incelemektedir. Pazarlama arastirmasinda etik karar alma
modeli, cesitli etik felsefeleri, digsal degiskenleri ve pazarlama arastirmasinda etik kararlarin alinmasi
stirecinde yer alan bitiin taraflarin bakis agilarini bir araya getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama arastirmasi, etik, etik karar alma, pazarlamada etik karar alma
modelleri, pazarlama arastirmasinda etik karar alma modeli.

Ethical Decision Making in Marketing Research
Abstract

In recent years, there has been an increasing amount of attention devoted to the place and practice of
ethics in business in general and the marketing function in particular which is due to the high visibility of
marketing. The area of marketing research within marketing, has been identified as involving activities that
pose significant ethical problems. Ethical issues in marketing research derive from a researcher’s relations
with the parties in the marketing research process, including respondents, clients of research firm or research
departments and general public. This article studies an ethical framework for marketing research, the various
philosophies of ethics, models of ethical decision-making in marketing and the model of ethical decision-
making in marketing research. The model of ethical decision making in marketing research incorporates the
perspectives of all parties involved in the process of making ethical marketing research decisions, the various
ethical philosophies, and external variables.

Keywords: Marketing research, ethics, ethical decision making, models of ethical decision-making
in marketing, the model of ethical decision making in marketing research.
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Pazarlama Arastirmasinda Etik Karar Alma

1- GIRIS

Isletmelerin basaril: olabilme sartlarindan birisi isletmeyle ilgili olan
taraflarin guveninin saglanmasidir. Bu ise Ozellikle pazarlama karar ve
faaliyetlerinin etik ilkeler cercevesinde olmasiyla mumkiindir. Insan
eylemlerini konu alan etik, bir eylemi ahlaki agidan iyi bir eylem yapan
niteliksel durumu sorgulamakta ve bu baglamda ahlak, iyi, ddev, gereklilik ve
izin gibi kavramlar1 da icermektedir (Pieper, 1999: 16-17). Bir baska ifadeyle
etik, dogru ve yanlisin ne oldugu veya ahlaki gorev ve yukiumliluklerle ugrasan
bir disiplin olup, belirli bir kuram veya ahlak degerleri sistemidir. Kisaca,
davrans standardh veya koduna uygunluktur (Shea, 1988: 17). Is etigi ise, hangi
is davramgimin dogru ve hangisinin yanhs oldugu konusundaki inanclara
dayanan davranis kurallari ve ilkelerinin bir toplamidir (School vd., 1993: 46).
Bu; bir kisi, bir grup veya bir meslegin ahlak kodu ya da sistemi olabilir. Etik
davrans ise, belirli bir durumda taraflar arasindaki etkilesimin adil ya da dogru
standartlar1 ile ilgilidir (Coppett/Staples, 1994: 423) Etik ile yakindan iligkili
olan sosyal sorumluluk kavrami ise, isletmenin faaliyette bulundugu toplum ve
isletmeler arasindaki sosyal iliskilerle ilgilidir (Goolsby/Hunt, 1992: 58).

Gundmuzin rekabetci pazarlarindaki ekonomik yasamin zorluklariyla
etik arasindaki baski birgok yonetici ve isletme icin kacinilmaz gerceklerden
biridir (Camenisch, 1991: 245). Bu nedenle ilk olarak yoneticilerin olaylara
bakis agisinin isletmelerinin karlarmi maksimize etme yerine makul karhlig:
hedefleme seklinde olmas: etik karar alinmasimi kolaylastiracaktir (Chonko,
1995: 10). Isletmelerin cevreye, topluma veya tiketiciye maliyeti ne olursa
olsun yine de karlarm1 maksimize etme yonundeki eylemleri etik olmayan
eylemlerdir (Ergeneli, 1996: 103). Etik karar almada zorluk olusturan
konulardan ikincisi ise, yoneticilerin uzun vadeden ziyade kisa vadeli
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distinmeleridir (Chonko, 1995: 10). Bu zorluklarin tstesinden gelmek igin etik
davraniglarin tesvik edilmesi, etik olmayan davraniglarin ise Onlenmesine
yonelik bir igletme kiltirintn gelistirilmesi pazarlama yoénetiminin énemli bir
gorevidir (Hunt/Vasquez-Parraga, 1993: 78). Cunki isletme ve pazarlama
kararlarinda etik olmayan durumlarin ortaya c¢ikma ihtimali, iletigsimin
yayginlagmis olmasi sonucu, bu tir davranis igerisinde olan isletmeleri kisa
strede zor durumlara dusurebilmektedir (Torlak, Haziran 1998: 9). Bu ise
tiketiciler nezdinde giivenin yitirilmesi, driin ve hizmet imajinin zedelenmesi,
sadakatin saglanamamas: ve mdisterilerin rakip isletmelere kaptirilmasi gibi
durumlarla meydana gelebilmektedir. Bu tir olumsuz ve bedeli agir olacak
sonuclarla kargilasmamak icin pazarlamacilarin belirli ilkeler, degerler ve
standartlar icinde ¢alismasi ve kararlar almasi kagimilmazdir (Yiksel, 1999: 58).
Isletmeler ¢ikar grubu olarak adlandirilan misteriler, pay sahipleri, tedarikgiler,
medya vb. gibi bircok farkli insan grubuyla iliski icindedir. Pazarlama
yoneticilerine gére miisteriler en 6nemli ¢ikar grubudur. Ornegin, ABD’nde
kiiglik isletme yoneticilerinin etik problemlerini, uyusmazliklarmi ve
inaniglarin1 ortaya koymak amaciyla, 153 yonetici Uzerinde yapilan ve 2000
yilinda yayinlanan bir arastirmada, farkli c¢ikar gruplarina yonelik olarak
isletmenin sosyal sorumlulugunun siralanmasinda ilk sirayr musteriler almigtir.
Bu siralamada calisanlar ikinci, isletme sahipleri/ortaklart Gglinct siradadir
(Vitell vd., 2000: 19). Isletmenin etik cevresi, isletmenin mevcut calisanlarmin
davraniglarindan ve performanslarindan da etkilenir (Fudge/Schlacter, 1999:
295). Ayrica isletmeler birlikte cahstiklari tedarikgilerinin etik olmayan
eylemleri karsisinda bilgilerinin olmadiklarni belirtip kendilerini savunamazlar
(Valenzuela/Villacorta, 1999: 280). Giuntimuzde bir¢ok kisiye gore, isletmenin
temel sorumlulugu pay sahiplerine karsidir (Schlegelmilch, 1998: 24) Hukimet
ve yasal cevre de isletme kararlarina etkide bulunmakta ve bir ¢ikar grubu
olarak vergiler, kartellerin olugmasi, haksiz rekabet yapmama konularinda
isletmelerle ilgilenmektedirler (Whysall, 2000: 21). Mahkemeler, bilimsel
kurumlar, Universiteler, kamuoyu, isletmenin rakipleri ve diger isletmeler ile
cesitli ekolojik gruplar da diger ¢ikar gruplarini olusturmaktadir (Garcia—Marza
vd., 1999: 266). Bunlarin disinda lobi faaliyeti yapan politik gruplar, hayvan
haklar1 ve yerel toplum protestolarin1 diizenleyen ¢ikar gruplari da vardir
(Whysall, 2000: 21). Dolaysiyla yoneticiler isletmenin cevresindeki ¢ikar
gruplarmi ve onlarin isletmeyle iligkilerini anlamakla yukumladir (Phillips/
Reichart, 2000: 189). Goruldugi gibi isletmenin etrafini saran ve isletmeyle bir
sekilde baglantis1 olan birgok ¢ikar grubu bulunmaktadir. Isletmenin yakin ve
uzak cevresinde yer alan cikar gruplari genel olarak isletmeyi ve daha 6zelde
ise pazarlama boluminu ve dolayisiyla pazarlama arastirmasinin etik yonun
bir diger ifadeyle etik karar almay: etkilemektedir.
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Bu caligmada pazarlama arastirmasinda etik karar alma konusu ilk olarak
pazarlama arastirmas: faaliyetleri ile ilgili olan kamuoyu, arastirmaya katilan
cevaplayicilar, pazarlama arastirmasini yaptiran musteri isletme ve arastirmay:
yapan arastrma kurulusunun pazarlama arastirmasinda karsilastiklar: etik
ikilemler ve sorunlar baglaminda ele alinmaktadir. Daha sonra pazarlama
arastirmasinda yer alan taraflarin sorunlar ve ikilemlerle karsilastiklarinda etik
karar almada kullandiklar: felsefi kuramlar ve pazarlama ile ilgili literatiirde yer
alan pazarlamada etik karar alma modelleri kisaca ele alinmakta ve bu
modellerden vyararlanarak Malhotra ve Miller tarafindan gelistirilen ve
pazarlama arastirmasinda etik karar alma ile ilgili tek model olan pazarlama
arastirmasinda etik karar alma modeli incelenmektedir.

2. PAZARLAMA ARASTIRMASINDA ETIK VE
iLGILI TARAFLAR

Pazarlama arastirmasinda etik konusu, 1960’larin sonu 1970’lerin
bagslarindaki tuketici hareketinin ve isletme topluluklar: icindeki isletme sosyal
sorumluluklarmin farkina varilmas: sonucunda 1960’larda literatiirde de buyik
ilgi cekmeye basglamstir. Arastirma endustrisindeki uygun davramsla ilgili
tartisma, 1970’lerin ortalarindaki uluslararas: risvet skandallarinin ortaya
cikmasiyla siddetli bir artis gostermistir. Bu skandallar, bircok buyik sirketi
sadece satig faaliyetlerini degil, pazarlama arastirmasini da igeren sirketin tim
faaliyet alanlarindaki etik durumlarini incelemeye yoneltmistir (Schneider/
Holm, 1982: 89).

Pazarlama etigi, pazarlamacilar tarafindan takip edilen davranis
standartlari, degerleri ve ilkeleridir (Churchill, 1995: 55). Tum insan
iligkilerinde oldugu gibi, pazarlama arastrmasinda da etik sorunlar
bulunmaktadir. Ancak, Kkisilerden isteksiz bir sekilde bilgi saglanmasi ve
isletmelerin cevaplayicilarin vermeyi arzu etmediklerini ortaya ¢ikarmasi gibi
etik sorunlara pazarlama arastirmasinda ¢ok ©6nem verilmemektedir
(Tull/Hawkins, 1985: 55). Etik sorunlar pazarlama arastirmasinin hemen hemen
her alanim1 kapsamakla birlikte genellikle arastirmacinin diger taraflarla
iligkilerinden dogmaktadir (Dillion vd., 1990: 40). Zaten etik sorunlar bireylerin
diger insanlarla iliski kurmasiyla ortaya cikmaktadir. Etik filozofu Baier’in
ifade ettigi gibi bir Robinson Crusoes diinyasinda ahlaka da ihtiya¢ duyulmazd:
(Hunt wvd., 1984: 309). Dolaysiyla, arastirma sirecinde arastirmacinin
cevaplayicilar, arastirma kurulusunun masterileri, arastirma kurulusu ve genel
kamuoyu gibi taraflarla iliskilerinden ve bu taraflar arasindaki yokimlilik ve
sorumluluklarin uyusmamasindan etik sorunlar ortaya cikmaktadir (Akaah,
1997: 72). Pazarlama arastirmasinin uygulamali yapisi nedeniyle, etik
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uyusmazlhiklarin ortaya ¢ikmasi olasihigi 6zellikle arastirma faaliyetinde bazi
kazamlmig haklari olan taraflarin bulunmasindan kaynaklanir. Bu nedenle
pazarlama arastirmacilart kendilerini, alicilar, tedarikgiler, tiketiciler wve
toplumun ¢ikarlarindan meydana gelen etik bir uyusmazlik icinde bulabilirler
(Kimmel, 2001: 132-133). Veri tabanlarmin kullanimi, gizli teyp kayitlari, gizli
musteriler ve video kayitlari gibi karmagik arastirma araclarindaki ilerlemelerin
strmesi de etik ikilemlerin meydana gelisini arttirmaktadir (Carrigan/Kirkup,
2001: 416).

Bilindigi gibi pazarlama, pazarlama arastirmalarindan elde edilen bilgiler
sonucu tiketici istek ve ihtiyaclarmi degisim yoluyla karsilamaya yonelik bir
iletisim strecidir (Korkmaz/Cop, 1999: 281). Tketicileri, rakipleri, dagitim
kanallarin1 daha iyi anlamaya ve isletmenin pazarlama faaliyetlerini yonetmeye
yardimci olan pazarlama arastirmas: ise, pazarlama kararlarinin alinmasinda
pazarlama bilgi sisteminin énemli bir pargasidir (Smith/Quelch, 1993: 145).
Tuketicilerle iliskilerin gelistirilmesinde pazarlama arastirmasi son derece
Onemlidir. Cunku tiketici bilgisi etkili igletme kararlar1 almada ve isletme
planlarini olusturmada gerekli olmaktadir. Bugiin isletmeler ginlik kararlar:
almada ve igletme planlarmi gelistirmek icin yonetime yardimc: olmada
sistematik bilgi toplayan yonetim ve pazarlama bilgi sistemlerini
olusturmaktadirlar (Macnamee/Mcdonnell, 1995: 61). Bununla beraber,
pazarlama aragtirmasinin yanhs kullanimu tliketicilere zarar verebilmektedir.

Pazarlama arastirmasindaki etik konular genellikle iki nedenden
kaynaklanir. ki, arastirmacilar arastirmalar esnasinda kamuoyu ile sik sik iliski
kurma durumunda olup, kamudan elde edilen ¢ok sayida bilginin duygusal ya
da yanhs anlamda kullanilma riski ile kars1 karsiya olunmasidir. ikincisi ise,
cogu pazarlama arastirmasinin ticari endiselerle gerceklestiriliyor olmasidir. Bu
ticari endiseler ve dolayisiyla kar elde etme baskisi, arastirmacilari, yoneticileri
ya da musterileri karsisinda amagtan saptirici uygulamalara yonlendirebil-
mektedir (Torlak, 2001: 185).

Birgok arastirmada arastirmaci, arastirmayr Yyaptiran kurum ve
cevaplayict gibi Uc taraf bulunmaktadir (Zikmund, 1994: 89) Bunlara ilave
olarak kamuoyu da dordiincu bir taraf olarak gosterilmektedir (Tull/Hawkins,
1985: 57). Pazarlama arastirmasinda etik sorunlar ozellikle bu (g tarafin
iligkilerinden meydana gelmektedir. Cinkiu her bir taraf birbirini
etkilemektedir. Bilingli olarak veya olmayarak her bir taraf diger taraflara karsi
belirli yakumltliklere ve haklara sahiptir (Zikmund, 1994: 89). Dolayisiyla
pazarlama arastirmasinda etik sorunlar davranigsal beklentilerin uyusmadigi
durumlarda olusmaktadir. Calismanin bu bolimiinde pazarlama arastirmasi ile
ilgili olan taraflarin birbirleriyle olan iligkilerinden ortaya ¢ikan karsilikli hak
ve yukamlilikler agagidaki bagsliklar altinda ele alinmaktadir.
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2.1. Kamuoyu

Pazarlama faaliyetlerinin sonuglart kamu imajinin olumlu ya da olumsuz
etkilenmesinde biiyuk bir potansiyele sahiptir. Clnki bir isletmenin pazarlama
cabalarmin sonuglari isletme faaliyetlerinin en gorilen kismmi meydana
getirmektedir (Torlak, 1998: 460). Bu nedenle kamuoyu, pazarlama arastirmasi
uygulamalariyla da ilgili bir ¢ikar grubu olmaktadir. Cinki pazarlama
arastrmasimin -~ yanhs  kullamm:  kamuoyunda yanhs etkilere neden
olabilmektedir (Laczniak/Murphy, 1993: 66). Aslinda kamuoyunu aldatan
pazarlama arastirmas: uygulamalari bir bdtin olarak isletmeye de zarar
vermektedir (Murphy/Laczniak, Jun 1992: 6). Bu konuyla ilgili olarak eksik
raporlama, aldatici raporlama ve objektif olmayan arastirma gibi G¢ alan
bulunmaktadir (Tull/Hawkins, 1985: 57).

Arastirmacimin kamuoyuna sunulan raporunda iletilmesi gereken bilgiler
raporda yer almadig: zaman eksik raporlama sorunu meydana gelebilmektedir.
Eksik raporlama ile yakindan iligkili olan aldatict raporlama, rapor sonuglarinin
aldatict bir sonuca cekilerek rapordan yararlanacak taraflara sunulmasini
icermektedir. Ozellikle karsilastirmali reklamlarda sonuglarin bu sekilde
sunumu kamuoyunun dnemli bir kismmi aldatabilmektedir (Laczniak/Murphy,
1993: 67-68).

Arastirma caligmalar: ¢ok giiclii ikna araglari olabilmektedir. Bu nedenle
igletmeler reklam ve promosyon amaciyla arastirma sonuglarimi gok sik
kullanmaktadirlar. Ancak, bazi olaylarda arastirmalar sadece amaclanan etkiyi
saglamak icin tasarlanabilmektedir. Ornegin, bir isletmenin yaptigi1 bir
arastirmada lise 6grencilerine “Bu yilin en moda kot pantolonu hangisidir?”
diye sorulmus ve ogrencilerin %90’1 o isletmenin kot pantolonunu se¢cmistir.
Fakat calismada o isletmenin kot pantolonu listedeki tek kot pantolonudur
(Kotler/Armstrong, 1997: 133). Ornekte de gorildiigi gibi sorularmn,
kelimelerin veya seceneklerin hileli bir sekilde diizenlenmesi, kisaca objektif
bir arastirmamin  yapilmamasi arastirmanin  sonucunu  biyiuk  6l¢iide
etkilemektedir.

Pazarlama arastirmacilarinin gecerli olmayan arastirma bulgulariyla
gerceklestirdikleri etik olmayan uygulamalar, gegersiz ve givenilir olmayan
veriye dayali yoOnetim Kkararlariyla sonuclanir. Benzer sekilde, yoneticiler
tarafindan arastirma verisinin yorumlanmasindaki etik olmayan uygulamalar
tuketicileri aldatmaya ve guvenilir olmayan pazarlama kararlarina katk: saglar.
Pazarlama arastirmasmi yapan ve arastirmayi kullanan isletmeler arasindaki
given, arastirmadan yararlanma etkililigini ve kalitesini etkiler (Ferrel vd.,
1998: 504).
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Baz1 calismalarda pazarlama arastirmasi uygulamacilarinin aragtirma-
larinda aldatmadan faydalandiklarimi kabul ettikleri belirtilmesine ragmen,
bunun ne kadar sik ve hangi alanlarda oldugu hakkindaki veriler ¢ok azdir. Bu
akademik pazarlama arastirmalar: icin de kismen dogrudur. Toy ve digerleri
tarafindan 1989 yilinda yapilan bir arastirmada, 1976-1986 yillari arasinda g
pazarlama dergisinde (Journal of Marketing, Journal of Marketing Research ve
Journal of Consumer Research) yayinlanan, aldatmanin cesitli sekillerinin yer
aldig1 350’den fazla deneysel calisma bulunmustur (Kimmel/Smith, 2001: 665).

2.2. Aragtirmaya Katilan Cevaplayicilar

Pazarlama aragtirmasi sureci, arastrmaya katilan cevaplayicilarin
haklarin1 ihmal etme yonlnde firsatlar sunar. Cogu zaman kasitl veya kasitsiz
olarak bu firsatlardan yararlanarak etik olmayan faaliyetleri yerine getiren
arastirmacilar mevcuttur. Durust aragtirmacilar bile bazi durumlarda etik agidan
slpheli ya da etik olmayan uygulamalarda bulunabilmektedirler (Alsmadi,
2008: 158). Ozellikle uluslararas: pazarlama arastirmas: etiginde en 6nemli
unsurlardan biri, aragtirma sirecinde ortaya ¢ikabilecek olasi bir zarardan
arastirmaya katilan cevaplayicilari korumakla ilgilidir (Gericke vd., 2005: 164).

Arastirmacilar, yanhs bir inan¢ yaratmak amaciyla dogru olmayan,
yaniltici veya tamamlanmamis bilgileri katilimcilara sunduklar: zaman aldatma
meydana gelir (DAN vd., 2001: 692). Bircok tiiketici icin aldatma, ¢agdas
pazarlamanin temel bir unsuru gibi gorinmektedir. Maalesef bu inanis, bazi
pazarlama arastirmas: uygulamalariyla gerceklesmektedir. Aldatict reklam,
aldatict satis taktikleri, tiketici gizliliginin ortaya c¢ikarilmasi, aldatici fiyatlama
ve pazarlama arastirmas: adi altinda satis yapma gibi yiiksek derecede gorunir
uygulamalara kars1 kitle medyasindaki elestirel ilgi, etik sorunlarin sayisindaki
artig1 ve yasal pazarlama uygulamacilarmin imaj ve niini ¢ok ciddi bir sekilde
lekelemeye yonelik tehlikeleri icermektedir. Daha da Gtesi, yeni iletisim ve veri
isleme teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi pazarlamacilarin olasi musterilerini ve
hedeflerini cok daha etkili aldatma araglarmi sunmaktadir. Aldatici pazarlama
stratejileri ve taktikleri ¢cok yaygin bir hale geldigi icin, bunlar bir bitin olarak
toplumda gittikgce olumsuz bir etkiye sahip olmaya baglamistir. Bu nedenle
aldatict pazarlama uygulamalart genel kamuoyunda ve pazarlama alam
icerisinde buylyen endiselere neden olmaktadir (Kimmel, July 2001: 657).

Objektif bir arastirma acik ilkelere sahip olmalidir. Ancak isletmelerin
uyguladiklar: yasal arastirmalarda bile kasith olarak cevaplayicilarin haklart
cignenebilmektedir. Bunlar asagidaki gibi maddeler halinde siralanabilir:
(Aaker vd., 1995: 212)

e Ozel bir 6l¢limiin amacmin gizlenmesi,
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e GoOrlismeye devam edebilmek igin gorismecinin cevaplayiciya yalan
soylemesi,

e Isbirligi saglamak icin yalan sunus,
e Bir gorusme daha yapilacagmnin cevaplayiciya séylenmemesi,

e Cevaplayiciin iznini almadan projektif testlerin kullaniimasi ve gozle
gorilmeyen 6lglimlerin yapilmast,

o Aym (riinde belirli Ozelliklerin disindaki (6rnegin renk gibi bir
urinin  kalitesini  etkilemeyen  degisikliklerin)  degisikliklerin
cevaplayicida denenmesi veya Urln testlerinin yalandan yuruttlmesi,

o Kigisel gorusmeleri kaydetmek icin gizli kayit araclarmin kullanimi
ya da cevaplayicimin izni  olmadan telefon gorusmelerinin
kaydedilmesi,

e Konunun cevaplayiciya tamamen anlatilmamasi.

Cevaplayici istekli olarak arastirma projesine katilmay: kabul ettiginde
genellikle cevaplayicidan beklenen dogru cevaplar vermesidir. Durtst isbirligi
cevaplayicimin  temel yikidmlilugtdiur (Zikmund, 1994: 90). Ayrica
cevaplayici, bir pazarlama arastirmas: projesinde yer ahp almama kararmi
kendisi verecektir. Benzer sekilde cevaplayici hassas bir soruyu cevaplamaktan
cekinebilir. Fakat cevaplar Gizerinde oynamak ve verilen cevaplari degistirmek
etik olarak yanhstir. Bir arastirma projesine katilan cevaplayic1 gizlilik,
givenlik, arastirmanin amacin1 dogru olarak bilme, sonuglari inceleme ve
sorular1 cevaplamaya karar verme haklarina sahiptir (Aaker vd., 1995: 16-17)
Ayrica bu haklara, haberdar olma ve kusuru diizeltme hakk: da eklenebilir.
Ornegin  bir davrams arastirmasinin  yiritiilmesinde gizli  kameralarin
kullamlmas: cevaplayicinin haberdar olma ve kusuru diizeltme haklar:1 kadar
gizlilik, adin1 gizleme ve Ozgiir secim gibi haklarina da aykir1 gelen bir
sorundur. Gilvenlik hakki, cevaplayict igin guvenli fiziksel kosullarin
saglanmas: olarak agiklanabilir. Ornegin bu, reklama olan fiziksel tepkilerin
Olciminde makinelerin kullanimini iceren bir sorun olabilir (Schlegelmilch,
1998: 66-67).

Arastirmacilarin cevaplayicilar ile iliskilerindeki etik sorunlar genelde
urdnleri satmak icin pazarlama arastirmasinin aldatict kullanilmas: ve
cevaplayicilarin gizliligine saldir1 konularinda olusmaktadir (Tull/Hawkins,
1985: 61). Urtinleri satmak igin pazarlama arastirmasinin aldatic1 kullaniminda,
arastirmacilarin bashca amaci satis icin bilgi saglamak veya arastirma aldatmas:
altinda satis yapmak veya gelir elde etmektir (Smith/Quelch, 1993: 171).
Aslinda bu aldatma olay: yeni degildir. Ornegin, 1961’de Amerikan Pazarlama
Birligi biyik ve sayginhigi olan isletmelerin pazarlama arastirmas: yaklagim-
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larmi satiglarmi gizlemek icin kullandiklari gercegine dikkat cekmistir. Yz
yuze ve telefonla goriisme yapan goértismeciler, bir arastirmaya katildiklarini
sanan bircok cevaplayiciya bu sekilde kolayca ulasmistir. Ancak gortismelerde
asil amag¢ kitap veya dergileri satmaktir. Digerlerinde ise amag, satis
elemanlarina rehberlik edecek énemli bilgileri elde etmektir (Twedt, 1963: 48).

Gizlilik hakki, yabancilarin kullanabilecekleri Kisisel bilginin miktarmi
smirlandirma anlamina gelmektedir. Kisilerin disuncelerinin, duygularmin,
islerinin ve kigisel yasamlarimin ne kadarmin diger insanlar ile paylasilacag:
karar1 Kisilerin gizlilik hakkidir. Bu, Kisinin sahip oldugu sekilde hayatini
yasama, inanclarmi strdirme, distncelerini anlatma ve goézetlenme korkusu
olmadan duygularin1 paylagsma hakkidir. Gizlilik hakkinin temeli, neyin
gosterilebileceginin secimini kiginin kendisinin yapabilmesidir. Bir pazarlama
arastirmacisi, cevaplayicinin segme hakkmi ortadan kaldirmamalidir. Serbest
izin, herhangi bir olayda cevaplayiciya engel olmamak anlamina gelir. Eger
cevaplayict gonulli olarak arastirmaya katilmay: istese, izin verdigi bilgiler
yeterli olur. Fakat bazen arastirmacilar cok kisisel sorularda ve konularda
wsrarca olurlar. Izinli bilgi verme, miktar olarak bazen yeterli olmayabilir. Bu
noktada gizlilik ve cevaplayicinin adini gizleme 6nem kazanir. Cevaplayicinin
admin gizlenmesi, cevaplayicinin kimligini hi¢ kimsenin bilmemesi demektir
(Tull/Hawkins, 1985: 61-63). Gizlilik hakki yaninda cevaplayicilarin elde
edilen bilgiyi inceleme veya 6grenme hakki da énemlidir. Arastirma yapmak
arastirmacmin hakkidir. Fakat bu hak, gizlilik hakki tarafindan kesin bir sekilde
smarlandirilar.

2.3. Pazarlama Aragtirmasimi Yaptiran Musgteri
isletme

Arastirmayr yaptiran misteri isletme ile arastirmay: yapan isletme
arasindaki iligki, taraflarin amaglarnin farkli olmasi nedeniyle ¢ogu zaman
uyusmazhk gosterir. Bazen misteri isletmeler, istedikleri sonuclari elde
edebilecekleri aragtirmacilarla ¢ahgirlar. Bu tir bir durumda misteri isletmeler,
objektif sonuclarin elde edilmesiyle degil, daha 6nceden belirlenen sonuclarla
ilgilenir. Benzer sekilde eger arastirmaci, beklenen veriyi saglayamadiginda
bunun musgteri isletme kaybiyla sonuglanacagimi distiniyorsa, bu zor bir karar
haline gelebilir. Ya da pazarlama arastirmasmin igletmenin kendisi tarafindan
yapilmast  halinde, belirli ~ sonuclarin  saglanmasindaki  basarisizlik
aragtirmacilarin kariyer firsatlarina zarar verebilir veya bélim politikalarinda
karigikliklara neden olabilir (Schlegelmilch, 1998: 68). Ancak her yonetici
mesleki iliskileriyle ilgili konularda misteri isletmeyi korumak zorundadir.
Pazarlama arastirmacilart bu yukimliligin disinda degildir (Tull/Hawkins,
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1985: 63). Benzer sekilde bir arastirma kurulusu da bir arastirma projesini
yurittugl zaman etik kurallarin ve diizenlemelerin yaninda olmahdir (Aaker
vd., 1995: 14). Cunku bir arastirmanin basarisi, buytk 6lgude aragtirmacinin
objektif olmasina baglidir. Onun igin arastirmaci gerek verilerin toplanmasinda
gerekse analizinde objektif davranmalidir (Tokol, 2000: 8).

Elbette musteri isletme sadece sorumlu degil, ayn: zamanda bazi haklara
da sahiptir. Ozellikle miisteri isletme, arastirmadan yararlanabilmek igin verinin
dogru, tam ve anlasilir sunulmasi hakkina sahiptir. Bilginin dogrulugu 6zellikle
reklam alaninda 6nemli bir sorundur. Clnki bu konuya rakiplerle birlikte
devlet de duyarhdir (Schlegelmilch, 1998: 69).

Pazarlama arastirmacilari genellikle pazarlama pozisyonlarinda bulunan
diger kisilere gore dzellikle metodolojik ve istatistik tekniklerle ilgili daha fazla
akademik egitime sahiptirler. Ayrica, arastirma alamnda bilimsel metotlarin
daha fazla olmas: nedeniyle, yaygin olarak arastirmacilarin daha yuksek
profesyonellik derecesine sahip olduguna inanilir (Murphy/ Laczniak/ March
1992: 8). Bu nedenle miisteri isletme, bir pazarlama aragtirmasina izin verdigi
zaman uzmanlik bilgisinden dogan pozisyonun kdétilye kullanilmasi, gereksiz
arastirma, uygun niteliklere sahip olmayan arastirmaci, kimliginin agiklanmasi,
givenilir olmayan ve/veya ¢zel olmayan veriyi islemden gecirme ve verinin
yaniltict sunumuna karsi korunmayi bekler. Musteri isletmelerin pazarlama
ybneticisi, arastrma  projesinin  gOrlsulmesinde  genellikle  6nemli
dezavantajlara sahip olan taraftir. Cunkd bir¢ok arastirmaci uzmanlik bilgisine
ve deneyimine sahipken, pazarlama yoneticisi ayni durumda degildir. Bu
nedenle maliyet simirlamalart ve/veya zamandan kazanmak icin kestirme
yollardan gidecek bir yontem izleme ya da arastirma tasarmmini yanhs yaparak
sonuglart yanhs yone c¢ekme gibi firsatlar bu alandaki endiseleri
olusturmaktadir. Kisa zamanda yiiksek cevaplama oram elde etmek icin
gorismeciler (zerinde finansal veya baska tirli baskilar yapma ve
gorismecilerin gercekten gorisme yapip yapmadiklarmmi dogrulayacak bir
prosedurun kullanilmamasi uygulamadaki diger endise kaynaklaridir. Diger bir
sorun da yeterli 6n test yapilmadan yeni bir soru formunun kullaniimasidir
(Tull/Hawkins, 1985: 64).

Etik sorunlar aragtirma tasarimimin herhangi bir asamasinda ortaya
cikabilir. Stregte ilk asama sorunun tammlanmasidir. Bu, bircok pazarlama
arastirmasinda ¢ok zaman ve caba isteyen bir istir. Dolayisiyla arastirmaci,
¢6ztim bekleyen musterilerine problemi tam olarak tanimlama bakimindan etik
yukimlaluge sahiptir. Eger problem dogru olarak tanimlanamazsa bunun
sonucu gereksiz bir arastirma olacaktir. Diger bir yaygin sorun da arastirma
metodunun misterinin  6demek istediginden daha fazla maliyetli olmasi
durumunda ortaya cikar. Arastirma tasariminda son etik konu da sonuglarin
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abartilmasidir. Tasarim ve metodolojik suiistimaller cogu zaman sadece etik
dis1 degil, aym zamanda arastrma kurulusunun uzun doénemli pazarlama
stratejisinin de zayif oldugunu gosterir. Bu nedenle, pazarlama arastirma-
cilarmin boyle kuskulu uygulamalardan kaginmalar: gerekir (Laczniak/Murphy,
1993: 62-65).

Arastirma organizasyonlarmin veya Kkisisel arastirmacinin  teknik
uzmanlhig veya yeteneklerinin 6tesinde bir arastirma istegi diger bir ilgi alanini
olusturur. Arastirmacinin yeteneklerinin 6tesinde bir arastirma projesinin kabul
edilmesi, geciken zaman ve daha yiksek maliyet ile azalan dogruluk gibi
sonuglart ortaya cikarir. Meslek etigi, arastirmacinin arastirmada uzmanhk
alanmin disindaki yontemleri uygulamasi gereken durumlarda bunu potansiyel
musteri isletmeye gostermeye zorlamalidir.  Eger arastirmaci, arastirma
projesini tamamlamaya kendini yetenekli hissederse, bunu arastirma projesinin
musterisine inandirma hakki vardir. Bununla beraber, eger arastirmayi iyi bir
sekilde yerine getirmek mumkin degilse, daha uygun bir arastirmacinin
Onerilmesi gerekir (Laczniak/Murphy, 1993: 65).

Misteri isletme, pazarlama sorunlarinin ¢6zimu ve/veya tanimlanmasina
yardimci olmak (zere bir pazarlama arastirmasi projesinin yapilmasi icin
pazarlama arastirmacisin1 gorevlendirecektir. Pazarlama sorununun ¢ozulmesi
ve/veya tanimlanmas: ic¢in yapilan ¢alisma sonucunda isletmenin bilgi elde
etmesiyle rakiplere kars1 bir avantaj kazanilabilir. Arastirmaci bundan dolay:
alicinin adinin gizliligini saklamaya etik olarak yikimliduar. Yine, belli bir
migsteri isletme icin toplanan verilerin yorumlanmas: o musteri isletmeye
Ozgudir. Onun icin, arastirmaci masteri igletme icin yaptigi ¢calismay: misterisi
olan isletmenin rakiplerinden herhangi birine vermemelidir. Yani, her bir veri
migsteri isletmenin  kesin izni diginda ikinci defa kullanilmamalidir
(Laczniak/Murphy, 1993: 65). Misteri isletmenin de pazarlama arastirmasi
projelerinden toplanan bilgiyi yanhs kullanmamasi gerekir. Clnk{ arastirma
verisinin yanhs kullanimi etik olarak kabul edilemez (Aaker vd., 1995: 15-16).

2.4. Aragstirmayr Yapan Kurulug

Son yillarda pazarlama aragtirmas: meslegi canlandigindan giiniimiizde
artik daha fazla pazarlama arastirmas: kurulusu bulunmaktadir. Rekabetin
artmas1 ve teknolojinin ilerlemesi arastirma meslegine de daha fazla bask:
yapmaktadir. Bununla birlikte distik maliyet ve daha hizli olma talebi toplanan
verinin kalitesini de olumsuz etkilemektedir (Schlegelmilch, 1998: 69).

Aragtirma kurulusunu koruma ihtiyaci, arastirma kurulusu-misteri
isletme iligkisindeki sorunlardan meydana gelir. Bu sorunlar, yakisiksiz dneriler
isteme, Ozel bilgilerin veya tekniklerin agiklanmasi ve aldatic1 bulgulara karst
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korunmay: icerir. Bu bakimdan arastirma Onerileri, hangi arastirma
yontemlerinin ve hangi arastirma kuruluslarinin kullanilmas: kararina yardimci
olarak istenildiginde verilmelidir. Yine arastirma kuruluglari, sik sik cesitli
sorunlarla iliskili 6zel teknikler gelistirdiklerinden musteri isletmeler, diger
arastirma kuruluglarinin bu teknikleri bilmemelerini saglamali ve bu teknikleri
gelistirenin  acik nizasi olmadan bunlar1  kendi kullanimlarina tahsis
etmemelidirler. Son olarak arastirma kuruluslar: bulgularin aldatici bir sekilde
misteri igletme tarafindan kullanilmasina karsi da korunma hakkina sahiptir
(Tull/Hawkins, 1985: 66).

3. PAZARLAMA ARASTIRMASINDA ETIK ILE
iLGILI FELSEFIi KURAMLAR

Pazarlama ydneticileri farkinda olsun veya olmasin cesitli etik kuramlara
gore karar alir ve uygularlar. Etik kuramlar teleolojik ve deontolojik seklinde
ikiye ayrilarak incelenebilmektedir. Teleolojik yaklasima gore, davramsin
ahlaki degeri davramgin toplam sonuclarina goére belirlenirken, deontolojik
yaklasimda ise, bir davranigin sonuglarindan ¢ok davranist olusturan yontemler
ve niyetler énemlidir (Ferrell/Gresham, 1985: 89). Teleolojik yaklagim insan
eylemlerinin son etkilerine odaklanir. Bir diger ifadeyle, davramgsin kendisi
ahlaki sonuclara sahip degildir. Bir eylemin etik olup olmadigini1 davranigin
kendisinden ziyade davranisin ¢iktilar: belirler (Hair/Clark, 2007: 788). Bu iki
kurama sonu¢ odakli ve gorev ya da o6dev bazli kuram da denir
(Laczniak/Murphy, 1993: 31-34). Her iki felsefede neyin dogru veya yanhs ya
da etik veya etik olmadigii aciklamada farkli bir yaklagima sahiptir
(Schwepker, 1999: 304). ikinci bir smniflandirmada ise etik, bu iki felsefi
yaklasimla ilgili olarak gorelilik, faydacilik, evrensellik, adalet ve erdem
kurami seklinde de incelenmektedir.

Gorelilik diger ismiyle rélativizm kuramina gore, bir Kisinin eylemlerinin
ahlakiligini yargilamada kullanilabilir genel standartlar yoktur. Isletmeler
Ozellikle uluslararas1 alanda faaliyet gosterirken, bir rolativistin - Onerisi
“Roma’dayken, Romalr’larin yaptigi gibi yap” seklindedir (Schlegelmilch,
1998: 30).

Bir diger etik kuram olan faydacilik ise 19. yy. filozoflar1 Jeremy
Bentham ve John Stuart Mill tarafindan benimsenmis (Daft, 1997: 144) ve
Anglo-Saxon geleneginden etkilenmigtir (Nill/Shultz, 1997: 7). Faydacilik
kuraminda bir kararin etik olup olmadig: sonuglara gore belirlenir. Eger bir
eylem kendisinden etkilenen en fazla sayida insan icgin en fazla fayday:
sagliyorsa, bu eylem ahlaki olarak dogrudur. Kurama gore yonetici, en fazla
sayida ¢ikar grubu icin en fazla faydayla sonuglanacak olan eyleme karar
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vermelidir (Schlegelmilch, 1998: 30-31). Buna goére belirli bir eylemin battn
net faydalarindan buttin maliyetlerini ¢ikardigimizda eger net sonu¢ olumluysa,
eylem ahlaki kabul edilir. Ancak sonu¢ olumsuzsa eylem ahlaki kabul edilmez
(Robin/Reidenbach, 1987: 46).

Evrensellik veya 6dev bazli kuramin temsilcisi olan Kant’a gore ahlaki
olarak dogru bir davrams: belirleyen eylemin sonucu degil, niyettir. Kisi belli
bir bicimde davranmasimin 6devi oldugunu disindigli zaman ahlaki bir
davranistan s6z etmek mumkiindir. Bundan dolay:r Kant’in ahlakina niyet
ahlaki veya 6dev ahlaki da denir (Gaarder, 1996: 381). Deontolojistler olarak
bilinen savunucularina gore, kisinin niyeti herhangi bir kararin en 6énemli
parcasidir. Buna gore, “Baskalarnin sana davranmasmi istedigin sekilde
baskalarina davran” seklindeki Alt:n Kural’in butin karar alanlarinda
uygulanmasi gerekir (Schlegelmilch, 1998: 31).

Bir diger etik kuram John Rawls’in temsilcisi oldugu adalet kuramidar.
Rawls’in gelistirmek istedigi adalet anlayis1 iki temel ilkeyle ifade edilebilir.
Birincisi, belli bir pratige bagli olan veya ondan etkilenen her bir kisinin, ayn
Ozgurluk temelinde bagdastigi sirece, esit bigimde Ozgurlige hakki vardir.
Ikincisi, esitsizlikler tek istisnayla keyfidir. Yani, bir esitsizlik durumu ancak
herkesin yararina oldugu surece makul gorilebilir ve s6z konusu duruma bagli
islev ve gorevler herkese acgiksa kabul edilebilir (Pieper, 1999: 241-242).
Rawls’a gore ilk ilkenin ikinci ilkeye gdre dncelikli bir konumu bulunmaktadir
(Gorowitz, 1998: 275). Adalet kuramimin dayandigi ahlaki kararlar esitlik,
dirdstlik ve tarafsizlik Gzerine kurulmustur (Daft, 1997: 145). Bu yaklasim
isletmeyi, yonetsel kararlari ve davraniglari, fayda ve maliyetleri, bireyler ve
gruplar arasinda ne olciide esit dagittigina gére degerlendirir (Arikan, 1995:
176). Isletmelerdeki hiyerarsik yap: ve yoneticilerin pozisyonlarindan
kaynaklanan o©ncelik hakki adalet dagitimimin is hayatindaki 6rnekleridir
(O’Boyle/Dawson, 1992: 927).

Son etik kuram olan erdem kuraminin dayandig: esas, “erdemli yasam
yasamay arastirma”dir. Bu, erdem ve dirdstligiin dnderliginde kisisel ¢ikar ve
gorevin Otesinde hareket etmek demektir (Schlegelmilch, 1998: 33-34).
Kuramin temelinde bazi 6nemli unsurlar vardar. Ilki, ‘iyi ahskanliklar’ erdemdir
ve bunlarin 6grenilmesi, uygulanmas: ve gelistirilmesi gereklidir. ikincisi,
erdemli insanlarin digerlerinden 6grenmesi ve daha iyi yapmaya ¢alistiklar: rol
modellerini anlamis olmalar1 gerekir. Uglinclisi, arzu edilir saglikl bir
dengede, erdemli nitelikler arastiriimalidir (Laczniak/Murphy, 1993: 40-41).

Genelde literatlirde pazarlama ilgili olarak ele alinan bu felsefi kuramlar,
pazarlama arastirmasinda etik karar alma icin de kullanilmaktadir.
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4. PAZARLAMADA ETIK KARAR ALMA VE ETIK
KARAR ALMA MODELLERI

Etik karar alma, bir davranigin ya da etkinligin cesitli yollarimi ve/veya
sonuglarmi etik ilkelere gore sistematik bir sekilde g6z oOnune alarak ve
degerleyerek secim yapma strecidir. Cogu sorun i¢in tek bir dogru yanit oldugu
varsayimimi savunmaz (Oyman, 1999: 296). Pazarlamada etik karar alma ile
ilgili gesitli modeller olusturulmustur. Daha ¢ok pazarlama ile ilgili olarak
olusturulan bu modelleri incelemekteki amag, bu modellerden yararlanilarak bu
calismada ele alinan Malhotra ve Miller tarafindan ortaya konan pazarlama
arastirmasinda etik karar alma modelini daha iyi ifade edebilmektir. Asagida
kisaca agiklanan bu modellerden bazilari sirasiyla Kohlberg’in bilissel ahlaki
gelisim modeli, Ferrel ve Gresham’in olasihk modeli, Hunt ve Vitell’in
pazarlama etigi kurami ve Ferrell, Gresham ve Fraedrich’in sentez modelinden
olusmaktadir.

Kohlberg, bireyin ahlaki sorunlara yonelik degerlendirmesinin bireyin
icinde bulundugu bilissel ahlaki gelisim asamasiyla ilgili oldugunu
belirtmektedir (Castleberry, 1993: 40). Kohlberg’e gore ahlaki gelisim (¢
diizeye sahiptir ve her diizey iki basamaktan olusmaktadir. Buna gore diizeyler;
geleneksellik 6ncesi ahlak, geleneksel ahlak ve geleneksellik sonrasi ahlak
seklindedir (Cavanagh, 1990: 159). En temel diizey olan geleneksellik 6ncesi
ahlak; cocuk ruhlu bir yapiya sahiptir ve burada kisi bencil olup, édillendirme
veya cezalandirmanin ne olacagimi ¢abucak hesaplamaya calisir. Geleneksel
ahlak ise; ego merkezli bakis agisindan toplumun beklentilerine dogru yonelir.
Burada topluma sadakat ve itaat 6nemli olur. Geleneksel ahlakin ilk basamagi,
genel olarak ise Uglincl basamak, genglik ve erken yetigkinlik donemi olarak
belirtilir ve bu donemde grup merkezli dustince temeldir. Dérdiinci basamak
ise yetigkinlik donemidir ve bu doénemde toplum ve yasa merkezli diistince
egemendir. Geleneksellik sonrasi ahlak ise; olgunlasmis bir Kkisinin ahlakini
gosterir (Post vd., 1996: 120). Geleneksellik sonrasi ahlakin ilk basamagi, genel
olarak ise besinci basamakta, kisi toplum yararmi gdzeterek hareket eder ve
arkadaglarinin, meslektaglarimin ve kisinin kendine olan saygis1 6nem tasir. Son
basamakta ise, Kisi davraniglarini adalet, sayginlik ve esitlik gibi evrensel etik
ilkelere gore yonlendirir. Bu ilkelere uymamak kiside utan¢ ve sucluluk
dogurur (Guerrette, 1994: 63).

Pazarlama alaninda ¢alisanlarin tek basina ahlaki kurallara saygili olmasi
yeterli degildir. Bireylerin ahlak anlayisi ile organizasyondaki ahlak anlayis
farkl olabilir (Ercis, 1988: 99). Bu konuyla ilgili olan baz: etik uzmanlarina
gore, kisiler gibi organizasyonlarin da ahlaki gelisim asamalar1 vardir. Buna
gobre organizasyon piramidi veya hiyerarsisi bes etik gelisme diizeyine ayrilir.
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Hiyerarsinin en disiik duzeyi birinci dizeydir ve bu dizey temel olarak ahlak
dis1 olarak adlandirilir. Bu tiir organizasyonlarda isletme sahibi/sahipleri ve
yoneticiler tek 6nemli pay sahipleridir. Egemen olan anlayis hemen hemen her
degerde karlari maksimize etmektir. ikinci diizey organizasyonlar piramidin bir
parca Uzerinde yer alan ve yasalarin uygulanmasina yonelen ve dolayisiyla
ahlak dig1 organizasyonlara gore bir parca daha fazla etik olan
organizasyonlardir. Bu tir isletmelerde taninan yukumlilikler sadece yasal
yukiimliluklerdir. Uglincii diizeyde olan organizasyonlarda ise, etige yonelik
ilgi bir parca daha gelismeye baslamistir ve bu tir isletmelerde cok sayida
toplulukla iyi iligkiler kurulmas: énemlidir. Belirli sosyal sorumluluklar kabul
edilir. Dérdinct diizeyde ise, etik bir organizasyon olusturmak icin etik kodlar
ve etik komitelerin olusturulmas: seklinde bazi duzenlemeler baslatilir. Bu
dizenlemeler etik bir isletmenin dogmasinin isaretleridir. Besinci diizey etik
hiyerarsinin en yuksek noktasidir. Bu diizeye ulasan organizasyonlar etik
sorunlar icin kabul edilmis ilkelere ve agikga anlagilir deger sistemlerine
sahiplerdir. Gercek yasamda her bir diizeyde ka¢ isletmenin oldugu tartisma
konusudur. Ancak biyik bir olasilikla ¢cogu isletme uc noktalardan ziyade
hiyerarsinin orta dizeylerinde bulunmaktadir. Bununla beraber etik dis1 olan
birinci dizey ile gelismis bir etik anlayisa sahip besinci diizeyde olan isletmeler
de vardir (Laczniak/Murphy, 1993: 44-46).

Ferrell ve Gresham’in 1985 yilinda onerdikleri olasilik modeli ise, ¢ok
boyutlu, sure¢ odakli ve olasilik tirtiindedir. Modeldeki degiskenler kisisel ve
organizasyonel olasiliklar igerisinde siniflandirilmaktadir. Kisisel degiskenler
bilgi, degerler, tutumlar ve amaglardan olusup, kisisel alt yapi, egitim ve is
tecribesi ile iliskilidir. Organizasyonel degiskenler, organizasyon dis1
(musteriler ve diger firmalar gibi) ve organizasyon igi (calisma arkadaslar: ve
denetgiler gibi) unsurlardan olusur. Bu degiskenler, bagiml: degisken etik veya
etik olmayan pazarlama kararlarmi dogrudan ve dolayh olarak etkiledigi gibi
birbirlerine de baghdirlar (Ferrell/Gresham, 1985: 88-89). Ornegin, Tirk
isletme yoneticilerinin  etik yargilart  (zerinde bireysel, y0Onetsel ve
organizasyonel faktorlerin etkilerini belirlemek ve yoneticilerin etik algilarimn:
degerlendirmek amaciyla yerel ve uluslararas: orijinli isletmelerde calisan 160
(83 erkek, 77 bayan) yonetici tzerinde ydr(tulen cinsiyet odakli arastirma
sonucuna gore yoneticilerin etik puanlarinin farkh oldugu gortlmistir. Buna
gore bayan yoneticiler etik degerlendirmelerde erkek yoneticilere oranla daha
iyi puanlar almiglardir (EKin/Tezdlmez, 1999: 30).

Hunt ve Vitell 1986 yilinda pazarlama etigi icin kapsamli bir model
ortaya koymusglardir. Bu model, ¢esitli teorik modellerde cogunlukla kullanilan
model olmustur (Vitell/Nin Ho, 1997: 714). Modelde etik icerikli pazarlama
durumlarinda karar icin dort farkli kategoriden olusan altyap: faktorleri 6ne
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surulmektedir. Bunlar; kiltirel ¢evre, endustri gevresi, organizasyonel cevre ve
kisisel tecriibelerdir. Bu degiskenler kisinin karar alma sirecini etkileyen
etmenler olarak tanimlanir. Modele gére bu faktorler, karar alma unsurlar: olan
deontolojik kurallari, gorinen etik sorunu, goriinen alternatifleri, goriinen
sonuglari, sonuglarin olasiliklarimi ve ¢ikar gruplarmi dogrudan etkiler.
Modelde ilk olarak kisi etik igerikli sorunu gérmelidir. Bu durumda gériinen
etik sorun Kkisinin kiltirel, endistri ve organizasyonel cevresi ile Kisisel
tecriibelerinin bir fonksiyonudur. Kisi sorunu ¢6zmek igin deontolojik ve
teleolojik degerlendirmede bulunur. Bunun sonucunda olusan etik yarg: ile
davranis arasina degisik niyetler girer ve bu da davraniglar: etkiler. Davraniglar
etik yargilarla uyusmadigi zaman belirli bir alternatifi kabul etme gibi durumsal
zorlamalar ortaya cikabilir. Sonucta kisi sectigi alternatifin gercek sonuglarini
degerlendirir ve bu sonuclar geri besleme yoluyla kisisel tecriibeyi olusturur.
Kisiler veya gruplar, deontolojik ve teleolojik temelde ya da bu iki temelin
birlesiminde algiladiklari gereklik yizinden farkl etik yargilara ulasirlar
(Singhapakdi/Vitell, 1990: 4-6). Ornegin, etik niyetler (izerinde etik ve sosyal
sorumlulugun  6neminin pazarlama yoneticilerinin  algilarina etkilerini
arastirmay1 amaclayan ve bunu ABD’ndeki Amerikan Pazarlama Birligi’ne
(AMA) Uye 453 pazarlama yoneticisi Uzerinde arastiran Singhapakdi (1999:98),
bayan pazarlama yoneticilerinin erkek pazarlama yoneticilerine gore daha fazla
etik yonde niyete sahip olduklarmi ortaya koymustur. Dolayisiyla calisma
hayatina kadinlarin katiliminin artmasi, pazarlama uygulamalarinin etik
yoninin de olumlu anlamda gelismesine etki etmektedir.

Ferrel, Gresham ve Freadrich, ilk G¢ modelden yararlanarak etik karar
alma surecini daha iyi tamimlayan ve daha butiinsel bir perspektif ortaya koyan
sentez modeli gelistirmiglerdir. Sentez model de diger modeller gibi sorunun
farkina varilmasindan, inceleme, degerlendirme, secim ve sonu¢ gibi temel
karar alma dizisini takip etmektedir. Model, ikilem yaratan sosyo-ekonomik
cevredeki belirsizlik unsurunun ve bunun sonucunda olusan etik sorunun
farkina varilmasiyla baslar. Bu asamadan sonra, sorunun etik sorun olarak
tammlamp tanimlanmamasi, Kohlberg’in biligsel ahlaki gelisim asamalarina
gore kisinin bulundugu diizeye gore yapilmaktadir. Bir sonraki asama ise ahlaki
degerlendirmeleri icermektedir. Deontolojik, teleolojik kuramlar ve yargilar
seklinde belirtilen ahlaki degerlendirmeler etik karar almadaki segim surecini
gostermektedir. Ahlaki degerlendirme asamasindan sonra alinacak karari
kisinin niyeti belirlemekte, bu da davramsi etkilemektedir. Organizasyonel
kiltar, firsat degiskeni ve bireysel faktorler farkina varma, tanimlama,
degerlendirme ve karar asamalarim etkilemektedir. Karar surecinin son unsuru
eylemdir. Eylemin sonuclari ise, kisiler tarafindan degerlendirilir ve tekrar ayn:
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tdr bir durum meydana geldigi zaman davranisi etkiler (Ferrell vd., 1989: 60-
62).

5. PAZARLAMA ARASTIRMASINDA ETIK KARAR
ALMA MODELI

Pazarlama ile ilgili olarak daha 6nce de deginildigi gibi literatirde birgok
yazar tarafindan cesitli etik karar alma modelleri ortaya konmustur. Fakat
Malhotra ve Miller (1998) disinda pazarlama arastirmas: surecini etik agidan
inceleyen baska bir model bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu g¢ahsmada
Malhotra ve Miller’in gelistirdikleri model ele alinarak pazarlama
arastirmasinda etik karar alma sireci incelenmektedir. Malhotra ve Miller’in
gelistirdikleri modelin ve modeli olusturan degiskenlerin anlasilimas: icin
pazarlama aragtirmasinda ortaya ¢ikan etik sorunlar, felsefi kuramlar, etik karar
alma ve pazarlamada etik karar alma ile ilgili modeller yukarida incelenmistir.
Malhotra ve Miller tarafindan gelistirilen pazarlama arastirmasinda etik karar
alma modeli agagidaki sekil 1’de gorilmektedir.

Diger modellerde oldugu gibi, bu model de etik ikilemin farkinda
olunmasi ile baglamaktadir. Karar vericinin bilissel ahlaki gelisimde bulundugu
agsama etik sorunun nasil ele alinacagini belirlemektedir. Etik degerlendirme
agsamasinda ise, karar verici gorelilik, adalet, objektivizm, teleoloji, egoizm,
faydacilik ve deontoloji gibi etik felsefelerin bir veya daha fazlasina gore
ikilemi degerlendirmektedir. Bunun sonucunda ikileme yo6nelik alternatif bir
¢coziim seti tanimlamaktadir. Daha sonra niyetlere gore karar vericinin son
karar1, yapilacak eylemin yonini belirlemekte ve sonucta eylem ya da davranig
meydana gelmektedir. Eylem sonrasinda ise, eylemin sonuclari davranigsal
degerlendirme siireci araciligiyla pazarlama arastirmasi projesinin yonetimi ve
pazarlama arastirmasi surecine geri besleme olarak aktarilmaktadir (Malhotra/
Miller, 1998: 271-272).
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Sekil 1: Pazarlama Arasnirmasinda Etik Kararlar /cin Birlestirilmis Bir Model
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Kaynak: MALHOTRA N.K./MILLER, G.L. (1998), “An Integrated Model for Ethical Decisions
in Marketing Research,” Journal of Business Ethics, 17/3: 272.

Farkina Varma

Pazarlama arastirmasi sireci alt1 asamadan olusmaktadir. Bu asamalarin
herhangi birinden veya hepsinden farkli etik sorunlar ortaya c¢ikabilir.
Pazarlama arastirmasindaki ilk adim problemin tammlanmasidir. Bu adim karar
verme sirecinin ilk ve en 6nemli asamasidir. Problem taniminda yapilacak
herhangi bir hata arastirmanin sonucuna etki eder. Bu nedenle problemin ¢ok
iyi tanimlanmas: gerekir. Aksi takdirde zaman, ¢aba ve para bosa harcanmis
olur (Tokol, 2000: 12). Dolayistyla problemin iyi tanimlanmis olmas:
arastrmanin etkin ve etkili olmas: icin gereklidir. ikinci adim, probleme
yonelik yaklasim gelistirmeyle ilgilidir. Bu noktada olay ¢alismast,
similasyonlar, hipotez ve model gelistirme ile arastirma sorular1 gibi caligmalar
Uzerine odaklanilir. Burada aragtirmacimin  gegerli  ve ilgili  verinin
kullanildigindan emin olmas: gerekir. Arastirma tasarimi, pazarlama arastirmasi
strecinde tg¢linct adimi olusturmaktadir. Bu adim, kesfedici ya da betimleyici
bir tasarima karar verilmesinden ikincil veri kaynaklari, nitel teknikler, dlcme
ve Olcekleme, anket tasarimi ve drnekleme tekniklerine kadar birgok faaliyeti
kapsar. Bu adim, farkl: faaliyetleri icerdiginden, bu asamada bircok etik ikilem
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ortaya cikabilir. Alan ¢alismasi ile ilgili olan dérdiincii adimda sik sik meydana
gelen sorunlar genellikle arastirmacilarla ilgilidir. Bir diger ifadeyle,
aragtirmacilarin - arastrmanin  gercek amaci  hakkinda  cevaplayicilar
bilgilendirip bilgilendirmeyecegini veya verilerin sonuglanmamasina karsin
verileri sonuclanmig gibi islemek i¢in odak gruplarin yanhs kullanimini iceren
durumlar1 kapsar. Benzer sekilde farkli pazarlama arastirmas: tedarikcileri
tarafindan gonderilen aragtirma Onerilerini birlestiren misteri isletme ile ilgili
bir sorun da olabilir. Veri analizi besinci adim olusturmaktadir. Bu adimda,
istenen sonuglari vermeyen verilerin ¢ikarilmasi, arzulanan sonuglari1 vermesi
icin analizi veya sonuclar: degistirmek ya da veri i¢in uygun olmayan istatistik
tekniklerini  kullanmak sikhkla meydana gelen sorunlardir. Pazarlama
arastirmas: stirecindeki son adim raporun hazirlanmasi ve sunulmasidir.
Buradaki etik kararlar misteri isletmeye projenin smirlarinin agiklanmas: ve
bulgularin yanlhs sunumundan kagimilmas: hakkinda olmahdir. Gorildigi gibi
pazarlama arastirmasinda olabilecek etik ikilemler kabul edilmeli ve bu
pazarlama arastirmasi sdrecinin butiin asamalarina veya her bir asamasina
yansitilmalidir (Malhotra/Miller, 1998: 272-273).

Ikilemin Algilanmas:

Bireyin etik bir ikilemi algilamasi bireyin icinde bulundugu bilissel
ahlaki gelisim asamasina baglhidir. Ornegin, eger kisi ilk olarak kendi acil
cikarlar1 ile digsal 6dil ve cezalarla ilgileniyorsa, bu kisi biligsel ahlaki
gelisimin ilk asamasinda bulunmaktadir ve egoizm gibi bu egilimi yansitan etik
kuramlari kullanmasi olasidir. Eger Kkisi daha sonraki asamalara ulasmissa farkli
karar ve davramglarda bulunacaktir. Genel olarak daha énce de belirtildigi gibi
geleneksel ahlak diizeyinin ilk basamagina erismis kisiler toplumun
beklentilerine dogru yonelirler ve genclik ya da erken yetigkinlik
donemdedirler. Dordiincii basamak ise yetigkinlik donemidir ve bu dénemde
toplum ve yasa merkezli disince egemendir. Geleneksellik sonrasi ahlak ise
olgunlagmis bir kiginin ahlakin1 gostermektedir (Post vd., 1996: 120).
Dolayisiyla pazarlama arastirmas: alaninda calisan kisiler belli bir yasin
tizerinde olduklarindan, kigilerden en az geleneksel ahlak diizeyinde bir
algilama beklenmektedir. Ancak Kisinin biligsel ahlaki gelisimin daha st
basamaklarinda olmas: arzulanan olmalidir.

Etik Degerlendirme

Karar alici etik degerlendirmede daha once incelenen etik kuramlardan
bir veya daha fazlasimi kullanmaktadir. Etik degerlendirme icin secilen
kuramlarin miktar1 ve niteligi; biligsel ahlaki gelisimin, ¢ikar grubunun tiriinin
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ve cevrenin (kdltdr, bireysel degiskenler, pazarlama arastirmas: endstri
degiskenleri ve projenin durumsal degiskenleri) bir (rinlt olacaktir
(Malhotra/Miller, 1998: 273). Yine daha Once ifade edildigi gibi pazarlamanin
cevresinde yer alan diger ¢ikar gruplari da (isletme sahipleri/ortaklar, diger
calisanlar, rakipler ve devlet gibi) pazarlama arastirmasiyla ilgili ikilemin etik
degerlendirmesinde etkili olacaktir.

Birey karsilastigi etik ikileme yonelik olarak bir veya daha fazla etik
kuramdan vyararlanabileceginden, bireyin uygulamak icin sectigi kuramlar
arasindaki sonuclarin uyusmama olasiligi da bulunmaktadir. Dolayisiyla eger
secilen kuramlardan biri belirli bir eylemin yonuni etik olmayan sekilde onerir,
bir diger kuram ayni eylemin yénini etik olarak degerlendirirse, birey bu
farkliliklar1 uzlagtiracak bir yol bulmak zorundadir. Genellikle bu, secilen
kuramin mevcut etik ikilem icin kullamilmasmin gercekten uygun olup
olmadigimin degerlendirilmesiyle basarilir. Béylece segimden ¢ikarilan kuramin
sonuglart engellenmis olur. Bu degerlendirme cogunlukla digerleri Gzerinde
zorunlu olan bir kurama 6ncelik vermeyi gerektirir. Ornegin, Kisi bilissel ahlaki
gelisimin ilk asamalarinda yer aliyorsa veya karar alma sirecinde egoizmi
kullaniyorsa, ait oldugu ¢ikar grubunun haklarina odaklanacaktir. ikilem diger
kalan kuramlara gore de degerlendirildikten sonra, temelde ele alinan etik
ikilemle ilgili olan kuram belirlenir. Sonucta etik olarak degerlendirilen karar,
karar verici tarafindan uygun olarak degerlendirilen bitin kuramlarla tutarh
olmalidir (Malhotra/Miller, 1998: 273-275).

Lund’un (2001: 77) pazarlama yoneticilerinin arastirma etigi hakkindaki
etik yargilarinda deontolojik ve teleolojik degerlendirme sirecinden
etkilenmelerini ortaya koymak amaciyla, Amerikan Pazarlama Birligi’nin adres
listesinde yer alan 1800 pazarlama yodneticisinden 360°min katilhimiyla
gerceklestirdigi arastirmanin sonucuna goére, pazarlama ydneticileri arastirma
etik yargilarin1 deontolojik distince temeline gore olusturmaktadirlar.

Karar Verme ve Eylemde Bulunma

Etik degerlendirme sirecinin sonuclari temel alinarak, belirli bir karar
alternatifi secilir ve birey bu alternatife gore eyleme yonelik niyetini
sekillendirir. Belirli bir eylemin yonuni takip eden niyet ile bu eylemin
(davranisin) uygulanmasi iligkili olabilir, ancak ayn: da olmayabilir. Diger bir
ifadeyle, belirli bir davranigla ilgili niyet, karar vericinin Ostlendigi rol (¢ikar
grubu tdrd) veya dis cevresel faktorler (proje/durum, pazarlama arastirmasi
endustrisi, kultrel ve bireysel degiskenler) tarafindan etkilenebilir. Daha sonra,
secilen eylemin sonuclart pazarlama arastirmas: slrecinde etkiler ortaya
cikaracag icin davramg degerlendirilir ve bu degerlendirme yeniden ele
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alinmak icin depolanir ve gelecekteki karar alma faaliyetleri icine geri besleme
olarak aktarilir (Malhotra/Miller, 1998: 275-276).

Pazarlama arastirmasinda etik karar alma modeli cevaplayici, musteri
isletme, arastirmact ve kamuoyu gibi butin acilardan ele alinmaktadir. Bu
acilardan ele almanin etkisi etik kuramlardan birinin secilmesinin ve/veya
amaclara 0Oncelik verilmesinin temelini olusturabilmektedir. Modelde dis
kistmda yer alan, bununla beraber karar alma strecinde karar vericiyi etkileyen
dis degiskenler de ele alinmaktadir. Bu degiskenler, pazarlama arastirmasi
strecindeki biitiin ¢ikar gruplarimn rollerine gdre karar alma siireci tizerinde bir
etkiye sahiptir. Ornegin, misteri isletmenin kiiltiirii veya bir cevaplayicimn
ulusal kalttra ahlaki degerlendirmeler icin stratejileri oldugu kadar rollerine
gore etik ikilemlerin algilanmasin1 da etkilemektedir (Malhotra/Miller, 1998:
276). Ornegin Tirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore kiltirin, isletme
yoneticilerinin hem genel isletme etigi hem de 6zel olarak sorgulanan igletme
uygulamalarina karsi tutumlarimi 6nemli 6lctide etkiledigi bulunmustur (AY,
2005: 51). ikinci olarak, bilgi, degerler, tutumlar, niyetler, ego giicli, alana
baglilik ve kontrol alani gibi degiskenler bireysel degiskenlerle iligkilidir.
Durumsal/proje degiskenleri ise tahsis edilen kaynaklari ve diger siirlamalar
icerir. Ornegin arastirmay: tamamlamak icin kullanilacak olan zamanin smnirh
olmas1 veya arastirmaya harcanacak simirli bir bitce, proje Uzerinde ve
pazarlama arastirmas: sirecinde alinacak etik kararlara belirli simirlamalar
getirir. Hangi aragtirma tlrinin kabul edilecegi ve hangi teknolojilerin
kullanilacag: gibi pazarlama arastirmas: endustri degiskenleri de pazarlama
arastirmasindaki etik karar alma (zerinde 06nemli bir etkiye sahiptir
(Malhotra/Miller, 1998: 276). Sonucta, pazarlama arastirmacilari gesitli i¢ ve
dig baskilar nedeniyle gizli yonelimli uygulamalarla mesgul olmaksizin
objektifligi saglamak ya da korumakta c¢ogu zaman zorluklarla
karsilagmaktadirlar (Giacobbe/Segal, 2000: 229).

6. SONUC

Pazarlama arastirmasinda yer alan etik konularin anlagilmasi, arastirma
verisinin kalitesine de katki yapar. Bir diger ifadeyle kaliteli bir arastirmanin
ortaya konmasi icin bu temeldir. Dolayistyla arastirma verilerinin kalitesi, etik
konulara verilen 6nemden buyiik 6lcude etkilenir (Tybout/Zaltman, 1974: 357).

Etik sorunlarin en iyi sekilde c¢ozimi, c¢ikar gruplarimin  dirist
davranmalariyla olur. Bunun yaminda olusturulacak etik kodlar davraniglara
rehberlik etmede wve etik ikilemleri ¢6zmede yardimci olacaktir
(Malhotra/Peterson, 2001: 229). Benzer sekilde isletmelerin birokratik yapist
da etik davranislar: etkileyecektir. Ornegin Ferrel ve Skinner tarafindan yapilan
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ve algilanan etik davraniglarin birokratik yapidan etkilenip etkilenmedigini
belirlemeye yonelik arastirmanin sonucuna gore birokratik yapmin etik
davranigla ilgili oldugu bulunmustur (Ferrell/Skinner, 1998: 103). Culnki
arastirmayi yapan isletmedeki arastirmaci bir arastirmay: tek bagina degil, bir
takim olarak yiritmektedir. Belli hiyerarsik ortamlarda (st yonetim alt
kadrolara etik anlamda yol gostermekten sorumludur. Burokratik hiyerarsinin
olmadigi ortamlarda ise, takimin her (yesi kismen digerlerinin ahlaki
davraniglarindan sorumlu olmaktadir. Burada arastirmaci ile personeli
arasindaki iliski temelde bireysel inanc sistemlerinden, baskalari ile is
iliskilerinden ve etik dig1 davranma firsatlarindan ortaya ¢ikmaktadir (Ural,
2003: 218-219). Dolayistyla karar verici ve uygulayicilarin etik anlayislarinin
gelistirilmesi yaninda organizasyonun genelinde etik anlayisin gelistirilmesi ve
etik bir organizasyon kalturiinin olusturulmas: karar ve uygulamalarin etik
yonde olmasin etkileyecektir.

Organizasyon icindeki etik problemlerin boyutu, tst yonetimin etige
yonelik eylemlerinden de etkilendiginden, pazarlama yoneticilerinin etik
yargilarindaki farkliliklarinda temelini olusturur. Dolayisiyla tist yonetimin etik
davranisglar: cesaretlendirme veya etik olmayan davraniglari cesaretlendirme-
meye yonelik eylemleri pazarlama yoneticilerinin davramiglarini etkilemektedir
(Akaah/Riordan, 1989: 119). Ornegin, Crawford tarafindan yapilan arastirmada,
st duzey pazarlama yoneticilerinin etik standart kahplarimin arastirmacila-
rinkiyle ¢ok yakin degerlere sahip oldugu acik bir sekilde ortaya konmustur
(Crawford, 1970: 52). Sonucta Ust diizey pazarlama arastirmasinda yer alan
karar vericiler diger calisanlar icin bir rol modeli olarak goérilecektir. Onlarin
pazarlama arastirmas: ile ilgili kararlarindaki etik dnem igletmenin etik bir
isletme olarak ortaya ¢ikmasi ve bilinmesi icin hayati 6neme sahip olacaktir.
Segal ve Giacobbe’nin (2007: 50) Avustralya Pazarlama Arastirmasi
Toplulugu’nun listesinde yer alan 900 yoneticiden 86’smmin katildigi ve
Avustralya’li pazarlama arastirmas: yoneticilerinin pazarlama arastirmasi
mesleginde ve arastirma hizmetlerinde etigi yonelik algilarinin aragtirildig:
caligmalarinda c¢ikan sonuglar da bu calismada ifade edilen sonuclar:
dogrulamaktadir. Ciinkii Segal ve Giacobbe’nin caligmasinin sonucuna goére de
yonetimin destegi, is c¢evresi, davrams kodlari ve Kkigisel degerler etik
davraniglar: tesvik etmede 6énemli rol oynamaktadir.
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