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MANAGERS

Abstract: Developments in business thought and technology
may lead to several social and ethical violations in marketing
activities of modern businesses. Especially while generating
market knowledge which is one of the most significant tools
Jor customer satisfaction and gaining competitive advantage,
acting of marketing managers according to the marketing
ethics becomes a considerable issue. In this study, the
relationship between marketing ethics and market knowledge
and effects of marketing ethics perceptions of marketing
managers’ on marketing performance are examined. The
results of this study show that, there is a statistically significant
relationship between the marketing ethics perceptions of
managers and some dimensions of market knowledge

generation process. However, there is no statistically
significant  relationship  between the marketing ethics

perceptions of managers and marketing performance criteria.
Consideration of managers for the moral values of the society
and increasing consumer reactions to wrong marketing
practice which are not approved by the society will probably
make positive influences on the image of business and
consequently on the performance.
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PAZARLAMA AHLAKININ PAZAR BILGISIYLE ILISKISI
VE PAZARLAMA PERFORMANSINA ETKISI:
PAZARLAMA YONETICILERI UZERINDE BIR
ARASTIRMA

Ozet: Isletme anlapisindaki  ve teknolojideki gelismeler,
pazarlama  faaliyetlerinde  bir  takun  sosyal ve ahlaki
sorumluluk ihlallerine de yol acabilmektediv. Ozellikle,
isletmeler icin miisteri tatmininde ve rekabet avantaji elde
etmede en énemli araclardan birisi olan pazar bilgisinin
iretilme siirecinde, yoneticilerin pazarlama ahlakina uygun
hareket  etmeleri  onemli  bir konu olarak karsimiza
¢tkiaktadir. Bu calismada, pazarlama ahlik ve pazar bilgisi
arasmdaki iliski ve yoneticilerin pazarlama ahliky algdarinin
pazarlama performansma etkileri incelenmistir. Aragtirma
sonucunda ydneticilerin pazarlama ahlily algdary ile pazar
bilgisi iivetme siirecinin bazi boyutlarinda anlaml bir iliskinin
varligr goviiliirken; yoneticilerin pazarlama ahlikyla ilgili
algilart ile pazarlama performans kriterleri arasinda anlamly
bir iligkive rastlanmamistir. Ancak toplum tarafindan
onaylanmayan yanlis  pazarlama uwygulamalarina artan
tiiketici  tepkilerinin  ve toplumun ahldki degerlerinin
Yoneticilerce dikkate alimmasy, igletmenin  imajinda  ve
dolayisiyla performansmda olumlu etkiler yapmast olastdrr.

Anahtar  Kelimeler: Pazarlama Ahliki, Pazar

Pazarlama Performans:

Bilgisi,

1.  GIRiS

Son yillarda isletme ve pazarlama uygulamalarinin
birey ve toplum i¢in olumsuz sonuglar ortaya cikarmas:
ve gelisen iletisim araglar yoluyla bu olumsuzluklara
kars1 tepkilerin c¢ogalmasi ve ggriiniir hale gelmesi,
pazarlamada sosyal sorumluluk ve pazarlama ahlikina
dnem verilmesini zorunlu kilmaktadir. Pazarlama karar ve
uygulamalarinin olduk¢a genis bir alana yayilmasi, pazar,
rakipler ve miisteriler tizerindeki etkilerinin artmasi,
pazarlamada sosyal ve ahliki sorumlulugun gelismesine
olan ihtiyaci da beraberinde getirmektedir.

Pazar bilgisi elde etme ve buna dayali mal ve
hizmetleri pazara sunma ¢abalarmda isletmelerin, sosyal
sorumluluk ve is ahldkina uygun harcket etmeleri
beklenir. Ancak uygulamada her zaman bu sekilde
davranilmadigi  da  agiktir.  letisim  araglarmin
yayginlasmasma ve tiiketicilerin biling diizeylerindeki
artisa paralel olarak tiiketici ve ¢evreye zararh pazarlama
uygulamalarmdan kisa stirede haberdar olmak miimkiin
hale gelmistir. Bu nedenle, son yillarda pazarlama
ahlakma daha fazla vurgu yapildigi ve isletmelerin bu
konuyu g6z ardi etme oranlarmin gittikge azaldig:
sdylenebilir. Diger taraftan, pazarlama ahlikina uygun
davranmanm isletmenin imaji yamnda, pazarlama
performansina da olumlu katkida bulunmas: beklenir.
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Bu ¢alismada, giiniimiiz isletmeleri igin her tiirlii
faaliyetlerinde  dikkate almalar1  gereken  sosyal
sorumluluk ve pazarlama ahlakinn, 6zellikle pazar bilgisi
tretitken nasil bir 6neme sahip oldugu incelenecektir.
Pazarlama  ahldkimin  pazar  bilgisiyle  iligkisinin
incelenmesinin yaninda; isletme yoneticilerinin pazarlama
ahlakiyla ilgili algilamalari ve ona verdigi Onemin,
pazarlama performans kriterlerinde ne yonli bir etki
yarattigi da yoneticiler {izerinde yapilan bir uygulamayla
incelenecektir.

II. PAZARLAMA AHLAKI ve PAZAR BILGISI
ILiSKisi

Pazar bilgisi elde etmek isletmelerin pazar ve
hedef tiiketicileri hakkinda dogru bilgilenmeleri ve
isabetli kararlar alabilmeleri igin olduk¢a onemli ve
kagmamayacaklar1 bir eylemdir. Boylesine Onemli bir
konuda isletme ve pazarlama yOnetimlerinin zaman
zaman pazarlama ahldkina uygun olmayan davraniglar
gosterdikleri de bilinen bir gercektir. Nitekim, gerek
pazarlama arastumalart ve gerekse pazar bilgisini
kullanmada pazarlama ahlakii ilgilendiren konularla
kars1 karstya gelmek miimkiin gozitkmektedir {1-3].

Pazar bilgisi elde etmede pazarlama karar alict ve
uygulayicilarindan kaynaklanabilecek ¢ok sayidaki eylem
pazarlama ahldkiyla ilgili olabilir. Rakiplerle ilgili
bilgilerin haksiz rekabet olusturacak sekilde kullanilmasi,
rakip elemanlara riigvet vb. teklif edilmesi, misterilerin
mahrem (kisiye 0zel) bilgilerinin izin alinmaksizin
kullanilmasi, bu tir bilgilerin baska organizasyonlara
satilmasy, pazar bilgisi toplanw, analiz edilir ve
dagitihirken bu tiir bilgilerin manipiile edilmeleri ve
oldugundan farklh aktarilmasi, bilgilerin saklanmasa,
zamaninda ilgili yerlere aktariimamasi ve paylagilmamasi
vb. cok sayidaki husus bunlara 6rnek olarak verilebilir,
Bu ve benzeri pek ¢ok durum, sonug itibariyle isletmenin
performansini olumsuz olarak etkileyebilir. Bir yandan
finansal performans dogrudan etkilenebilirken, diger
yandan ise firmanin kamuoyu ve pazardaki imaji
zedelenmek suretiyle dolayli olarak da firmanin ve
markasinin piyasa degeri olumsuz etkilenebilir [4,5]. Bu
ylizden, her tiirli pazarlama karar ve uygulamalarinda
oldugu gibi, pazar bilgisi iiretimi, dagitun: ve kullanilmass
stirecinde de pazarlama ahlakina uygun hareket edilmesi
vazgecilmesi mimkiin olmayan bir gereklilik haline
gelmistir,

II.1. Pazarlama Ahlik

Pazarlama uygulamalarinda toplumu tehdit eden
faktorlerin ortaya ¢ikmasi, isletmelere yonelik tepkileri de
beraberinde getirmistir. Toplumsal olarak firmalara
yoneltilen bu tepkiler bazen muhataplarmin, pazarda
rekabet avantajim da kaybetmesine neden olabilmektedir.
Bu nedenle isletmelerin her tirlii faaliyetlerinde oldugu
gibi pazarlama gabalarmda da, toplumun Snemsedigi bir
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takim ahlaki ilkeleri dikkate alma zorunluluklari ortaya
¢ikmistir. Bu ihtiyact kargilamaya yonelik olarak,
pazarlamada sosyal sorumluluk ve ahldki duyarliliklara
uygun davranmayi saglayabilecek Orgiitsel ortanun
hazirlanmasi ve stratejik planlamada bu konulara 6nem
verilmesi dnerilmektedir [6]. Boylece, olumsuz sonuglara
karsi1 savunma mekanizmasi yerine, bu sonuglan
doguracak ahlaki olmayan pazarlama kararlarmin 6niine
gegme sansi ortaya ¢ikabilir [7]. Bu sekilde pazarlamada
sosyal ve ahlaki sorumluluklara uygun davranilmast ve bu
noktada duyarli hareket edilmesinin ayrica, isletme
performansimi olumlu etkileyecegi de belirtilmektedir
[8,9].

Pazarlama  ahldki, pazarlama  karar ve
uygulamalarina ahliki yargilar, standartlar ve kurallarin
uygulanmasiyla ilgili bir siirece isaret eder [10], yasal
olmayan durumlarin Stesine geger ve pazarlama karar ve
uygulamalarimn ahlaki normlara gére degerlendirilmesini
gerektirir [11]. Buna gore pazarlama ahldki; faaliyette
bulunulan zaman ve toplumsal sartlart dikkate almak
suretiyle pazarlama karar, eylem ve faaliyet sonuglarmin
genel kabul gérmiis ahldki yarg:, standart ve kurallar
cercevesinde deZerlendirilmesi seklinde tanimlanabilir
[12].

Pek ¢ok pazarlama karar ve uygulamasinda oldugu
gibi, pazar bilgisinin {iretimi, isletme iginde dagitimi ve
kullamilmasi  konularinda da  pazarlama ahlakim
ilgilendiren  problemlerle  karst  karsiya  kalmak
miimkiindiir. Pazar bilgisi yetenegi miisteri ve rakip
bilgilerini elde etmek amaciyla pazar ve pazarlama
aragtirmalarini gerektirdiginden, pazarlama
aragtirmalarinda  ortaya  ¢ikabilecek  cevaplayicilar
iizerinde baski olugturma, miisteri bilgilerinin gizliligine
dnem vermeme, analizlerde kasitli hatalar yapma,
arastirma sonuglarim ¢arpitarak sunma, miisteri bilgilerini
izinsiz olarak satis amaciyla kullanma vb. ¢ok sayidaki
pazarlama ahlakini ilgilendiren problemlerle kars1 karstya
kalinabilir [1-3,13-15].

Gelisen bilgi iletisim teknolojileriyle pazar
bilgisinin toplanmas: ve kullanilmasi siirecinde bazi
ahlaki olmayan yaklasimlar ortaya g¢ikabilmektedir. Bu
yaklagimlar aym zamanda bir takim ¢atismalara da neden
olabilmektedir. Bu siiregte ahlaki davrams ve uygulamalar
isletme ve yoneticilere kazang saglayabilirken, ahlaki
olmayan davranis ve uygulamalar ise dnemli kayiplara
neden olabilmektedir [16]. Dolayisiyla, isletme ve
yoneticilerinin diger pazarlama karar ve uygulamalarinda
oldugu gibi, pazar bilgisi elde etme siirecinde de
pazarlama ahlikma uygun davraniga zemin hazirlamalar
gerekmektedir. Aksi halde, misteriler, rakipler ve
caliganlar ile toplumdan gelebilecek tepkilere cevap
vermede zorluklar ortaya cikacaktir.

Bu durumda, isletme yénetimlerinin pazarlama
ahldkina uygun davramis zeminini hazirlamalarinda
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sayisiz faydalar bulundugu aciktir. Bu nedenle pek ¢ok
isletme etik kodlar gelistirme ve yazili hale getirilen bu
kodlara karsi ¢alisanlarin duyarhiligimi artirma gabalarma
her gegen giin daha fazla 6nem vermektedir. Bu noktada,
organizasyonlarmn sézlerine sadik kalmalarnn ve kendi
normlarma uygun davrams sergileme noktasindaki
duyarlibklarmin gelismesine paralel olarak, gelistirilen
etik kodlara kars1 duyarlilik da artmaktadir [17]. Bir bagka
ifadeyle, organizasyonlar bir yandan kisisel o¢zellikleri
dikkate alirken, bir yandan da orgiitsel zemini hazirlamak
suretiyle pazarlama ahlakimin gerektirdigi karar ve
uygulamalari gerceklestirmeyi basarabileceklerdir. Sadece
Orgiitsel veya sadece kisisel Ozellikler {izerinde
yogunlasarak pazarlama ahlakinmn gerektirdigi karar ve
uygulamalari gergeklestirmek pek miimkiin
gozitkmemektedir.

IL2. Tsletmeler lI¢in Pazar Bilgisinin Onemi ve
Pazarlama Ahlakiyla {liskisi

Bugiinkii ulusal ve uluslararasi pazarlarin kiresel
bir goriiniim arzetmesi, bu pazarlardaki tiketicilerin gelir
ve biling diizeylerinin artmasi ve buna parale] olarak
ihtiya¢larimn ¢esitlilik ve artis gostermesi, bilgiye dayali
sektorlerin agulik kazanmas: gibi birgok gelisme rekabet
ortamunin da tamamen farklilagmasina zemin hazirlamustir
[18]. Siirekli olarak degisen ve gelisen bu dalgal
pazarlarda rekabet avantaji elde etmenin en Onemli
araclarindan birisinin de ihtiya¢ duyulan pazar bilgilerinin
elde edilme ve yorumlanma siirecindeki isletme
yeteneklerinin gelistirilmesi oldugu goriilmiistir [19].

Isletmeler icin pazar bilgisini, Li ve Calantone
[20], yapilandirilimus, orgiitlenmis ve kendisine bir anlam
kazandirilmis veriler birikimi olarak tamimlamaktadirlar.
Bu tanimlamadan hareketle, pazar bilgisinin isletmelere
yol gosterici bir 6zellik tagimasi i¢in; bu bilgilerin tiretim
ve kullanma siireglerinin rekabet avantaji saglayacak ve

performans artiracak sekilde yapilandirilmasi
gerekmektedir. Isletmelerde bu yapilandiriimis bilgi
firetim ve kullanma siireglerinin  davramgsal hale
getirilmesi  ise  pazar  bilgisi  yetenegi  olarak

tanimlanmaktadir. Bu baglamda pazar bilgisi ve onun
tretim siireci isletmeler icin stratejik bir deger ve temel
bir organizasyon yetenegi olarak goriilebilir [21,22].

Artik miisterilere maksimum deger sunabilmek ve
uzun stireli iliskiler gelistirebilmek i¢in onlarla ilgili her
tir bilginin elde edilmesi isletmeler i¢in zorunluluk
olmaktadir. Ancak pazar bilgisini sadece, miisterilerden
toplanmug  mevcut  bilgilerle  sinwlamak  dogru
olmayacaktir. Bu bilgileri etkileyen diger faktorlere
iliskin bilgiler ve bu faktorlerin miisterileri nasil
etkilediklerine dair siirecleri de bilmek gerekmektedir.
Aym sekilde pazar bilgisini sadece miisterilere iligkin
bugiinkii bilgilerle smurlandirmayip; gelecekte olasi
degisimlerin  muisterilerin  yasamlarinda  meydana
getirecegi degisimlere iligkin bilgileri de dahil etmek

gerekecektir [23]. Cinkii yofun rekabet ortamm ve
belirsizlikler, isletmeler icin, gelecegi bugiinden goriip
gereken hazirliklart yapmayr kaginilmaz hale getirmistir.
[sletmelerde etkinlik icin, bilgi iiretme siirecinde
sorumlulugun sadece pazarlama departmanina degil
organizasyondaki biitin departman ve bireylere de
verilmesi gerekmektedir [24,25].

Pazar  bilgisi, {retim siireci ve isletmede
yorumlama ve paylasim sliregleriyle ilgili yapilan
caligmalar iki kavram cercevesinde ele almnustir. Bu
caliymalarin birincisi; pazar bilgisinin elde edilmesi,
yorumlanmasi ve paylasimini isletme igerisinde bir kiiltiir
ve bir davranig olarak benimsenmesi gerektiini ifade
eden pazar odaklilik (market orientation) [26-28] ikincisi
ise; pazar bilgisi ilretim siirecini, birbirinden farkli
kategorilerden olusan davramissal bir siire¢ olarak
tamimlayan pazar bilgisi yetenegi (market knowledge
competence) dir [20,29]. Bu iki kavramla ilgili yapilan
calismalar incelendiginde, her ikisinin de isletme
icerisinde saglikli ve etkin isleyen bir pazar bilgisi agmm
kurulmasi ve bunun bir kiltiir olarak isletmede
benimsenmesine  odaklandigi  goriilmektedir.  Bu
cercevede, iki kavramin ortak noktalarim dikkate alarak,
isletmelerin pazar bilgisi {iretme siireclerinin bilesenlerini
kisaca su sekilde 6zetlemek milmkiindiir.

I1.2.1. Miisteri Bilgisi Siireci

Isletmeler toplanti ve tartismalardan, kisisel
goriismelere ve problem ¢ézme seanslarina kadar birgok
farkli araglarla miisterilerinden bilgi toplayabilirler
[25,30]. Ancak bu bilgilerin miisteri ithtiyaclarini belirgin
hale getirecek sekilde isletme igerisinde birtakim
stireglerden gecirilerek anlamli ve kullanilabilir hale
getirilmesi gerekmektedir. Daha sonra yorumlanmis bu
bilgiler dogrultusunda igletme pazara yonelik ne tiir
strateji uygulamasi gerektigine karar verecektir [20,30].
Buradan hareketle miisteri bilgisi siirecinin iiretme,
yorumlama ve biitiinlestirme olarak farkli ve birbirleriyle
baglantili ¢ agamadan meydana geldigini sdylemek
miimkiindiir.

Miisteri bilgisi elde etme ve kullanma, beraberinde
pek cok ahliki problemi de getirebilir. Gerek miisteri
bilgilerinin toplanmasinda zorlama, baski, yaniltma, eksik
bilgilendirme vb. yollarla miisteri onay: olmaksizm amag
dis: kullamim gibi hususlar, gerekse elde edilen miisteri
bilgilerinin onlarin izni olmaksizin ama¢ dis1 kullanimi
gibi hususlar pazar bilgisi siirecinde pazarlama ahlakim
ilgilendiren énemli sorunlara isaret etmektedir.

I1.2.2. Rakip Bilgisi Siireci
Isletmelerin ~ pazarda  miisterilere  iligkin
belirleyecekleri stratejilerde sadece onlara iliskin bilgi

toplamalar1 yeterli olmayacaktir. Clinkii genel olarak
rekabete yb6n veren ve isletmenin {riinlerine kars:

97



Ocak 2007.95-102.

miisterilerin satinalma davraniglar: lizerinde belirleyici rol
oynayan temel degiskenlerden birisi de rakiplerdir.
Dolayisiyla rakiplere iliskin bilgilerin elde edilmesi,
isletme i¢i yorumlama ve paylasimi ve bu dogrultuda
pazara yonelik bir hareket tarzi belirlenmesi daha
rasyonel bir davranis olacaktir. [sletmeler pazarda uygun
bir stratejik konum belirleyecekse bunu mutlaka
rakiplerin pazardaki konumunu bilmek, dogru anlamak ve
analiz etmekle saZlayabileceklerdir [20]. Rakiplerin
pazardaki konumlarimin belirlenmesi  ise isletmeler
acisindan stirekli olarak onlarin gézlenmesi ve izledikleri
ve izleyecekleri stratejilerle ilgili bilgi toplanmasiyla
miimkiin olacaktir [21,29,31,32].

Rakip bilgisi elde etme siirecinde de pazarlama
ahlakini ilgilendiren konularla karsit karsiya gelinebilir.
Rakip firma elemanlarina riigvet verilmesi, marka ve
patent haklarimn izinsiz kullanilmasi, politik ya da kisisel
iligkilerle rakiplere ait gizli bilgi ve belgelerin elde
edilmeye ¢alisilmasi vb. hususlar bunlara 6rnek olarak
verilebilir. Rakip bilgilerinin rakipleri kétiileme vb.
amaglarla kullamimi da bir baska agidan pazarlama ahlik:
sorunu ortaya ¢ikarabilir.

I1.2.3. Fonksiyonlar Aras: Isbirligi

Pazar bilgisinin elde edilmesi, yorumlanmasi ve

elde edilen sonuglar dogrultusunda pazara tepki
olusturulmas:  siirecine, sadece bir veya birkag
departmanin  degil bitiin  departmaniarm  katilinu

gerekmektedir. Bu konuda igletme igerisinde ortak bir
eylem planmm olugturulmast kagimilmazdir [25]. Bu
yapmun isletmede olusturulmasiyla birlikte, her bir
departman bilgi elde etme siirecine katilarak, bu bilgileri
kendi  perspektiflerinden  yorumlama ve  diZer
departmanlarin elde ettigi ve yorumladigi bilgilerden
kendisine iliskin sonuglar ¢ikarma firsatuu
yakalayabilecektir. Bu sayede isletmede ¢ok yonlii bir
bilgi akis ve analiz siireci tesis edilmis olacaktir. Aksi
takdirde isletmedeki bu siire¢ ¢ok yetersiz ve isletme i¢in
faydasiz olmaktan O&teye ge¢meyecektir. Bu stirecte
pazarlama ve Ar-Ge arasindaki isbirligiyle yaratilacak
sinerjik giig, isletmenin pazardan elde ettigi bilgilerle
teknolojik  altyapisim  bitiinlestirmesiyle  birlikte
miisterilere daha uygun tiriin ve hizmetlerin sunumunu da
saglayacaktir. Bu acidan siirecin etkin islemesi i¢in diger
departmanlar i¢in oldugu gibi 6zellikle pazarlama ve Ar-
Ge arasmdaki iliskiyi gliclendirmek {irtinlerin rekabet
giiciiniin artmasi agisindan énemlidir [20].

Isletme departmanlar1 arasmda, kisisel amaclar
gerceklestirme, kiskanglik, bagkasinin elde ettigi veya
katkida bulundugu bagariyr sahiplenme vb. amaclarla
bilginin paylasilmamasi ise, pazar bilgisi siirecinde
isletme igindeki ahlaki catismalara Ornek gosterilebilir.
Isletmenin departmanlar1 arasmdaki bilgi paylagimm
engelleyen bu tiir yaklagimlar, isletmenin pazardaki talebe
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uygun mal ve hizmetler iiretememesine neden olurken
buna bagli olarak performansi da olumsuz etkiler.

Bu c¢alismamn amaci, yukanida teorik cergevesi
gizilen pazarlama ahlikt ve pazar bilgisi siirecinin
iliskisini ve bu siiregte dikkate alman ahlaki kriterlerin
pazarlama performansina etkisinin ne yonde oldugunu
incelemektir. Tsletmenin biitiin pazarlama faaliyetlerinde
oldugu gibi pazar bilgisi iliretme strecinde de ahlaki
normlarim ne 6lciide dikkate alindigr ¢ok 6nemlidir. Bu
gercevede gerek miisteriye ve rakibe iliskin bilgilerin elde
edilmesinde gerekse bu bilgilerin paylasiminda isletme
yOneticilerinin nasil bir ahldki algilarinin oldugunun
aragtiriimas: hem literatiir hem de uygulama agisindan
faydali olacaktir. Ciinkii gtniimiizde tiiketicilerin
bilinglenmesi isletmeleri pazarlama uygulamalarmda daha
duyarli hareket etmek zorunda birakmstir. Miisterileri
dogrudan veya dolayl ilgilendiren konularda isletmelerin
bireysel ve toplumsal hassasiyetlere aykinn davranmalarl
tiiketici tepkilerine yol ag¢makta ve boylece onlarin
pazardaki rekabet gliglerinin azalmasi kaginilmaz
olmaktadir. Bu baglamda pazardan bilgi tiretme siirecinde
isletmelerin gosterdikleri hassasiyet performanslarim da
etkileyebilecek Onemli bir faktdér olarak karsimuza
¢ctkmaktadir,

III. METODOLOJI

Isletmeler acismdan ¢ok nemli bir rekabet araci
haline gelen ancak bir o kadar da dikkatle kullanilmasi
gereken pazar bilgisinin, pazarlama ahlakima uygun
degerlendirilip degerlendirilmedigi konularmmn isletme

yéneticileri tarafindan nasil  algilandiginin  ortaya
konulmasi, pazarlama literatiirine onemli katkilar
saglayacakti. Bu  aragtrmanm  amaci;,  isletme

yOneticilerinin pazar bilgisi iiretme ve kullanma siirecine
nasil baktiklarim anlamak, pazarlama ahlakiyla ilgili
algilamalarim belirlemeye ¢alismak ve bu algilamalar ile
isletme performanslan arasindaki iligkileri irdelemektir.

Arastirma Ornegini  Capital dergisinin 2002
verilerine gére 2003 yili Agustos aymda yaymlamis
oldugu 500 biiyiik 6zel sanayi isletmesi olusturmaktadir.
Adres degisiklikleri ve hatalar1 gibi nedenlerle 478
isletmeye ulasilabilmis, geri donen 118 anketten eksik
doldurulanlar elendikten sonra analizler 111 anket
tizerinden yapilmigtir. Anketler isletmelerin pazarlama
veya satis yoneticileri tarafindan cevaplannustir.

Anket formunda pazar bilgisi iiretme ve paylasma
stirecini (pazar odakli olma) 6lgmek i¢in Desphande ve
Farley [33] tarafindan gelistirilen pazar odaklilik &lcegi
kullanilmmstir. Yéneticilerin pazarlama ahlakina yonelik
algilarini 6lgmek icin Vitell, Rallapalli ve Singhapakdi
tarafindan gelistirilen yirmi bes ifadeli 6l¢egin [34] pazar
bilgisi tretme ve kullanmayla ilgili olan sekiz ifadesi
kullanilnustir. Anketin diger bolimiinde ise isletmelerin
pazarlama performanslarini degisik kriterlere gére o6lgen
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dereceli bir dlcek ile cevaplayicilarin bazi demografik
ozelliklerini 8lgen sorular yer almustir. Anket yoluyla elde
edilen veriler SPSS 10.0 programu yardinuyla analiz
edilmigtir.

Olgeklerin  giivenilirlikleri olgiilmiis ve pazar
bilgisi {iretme silireci 6lceginin  giivenilirligi 0,76,
pazarlama ahlaki 6lgeginin giivenilirligi ise 0,69 olarak
bulunmustur.

IV.  BULGULAR ve TARTISMA

Anketi cevaplayan isletme yoneticilerinin bazi
demografik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Buna gére
yoneticilerin biiyiik bir cogunlugu erkek, yaridan fazlasi
31-40 yas grubu arasindadir. Anketi cevaplayan
yoneticilerin %99’u tiniversite mezunu olup, bunlarin
yaklagik tcte biri lisanstisti egitim almiglardir (Bkez.
Tablo.1).

Tablo.1. Yéneticilerin Bazi Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler ! %
N=111

Cinsiyet

Erkek 90 81,1

Bayan 21 18,9

Yag

30 ve alth 20 18,0

31-40 58 52,3

41-50 19 17,1

51 ve listit 14 12,6

Egitim Diizeyi

Lise 1 0,9

Universite 80 72,1

Lisansustii 30 27,0

Calisma Stiresi

S yil ve alti 25 22,5

6-10 y1l 34 30,7

11-15 yil 22 19,8

16 y1l ve distii 30 27,0

Tablo.2’de pazar bilgisi iiretme ve paylasma
siirecinin {i¢ boyutu ile bu boyutlar: olugturan ifadelere ait
ortalama degerler yer almaktadir.

Tablo.2’den  izlenebilecegi  gibi, pazarlama
yOneticilerinin pazar bilgisi {iretme ve paylasma siireci
boyutlar1 bakimindan algilamalarinin genellikle yiiksek
diizeyde oldugu, en yiksek algmm ise miisteri bilgisi
siirecinde gerceklestigi goriilmektedir. Bu sonuglara gére
yoneticilerin pazar bilgisi liretme ve paylasma siirecinde
miisteri yonelimli algilarmimn rakip yonelimli algilarindan
biraz daha yiiksek oldugu séylenebilir.

Tablo.2. Pazar Bilgisi Uretme ve Paylasma Siireci
Boyutlarina Ait Ortalama Degerler

Pazar Bilgisi Uretme ve
Paylayma
Stirecinin Boyutlari

Ortalama Deger* Standart Sapma

Miigteri Bilgisi Siireci 1,62 0,53

Mal/hizmetlerimizi 1,27 0,52
miisterilerimizin nasi

degerlendirdikleri bizim

i¢in ¢ok énemlidir.

Miisterilerimizin 1,78 0,70
menfaatleri diger ¢ikar

gruplarmin menfaatlerinin

daima énfindedir.

Bu igletmenin 1,80 0,80
misyonunun miigteriye

hizmet olduguna

inantyorunt.

Rakip Bilgisi Siireci 1,80 0,58

Rakiplerimizi ¢ok iyi 1,70 0,70
taniriz.

Rakiplerimize gore daha 1,88 0,90
¢ok miisteri odakliyiz.

Temel olarak mal veya 2,05 1,05
hizmet farkhlagtirmasina

dayali olarak rekabet

ederiz.

Mal ve hizmetlerimiz 1,58 0,70
kendi kategorisinde daima

en iyisidir.

1:‘ onksiyonlar Arast 1,71 0,76
Isbirligi

Miisteri hizmetlerini 1,72 0,77

periyodik ve diizenli
olarak degerlendiririz.

Mal/liizmet geligtirme 1,71 1,20
siirecimiz iyi bir miisteri

ve pazar bilgisi lizerine

bina edilir.

* Oleek (1 kesinlikle katihyoruny, ......... , 5 kesinlikle katilmnyorum)

Arastirmanin diger bir boyutunda, yoneticilerin
pazarlama  ahldkina  yonelik  alglart  6lgiilmeye
calisilmistir.  Varimax rotasyonu kullanilarak yapilan
faktor analizi sonuglart Tablo.3’de 6zetlenmistir.

Yoneticilerin pazarlama ahlikina yénelik algilarin
belirlemek amaciyla kullanilan ve sekiz ifadeden olusan
Olcege faktdr analizi uygulanmustir. Analiz sonuglarina
gore iki faktor boyutu ortaya gikmugtir. Uriinle ilgili dogru
bilgilendirme ve diiriistlitk olarak isimlendirilen birinci
faktér toplam varyansin % 27,39’unu, miisterileri
aldatmama  olarak  isimlendirilen  ikinci  faktor
% 24,89’unu, her iki faktor ise toplam varyansin
% 52,28’ini agiklamaktadir. Her iki faktoriin giivenilirlik
diizeyi kabul edilebilir sinirlar igindedir.
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Table.3. Yﬁpeticilgrin Pazarlama Ahlikina Yonelik
Algitarim Olgen Olgegin Faktor Analizi Sonuglan

Faktorler Faktor Yiikleri Varyans % Cronbach

St alpha

Faktor 1: Uriinle Ilgili
Dogru Bilgilendirme ve
Diiriistliik

27,39 .61

Miisterinin satinalma .73
kararini etkileyebilecek,

iiriinte ilgili

degisiklikler agik¢a

belirtilmelidir.

Mal/hizmetlerin 70
kuilamnunda ortaya

¢ikabilecek tiim 6nemli

riskler agiklanmalidir.

Pazara sunulan mal ve .61
hizmetler, kullamm

anaglarina uygun ve

giiventi olmahdr.

Tiiketicilere, ¢alisanlara, .61
miisterilere,

tedarikgilere, aracilara

ve kamuya hizmet

verirken daima diiriist

olunmahdir.

Miisteriye ve aracilara .56
kargi adil
davranilmahdir.

Faktér 2: Miisterileri
Aldatmama

24,89 .61

Yogun baskt uygulanan .83
veya yamltici satig

taktiklerine

bagvurulabilir.*

Mal/hizmetlerle ilgili 72
tanticr bilgiler; aldatier
unsurlar tagiyabilir. *

Yanhg ve yamltict 58
reklamlardan
kaguitmahdir,

* Bu ifadeler ters
kodlanarak analize dahil
edilmigtir.

ICM.O. katsayist =.717; Bartlett’s Ki-kare = 191,970; Anlamlilik = .000

Pazarlama ahldkina yonelik algilar icin ortaya
cikan faktdr boyutlariyla pazar bilgisi tiretme ve paylasma
stirecinin  boyutlar1 arasinda anlamli iliskiler olup
olmadigi arastitlnustir. Son yillarda ozellikle pazar
bilgisi iiretme ve paylagma siirecinde pazarlama ahlakini
ilgilendiren sonuglar ortaya cikabilecegi konusunun
onemli hale geldiginden daha once soz edilmisti. Bu
amagcla, degiskenler arasindaki korelasyonlara bakilnus ve
sonuglar Tablo.4’de sunulnmmustur.

Yéneticilerin ilk faktér olan {irinle ilgili dogru
bilgilendirme ve diiriistlitk ile pazar bilgisi tiretme ve
paylagma  siirecinin  tiim  boyutlarn  arasindaki
korelasyonlar pozitif ve anlamli ¢ikmmgstir. Bu sonuglara
gére, pazar bilgisi iretme ve paylasma konusunda
algilamalan yiiksek olan yoneticilerin pazarlama ahldkina
yonelik algilamalarda iiriin ve diiriistlitk konusundaki alg:
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diizeyleri de yiiksektir. Buna karsilik, ikinci faktérle pazar
bilgisi tiretme ve paylagma siirecinin boyutlar1 arasindaki
korelasyonlar anlaml ¢ikmaimistir.

Tablo.4. Pazar Bilgisi Uretme ve Paylagsma Siireci Boyutlar
ile Pazarlama Ahlakina Ydonelik Algilanan Faktorler
Arasindaki Korelasyonlar

Pazar Bilgisi Uretine Pazarlama Ahldlana Yonelik Algilanan

ve Paylagma Siirecinin Faktérler
Boyutlart
Faktor 1 Faktor 2
Uriinle fgili Dogru Miisterileri
Bilgilendirme ve Aldatmama
Diirtistliik

Miisteri Bilgisi Stireci 433%* 112
Rakip Bilgisi Stireci 278%* .078
Fonksiyonlar Arast 218% 101
Isbirligi
¥ p< 0l * p<.05

Yoneticilerin pazarlama ahlékina yonelik algilarin
olusturan iki faktér boyutu ile daha 6nce de belirtildigi
gibi dereceli 6lgekle yoneticilerin algilarma dayali olarak
dlgiilen pazarlama performans kriterler seti arasmndaki
ilisgkilere de bakilmis ve bu amagla gergeklestirilen
korelasyon analizi sonuglari Tablo.5'de sunulmustur.
Tablodan da goriilebilecegi tizere, pazarlama ahlakinin
algilanmasiyla  ilgili  birinci  faktér ile pazarlama
performans kriterleri arasmmda anlamli  korelasyon
bulunamamustir. {kinci faktor ile sadece pazar pay: kriteri
arasinda pozitif ve anlamlt bir korelasyon oldugu
gbriilmektedir. Buna gore, ikinci faktdr olan miigterilerin
aldatilmamasi boyutuna yonelik algilar ile pazar paymnin
artisma  yonelik  algilar  arasindaki  korelasyonlar
anlamlidir.

Tablo.5. Pazarlama Ahlikina Yonelik Algilanan Faktorler
ile Pazarlama Performans Kriterleri Arasindaki

Korelasyonlar
Pazarlama Pazarlama Ahldkina Yonelik
Performans Algilanan Fakiorler
Kriterleri
Faktor 1 Faktor 2
Uriinle lgili Miigsterileri
Dogru Aldatmama
Bilgilendirme
ve Diiriistliik
Satiglar 119 175
Pazar Payi 026 226*
Karhihk .010 129
Yeni Uttin 070 -.088
Yeni Miisteri 113 105
Muisteri Sikayeti -.090 -.164
* p<.05
Bu  sonuglar  dogrultusunda,  yoneticilerin

muhtemelen satis ve kir artisi saglamaya yonelik baskilar
sonucunda pazarlama ahldkina yénelik algilarn ile
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pazarlama performans kriterlerine bakiglar1 arasinda
hentiz yeterli bir baglant1 kuramadiklari, belki de piyasa
sartlarmin ve ekonomik krizin zorlamasiyla arzu edilen
sonuglara ulastlamadig séylenebilir.

V.  SONUC ve ONERILER

Isletmelerin rekabet iistiinligii kazanabilmeleri icin
pazari tammmak amaciyla, pazar bilgisi iiretmeleri
kacinilmazdir, Ancak isletmeler glintimiizde,
miisterilerden ve pazardan bilgi toplama ve toplanan
bilgileri kullanmada miigterilerin riza gdstermeyecekleri
bazi uygulamalarda bulunabilmektedirler. Isletmelerin
pazarlama uygulamalarinda ve pazar bilgisi iiretme
siirecinde toplumca elestirilen, bazi ahldki olmayan
uygulamalarda bulunmasi, isletmelerin aleyhine birtakim
sonuglar1 da dogurmas1 muhtemeldir.

Pazar  Dbilgisi iretme ve paylasma siireci
bakimundan yoneticilerin pazarlama ahldkima uygun
davranmalarl, aym zamanda pazarlama performansi
tizerinde de olumlu etkilerde bulunabilmektedir.

Arastirmada,  Ozellikle {rtinle ilgili dogru
bilgilendirme ve duristlik konularinda, yéneticilerin
algilamalar1 ile pazar bilgisi liretme ve paylasma boyutlar:
arasmdaki  korelasyonlar  anlamli  bulunmusken,
miisterileri aldatmama konulariyla anlamh korelasyonlar
olmadigr gortilmiistiir. Bu iliskilerin beklenen diizeyde
cikmamasi {ilkede yasanan uzun soluklu ekonomik krizin
etkisiyle kismen agiklanabilir. Nitekim pazarlama
ahlakina yonelik algilanan faktérler ile pazarlama
performans kriterleri arasindaki korelasyonlar da anlaml
cikmanugtir. Ancak, gittikge bilinglenen bir tiiketici kitlesi
ve normale dénmeye baglayan ekonomi karsisinda,
isletme yoneticilerinin daha fazla pazar yonelimli olmalari
ile pazarlama ahldkina uygun  davranmalarimn
kagmamayacaklari bir zorunluluk haline gelecegi de goz
ardi edilmemelidir. Boylesi karar ve uygulamalarn
Isletmelerin pazarlama performanslart tizerinde gittikce
artan oranda olumlu etkiler ortaya ¢ikaracag: ise dnemli
bir gergek olarak karsmmza ¢ikmaktadir.

Bu sonugclardan hareketle, isletme ve yoneticilerine
bir yandan pazar yonelimli isletme kiiltiirii olusturmalari,
bir yandan da pazarlama ahlikmma uygun tutum ve
davramiglarm yaygmn hale geldigi bir isletme ortamin
hazirlamalart 6nerilebilir. Konuyla ilgili ileride yapilacak
calismalarda ise, pazar bilgisi yeteneginin pazarlama
ahldki acisindan ne tiir problemli durumlar ortaya
cikarabilecegi, bu durumda isletmenin pazarlama
performansin nasil etkilenebilecegini analiz etmeye
yonelik gerceklestirilecek aragtirmalarnn, konunun daha
ayrintili anlasilmasina katk: saglayacagi séylenebilir.

Bu calisma 2003-2004 dgretim yiinda Eskisehir Osmangazi

Universitesi Arastrma  Fonu  tarafindan  desteklenerek

hazrlanmus  olan 200317020 nolu ve “Pazar Bilgisi,

Pazarlama Ahlike ve Pazarlama Performansy Iligkilerinin
Yoneticilerce Algdanmasi: 500 Biiyiik Firma Yéneticileri
Uzerinde Bir Arastirma” baslikh arastirma projesinin bir
béliimiinii kapsamak iizere makalelestirilmistir.
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