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Abstract

The present study examined perceptions of marketing ethics in the
relationships between organizational (industrial) buyers and
salespeople, and compared the perspectives of sales personnel and
purchasing officers. A quantitative field study was conducted, and a
questionnaire form developed by using the relevant literature was
applied to a total of 213 professionals, 108 of whom were sales
personnel and 105 were purchasing officers, who were determined by
convenience sampling. The study revealed that the majority of the
participants (84%) declared that their organization had established
written or customary ethical codes of conduct. The analysis revealed
significant differences in the perceptions and evaluations of sales
personnel and purchasing officers in seven of the 19 ethically
questionable behaviors that are likely to be encountered in buyer-
seller relationships. The analysis further revealed that the age,
gender and professional experience of the participants influenced
their perspectives on ethically questionable behaviors. The findings
indicate that certain behaviors, such as gift giving and hosting, which
are prevalent in buyer-seller relationships in industrial markets, can
be interpreted differently in terms of ethics. Consequently, it has been
determined that the establishment of clear and stringent ethical
regulations governing sales and purchaser relations in industrial
markets is imperative. Furthermore, it is essential to ensure that
employees are routinely trained, informed and monitored on business
ethics. Finally, the implementation of deterrent regulations is
necessary to prevent unethical practices. The paper also presents
suggestions for future research on this subject.

Ozet

Bu arastirmada orgiitsel (endiistrivel) alicilar ve satis¢ilar
arasindaki  iligkilerde pazarlama etigine iliskin algilamalar
incelenmig ve satis personeli ve satin alma gorevlilerinin bakiglar
karsilagtirnustir. Bu  kapsamda, nicel bir saha arastirmasi
gercgeklestivilmig, ilgili literatiirden faydalanilarak olusturulan
anket formu, kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis olan 108’i
sats personeli, 105'i satin alma gorevlisi toplamda 213
profesyonele uygulanmistir. Arastirma sonucunda; katilimcilarin
cogunlugunun (%84) ¢alistiklart kurumda yazili veya yazil
olmayan etik uygulama kurallarimin bulundugu belirlenmigtir.
Alici-satict iliskilerinde karsilagilmast muhtemel, etik agidan
sorgulanabilir 19 davranisin 7 sinde satis personeli ve satin alma
gorevlilerinin algilamalart ve degerlendirmelerinde anlaml
Sfarkhliklar oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yagi, cinsiyeti
ve mesleki tecriibelerinin de etik acgidan sorgulanabilir
davramslara  bakiglarinda  c¢esitli  farkhiliklar  yarattigi
belirlenmistir. Bu bulgular, endiistriyel pazarlarda alici-satict
iliskilerinde siklikla karsilasilan hediye verme, agirlama gibi bazi
davramslarin  etik  agidan  farkli  yorumlanabilecegini
gostermektedir. Bu nedenle, endiistriyel pazarlarda satiggt ve satin
almaci iliskilerini diizenleyen agik ve anlasilir etik kurallarin
olusturulmasi, ¢alisanlarin bu konuda diizenli olarak egitilmesi,
bilgilendirilmesi ve takip edilmesi gerektigi ve nihayet etik disi
uygulamalar: ~ onleyecek  caydirici  diizenlemelere  ihtiyag
duyuldugu degerlendirilmistir. Bu konuda gelecekte yapilacak
arastirmalar i¢in oneriler de sunulmustur.
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1. Giris

Is etiginin bir alt dali olan pazarlama etigi, isletmelerin miisterileri, tedarikcileri ve diger paydaslari ile
olan iliskilerinde adalet, diiriistliik ve sorumluluk ilkelerine dayali hareket etmesini 6ngoren bir alan
olarak 6nem kazanmaktadir. Pazarlama etigi, iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
basta olmak {izere tiim pazarlama faaliyetlerinin ardindaki ahlaki ilkelerle ilgilenen uygulamali etigin
bir alt alamdir. Ozellikle érgiitsel (endiistriyel) pazarlarda, alici ve satic1 arasinda saglikl iliskilerin
kurulmasi ve uzun vadeli is birlikleri igin, etik davranig belirleyici bir faktor olmaktadir. Miisteri
giiveninin korunmasi ve siirdiiriilebilir is iliskilerinin saglanmasi acisindan satis personelinin
diirtistliik, seffaflik, adalet, sorumluluk ve saygi gibi etik degerlere baglili§i 6nemlidir.

Is diinyasinda etik davranislarin 5nemi giderek artmakta olup, 6zellikle satin alma ve sats siireglerinde
etik ilkelerin uygulanmasi, taraflar arasinda adil bir rekabet ortamiin saglanmasina katkida
bulunmaktadir. Ancak, satis ve satin alma siire¢lerinde karsilasilan etik ikilemler, bazi durumlarda
taraflar arasinda giiven kaybina yol acabilmektedir (Crane Matten, Glozer, Spence, 2019). Ornegin,
satig personelinin miisteriyi yaniltici bilgilendirmelerde bulunmasi, haksiz fiyatlandirma uygulamalari
veya satin alma gorevlilerinin ¢ikar ¢atismalarina girmesi, etik ihlallerin sik¢a karsilasilan 6rnekleri
arasinda yer almaktadir. Bu baglamda, orgiitsel alicilar ve satisgilar arasindaki iligkileri etik agidan
irdelemek hem teorik hem de uygulama agisindan pazarlama disiplinine katki saglayacaktir.

Bu caligmada, orgiitsel alicilar ve satig personeli arasindaki iligkilerde pazarlama etigi acisindan
ikilemler yaratabilecek kimi uygulamalar incelenerek, taraflarin etik kurallar hakkindaki algilar1 ve
etik karar alma siireglerine dair farkliliklar analiz edilmektedir. Calismada asagidaki sorulara yanit

aranmaktadir:
. Orgiitsel (endiistriyel) pazarlarda satis ve satin alma siireclerinde etik kurallar ne dlgiide
uygulanmaktadir?
. Satis personeli ile satin alma gorevlileri arasindaki iliskilerde etik algilar hangi agilardan
farklilik gostermektedir?
. Demografik degiskenler (gorev ve cinsiyet) etik algilar1 nasil etkilemektedir?

Caligmanin temel amaci, orgiitsel pazarlarda etik pazarlama uygulamalarinin mevcut durumunu ortaya
koyarak, taraflar arasindaki farkliliklar1 tespit etmek ve bu alandaki eksiklikleri gidermeye yonelik
Oneriler gelistirmektir. Arastirmanin sonuglarinin, isletmelerde etik farkindaligin artirilmasina ve etik
kurallarin uygulanabilirliginin gelistirilmesine katki saglamasi beklenmektedir.

2. Literatiir Ozeti

2.1. Pazarlama Etigine Teorik Yaklasimlar

Pazarlama etigi, isletmelerin faaliyetlerini yiiriitiirken etik ilkeleri ve toplumsal degerleri dikkate
almasin1 gerektiren bir alan olarak tanimlanmaktadir (Ferrell & Gresham, 1985: 87). Isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde etik kurallara uygun davranmasi, tiiketicilerin giivenini kazanarak uzun
vadeli miisteri sadakati olusturmasini saglamaktadir (Kotler & Keller, 2018: 96). Bunun yani sira, etik
pazarlama uygulamalari, kurumsal itibar1 gili¢lendirerek rekabet avantaji elde etmelerine katki
sunmaktadir (Laczniak & Murphy, 2019: 204). Pazarlama etiginin temel ilkeleri arasinda dogruluk,
adalet, seffaflik, tiiketiciyi bilgilendirme ve diiriistliik yer almaktadir. Etik olmayan pazarlama
uygulamalar1 ise tiiketicileri yaniltma, asin fiyatlandirma, manipiilatif reklamcilik ve etik dis1 satis
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teknikleri gibi unsurlar1 icermektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda satis ve satin alma siireglerinin
etik ¢ercevede yiiriitiilmesi, isletmeler arasindaki ig birliklerini siirdiiriilebilir kilmak agisindan biiyiik
onem tasimaktadir (Vitell, 2003: 25).

Pazarlama etigine farkli teorik yaklasimlar gelistirilmistir. Bu yaklasimlar, isletmelerin etik karar alma
stireclerini nasil yonettigini ve etik ikilemleri nasil ele aldigin1 agiklamaktadir. Hunt ve Vitell (1986),
etik karar alma stirecini agiklamak amaciyla Genel Pazarlama Etigi Teorisi’ni gelistirmistir. Bu teori,
bireylerin etik kararlarin1 verirken deontolojik (kurallara dayali) ve teleolojik (sonuc¢ odakli)
degerlendirmeler yaptigim1 savunmaktadir (Hunt & Vitell, 1986: 70). Deontolojik yaklasim, etik
kurallarin hi¢bir durumda ihlal edilmemesi gerektigini savunurken, teleolojik yaklasim ise kararin
sonuclarina dayali olarak etik olup olmadigini belirlemektedir. Bu teoriye gore, satis personeli ve satin
alma gorevlileri karsilagtiklar1 etik ikilemleri degerlendirirken hem ahlaki kurallar1 hem de olasi
sonuglar1 gbz dniinde bulundurarak karar almaktadir (Vitell, 2003: 25).

Ferrell ve Gresham (1985) tarafindan gelistirilen Olasilik Modeli ise, etik karar alma siirecinin
bireysel, orgiitsel ve ¢evresel faktorlerden etkilendigini one siirmektedir. Bu modele gore, bireylerin
etik olmayan davraniglara yonelme olasiligi, Orgiitsel yapi, liderlik, sosyal normlar ve hukuki
diizenlemelere bagli olarak degismektedir (Ferrell & Gresham, 1985: 87). Ornegin, etik kodlar giiclii
olan bir igletmede ¢aligsan satis personeli, etik dis1 uygulamalara daha az egilim gosterecektir. Benzer
sekilde, etik kurallarin siki bir sekilde uygulandigi satin alma departmanlarinda, riigvet ve menfaat
saglama gibi etik ihlallerin 6nlenme olasilig1 daha yiiksektir (Ferrell vd., 2020: 150).

Kohlberg (1981) tarafindan gelistirilen Ahlaki Gelisim Modeli, bireylerin etik karar alma siireclerini
ahlaki gelisim asamalarina gore siniflandirmaktadir. Model, bireylerin etik kararlarini ceza ve 6diil,
toplumsal beklentiler ve ahlaki ilkeler gibi faktorlere dayali olarak verdigini 6ne slirmektedir
(Kohlberg, 1981: 45). Satis personeli ve satin alma gdrevlilerinin etik karar alma siireclerinde ahlaki
gelisim diizeylerinin 6nemli bir faktdr oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin, ahlaki gelisimin {ist
seviyelerinde bulunan bireyler, etik kurallar1 i¢sellestirmis olup, etik dis1 davraniglardan kaginma
egilimindedir (Rest, 1983).

2.2. Kisisel Satista Pazarlama Etigi

Satis siireci, miisteri ile bireysel iletisim kurma ve satin alma kararin1 etkileme ¢abalarimi igerir (Bahge,
2013: 4). Islamoglu ve Altunisik (2014: 102-115), satis siirecini arastirma, ihtiya¢ degerlendirme,
sunum, miisteri itirazlarini ele alma, satis kapanisi ve satig sonrasi takip asamalariyla agiklamaktadir.
Satis temsilcilerinin tiim satig slireci boyunca karsi tarafla diiriistliik ve seffafliga dayali bir iletisim
kurmasi, uzun vadeli miisteri iligkilerinin temelini olusturmaktadir.

Satis personelinin pazarlama etigi agisindan karsilastigi etik sorunlar, tarihsel siire¢ iginde baskici satig
taktiklerinden miisteri gilivenini Onceliklendiren yaklagimlara evrilmistir. Tunger (2008: 39-40),
gecmiste satis elemanlarinin miisteri memnuniyeti yerine satis odakli yaklagimlar benimsedigini ve bu
durumun miisteri giiveninde erozyona neden oldugunu belirtmektedir. Giiniimiizde etik pazarlama
uygulamalarinin benimsenmesi, satis mesleginin itibar1 agisindan kritik 6neme sahiptir. Satis etigi
ihlalleri arasinda abartili satis taktikleri, eksik veya yanlig bilgi verme, miisteriye baski uygulama ve
sirket sadakatsizligi gibi konular 6ne ¢ikmaktadir (Ural ve Yiikselen, 2003: 188-191). Korkmaz vd.
(2009: 580), satigcilarin zorlayici satis hedeflerine ulagsmak i¢in etik disi uygulamalara bagvurma
egiliminde oldugunu ve bu uygulamalar arasinda miisteriyi yanlis yonlendirme, rakip iiriinleri
itibarsizlagtirma ve yaniltici fiyatlandirma gibi eylemlerin bulundugunu ifade etmektedir. Korkmaz ve
Cop (1999: 287-288), satis mesleginde etik alginin mesleki baglilik ve profesyonellik diizeyine bagh
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oldugunu vurgulamaktadir. Arastirmalar, etik disi uygulamalarin yalnizca bireysel satis elemanlarini
degil, isletmenin genel itibarin1 da olumsuz etkiledigini gostermektedir. Korkmaz vd. (2009: 581),
satig hedeflerine ulagma baskisinin ¢alisanlar etik dis1 davraniglara yonlendirebildigini ve bu durumun
uzun vadeli miisteri giivenini zedeleyebilecegini belirtmektedir.

2.3. Satis Personeli ve Ilgili Etik Konular

Satis personelinin pazarlama etigiyle iliskisi, sirket politikalari, igyeri uygulamalar1 ve kurumsal
yonetim anlayis1 cercevesinde sekillenmektedir. Dubinsky ve Levy (1985: 3) tarafindan yapilan
aragtirma, satig calisanlariin is ortaminin etik ikilemlerle sikca karsi karsiya kalmasina neden
olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu durum, 6zellikle is siireclerinde etik kurallarin belirsiz oldugu
ortamlarda daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Varinli (2013: 80), isletmelerin tiim paydaslarina yonelik
etik standartlar olusturmasi gerektigini ve bu standartlarin, ¢alisanlarin etik kaygilar yasamadan karar
verebilmeleri agisindan biiyiikk 6nem tasidigini vurgulamaktadir. Satis yOnetimi acisindan
bakildiginda, 6zellikle ise alim, egitim, degerlendirme ve ddiillendirme siireglerinde etik kaygilar 6n
plana ¢ikmaktadir. Ise alim siirecinde seffafligin saglanmasi, ¢alisanlarin egitim siireclerinde etik
kurallarin benimsetilmesi ve performans degerlendirmelerinde sadece satis hacminin degil, etik
davraniglarin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Giirdal (1990: 184-185), satis personelinin sirket
tarafindan saglanan kaynaklar1 etkili kullanmamasi, mesai saatlerinde kisisel islerle ilgilenmesi ve
miisterilere eksik bilgi sunmasi gibi konularin etik ihlaller agisindan kritik unsurlar oldugunu
belirtmektedir.

Satis personeli ve yoneticileri arasindaki etik iligki, is ortamindaki denetleme ve kontrol
mekanizmalarinin etkinligiyle dogrudan baglantilidir. Varinli ve Kurtoglu (2005), denetleme
siireglerinin zayif oldugu durumlarda calisanlarin etik dis1 davraniglara yonelme olasiliginin arttigini
belirtmektedir. Isletmelerin etik kurallar olusturmasi, ¢alisanlarin etik ikilemlerle karsi karsiya
kalmalarini en aza indirmekte ve iyi bir kurumsal itibar agisindan 6nemli avantaj saglamaktadir. Aksoy
(2013: 94), kurumsal etik atmosferin, c¢alisanlarin karar alma siireglerinde yonlendirici bir rol
iistlendigini vurgulamakta ve etik standartlarin belirlenmesinin is yerinde etik hassasiyetin
artirlmasina katki sundugunu ifade etmektedir. Odabasi ve Oyman (2007: 446) ise kurumsal
politikalarin, ddiil-ceza sistemlerinin ve yonetim anlayisinin pazarlama etigini sekillendiren temel
faktorler oldugunu belirtmektedir.

Beyaz yakali ¢aliganlar agisindan pazarlama etigi, bireysel etik anlayistan ve ¢alisilan kurumdaki etik
kiltiirden etkilenmektedir. Demir (2008: 94), is ortaminda etik bilincin artirilmasi i¢in ¢alisanlarin
etigin sosyal boyutuna dair bilgilendirilmesi gerektigini ve kurumlarin etik standartlarini yazili hale
getirmesinin etik farkindalig1 giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Celik (2010: 37), is
etigini destekleyen kurumsal politikalarin ¢alisan memnuniyetini dogrudan etkiledigini ve etik
uygulamalarin sirket stratejilerinin basarisina katkida bulundugunu ifade etmektedir. Satig
personelinin etik kararlar alabilmesi i¢in, yonetimin etik ilkelere ne derece bagl oldugu belirleyici
olmaktadir. Caywood ve Laczniac (1986), etik catismalarin satis mesleginin dogasinda bulundugunu
ve i§ etigine uygun bir is ortaminin saglanmasinin ¢alisanlar agisindan gorsel bir 6grenme deneyimi
sundugunu ileri sirmektedir.

Is etigi ile ilgili 6nemli basliklardan birisi de insan Kaynaklar1 Yonetimi (IKY) kapsamindaki etik
konusudur. insan Kaynaklar1 Y6netiminde etik, temel olarak isverenin ¢alisanlara kars1 esit ve adaletli
davranmasi i¢in gerekli ahlaki yiikiimliiliiklerle ilgilenir. Bu baglamda calisanlarin se¢imi, ise alimu,
egitimi, iicretlendirilmesi ve ddiillendirme gibi konularda etik uygulamalar incelenmektedir. IK'Y
perspektifinden satis elemanlarina yonelik ticretlendirme ve 6diillendirme politikalar1 da énemli bir
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unsur olarak degerlendirilmektedir. Demir ve Acar (2014: 151-152), adil ve etik bir {icret yonetimi
sisteminin olusturulmasi i¢in i¢ esitlik, dis esitlik ve bireysel performansa dayali bir degerlendirme
mekanizmasmin kurulmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ucretlendirme siirecinde ayrimciligm
onlenmesi, caliganlara {icret yapisiyla ilgili agik bilgilendirme yapilmasi ve tiim iicret artiglarinin adil
ve seffaf bir sekilde uygulanmasi, is etigi acgisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Satis personelinin
performans baskist altinda oldugu ve bu nedenle etik olmayan uygulamalara yonelebilecegi cesitli
aragtirmalarla desteklenmistir. Odabagi ve Oyman (2007: 445), satis personelinin genellikle bireysel
cikarlarim1 6n planda tutarak hareket ettigini ve etik normlara uyum gostermekte zorlandigini
belirtmektedir. Isletmelerin, ¢alisanlarim etik kurallar dogrultusunda yénlendirmesi ve etik farkindalik
yaratmaya yoOnelik egitim programlari diizenlemesi, satis yonetimi siireglerinde etik ihlallerin oniine
gecilmesine katki saglayacaktir.

2.4. Satisc1 ve Satin Almaci iliskilerinde Etik Konular

Orgiitsel pazarlarda etik karar alma siireci, satis personeli ve satin alma gorevlilerinin karsilastigi
cesitli etik ikilemleri de igermektedir. Satis personeli acisindan en yaygin etik ihlallerden biri,
miisteriyi yaniltici bilgiyle yonlendirmek veya iiriiniin dezavantajlarin1 saklamaktir (Ferrell vd., 2020:
145). Satig temsilcilerinin {iriinleri abartili bi¢imde tanitarak gercekte olmayan o6zellikler eklemesi,
yanlis yonlendirmeler yapmasi olumsuz miisteri deneyimlerine yol agmakta (Dubinsky ve Levy, 1985)
miisterilerin giivenini sarsmakta (Varinli ve Kurtoglu, 2005), misteri sadakatini azaltmakta ve hatta
yasal yaptirimlara yol agabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007). Baz1 satis stratejileri, tiiketicinin
bilingli karar alma yetisini manipiile ederek onlar1 satin almaya zorlamaktadir (Friedman, Gurwitz &
Herrera, 2000). Ozellikle iiriinlerin stoklarinin sinirli oldugu izlenimi yaratmak, kadin calisanlarin
cinsel ¢ekiciligini vurgulamak veya yapay ayricalik algisi olusturmak, tiiketiciyi yaniltarak etik
ihlallere yol agmaktadir (Varinli & Kurtoglu, 2005). Belirli miisterilere ayricalikli fiyatlar sunmak,
yeni lriinler hakkinda 6nceden bilgilendirme yapmak ve iadelerde farkli uygulamalara gitmek gibi
ayrimet tutumlar da etik ihlaller dogurabilmektedir (Varinli ve Kurtoglu, 2005). Odabas1 ve Oyman
(2007) da satis siirecinde etik olmayan tesviklerin ve riigvetin potansiyel ihlallere yol agabilecegini
belirtmektedir. Satig personelinin 1srarci ve agresif satis teknikleri kullanmasi, alic1 lizerinde baski
olusturabilmektedir. Etik dis1 baskici satis cabalari, miisteri giivenini zedeleyerek uzun vadeli iliskilere
zarar verebilmektedir (Tunger, 2008).

Ote yandan; endiistriyel pazarlarda satin alma gérevlilerinin, tedarik¢i firmanimn satis personeli ile
kurdugu kisisel iligkiler satin alma karar siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Ancak bu iliskinin
smirlarinin nasil ¢izilecegi 6nemli bir konudur. Satin alma gorevlileri de bazi durumlarda
tedarikgilerden kisisel menfaat saglayarak etik ihlallere yol acabilmektedir (Tsalikis & Fritzsche,
2012). Ozellikle hediye kabulii, riigvet, aldatici pazarlama uygulamalar1 ve yamltici sdzlesmeler,
isletmeler arasinda etik sorunlara yol agmaktadir (Murphy vd., 2005; Fisher, 2007).

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler, satig stratejilerinin bir pargasi olarak, satin
almacilar1 etkileme ve miisterilerle daha yakin iligkiler kurma umuduyla uzun yillardir satig
elemanlarinin temsil, agirlama, eglence ve hediye verme gibi faaliyetlerde kullanmalar1 i¢in biitge
ayirmaktadirlar (Oakley vd, 2021). Satin almacilara saglanan hediyeler ve menfaatler arasinda
ajandalar, not defterleri, kalemler, anahtarliklar, kahve kupalar1 ve giyim esyalari, yemekler, eglence,
spor veya kiiltlirel etkinlik biletleri, seyahatler ve hatta nakit para gibi unsurlar sayilabilir. Kii¢iik
hediyeler, kapilarin agilmasinda ve satis temsilcileri ile satin almacilar arasinda daha dost¢a, daha
igbirlikei iligkilerin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynar (Katz, Caplan, vd., 2003). Bu nedenle
miisterilere sunulan kiiclik hediyeler, eglence ve agirlama gibi “hizmetlerin”, satin almacilarla
duygusal baglar kurmak, onlarda siikran ve bor¢luluk duygusu yaratmak ve nihayet satin alma
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kararlarini etkilemek amaciyla taktiksel bir ara¢ olarak kullanilmasi olduk¢a yaygindir (Oakley vd.,
2021). Hediye konusu, genellikle belirli sinirlar dahilinde kabul edilebilir olarak degerlendirilirken,
bazi durumlarda hediye ve riigvet birbirine karigabilmektedir. Is diinyasinda hediye ve agirlama gibi
uygulamalar yaygin olmakla birlikte, bu konuda hediye ve riigvet arasindaki ¢izgiyi gekmek her zaman
kolay degildir (Shaw ve Barry, 2004).

Hediye vermeye benzer bir bagka uygulama da miisterilere yonelik eglence ve agirlama faaliyetleridir.
Miisteri eglencesi, gli¢lii bir miisteri-tedarikei iligkisi yaratmak ve siirdiirmek i¢in bir strateji olarak
kullanilan bir ¢esit "sosyallesme davranisi”" olarak tanimlanabilir (Geiger & Turley, 2003). En yaygin
bicimleri arasinda 6glen ve aksam yemekleri, kahvaltilar, kokteyller, eglence veya spor etkinlikleri,
geziler gibi faaliyetler sayilabilir (Dempsey, Bushman, & Plank, 1980; Forker & Janson, 1990). Pek
cok satige1, endiistriyel pazarlarda alici-satici iligkisinin ekonomik ve rasyonel temellerine ragmen,
ofis disinda miisterileri agirlamanin, uzun vadeli faydalar1 olan iliskiler kurmak ve giiven olusturmak
icin etkili bir yaklagim oldugunu diistinmektedir (Hite ve Bellizzi, 1987; Geiger & Turley, 2003).
Ancak bu tiir uygulamalar ayn1 zamanda endiistriyel pazarlamada etik acidan en fazla sorgulanan
konular arasindadir (Cooper vd., 1997; Kitson ve Campbell, 1996; Mellahi ve Wood, 2003). Hediyeler
ve diger menfaatler, tedarikgiler ve ticari miisterileri arasindaki iligkiyi gelistirmek igin bir arag olarak
kullanilmakta, ancak sinirlar1 dogru ¢izilmediginde ayni zamanda etik ihlallerin en sik yasandigi
alanlardan biri olarak goriilmektedir (Fritzsche, 2005; Kitson ve Campbell, 1996; Turner, Taylor,
&Hartley, 1994). Bu nedenle, isletmeler arasindaki iligskiyi gelistirmeyi amaglayan “kabul edilebilir”
nitelikteki uygulamalar ile alicilar iizerinde karar alma siireclerinde tarafli davranmalar1 yoniinde baski
olusturan “kabul edilemez” uygulamalar arasinda ayrim yapmak gerekmektedir (Mellahi & Wood,
2003). Ornegin bir satiscinin bakis acisindan, miisterilerle 6gle yemeginde bulusmanin etik agidan bir
sakincasi olmayabilir. Bu tiir etkinlikler isin bir uzantisi olarak goriilebilir ve ofis toplantilarinin dikkat
dagitict unsurlarindan bazilarini ortadan kaldirabilir (McCracken ve Callahan 1996). Ancak bir satin
almacinin bakis agisindan, belirli bir satis¢idan siirekli olarak yemek ve eglence kabul etmek, hediyeler
almak uzun vadede alicinin miizakere giliciinii asindirabilecek uygunsuz davramiglar olarak
algilanabilir. (Oakley vd., 2021). Dolayisiyla satig¢ilarin ve satin almacilarin bu uygulamalara bakist
farkli olabilir.

Kisisel satista hediye, eglence, agirlama gibi uygulamalar konusundaki arastirmalar konuya ¢cogu kez
pazarlama etigi agisindan bakmakta. (Dubinsky ve Gwin, 1981; Chonko ve Hunt, 1985; McClaren,
2000) ve genellikle satis¢inin bakis agisina odaklanmaktadir (Mullins, Ahearne, Lam, Hall ve Boichuk,
2014; Vosgerau, Anderson, & Ross, 2008). Satis¢1 ve satin almaci iliskisinde eglence, agirlama ve
hediye konusuna hem satin almacilarin hem de satig¢ilarin bakis acisini irdeleyen ¢aligmalar oldukca
stnirlidir (Inks, Avila, Chapman, 2004; Gegez, Inks & Avila, 2006; Oakley, Bush, Moncrief, vd.
2021). Oysaki eglence, agirlama ve hediye verme gibi konularda hem satigginin hem de satin
almacinin algilamalarin1 karsilagtirmak ve bu tiir uygulamalarin alici-satic1 arasindaki iligkileri ne
sekilde etkiledigini incelemek, kisisel satista etik dis1 davranisin nedenlerinin daha iyi anlasilmasina
ve satis yoneticilerinin bu konuda gereken 6nlemleri almasina yardimei olabilir. Bu nedenle, mevcut
arastirmada hem satiggilarin hem de satin almacilarin konuya bakis acisi irdelenmistir. Bir sonraki
boliimde bu konuda yapilan kesifsel bir aragtirma ile ilgili bilgiler verilmis, arastirmanin yontemi ve
elde edilen bulgular agiklanmaistir.
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3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Endiistriyel pazarlarda alicilar ve saticilar arasindaki iliskilerde etik olmayan davranisin hem alicinin
hem de saticinin ¢ikarlarina zarar verdigi géz oniine alindiginda, hangi davranislarin alicilar ve saticilar
tarafindan etik dis1 olarak kabul edildigini, ne 6lciide etik dist kabul edildigini ve bu algilamalar
iizerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu anlamak 6nemlidir. Bu calismanin amaci, enddistriyel
pazarlarda satig gorevlileri ve satin almacilar arasindaki iligkilerde etik agidan sorgulanabilir nitelikte
baz1 davraniglarin ne sekilde algilandigini incelemektir. Calisma kapsaminda ayrica, satis¢1 ve satin
almacilar arasinda bu tiir davraniglara yonelik algilamalarin farklilagip farklilagmadigi, yas, cinsiyet
ve mesleki deneyimin algilamalar iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadig1 da irdelenmistir. Bu
amaca yoOnelik olarak kesifsel bir arastirma gergeklestirilmistir. Genel tarama modeli kullanilan
aragtirmanin evrenini Tirkiye’de endiistriyel pazarlarda gorev yapan satig gorevlileri ve satin alma
personeli olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan verileri toplamak icin Istanbul ve
Kocaeli bolgesinde yerlesik orta Olgekli ve biiyiikk isletmelerde gorev yapan satisgilar ve satin
almacilardan, kolayda ornekleme yoOntemiyle bir 6rneklem segilmistir. Satis gorevlileri ve satin
almacilarin etik algilarina dair daha genis bir perspektif elde etmek i¢in tek bir sektor yerine birden
fazla sektdr incelenmistir. Sonugta ¢esitli sektorlerde gorev yapan 213 profesyonelden (108 satis
personeli ve 105 satin alma gorevlisi) veri toplanmistir.

3.2. Veri Toplama Araclan

Aragtirma verileri anket yontemi ile toplanmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. ilk boliimde
katilimcilarin yas, cinsiyet gibi tanimlayici 6zelliklerini belirlemeye yonelik 11 soru bulunmaktadir.
Bu boliimde ayrica calistiklart isletmede yazili ya da yazili olmayan etik kurallar olup olmadigi da
sorulmustur. Ikinci boliimse ise satis gorevlileri ve satin alma gorevlileri arasindaki iliskilerde etik
agidan sorgulanabilir nitelikte 19 davranig yer almaktadir. Katilimcilara her bir davranisi etik agidan
ne derece kabul edilebilir bulduklari sorulmustur. Her bir davranis i¢in yanitlar 5 aralikli Likert tipi bir
Olcekte (1= Kesinlikle Uygun Degil, 5= Kesinlikle Uygun) alinmistir. Bu maddeler, ilgili literatiirde
daha Once yapilan ¢alismalarda (Dubinsky ve Levy, 1985; Gegez, Inks, Avila, 2006) kullanilan
maddeler temelinde olusturulmus ve yazarlar tarafindan gelistirilmistir. Anket ¢evrimici olarak sosyal
aglardan dagitilmis, farkli sektorlerden cevaplayicilarin aragtirmaya katilimi saglanmastir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 25.0 paket programu ile analiz edilmistir. Oncelikle
tanimlayici istatistikler elde edilmis, cevaplayici gruplar arasindaki karsilastirmalar igin ise t testleri
yapilmistir. Etik algilamalar ile cevaplayicilarin yas ve mesleki deneyimleri arasinda bir iligki olup
olmadig ise korelasyon analizleri ile degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo
1’de gortilmektedir.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori Frekans Yiizde Yas
(m) (%)
Cinsiyet Kadin 83 39.0 Ortalama (Ort.) 37.71
Erkek 130 61.0 Std. Sapma | 7.481
(Ss.)
Egitim Lise ve Alt1 7 33 Min-Maks 20-57
Durumu Onlisans 33 15.5
Lisans 115 54.0 Kurum Tecriibesi (Yil)
Lisansiistii 58 27.2 Ortalama (Ort.) 7.41
Sektor Uretim (kimya) 67 31.5 Std. Sapma | 6.63
(Ss.)
Uretim (makina) 59 27.7 Min-Maks 1-30
Finans 16 7.5
Hizmet 29 13.6 Sektor Tecriibesi (Y1)
Enerji 8 3.8 Ortalama (Ort.) 8.99
Insaat 14 6.6 Std. Sapma | 7.28
(Ss.)
Diger 20 9.4 Min-Maks 1-45
Gorev Satig Personeli 108 50.7
Satin Alma | 105 49.3
Gorevlisi

Tablo 1’de yer alan verilere bakildiginda; arastirmaya katilan toplam 213 kisi i¢inde, erkek katilimcilar
(%61,0) kadin katilimcilara (%39,0) oranla daha fazladir. Katilimcilarin yas ortalamasi 37,7 dir.
Egitim diizeyine bakildiginda, katilimeilarin biiyiik bir kismi lisans (%54,0) ve lisansiistii (%27,2)
egitim seviyesine sahiptir, bu da Orneklemin egitim diizeyinin yiliksek oldugunu gostermektedir.
Sektorel dagilim incelendiginde, en fazla katilim iiretim sektoriinden gelmis olup, kimya iiretimi
(%31,5) ve makine (%27,7) sektorleri en biiyiik iki grubu olusturmaktadir. Finans (%7,5), hizmet
(%13,6), enerji (%3.,8) ve insaat (%06,6) sektorlerindeki temsil oranlari gorece daha disiiktiir.
Cevaplayicilarin kurumda caligma siiresi ortalama 7.41 yil; sektdrde caligma tecriibesi ise ortalama 9
yildir. Gérev dagilimi agisindan, érneklemde satis personeli (%50,7) ve satin alma gorevlisi (%49,3)
oranlarinin dengeli oldugu goriilmektedir, bu da calismanin satig ve satin alma perspektiflerini esit
derecede temsil ettigini gdstermektedir.

Anketin ilk bolimiinde yer alan “Calistigimiz kurumda satig/satin alma politikalar1 iginde yazili
olan/olmayan etik kurallar ya da kriterler bulunmakta midir?” sorusuna verilen yanitlara bakildiginda,
katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu (%84,0) calistiklart kurumda yazili etik kurallarin bulundugunu
belirtmistir (Tablo 2). Bu durum, kurumsal etik farkindaliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ancak kurumlarinda tanimlanmis etik uygulama kurallarinin bulunmadigini belirten %16,0°1ik kesim,
bazi isletmelerde etik politikalarin hala tam anlamiyla yerlesmedigini gostermektedir. Bu bulgular,
calismanin etik algilar iizerine saglikli degerlendirmeler yapabilecek nitelikte bir 6mekleme
dayandigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 2. Gorev Yapilan Kurumda Etik Politikalara Yaklagim

Hayir Evet
Sorular Frekans| % Frekans| %
Calistiginiz kurumda satig/satin alma politikalar1 i¢cinde | 34 16,0 179 84,0
yazili etik kurallar ya da kriterler bulunmakta midir?
Calistiginiz kurumda satig/satin alma politikalar1 iginde | 49 23,01 164 77,0
yazili olmayan etik kurallar ya da kriterler bulunmakta
midir?
Sizce, satin almacilar ile satig personellerinin is iligkisi| 122 57,3 91 42,7
disinda sosyal iligkiler kurmasi, etik agidan sorun yaratir
mi1?
Sizce, satin almacinin satigsgidan gesitli sekillerde hediye | 100 46,9 | 113 53,1
kabul etmesi, satig personeline karsi tarafli davranmasina
yol agar m1?

Diger taraftan, satin almacilar ile satis personellerinin is iligkisi diginda sosyal iligkiler kurmasi ve satin
almacinin satig¢idan cesitli sekillerde hediye kabul etmesi etik agidan sorun yaratir mi1 sorularina
“evet” yanitin1 verenlerin orani sirasiyla %42.7 ve %53.1 olarak goriilmektedir. Bu durum, konunun
hassasiyetini gosteren bir bagka bulgudur.

4.1. Satiscilar ve Satin Alma Goérevlilerinin Etik Algilamalarinin Karsilastirilmasi

Bir sonraki boliimde, satig¢ilar ve satin alma gorevlileri arasindaki iligskilerde karsilagilan cesitli
davraniglart etik agidan ne derece kabul edilebilir bulduklarina yoénelik cevaplar analiz edilmistir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismi, satin almacilarin satig primlerinden hediye almasini (x=1,88, ss=0,978)
ve satin alma gorevlilerinin satig personelinden prim almasini (x=1,73, ss=0,884) etik dis1 bulmustur.
Benzer sekilde, satig personelinin satin alma gorevlisine tatil ¢eki hediye etmesi (¥=1,93, ss=1,044) ya
da yiiksek maliyetli hediyeler vermesi (x=2,11, ss=1,121) etik ac¢idan kabul edilme diizeyi en diisiik
davraniglar olarak degerlendirilmistir. Satis personeli ile satin alma gorevlisinin sirket diginda yemek
yemesi (x=3,17, ss=1,275) ve is disindaki sosyal etkinliklerde bir araya gelmesi (¥=2,98, ss=1,301)
daha yiiksek ortalamalarla degerlendirilmis ve katilimcilar tarafindan daha kabul edilebilir
bulunmustur. Bununla birlikte, satin almacinin, satig personelinin diizenledigi iicretsiz yemek veya
etkinliklere katilim1 (¥=2,58, ss=1,255) ve satis¢inin satin almaciya konser veya mag bileti gibi etkinlik
davetleri sunmasi (x=2,78, ss=1,278) etik acidan daha az kabul edilebilir davraniglar olarak
gorlilmektedir.

Aragtirmada dikkat ¢eken bir diger nokta, satis¢ilarin satin alma gorevlilerine yonelik kiigiik 6lgekli
hediyeler vermesi hususudur. Ajanda, kalem, ¢akmak gibi esantiyon iiriinler verilmesi (x=3,43,
ss=1,274) ve 0Ozel giinlerde kutlama mesaji gonderilmesi veya aranmasi (xX=3,40, ss=1,298)
katilimeilar tarafindan etik agidan biiyiik olgiide kabul edilebilir bulunmustur. Bununla birlikte,
satigcinin satin alma gdrevlisinin esi veya ¢cocuklarina yonelik hediye vermesi (x=2,10, ss=1,126) ya
da pahali bir restoranda yemek ikram etmesi (x¥=2,32, ss=1,315) etik acidan daha az kabul edilebilir
davranislardir.

Genel ortalamalar dikkate alindiginda, aragtirma katilimcilarinin satig-satin alma iligkilerinde etik
sinirlart biiyiik 6l¢iide 6nemsedigi ve 6zellikle maddi degeri yiiksek olan hediyelerin kabul edilemez
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oldugunu diistindiigii gériilmektedir. Bununla birlikte, sosyal etkilesimlerin tamamen etik dis1 olarak
goriilmedigi, ancak bunlarin asirtya kagmasinin etik kaygilari artirabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Yukaridaki konularda, satiscilar ve satin alma gorevlilerinin bakis agilar1 arasinda farkliliklar olup
olmadigini irdelemek i¢in, her bir madde 6zelinde bagimsiz gruplar t-testi kullanilarak karsilastirmalar
yapilmistir. Tablo 3’te her bir madde icin ayr1 ayr1 ve maddelerin geneli i¢in satis personeli ve satin
alma gorevlilerinin verdikleri yanitlarin ortalamalar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Satiscilar ve Satin Alma Gorevlilerinin Etik Algilamalarinin Karsilastirilmasi

Satis  Personeli | Satin Alma
Sorgulanan Davramglar (n=108) Gorevlisi (n=105) | ¢ Ss. | p
Ort. Ss. Ort. Ss.

Satig Personeli, Kendi Satis Priminden Satin

Almactya Hediye Alabilir 1,960 1,013 1,790 0,937 1,280 | 211 | 0,199

Satis Personeli ile Satin Almaci Sirket Disinda

Birlikte Yemek Yiyebilir 3,370 1,116 | 2,970 1,397 2,306 | 211 | 0,023

Satin Almaci, Alm Yaptigi Uriinle Tlgili Sirketi

Zarara Sokmadan Satis Personelinden Prim Alabilir 1,760 0,895 1,700 0.876 0,449 | 211 | 0,654

Satig Personeli, Satin Almaciya Tatil Ceki Hediye

Edebilir 2,090 1,081 1,770 0,983 2,266 | 211 | 0,024

Satin Almaci, Calisma Saatleri Disinda Satig

Personeliyle Eglence Mekanlarma Gidebilir 2,810 1,284 12,350 1,308 2,604 1 211 | 0,010

Satin Almaci Satis Personeliyle Is Disinda Sosyal

iliskiler Kurabilir 3,080 1,246 | 2,870 1,352 1,216 | 211 | 0,225

Satin Almaci, Saticidan Satis Promosyonu Odiilleri ve
Satin Alma Hacmi Tesvikleri Gibi Hediyeleri Kabul | 2,450 1,218 2,060 1,125 2,466 211 0,014
Edebilir

Satin Almaci, Satig Personeli Tarafindan Diizenlenen
Gezileri, Yemekleri Veya Diger Ucretsiz Eglenceleri | 2,630 1,220 2,520 1,294 0,614 211 0,540
Kabul Edebilir

Satig Personeli, En Iyi Miisterilerden Biri Olan Satin
Almaciya, Yilbasi Veya Diger Ozel Giinlerde 5000 [ 2,190 1,106 2,020 1,135 1,142 211 0,255
TL Veya Daha Fazla Degerinde Bir Hediye Verebilir

Satig Personeli, Potansiyel Bir Miisteriye Yilbasi
Veya Diger Ozel Giinlerde 2000 TL Veya Daha Fazla | 2,320 1,142 2,100 1,160 1,390 211 0,166
Degerinde Bir Hediye Verebilir

Satin Almaci, Tedarik¢i Firmanin Yurtdisinda
Diizenledigi Bir Kongreye Davetli Olarak Seyahat
Giderleri Tedarik¢i Firmaca Karsilanmak Suretiyle
Katilabilir

3,140 1,377 | 2,880 1,313 1,424 | 211 | 0,156

Satin Almac1 Hafta Sonu Gezisi I¢in, Tedarikgisi Olan
Filo Kiralama Firmasindan Bir Aract Normal [ 2,560 1,285 2,410 1,222 0,849 211 0,397
Degerinden Daha Diisiik Fiyata Kiralayabilir

Satin Almacy, iliskilerinin Kuvvetli Oldugu Bir Satis
Personeline; Rakiplerin Fiyatlarini Bildirerek Revize | 2,450 1,349 2,320 1,348 0,703 211 0,483
Teklif Vermesini Isteyebilir

Satisc1, Satin Almaciya Isyerinde Kullanmak Uzere

Ofis Malzemeleri Hediye Edebilir 312001 1,324 13,060 | 1,358 | 0,344 1 211 1 0,731

Satisc1, Satin Almaciya Yilbasi, Bayram Gibi Ozel
Giinlerde Ajanda, Kalem, Cakmak Gibi Esantiyon | 3,470 1,279 3,380 1,274 0,522 211 0,602
Uriinler Getirebilir
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Satige1, Satin Almactya Dogum Giinii, Anneler Giini

vb. Ozel Giinlerde Kutlama Mesaj1 Gonderebilir Veya | 3,460 1,271 3,340 1,329 0,674 211 0,501
Arayabilir

Satig¢1, Satin Almaciya Mag¢ Veya Konser Gibi

Etkinliklere iliskin Ozel Davetler Onerebilir 2,990 13221 2,570 1,200 2,422 | 211 | 0,016
Satiger, Satin Almaciya Esi Ya Da Cocuklarma | 590 | | 176 | 1900 | 1,043 | 2,507 | 211 | 0,013
Vermesi I¢in Hediyeler Sunabilir

Satige1, Satin Almaglya Pahali ve Liiks Bir Restoranda 2,620 1365 | 2,020 1,193 3419 | 211 0,001
Yemek Ikram Edebilir

Genel Ortalama 2.673 0.848 | 2.423 0.816 2.187 | 211 | 0,03

Satis personeli ve satin alma gorevlilerinin en belirgin farklilik gosterdigi alanlardan biri, sirket disinda
birlikte yemek yeme durumudur (Xss = 3,37; Xeain = 2,97; p = 0,023). Satis personeli, satin alma
gorevlilerine kiyasla bu etkilesimi daha kabul edilebilir gormektedir. Benzer sekilde, satis personelinin
satin almaciya tatil ¢eki hediye etmesi (Xsas = 2,09; Xsain = 1,77; p = 0,024) konusunda da iki grup
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Ote yandan, satin alma gorevlilerinin mesai saatleri disinda satis elemaniyla beraber eglence
mekanlarina gitmesi (Xss = 2,815 Xeain = 2,35; p = 0,010) ve satis promosyonlari veya tesvik
hediyelerinin kabul edilmesi (X = 2,45; Xsain = 2,06; p = 0,014) konularinda da gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Satig personeli, satin alma gorevlilerine kiyasla
bu tiir hediyeleri etik agidan daha kabul edilebilir gormektedir. Ayrica, satin alma gorevlilerinin,
satigeilar tarafindan mag veya konser gibi 6zel etkinliklere davet edilmesi (X = 2,99; Xsain = 2,57; p
=0,016) ve satigcinin satin almaciya esi veya ¢ocuklari i¢in hediyeler vermesi (Xsas = 2,29; Xsatin = 1,90;
p = 0,013) konularinda da anlaml1 farkliliklar gézlemlenmistir. En giiclii farklardan biri ise satin alma
gorevlilerine pahali ve liiks bir restoranda yemek ikram edilmesi (X = 2,625 Xsain = 2,02; p = 0,001)

konusunda goriilmektedir. Satis personeli, bu tiir bir etkinligi satin almacilara kiyasla etik acidan daha
kabul edilebilir bulmaktadir.

Genel olarak, satis personeli ve satin alma gorevlilerinin pazarlama etigi konusundaki algilarinin
ozellikle sosyal etkilesimler ve hediye kabulii gibi konularda farklilik gosterdigi goriilmektedir. Satis
personeli, iliskileri gelistirmek icin hediyeler ve sosyal etkilesimleri daha normal karsilamaktadir.
Buna karsilik, satin alma gorevlileri bu tiir etkilesimleri daha temkinli degerlendirmekte ve etik
kaygilar1 daha fazla 6n planda tutmaktadir. Olgekteki 19 maddenin tamamu igin genel bir karsilastirma
yapildiginda, satis personelinin bu tiir davraniglar1 satin alma gorevlilerine kiyasla etik agidan daha
kabul edilebilir buldugu anlagilmaktadir (Xss = 2,67; Xsatin = 2,42; p = 0,03).

4.2. Cinsiyete Gore Etik Algilamalarin Karsilastirilmasi

Etik acidan sorgulanabilir davraniglarda kadin ve erkek cevaplayicilarin bakis agilari arasinda
farkliliklar olup olmadigmi irdelemek i¢in, her bir madde 6zelinde bagimsiz gruplar t-testi kullanilarak
karsilastirmalar yapilmistir. Tablo 4’te her bir madde i¢in ayri ayr1 ve maddelerin geneli igin kadin ve
erkek cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin ortalamalar1 goriilmektedir.
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Tablo 4. Cinsiyete Gore Etik Algilamalarin Karsilagtirilmast

Erkek
Kadin (n=83
Sorgulanan Davranislar n (n=83) (n=130) t Ss. | p

Ort. Ss. Ort. Ss.

Satis Personeli, Kendi Satig Priminden Satin Almaciya Hediye

Alabilir 2,130 0,908 | 1,720 0,990 | 3,096 | 211| 0,002

Satis Personeli ile Satin Almaci Sirket Diginda Birlikte Yemek

2 3,350 1,120| 3,060 | 1,357 | 1,613 | 211 | 0,094
Yiyebilir

Satin Almaci, Alim Yaptigi Uriinle Tlgili Sirketi Zarara

Sokmadan Satig Personelinden Prim Alabilir 19201 08861 1,620 | 0866 2,445 2111 0,015

Satig Personeli, Satin Almaciya Tatil Ceki Hediye Edebilir 2,120 1,041 1,820 1,033 | 2,097 { 211| 0,037

Satin Almaci, Calisma Saatleri Diginda Satis Personeliyle

Eglence Mekanlarina Gidebilir 2,700 | 1,197 | 2,520 1,382 0,994 [ 211| 0,306

Satin Almaci Satis Personeliyle Is Disinda Sosyal Iliskiler

. 3,120 1,173 2,880 | 1,373 | 1,292 | 211| 0,182
Kurabilir

Satin Almaci, Saticidan Satis Promosyonu Odiilleri ve Satin

Alma Hacmi Tesvikleri Gibi Hediyeleri Kabul Edebilir 23301 L1831 2,080 | L1621 2,711 | 2111 0,007

Satin Almaci, Satis Personeli Tarafindan Diizenlenen
Gezileri, Yemekleri Veya Diger Ucretsiz Eglenceleri Kabul [ 2,720 1,203 2,480 | 1,283 | 1,354 211 0,177
Edebilir

Satis Personeli, En Iyi Miisterilerden Biri Olan Satm
Almaciya, Yilbas1 Veya Diger Ozel Giinlerde 5000 TL Veya | 2,310 1,147 1,980 | 1,089 | 2,153 211 0,032
Daha Fazla Degerinde Bir Hediye Verebilir

Sati Personeli, Potansiyel Bir Miisteriye Yilbast Veya Diger
Ozel Giinlerde 2000 TL Veya Daha Fazla Degerinde Bir | 2,310 | 1,136 | 2,150 ( 1,164 | 0,984 [ 211| 0,326
Hediye Verebilir

Satin Almaci, Tedarik¢i Firmanin Yurtdiginda Diizenledigi
Bir Kongreye Davetli Olarak Seyahat Giderleri Tedarikei | 3,130 | 1,257 | 2,930 ( 1,404 | 1,065 [ 211| 0,277
Firmaca Kargilanmak Suretiyle Katilabilir

Satin Almaci Hafta Sonu Gezisi I¢in, Tedarikgisi Olan Filo
Kiralama Firmasindan Bir Aract Normal Degerinden Daha | 2,570 | 1,160 | 2,430 ( 1,311 | 0,769 211 0,443
Diisiik Fiyata Kiralayabilir

Satin  Almaci, Iliskilerinin Kuvvetli Oldugu Bir Satis
Personeline; Rakiplerin Fiyatlarin1 Bildirerek Revize Teklif | 2,450 | 1,262 | 2,350 | 1,402 | 0,485 211 0,628
Vermesini Isteyebilir

Satisgl, Satin Almaciya Isyerinde Kullanmak Uzere Ofis

Malzemeleri Hediye Edebilir 3,180 1,289| 3,030 1,369 | 0,797 | 211 | 0,426

Satise1, Satin Almaciya Yilbasi, Bayram Gibi Ozel Giinlerde

Ajanda, Kalem, Cakmak Gibi Esantiyon Uriinler Getirebilir 34301 12991 3.4201 1,263 1 0,059 | 211} 0,953

Satis¢1, Satin Almactya Dogum Giinii, Anneler Giinii vb. Ozel

Giinlerde Kutlama Mesaji Gonderebilir Veya Arayabilir 3.3101 1,223 13,3401 1,344 0918 | 2111 0,359

Satigc1, Satin Almaciya Mag Veya Konser Gibi Etkinliklere

iliskin Ozel Davetler Onerebilir 27201 1252\ 2,820 1297

0,557 211 0,578

Satis¢1, Satin Almaciya Esi Ya Da Cocuklaria Vermesi Igin

Hediyeler Sunabilir 2,130 1,079 2,080 1,159| 0,351 [ 211| 0,726

Satisc1, Satin Almaciya Pahali ve Liiks Bir Restoranda Yemek

Ikram Edebilir 2,300 11761 2,340 1 1,401 0,201

211 | 0,835

Genel Ortalama 2.665| 0.755| 2.476 | 0.885| 1.605 | 211 0.110

Kadin katilimeilar, satis personelinin kendi satis priminden satin almaciya hediye almasini (X = 2,13;
Xerk = 1,72; p = 0,002) ve satin almacinin satig personelinden prim almasini (Xiax = 1,92; Xerc = 1,62; p
=0,015) erkek katilimcilara kiyasla etik agidan daha kabul edilebilir olarak degerlendirmistir. Benzer
sekilde, satig personelinin satin almaciya tatil ¢eki hediye etmesi (X = 2,12; Xerx = 1,82; p = 0,037)
konusunda da kadinlarmm daha olumlu degerlendirmelere sahip oldugu goézlemlenmistir. Kadin
katilimeilar, satin almacinin satig promosyonu ddiilleri ve satin alma hacmi tesvikleri gibi hediyeleri
kabul etmesini (X = 2,53; Xer = 2,08; p = 0,007) erkeklere gore daha kabul edilebilir bulmustur.
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Ayrica, satisginin satin almactya yiiksek degerli hediyeler vermesi (Xa = 2,31; Xerc = 1,98; p = 0,032)
konusuna da kadin katilimcilarin daha az etik kaygi tasidig1 goriilmiistiir. Ancak yine de hem kadin
hem de erkek katilimeilarin verdikleri yanitlarin ortalamasi, orta nokta olan 3.00 degerinin altinda
kaldigindan, bu tiir uygulamalar “kabul edilemez” degerlendirdikleri sdylenebilir.

Diger yandan, kadin ve erkek katilimcilar arasinda bazi konularda anlamli bir farklilik bulunmamastir.
Ornegin, satis personelinin satin almaciya yilbasi veya diger 6zel giinlerde ajanda, kalem, gakmak gibi
esantiyon hediyeler vermesi (Xk = 3,43; Xerx = 3,42; p = 0,953) her iki grup tarafindan benzer sekilde
degerlendirilmistir. Ayrica, satis¢ilarin satin almacilara dogum giinii veya anneler giinii gibi 6zel
giinlerde kutlama mesaj1 géndermesi (Xwak = 3,51; Xerk = 3,34; p = 0,359) konusunda da gruplar arasinda
anlaml1 bir fark bulunmamaktadir.

Olgekteki 19 maddenin tamamu igin genel bir karsilastirma yapildiginda, kadin cevaplayicilarin bu tiir
davraniglar erkeklere kiyasla etik agidan daha kabul edilebilir buldugu anlasilmaktadir. Ancak kadin
ve erkek cevaplayicilarin genel degerlendirmeleri arasindaki bu fark istatistiki olarak anlamli degildir
(Xkak = 2,67; Xenc = 2,48; p=0,110).

4.3. Egitim Seviyesine Gore Etik Algilamalarin Karsilastirilmasi

Cevaplayicilarn etik agidan sorgulanabilir davraniglara yonelik genel algilamalarinin egitim diizeyine
gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi gergeklestirilmistir.
Analiz sonucunda egitim diizeyine gore anlamli bir farklilagsma olmadigi belirlenmistir. Tablo 5’te
farkli egitim diizeyindeki cevaplayicilarin algilamalariin ortalamasi goriilmektedir. Cevaplayicilarin
biiyiik kisminin iiniversite ve {lizeri egitim seviyesine sahip olmasi nedeniyle etik algilamalarinin da
benzer oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 5. Egitim Seviyesine Gore Etik Algilamalarin Karsilastirilmasi

n Ortalama Std. F P
Sapma
1 Lise ve alt1 7 2,0827 0,88376 0.750 0.523
2 Onlisans 33 2,5805 0,83710
3 Lisans 115 2,5661 0,83694
4 Lisansiistl 58 2,5572 0,84711
Toplam 213 2,5500 0,83964

4.4. Yas ve Mesleki Deneyim ile Etik Algilamalar Arasindaki fliskiler

Son olarak, cevaplayicilarin yas1 ve mesleki deneyimleri ile etik agidan sorgulanabilir davranislara
yonelik algilamalar1 arasinda bir iligki olup olmadigini degerlendirmek amaciyla ikili korelasyon
analizleri gergeklestirilmistir. Tablo 6’da goriildiigli gibi, cevaplayicilarin yasi ile etik agidan
sorgulanabilir davranislara iligkin genel algilamalar1 arasinda ters yonlii, orta siddette ve istatistiki
olarak anlamli bir korelasyon oldugu belirlenmistir (r=-.272, p<0.001). Cevaplayicilarin kurumda
calisma siiresi ile etik agidan sorgulanabilir davranislara iligkin genel algilamalar1 arasinda ters yonlii,
orta siddette ve istatistiki olarak anlamli bir korelasyon oldugu belirlenmistir (r=-.218, p<0.001).
Cevaplayicilarin sektorde caligma siiresi ile etik acgidan sorgulanabilir davraniglara iligkin genel
algilamalar1 arasinda da ters yonlii, zayif ancak istatistiki olarak anlamli bir korelasyon oldugu
belirlenmistir (r=-.184, p<0.01). Bu sonuglara gore, katilimcilarin yasi ve mesleki deneyimleri arttikca,
6lcekteki maddeleri etik agidan daha kabul edilemez bulduklar sdylenebilir.
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Tablo 6. Yas ve Mesleki Deneyim ile Etik Algilamalar1 Arasindaki Iliskiler

Degiskenler 1 2 3

1. Etik Algilama Ortalamasi

2 Yasimz -272"

3 Kag yildir bu kurumda ¢ahsmaktasimz? -218" 5717

4 Kac yildir bu gorevde cahsmaktasimiz? -,184™ ,597" ,565™

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

5. Sonu¢

Bu arastirmada, orgiitsel alicilar ve satisgilar arasindaki iliskilerde pazarlama etigine yonelik algilari
incelenmis ve bu algilarin taraflara gore (satis personeli ve satin alma gorevlisi) ve demografik
ozelliklere gore (cinsiyet, yas, egitim, mesleki deneyim) farklilik gosterip gostermedigi
degerlendirilmistir. Bulgular, endiistriyel pazarlarda kisisel satis faaliyetleri cercevesinde sikca
gergeklestirilen hediye verme, agirlama ve eglence igeren ¢esitli davranislarin satiscilar ve satin alma
gorevlileri tarafindan farkl sekillerde algilandigini ortaya koymaktadir.

Oncelikle, satis personeli ve satin alma gorevlileri arasindaki farklar degerlendirildiginde, satis
personelinin satin almacilarla sosyal iliskiler kurmaya ve cesitli hediyeler sunmaya daha olumlu
yaklastig1 goriilmiistiir. Ozellikle, satigcilarin satin almacilara yonelik yiiksek degerli hediyeler verme,
pahali restoranlarda yemek ikram etme ve mag veya konser gibi etkinliklere davet etme gibi konulara
daha olumlu yaklastiklar1 belirlenmistir. Buna karsilik, satin alma gorevlileri, bu tiir hediyeleri ve
sosyal etkilesimleri etik agidan daha riskli ve kabul edilemez olarak degerlendirmistir. Satin alma
siirecinde tarafsizlifin korunmasi ve riigvet veya cikar catismasma yol agabilecek durumlarin
Onlenmesi, satin almacilar tarafindan daha fazla dGnemsenmektedir.

Demografik 6zelliklere gore yapilan analizler, erkek katilimcilarin etik konulara kadinlara kiyasla daha
duyarli oldugunu ortaya koymustur. Erkek katilimcilar, satiggilarin satin almacilara yiiksek degerde
hediyeler sunmasini, finansal tesviklerde bulunmasini ve satis promosyonlari ile satin almacilara
avantaj saglamasini kadinlara kiyasla daha az kabul edilebilir olarak degerlendirmistir. Bu bulgu,
literatlirde kadinlarin erkeklere kiyasla daha yiiksek bir etik farkindaliga sahip olduklarini gosteren
calismalardan (Franke vd. 1997; O’Fallon vd., 2005) farklilasmaktadir. Ancak yine de, hem kadin hem
de erkek cevaplayicilarin verdigi yanitlar, orta noktanin altindadir. Yani her iki cinsiyet igin de bu tiir
uygulamalar etik agidan kabul edilemez olarak degerlendirilmektedir. Buna karsin, satigcinin satin
almaciya ajanda, kalem, ¢cakmak gibi esantiyon {irlinler sunmasi ya da 6zel giinlerde kutlama mesaji
gondermesi gibi diisiik degerli hediyeler konusunda kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir
fark bulunmamistir. Bu durum, kiiciik Olcekli hediyelerin ve sosyal nezaket cercevesindeki
etkilesimlerin genel olarak etik ac¢idan daha kabul edilebilir goriildiigini gostermektedir.
Katilimeilarin  egitim seviyesinin etik algilamalarinda anlamli bir farkliliga yol a¢madigi
belirlenmistir. Yas ve mesleki deneyim agisindan yapilan incelemelerde ise, bu degiskenler ile etik
algilamalar arasinda negatif yonlii korelasyonlar oldugu belirlenmistir.
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Bu aragtirmanin bulgulari, alic1 ve saticilarin etik davranig algilarinin farklilagtigini gdstermektedir.
Sonuglara genel olarak bakildiginda, satin almacilarin, etik agidan satis¢ilardan daha duyarli oldugu
anlagilmaktadir. Bu ¢aligmanin sonuglari, alict ve saticilarin etik agidan sorgulanabilir davranislar
sergilemesinin alici-satici iliskisi tizerindeki etkisine gore farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.
Bu bulgular, literatiirdeki 6nceki ¢aligmalarin sonuglari ile tutarlidir (Inks vd., 2004; Gegez, vd., 2006).
Bu bulgulara dayanarak, satigcilarin, satin almacilar tarafindan etik disi olarak yorumlanabilecek
davraniglardan kaginmalari1 gerektigi soylenebilir. Her ne kadar eglence, agirlama ve hediye verme
davranis1 sektdrde yaygin olarak kullanilsa da bu tiir davraniglarin dozu ve sikligina dikkat edilmesi
gereklidir. Ozellikle hediye verme davranmisinda, verilen hediyenin degerinin fazla olmamasi, dogrudan
satin almacinin kisisel veya ailevi kullanimina yonelik olmamasi dikkat edilmesi gereken noktalardir.
Eglence ve agirlamada ise, satiggilarin bu davranigi tekrarlama sikligina dikkat etmesi onerilmektedir.
Bu tiir davranislarin ¢ok sik tekrarlanmasi, satin almacilar tarafindan olumsuz degerlendirilebilir. Bu
bulgulardan hareketle, endiistriyel pazarlarda satis ve satin alma siireclerinde etik kurallarin
belirlenmesi ve taraflarin etik hassasiyetlerini dikkate alan kurumsal politikalarin gelistirilmesi 6nemli
bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satis personelinin miisteri iliskileri ve kurumsal sadakati
artirmak ic¢in gelistirdigi stratejilerin, satin almacilar acisindan etik riskler tasiyabilecegi
gorlilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin satig ve satin alma siireglerinde etik kodlar olusturmasi,
calisanlara etik farkindalik egitimleri vermesi ve etik ihlallerin oniine gececek kurumsal denetim
mekanizmalarim giliclendirmesi 6nerilmektedir.

Bu bulgular arasgtirmanin sinirlari ¢ergevesinde degerlendirilmelidir. Bu aragtirmanin en énemli kisiti,
verilerin kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilen sinirli bir 6rneklemden toplanmis olmasidir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda, temsil giicli yiiksek ve genelleme yapmaya uygun daha biiylik hacimli
tesadiifi drneklemlerden veri toplanmasi uygun olacaktir. Arastirmanin bir baska kisiti, sadece anket
yontemi kullanilarak kesit verilerin toplanmis olmasidir. Gelecekteki arastirmalarda odak grup
caligmasi gibi grup etkilesimine olanak saglayan ve satis¢ilarla satin almacilarin bir arada bulundugu
guruplarda karsilikli etkilesime de imké&n veren nitel yontemlerin kullanilmasi uygun olacaktir.
Kesifsel nitelikteki bu arastirmanin bulgularinin gelecekte yapilacak arastirmalar icin bir baslangic
noktas1 olarak goriilmesi ve boylamsal gozlemler anket ya da deneysel tasarimlar gibi yontemlerle
konunun farkli boyutlarinin incelenmesi meselenin daha iyi anlasilmasi agisindan yararli olacaktir.
Farkli sektorlerdeki etik algilamalar ve kurumsal kiltiirin etik karar alma siireclerine etkisi gibi
konular gelecekte yapilacak arastirmalar icin onemli ¢alisma alanlari olabilir. Ozellikle, etik
standartlarin sektorlere gore farklilik gosterip gostermediginin analiz edilmesi ve uzun vadeli etik
uygulamalarin miisteri iligkilerine etkisinin degerlendirilmesi, bu alandaki literatiire katki
saglayacaktir.
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