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GIRTIS

Geligmig lilkelerde gbtriilen pazarlama anlayigla-
rindaki degigiklikler, igletmelerin pazarlama kavramini
benimsemeleri sonucu olmugtur. Pazarlama kavrami, pazar-
larin tliretici egemenliginden cakap tiiketici egemenligine
girmesi ve tiketici bilinecinin igletmelerde 6n plana alin-
masi ile ortaya g¢ikmigtir. Igletmelerin bu kavrami benim-
semeleriyle kar anlayiglari da degigmisg, sadece kar elde
etme amaci yerine, tiiketici istek ve ihtiya¢larini tatmin
ederek sosyal bir kar elde etme anlayigi 6n plana ¢ikmig-
tir. Igletmelerin uzun @8nemde varliklarini koruyabilme-
leri de ancak b&dyle bir amaci benimsemeleriyle miimkiin

olacaktair,

Glinlimlizde igletme igi ve igletme dasi faktorler,
igletmelerin kendilerine bir gok yararlar saglamalarini
ve gikarlarini korumalarini istemektedirler. Hissedarlar,

¢aliganlar, devlet, tiiketici, toplum v.b. gruplaran



olugturdugu ig ve-dig faktSrler, igletmelerce dikkate
alinmadiklara takdirde kar elde etme, buyume ve hayatini
slirdiirme gibl temel amag¢lari da tehllkeye girebilmektedir.
S0z konusu uehllkenin en alt dlizeye indirilmesi agamasin-

da da igletmelerin, faaliyetlerinde sosyal sorumluluk

bilinci tagamalari gelmektedir,

Isletme iginde en fazla gogyal sorumluluk listlen-—
mesi gereken bir faaliyet alanini olugturan pazarlamanin
deha amaglarain tespiti agamasinda sorumlulugu ortaya cak-
maktadir. Pazarlama amaglarinin belirlenmeéiyle baglayan
pazarlamanin sosyal sbrumluluklarlnl, bagta tiketiciler
olmak ﬁzerevdlg pazarlama gevresi faktdrlerini olugturan
devlet ve toplumun istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeye
yonelik gal1§malar olugturmaktadir, Tiketicilerin, pazar-
lama fealiyetlerinin odak noktasini olugturmalari, onla-
rin, bu faaliyetler ig¢inde en fazla sosyal ve ahlaki
gsorumluluk taslnma31 gerekenr bir alan olmasina yol acmig-
tir. Bu sorumluluk kisaca pazarlama bilegenlerinin sog-

yallegtirilmesi olarak ifade edilebilmektedir.

Caligmada, igletmelerdeki pazarléma faaliyetleri-
nin yerine getirilmesinde, sosyal ve ahlaki sorumluluk
taginnasi gereken alanlari agik olarak ortaya koyabilmek

igin 4dort bovliime yer verilmigtir.

Birinci bollm, galigmaya girig niteligindeki genel
bir boliimii olugturmaktadir. Sosyal sorumluluk kavrami ve

igletmelerin sosyal sorumluluklaraini igeren konulara yer



verilen bu bdliimde ayrica igletmelerin gosyal sorumluluk
faaliyetleri igin Srglitlemmelerinde yapacapa deéigiklik—
lere iligkin konulara da kisaca definilmigtir. Igletme
fonksiyonlari ve bunlara yonelik sosyal sorumluluk faa-

liyetleri de dzet olarak agrklanmigtair.

Ikinei bolimde, pazarlama kavrami ve pazarlama
anlaylslarlndakl tarihsel geligim agamalariyla, pazarla-
manin unsurlarina yer verilmistir. Ayrica pazarlamanin
igletme igindeki sosyal fonksiyonlarina da deginilmigtir,
Bu boliimde pazarlamanin hem yonetim iglevleri agisindan
hem de pazarlama ¢evresi faktdrleri agisindan sosyal
sorumluluk alanlari ve dig pazarlama gevresi faktorlerine
yonelik, toplumsal, yasal, ghlaki ve sosyal sorumlulukla-

ri1 da kaisaca incelenmigtir,

Uglinell boliim, ¢aligmanin sadece tiiketicilere yone-
lik kismini olugturmaktedir. Pazarlama yonetimi fonksi-
yonlarinda (pazarlama bilegenleri) tiiketicilere yonelik
3o0syal ve ahlaki'sorumluluk alanlara, lirtin, fiyat, dagi-
tim ve tutundurma konulari altinda incelenmisgtir, Ayrica
bu b&liimde tiiketicilerin kbrunma31 konusu ve buna kargi
igletmelerin ve pazarlama ydneticilerinin tiiketici korun-
masi harekeli kargisinda alabilecegi tavirlar da incelen-
mekte ve Ulkemizde konu ile ilgili olarak gikarilacak

mevzuat hiikimlerine de yer verilmektedir.

Dordunci bolilm uygulamaya ayrilmigtir. Diger

bolimlerdeki teorik bilgilerden yararlanilarak Eskigehir'deki



sermaye igletmelerinde yapilan aragtirmanin kapsamzi,
bulgulari, sonuglari ve degerlendirmegi bu bolim iginde

incelenmektedir.



Birinei Bslim

SOSYAL SORUMLUL UGUN BOYUTLART
vE

| ISIETMELERIN
SOSYAL SORUMLULUEXKITARTI

I. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMT

Genel olarak sosyal sorumluluk kavrami, halkin
(toplumun) menraatiéfi ile ilgili bir konudur. Bu nedenle
sosyal sorumluluk kaﬁramlnda on pianda tutulmaga istenen
kriter, toplumun‘bﬁtﬁn.kisi ve kuruluglarinin menfeatle-

rinin (¢ikarlarinin) diiglinilmis olmasidir(l).

(1) Keith DAVIS, Robert C. BLOMSTROM, Business And
Society: Environment And Responsibility, Mc Graw
Hill Co., NewYork, 1978, s.39.




Toplumun menfaatlerinin”dﬁgﬁnﬁlmesini gerektiren

sosyal sorumluluk kavrami sdyle tanimlanmaktadir:

Kigi ve kuruluglarln yaptigi caligmalardan dolaya
devlet, gevre, tiiketici, ig hayati ve genel olarak biitiin
topluma yansittiga olumlﬁ veya olumsuz etkileri, akilca
ve'bilingli olarak deéerlendirerek, verdigi zararlara
kargi gerekli Bnlemleri almasi faaliyetidir. Bu tanim

0zel veya tiizel tiim kigi ve kuruluglari kapsamina almak-

’Gadlr(2).

Diger bir tanimda da sosyal sorumluluk; foplumun
bltlin bireylerince bilinen, kabul edilen ve ayni diigiin-
cede birlegilen sosyal sorunlara gdzme konusunda topluma

kargi duyulan yliktimliilikler(3) olarak tanimlanmaktadir.

Gﬁfﬁldﬁéﬁ gibi sosyal sorumluluk tagiyan sadece
sinirli bir kiitle degildir. U&le ki bu kavram, dlinya
lizerindeki biitiin devletleri igine aldiga gibi, iiriin ve
hizmet liretimi ile ugragan kuruluglari ve hatta sosyal

bir sistem igerisinde yer alan bir bireyi de kapsamak-

tadir(4).

(2) Esin AHMET, i§letme1erin Sogyal Sorumlulugu ve Sosyal
Sorumlulukla Ilgili Faasliyetlerin Deferlendirilmesi,
Istanbul Universitesi Iktisat Pakiiltesi, Dogentlik
Tezi, Istanbul, 1979, s.11.

(3) Dan STEINHOFF, The World of Business, Mc Graw-Hill,
NewYork, 1979, s.519,

(4) AHMET, Se1l,




A, SOSYAL SORUMLUIUK KAVRAMININ ICERIGE

Sosyal sorumluluk kavraminin igériéini olugturan
sosyal faaliyetler oldukga genigtir, Gﬁnﬁmﬁzde ozellikle
genig capta sosyal sorumluluklar tistlenmesi zorunlu olan
igletmelerin, bu kavram icerisinde Yer alan bircok konu—
lari kapsamina alacak bir program dahilinde hareket etme-
leri gereklidir. Igletmeler agi51ndan sosyal sorumluluk

kavraminin igerigini soyle ozetlemek mﬁmkﬁndﬁr(S).

- Ige alma, yerlegtirme, terfi, egitim ve isten

¢ikarma konulara,

- Ig giivenliginin saplanmasi, ig kazalarini Enle-

yiei tedbirlerin alimmasa,

- Sosyal sigortalara eknsaéllk hizmetlerinin veril-

mesi,

- Igletmenin toplumu ilgilendiren faaliyetleri ile

ilgili bilgileri tdpluma yayma, aragtlrmalarl.destekleme,‘

- Cevre bozulmasini (hava, su, toprak) Onleyieci,
enerji ve dogal kaynaklari verimli ve etkili kullanici,
tiketiciyi koruyucu, sosyal faasliyetlere katilimi segla-~

y1ica politikalarin geligtirilmesi ve uygulanmasa,

' (5) Sera OZBASAR, "Sosyal Sorumluluklarin Yonetimi',
YONETIM DERGISI, Sayi 11 (Nisan, 1979), s.45.




- Kaliteli iiriinlerin ve hizmetlerin verilmesi wv.b.

birgok sosyal sorumluluk faaliyetleri, kavramin igerigini
olugturmakta ve kapsamina her gﬁn yveni sorumluluklar

eklenerek kapsama geniglemektedir,

B. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMININ KOSULLART

Sosyal sorumluluk kavraminin gergek bir uygulamasi,
kavram iginde yer alan komilarin tam olarak ujgulanma31
sonucu toplumun g;kgflarl korunacagi gdriiginden hareket
edilmesi ile bulunacaktir, Bu ylizden kavramin gergek bir
uygulamasinin olmasi ig¢in, toplumun sosyal ve ekonomik
yapisinda birtekim kogullaran mevcut olmasi gerekmekte~'

dir. Bunlar(6);

1. Gogulcu demokrasi
2o Klagik-Liberal goriigler
3. Refah ekonomisi

4. BEgitim ve biling

1. CQogulcu Demokrasi

Bireylerin sadece demokratik bir diizende s&z sahibi

olma haklari ve yine bireylerin gegitli kuruluglardan

(6) Yavuz ODABASI, "Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Kavrami
Icerisinde Reklamcanin Yeri", ESADER, Prof.Dr. Suat
MIRZA'nin Anisina Armafan Ozel Sayisi, Cilt: II,

1986, s.12. '




soéyal‘sorumluluklarlnl yerine getirmeleri igin bir baska
unsuru‘olugturmalarl, demokrasinin Szelliklerindendir.
Bu da sosyal sorumluluk dU@Uncesinin ancak g¢oZulcu bir
demokratik diizende gegerlilifini sirdiirecegini gostermek-

tediro

2. Klasik-Liberal Goriigler

Klasik ve liberal gdriigslerin sosyal sorumluluklar
dnglndan ortaya gikardigi asyriliklar su sekilde goril-
mektedir., Klasiklere gbre, sosyal sorumluluk fealiyetle-
ri, kuruluglara ek bir maliyet getirmekte, kari artirma-
mekta ve vazgegilen bir kari olugturmaktadir., Liberaller
ise, igletmelerin hem sosyal hem de ekonomik bir kurum
oldugu igih karlarinin bir bolimiinli sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yerine getifmele:i igin ayirmalari gerek-
tigini Gne slirerler., Goriildiigii gibi liberal goriiglerde

sosyal sorumluluk diiglincesi gegerliligini kazanmaktadir.

3. Refah Ekonomigi

ialetmeler tarafindan yaratilan refeh ve bolluk
ortaminda tiiketiciler gelirlerini haréayacak birden gok
gsegenekle kargl kargiye kalmaktadir, Bu refah ve bollu-
gun, dogal kaynaklarlh tikenmesi, g¢evrenin kirlenmesi,
sosyal deZerlerde ve sosyal yagamda gbtriilen diisligler
gibi ek maliyetleri olabilecegi gibi, bireylerin sosyal
amagli hedeflere deha fazla dikkat etmelerini saflamak-

tadir.
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4. Egitim ve Biling

Tlketicinin sosyal bilince sahip olarak iiriinleri
satin almasi, gevre ve toplumsal etkileri dikkate almagi
konusunda goésterdikleri davraniglar, igletmelerin sosyal
sorumluluk konusuna daha fazla Snem vermelerini ongdren

bir kogulu meydana getirmektedir,

Sosyal sorumluluk kavraminin gercek bir uYgulama—
sin1 buldugu demokratik bir diizeni benimseyen her Ulkede,
ekonomik hayatain dﬁzenleyici gligleri olan igletmelerin,
sosyal sorumluluk bilinci ig¢inde faaliyetlerini siirdijr-

meleri gereklidir,

II, ISIETMELERIN SOSYAL SORUMLULUKLARI

Igletmelerin sosyal sorumluluk boyutu, her giin
igine aldagi yeni ve deZisik sosyal sorumluluk konulari
ile gittikge geniglémektedir. Bu boyut slirekli yenilegen,

dinamik bir Szellife sahip olan kavrami geligtirmigtir.

A. ISLETMELERIN SOSYAL SORUMLULUGU KAVRAMI

Yillar dnce "igletmelerin sosyal sorumlulugu”
deyimi, sadece ahlaki nitelikte faaliyetlerde bulunma ve
bazi kuruluglara'yardlmlar yapma geklinde anlagilmaktay-
da. Buglin ise glinlimlizlin modern toplumlari isletmeleri,

topluma kargi daha fazla sdrumluluéu oldugunu kebul eden
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sosyal bir kurulug olarak gormek igin, kapsamina degigik
tlirde, gegitli sosyal faaliyetleri almalarini istemekte-

dirler(7).

Sosyal sorumluluk kavrami, igleitmelerin bir veya
birden fazla sosyal konular ilizerine egilmelerini gerek-
tirdiginden(8), igletmelerin sosyal sorumlulupu kevramim.

su gekilde tanimlamak mimkiindiir.

Isletmelerin ekonomik faaliyetlerinin gevreye,
¢alisanlara, tiketicilere (miisterilere) ve genelde biitiin
topluma verebilecekleri zararli etkilerini Onlemeye yine-
len, igletmeyi toplumun yasam diizeyinin iyilegtiriluesi
ve yﬁkseltilmeéi igin katkida bulunmaya zorlayan, tdplum
iginde zamanla meydana gelen degigikliklere uyumunu sagla-
maya galigan bir ilke, bir amac¢(9) olarak tanimlanabil-
digi gibi, isletmelerin ekonomik hesaplarini igine alma-
yan, sosyal amag¢li, topluma yonelik faaliyetler olarak da

tanimlanabilmektedir(10).

E W
( 7) Vernon A, MUSSEIMAN, Eugene H. HUGHES, Introduction <
To_Modern Business, Prentice-Hall Inc., NewJersey,
1977, s.73.

( 8) Birol TENEKECIOGLU, "Isletmelerin Sosyal Sorumluluk-
lara", ESADER, Cilt XIII, Say:i 2 (Haziran, 1977), SeT34

( 9) AHMET, s.l2.

(10) Peter DRUCKER, Technology, Management And Scciety,
Harper and Row. Pub., New York, 1970, s.26.
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Igletmeler genelde iginde yagadiklari topluma,
tilketicilerine, calisanlarina ve kuruluglarina karg:
sorumluluk tagaimalarindan dolayr siniflandirilmalari da
bunlara ytnelik olmaktadir. Sosyal sorumluluklarain su

sekilde sainiflandirmasi yapilmaktadar(1l),

- Kavramsal agidan sosyal sorumluluklar,
- Ic¢ ve dig faaliyetler agisindan sogyal sorumlu~
luklar,

- Kar agisindan sosyal sorumluluklar.

Isletmelerin, toplum tarafindan kendisi igin sap-
tad1fr amaglara ulagmasina yardimei olan eylemleri, kav.-
ramsal agidan sosyal sorumluluklari arasindadir. I¢ faalie
yetlerde galiganlara ytnelik, dig faaliyetlerde tiketici-
lere yonelik sosyal sorumiuluklar da igletmelerin ig ve
dis faaliyetler agisindan sahip oldugu sosyal sorumlulul.
lar arasinda yer almaktadir. Birde sosyal agidan sorumlu
davraniglarin, igletmelerin hem uzun hem de kisa donem
krlarini artirici bir unsur olmasi nedeniyle meydana
gelen sorumluluklar da k&r agisindan sosyal sorumluluk

davraniglarini ifade etmektedir.

(11) George A. STEINER, (Cev: Beyza OBA), "Sosyal Denstim
Raporlari", YONETIM DERGISI, Sayr 11 (Wisan, 1979),
S+39.
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B. ISIETMEIERDE SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMININ
GELISMESI

igletmelerde sosyél sorumluluk kavrami, Urin ve
hizmet lireten tiim igletme ve kuruluglarin, sadece kendi
amaglarina ulagmayl saglayici faaliyetlerde bulunmayip,
kendi ekonomik amag¢larindan bagka birtakim toplumsal ve
sosyal boyutlari da géz oniine almalari gerektigini(12)

anlamalari sonucu gelismigtir.

Isletmelerde sosyal sorumluluk kavraminin gelisme-
si konusu, kavramin gelismesine‘yol agan etmenlerin ve
kavramin glinliniizdeki boyutlara gelinceye kadar‘gegirdigi

gelisme modellerini incelemékle miimiciindiir (13 )¢

Sosyal sorumluluk kavraminin gelismesine yol agan
etmenler, igletme iginde ve diginda meydana gelen ge§itli‘

degisiklikleri kapsamaktadir.

- Isletme Byjyiikliiii: Biiyik igletmelerin sahip
olduklari ekonomik gii¢, isletmeleri sadece hissedarlarinin
¢ikarlarina hizmet etmeye zorlamakla kalmamakta, isletme

ile ilgili bilitlin taraflar ve toplum yararina kullanmasi

iginde zorlamaktadir. Igletmelerin bu yolla kazandiklari

(12) Deniz ATAG, "Isletmelerin Sosyal Sorumluluklari®,
ESADER, Cilt XVIII, Sayr 1 (Ocak, 1982), s.105.

(13) AHMET, s.126.
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sosyal gli¢ onlarin sosyal sorumluluklarini yerine getir-

mesini saglamaktadir(1l4).

- Isletmenin Hissedarlarinin(Ortaklarinin) Yonetim~

den Ayralmasi: Hissedarlarin, ytnetimde s#z sahibi olma

haklarinin azalmasiyla ytnetimi devralan profesyonel
yoneticiler, herhangi bir ¢ikar grubunun etkisinden uzalk
olarak hem igletmeyi amaglari dogrultusunda yOnetmeve hen
de igletmenin toplpm iginde iyi bir yer kazammasi igin
gerekli sosyal sorumiuluk faaliyetlerini igletme lehinde

gergeklestirmeye ¢alismaktadirlar(l5).

- Sermayve-Bmek Iliskilerinde Mevydana Gelen Derisil -

likler ve Sendikalasma: Sendikalarin igg¢ilesri igin dzha

fazla licret ve daha iyi galigma kogullari elde etmelk,
yaratilan faydanin dagmlimindan daha fazla pay almek
icin ¢aba gﬁstermeleri(i6) igsletmelerin c¢aliganlarina
kargi da sosyal sorumluluk anlayigi ig¢inde hareket etme-

lerini gerekli kilmaktadar.

- Teknolojik Degigim: Gittikge geligen teknolojik
yeniliklerin igletme ig¢inde yarattigir deZigiklikler sonucu

(14) Esin AHMET, "igletmelerin Toplumdaki Goriintisi",
YONETIM DERGISI, Say: 11 (Nisan, 1979), s.33.

(15) AHMET, 1 letmelerin Sosyal..., .13,
(16) Aegok., s.127. BT <
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sosyal sorunlar ortaya czkmamasi igin sosyal sorumlu
davraniglarin igletme icinde geligmesi zorunlu olmakta~

dir(17).

-~ Toplumun Defer Yargilari ve Dinya G@riisiindeki

Degigmeler: Kisi ve kuruluslarin radyo, televizyon v.b.

haberlesme araglarindan elde ettikleri bilgilerin ve eZi-
tim seviyelerinin gittikge artmasi, onlarin degigik diinya
gorligleri kazanmasina yol acmaktadir. Bu da kamu oyu
tarafindan igletmelerin hedefleri ve bu hedeflerin ne
derece gercgeklegebilir olmalari ile ilgili glivenilir
bilgi verici ydntemlerin gelistirilmesini(18) istedikle-
rini gostermekte, faaliyetlerinden dolayi hesap verme

sorumlulugunu igletmelere yiiklemektedir.

Ayrica igletmelerin sosyal sorumlulugu kavrami,
glnlimiizde ulagtigi boyutlara belirli donemle rden gecerek
gelmistir(19). Bu konu ile ilgili olarak ii¢ defigik modeli
inceleyen teorileri gbdzden geg¢irmek de yerinde olacaktir.

Bunlar(20);

(17) Acgek., s.133.

(18) Mustafa AYSAN, "isletme Yoneticilerinin Sosval Sorum-
luluklary ve Tirk Kapitalizminin Gelecegi', BANKA VE
EKONOMIK YORUMLAR DERGISI, Cilt XII, Say:i 10 (Ekim,
1979), seb5.

(19) ODABASI, s.1l.

(20) Neil H. JACOBY, Corporate Power And Social Respon-
gibility, MacMillan Pub. Co., New York, 1973, 5,190,
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- Klasik pazar modeli

- Yonetim modelidi

Sosyal cevre modeli

- Klasik Pazar Modeli: By modelde igletmelerin
Urettigi lriinler pazarin isteklerini yeterli olarak kaepr-
giliyorsa, topluma karga olan sorumluluk da yerine geti-

rilmis olmaktadair.

~ Yonetim Modeli: Bu model altinda bir i@letmenin

sosyal sorumlulugu, isletme ySnetiminin insani (yardim-

sever) egilimleri ile sinirlandirilmaktadir,

- Sosyal Cevre Modeli: Bu model, igletmelerin

blitin sosyal sorumluluklarini pazara yonelten anlayisa
karsgi glkm1§,pazar gigleri kadar sosyal igletme'davranlsu

larinin cevaplarini vermeyi de igletmelerden istemigtir.

ITT. ISIETMELERIN SOSYAL SORUMLULUK USTLENMELERINTN

LEHINDEKI VE ALEYHINDEKI GORUSLER

Aleyhte goriigler, isletmeleri ekonomik bir birim
olarak gorenler tarafindan, lehte gorligsler de ekonomik
bir birim olmanin yaninda sosyal bir yaninin olmasi gerek-

ti€ini savunanlar tarafindan ortaya atilmsgtir.

- Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Ustlenmelerinin

Lehindeki Gorlisler: Isletmeler dig g¢evreye acik olan bir

ekonomik ve sosyal sistemler olmalari nedeniyle toplum
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ig¢inde meydana gelen defigmelere uyum sagladiklari siirece
varliklarini siirdiirebileceklerinden dolayi sosyal sorum-
luluk istlenmesinin gerekli oldufunu belirten bir gorig-
tir. Diger gorils, isletmenin faaliyetlerini topluma doiru
olarak agiklamasiyla ve toplumca incelenip degerlendiril-
mesine agik olmasiyla, toplumun igletmeyi yanlig olarak
yorumlamasini Onlemekte(21), bdylece igletme aleyhinde
konuganlara cevap verecek cesareti igletmeye kazandira-
bilecegidir(22).

_\_
DeZigsik bir goriigte, igletmelerin ekonomik giicl

ile dengeli bigimde sosyal sorumluluklar listlenmelerini
savunur. Ayrica, igletmelerin faaliyetleri sonucu ortaya
¢ikan sorunlarin ¢oziimlenmesinden kendilerini goniillii
olarak sorumlu tutmus olmalari da, isletmelerin sosyal
sorumluluk iistlenmelerini savunan gorlglerden birini

teskil etmektedir(23).

- Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Ustlenmelerinin

Aleyvhindeki Goriigler: Bu goriigte olanlar isletmeyi ekono-

nomik ag¢idan degerlendirmekte ve tek sorumlulugunun kir
elde etmek ve k8rlarini maksimize etmek oldufunu belirf-

mektedirler. Milton Friedman; sosyal sorumluluk lstlenmisg

(21) AHWET, Isletmelerin Sosval ..., S.58.

(22) AHMET, "Isletmelerin Toplumdaki,..,", s.34.

(23) AHMET, Isletmelerin Sosyal..., 5.58.
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bir yoneticinin, k&ri artirmaktan baska bir gey digiinme-
mesi gerektifZini ve ybneticilerin k8rlari sosyal ama¢lara
hardamaya haklari olmadigini savunmaktadir(24). Diger bir
goriis isletmelerin kér ederek ve ekonomik gelismeye kat-
kida bulunarak zaten sosyal sorumluvlufunu yerine getir-
mekte oldufZunu belirtir. Ayrica bu faaliyetleri ylirtitecek
uzman personel eksikligi ve hangi kesimlere hesap verme
yﬁkﬁmlﬁlﬁéﬁnﬁn belirsiz olusu da aleyhte gorligleri des-

teklemektedir(25).

IV, ISTRTMELERIN SOSYAL SORUMIULUK BILINCI IGINDE ITisxInLl

OLDUGU_ GRUPLAR

Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci tasimak
zorunda oldugu ve iligki ig¢inde bulundufu gruplari, ig
ve dig gruplar olarak iki ayra bdliimde incelemek miimkiin-

diir.

Bu kuruluglar toplumsal sistemin bir parg¢asi cl-
duklarina gore toplumun isletme ile iliskili esas gruplsra
oldugu gibi, isletmelerin de toplum i¢inde yagayan yakin
gevresi ile iliskili esas gruplari da bulunmaktadar. Bun-

lar(26);

(24) AYSAN, s.4.
(25) AHMET, Igsletmelerin Sosyal..., S.63.

(26) A.gekey S.42.
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Sekil 1. Igletmelerin 100 Y1l Once ve Bugiin Iligki Icinde
Bulundugu Gruplar

Hissedarlar

Hilkiime+t Kanunlar
N /7
N J (Xasalaf)
Isletmeler 74
Migteriler Calisanlar

(a) 100 Y1l Once

Hissedarlar

Yonetim V’A& fsci sinifa
Bilim écelamlar /&‘?’»‘4‘?/4“
ﬂ"a‘/ ‘ g Yasalar

yoneticiler

W
£

/]
. X Isletmeler
“bhﬂ“‘. S — ™
Misteriler %." 4 Saticilar
(Tiketiciler ) _ ‘
% g
Hilkkilimet \\\\\\ Toplum

Halk

Profesyonel 7

(b) Giiniimiizde

Kaynak: Keith DAVIS, Robert L. BLOMSTROM, Business And
Its Environment, Mc. Graw-Hill, New York, 1966,
Seba
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~ Toplumun igletme ile iligkili esas gruplary

Sendikalar

Devlet

Is hayati ile ilgili kuruluslar

Saticilar

- Profesyonel yoneticiler

- Toplum

- Isletmenin yakin gevresi ile iligkili esas gruplari

~ Miketiciler
- Hissedarlar
- Igsletmede ¢aliganlar

- PFiziksel gevre

Isletmeler ile iligkili biitlin bu gruplarin istek-
leri birbirinden gok farklidir. Tiketiciler, diisiik fiyat-
11, glivenlikli {iriinler, hissedarlar, mimkiin olabilen en
yiksek kf8r, caliganlar daha yliksek licret ve daha fazla
sosyal haklar, toplum ise daha temiz bir cevre istemek-
tedir(27). Bu gruplarain hepsi ic¢indeki memnuniyetsizlik,
igletmelerin bagarisina zarar verebilmektedir. Bu ylzden
igletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri, bu gruplarin

tatmin edilmesi yoluyla kir elde etmeye ydnelik olmaliadir(28).

(27) Herbert G, Hicks, William M. PRIDE, James D, POWELL,
C. Ray GULLETT, Business-An Involvement Approach,
Mc .Graw-Hill, Com., NewYork, 1975, s.151.

(28) STENINHOFF, s.522,
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V., ISIETMELERDE SOSYAL SORUMLULUK KONULARINI SECMEDE

KARSITASTITAN GUCLUKIER VE UYGULANABILECEK ESASLAR

Sosyal sorumlulukla ilgili faaliyetlerin ne sekilde
segilecegi sorunu, oncelikle segimde kargilagilan giiglilk-

leri ve esaslari incelemeyi gerektirmektedir.

A. SOSYAL SORUMLULUK KONULARININ SECIMINDE
KARSITASILAN GUQLEKIER

Iéletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirme
istekleri, sahip olduklari sosyal gii¢ olgilisii ile &lciil-
mektedir. Sosyal gli¢ dl¢iisii olarak, igletmelerin pazar
payl, c¢alisanlarinin sayisi, iliskili oldugu gruplar ve
iliski hacimleri kullanllmaktadlr. Sosyal gli¢ de sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin yoneltilecegi igletme ile
iligkili i¢ ve dis gruplarin boyutlari olarak tanimlan.
maktadir(29). Sosyal giic 6lgiisti karsilagilan birinci
sinirlamadir. Ciinki elinde bulundurduklari gliglerinden
dolayi sorumluluk tasimayan igletmeler, eninde sonunda

sahip olduklari bu glicii kaybedeceklerdir(30).

Isletmelerin faaliyet dali, blylikliigli ve tipi de

sosyal sorumluluk faaliyetlerinin segimini sinirlamaktadir.

(29) AHMET, Igletmelerin Sosyal..., S.67.

(30) William J, STANTON, Fundemantals Of Marketing, McGraw-
Hill. Com., Sixth BEdition, NewYork, 1981, s.540.
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Ayrica, igletmelerin elde ettikleri kfr miktary da, sos-
yal olarak sorumlu faaliyetler ig¢in harcanacak fonlari

ayirmada bir Slg¢l teskil ettiginden dolaya kargllagllanv
bir bagka gli¢likktiir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,

igsletmelerde planiénip uygulanmasini ylirlitecek yetenekli
personelin var olup olmamasi ve isletmelerin faaliyetle-
rinden dolayi gergekten bir sorumluluk iistlenmek isteyip

istememeleri de kargilagilan giiglikkler arasindadir(3l).

B. SOSYAL SORUMLULUK KONULARINININ SEGIMINDE
UYGULANABILECEK ESASLAR

Isletmelerin sosyal sorumluluk konularini segerken
uygulayabilecegi ilk esas, faaliyet gosterdikleri toplu-
mun Oncelikleridir. Bu esas daha ¢ok, igletmenin ig¢inde
bulundugu ¢evrenin onemle lizerinde durdugu bir sosyal

faaliyeti ©ncelikle yerine getirmeyi gerektirmektedir.

Igletmelerin ekonomik faaliyetleri ile sosyal
faaliyetleri arasandaki iligkinin belirlenmesi de dijer
bir uygulanabilecek esastir. Faaliyet alani ile ilgili
olarak bir igletmenin hammaddesini temin ettigi lireti-
cilere yararli liriin elde etmeleri ile ilgili bilgiler

vermesi ve yol godstermesi, sosyal sorumluluk konularinin

(31) AHMET, Isletmelerin Sosyal..., S.68.
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ekonomik faaliyetlerle olan iligkisini gbsterir(32). Bu

esaslar, i§1etmelefe'sosyal sorumluluk konularinil secmede

yol gosterici nitelik tasairlar.

VI, SOSYAL SORUMLULUK KONULARI IIE ILGILI IsiETME Icinpeki

PLANLAMA VE ORGUTLEME SORUNLARI

Sosyal sorumluluk bilineci ig¢inde faaliyetlerini
yuriten isletmelerin, g8z Oniinde tuttuklari amaglari ve
orglitlenmelerinde yapmalari gereken zorunlu deZisikliklerle

ilgili konulari gu gekilde incelemek miimkiindiir.

A, ISLETME ICINDEKI SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ
AMACI

Gliinlimlizde artik isletmeler sadece ekonomik amacg-
lara hizmet etmekle kalmayip, bunun yanisira sosyal amac-
lara da hizmet eden bir yapiya doniliglirlerken, sosyal
sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmelerinde‘gﬁz oniinde
tuttuklary bazi amaglara ulasma ¢abalari vardair. Bu amag-

lar sunlar olabilir(33):

~ Isletmelerin bilingli olarak kendi gikarlarini

korumasi

(%32) A.g.ke, 5.70.
(33) Aogoka ) 3072.
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- Cikarilan yasalara uyum

~ Toplum iginde iyi igletme imaji yaratma

K&r saglama

~ Isletmeye olan saldirilary durdurma.

Faaliyetlerinde sosyal sorumluluk bilinei tasiyan
igletmeler, sosyal sorumlulugu ancak olgun bir idrak ile
yerine getirebildikleri takdirde yararlarini gédrebilecek-
ler(34) ve amaclarina ulagabileceklerdir. Biitiin bu amnag--
lara ulagmis olan isletmeler de; gerek topluma yonelik
sosyal amag¢laraini, gerekse igletmelerine ydnelik ekonomik
amaglarini gergeklegtirmis bagarili kuruluslar olma Gzel-

liklerine sahip olan igsletmelerdir.

B. ISLETMELERIN SOSYAL FAALIYETLER ICIN OrGUTIENMESI

Isletmelerin Orgit yapisinda, topluma yonelik sos-—
yal sorumluluk faaliyetleri icin yapllmasi ongdriilen
defisiklikler ve diizenlemeler oldukga genis kapsamlidair.
DeZisiklik ve diizenlemeker ile ilgili olarak agagida
belirtilen faaliyetler igletmelerin topluma uyumunu sag-

lamaya yonelik ¢aligmalari olusturmaktadir.

(34) Harshavadan MANGALDAS, (Cev: Faiz POROY), "Isletme-
lerin Sosyal Sorumluluklari Hakkinda Bazx Diiglinceler®,
'SEVK VE IDARE DERGISI, S.64 (Aralik, 1973), s.28.
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- Haberlesme: Igletmeler gerek ic gerek dig degig-
kenler vasitasiyla siirekli sekillendiklerinden(35) mey-
dana gelen sosyal degZigmelerden habefdar olmasi iyi bir
haberlesme sisteminin olmasina baZlidir. Ayni zamanda bu
sistem, isletmelerin sosyal faaliyetlerini topluma yan-

sitma amaci tagiyan ¢ift yonli bir haberlegmeyi gerektir-

mektedir(36),

- Karar Verme Siire¢inde Sosyal Sorumlulupun Zorun-—

lulugu: Igletmelerin hayatiyetlerini siirdiirebilmeleri
ig¢in alacaklari kararlarda, topiunmun farkli kesimlerine
uyum gostermeleri(37) ve farkli kesimler igin neyin iyi
oldugunu onceden kestirmeleri gerekmektedir, Clinki iglet-
meler, kararlarinin sosyal etkilerini goz Oniinde tuttuk-
lari takdirde, degigik toplum kesimlerindeki biitiin birey-
lerin yararina olan kararlari alabileceklerdir(38). Ger-
cekte sosyal sorumlulufun Snemi de, bir i@letme yoneti-
cisinin verdifi kararlarin sonuglarindan etkilenmesi |

gergeginden ortaya ¢ikmaktadir(39).

(35) Beyza OBA, "Orgiitlerde Yonetsel Alt Sistemin Tktidap
ve Sorumlulugu", YONETIM DERGISI, Sayi 11 (Wisan,
1979), s.7l.

(36) AHIMET, Igletmelerin Sosyalese, S.76

(37) Kutlu MERIH, “Karar Verme Siirecinde Sosyval Sorumluluk
Ilkesinin Unemi", YONETIM DERGISI, Sayr 11 (Nisan,
1979), s.21.

(38) HICKS, PRIDE, POWELL, BBLLETT, s.152.

(39) Keith DAVIS, Robert I, BLOMSTROM, Business And Its
Environment, McGraw-Hill, NewYork, 1966, s.167.
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- Bosyal ve Cevresel Goriislerin Isletmede Temsili:

Sosyal sorumlulukla ilgili konular, igletme disi grupla-
rin yararini gozettifi igin, igletmelerin ydnetim kurul-
larina galiganlardan bagka, saticilar ve tiketicileri
temsil eden bir temsileinin girmesini gerekli goren bir

defisikliktir(40).

- Isletmenin Uzun Donem Planlari ve Biitcelerinin

Sosyal Sorumluluk Konularini Kapsamasi: Bir igletmenin

sosyal sorumlulugu lstlenme derecesi ne olursa olsun,

iyi bir igletme ydnetimi igin, igletmenin hedefledigi
sosyal amac¢larina ﬁygun bir plan yapmak ve sonra amagla-
rina ulagmak i¢in yapacagini tehmin ettigi ilerlemeleri
y1llik olarak olg¢mek ve muhasebe kayitlarina gecirmek(41),
orgut yapisinda yapacagi difer bir diizenlemeyi gerektir

mektedir.

- Sosyal Sorumluluk Programlari: Bir isletmede

sosyal sorumluluk programlarinin silirekliliginin saglan-
masl i¢in igletme ig¢inde bu konu ile ilgili bir boliimiin

veya grubun olugturulmasi gerekmektedir(42).

(40) AHMET, Isletmelerin S0Syaleee, Se77.

(41) Robert H. ANDERSON, (Gev: Hiiseyin ERGIN), "Sosyal
Sorumluluk Muhasebesi: Ne, Nasil Olciimlenmeli™,
ESADER, Cilt XVIII, Sayi 2 (Haziran, 1982), s.ll2.

(42) AMMET, Igletmelerin Sosyal..., s.78.
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- Sosyal Raporlqg: Sosyal raporlar, igletmelerin

toplumdaki ilgili taraflar ile etkin bir haberlegme sis-
temini kurmalarini bir zorunluluk haline getiren(43) bel-
gelerdir. Kapsamina; igletmelerin sosyal faaliyetlerinin
bir envanteri, bu tilir faaliyetler sonucu olugan sosyal
maliyet ve yararlarin niceliksel ve niteliksel yonleri

ve igletmelerin sosyal basarisina 6l¢ii olacak bilgilerin

toplanmasi girmektedir(44).

VII, ISLETME FONKSIYONLARI AGISINDAN SOSYAT SORUMLULUKLAR

Butin igletmeler, faaliyetlerini bagarili sekilde
yurtitebilmek ig¢in beg gegit igletme fonksiyonunu yerine
getirmek zorundadirlar. Bu fonksiyonlar a¢isindan sosyal
sorumlu davraniglarda bulummasi, igletmelerin sosyal

sorumluluk faaliyetlerinin temelini olugturmaktadir.

Bu bdlimde igletme fonksiyonlari ve kapsamina

aldifr sosyal sorumluluk faaliyetlerine yer verilmektedir.

A, ISIETME FONKSIYONLARI VE ICERDIGI SOSYAL
SORUMIULUK FAALIYETIERI

igletmelerin iligkili oldugu gruplar, daha onceki

(43) AHMET, "Isletmelerin Toplumdaki..es", S¢35.

(44) Steven C. DILLEY, "Sosyal Denetim Rgporlary", YONETIM
DERGISI, Say: 11 (Nisan, 1979), s.85.
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bolimlerde i@letme“igi ve igletme disi olmak lizere iki
kisimda incelenmigti. Igletmelerin bu iki gruba karsi
sorumluluklarini yerine getirebilmeleri, bes cesit igletme
fonksiyonunu iyi bir gekilde uygulamakla miimkiin olabil-—

- mektedir. Igletme fonksiyonlari ve kapsadigi sosyal sorum-

luluk faaliyetleri goyledir:

1. Yonetim fonksiyonu ve karar almada sorumluluk,

2. Uretim fonksiyonu ve gevre korunmasinda sorumluluk,

5« Personel yonetimi fonksiyonu ve ¢alisanlara kargi
sorumluluk,

4. Finans fonksiyonu ve fonlarin etkin kullanimina
iligkin sorumluluk,

5. Pazarlama fonksiyonu ve tilkketicilere yonelik

sorumluluk .

l. Yonetim Fonksiyonu ve Kagrar Almada Sorumluluk

Yonetimin toplum iginde artan etkisi, ydnetimi sos-
yal sorumluluklarini idrak etmeye zorlamig, bdylece ydne-
ticiler ahlaki konulari da kapsayan kararlar vermek ve bu
kararlari etkileyen sosyal faktorleri de g6z oniinde tutmak
zorunda kalmiglardir. Yonetim fonksiyonunu yerine getiren

bir yoneticij;

a. Isletmenin i¢ ve dis gevresel faktbrlere nasil

uyum saglayacagi ve,

b. Igletme faaliyetlerinin i¢ ve dig gevreye etkisi

konusunda bir politika geligtirmelidir.,



Biylk igletme ytEneticileri, ytneticinin bir devlet
adaml gibi davranmasi gerektigini, boylece yonetim fonk-
siyonunu yerine getirivken yalnizca yasal teorileri degil,
ahlaki degerleri de dikkate alacagini belirtmiglerdir. Bu
goriigten hareketle yodnetim) calisanlar, tiketiciler, top-
lum v.b. ¢rkar gruplarina karsi sorumlu oldugunu kabul

etmektedir(45).

2. Uretim Ponksivonu ve Cevre Korunmasinda Sorumluluk

Bircok sanayi igletmesinin liretim faaliyetlerinin
cevreye olumsuz etkileri goriilmektedir. Bireyin refahina
gibi, maden arama igletmelerinde, kalabalikta, glriiltide
ve pislik ortamlarinda da ortaya ¢ikar. Boylece bireyle-
rin yasam kalitelerinde bozulmalar gdriilmektedir(46). Yeni
Uretim tekniklerinin ¢ogZslmasi ve teknolojik geligmeler
sonucu tahrip edilen ¢evre zamaninda dnlemler alinip
korummadigi takdirde, insanlarin yasayabilecegi bir yer
olma 6zelliginden ¢ikacaktir. Bundan dolayi iliretim islet-

melerinin yarattiklari olumsuz digsal kosullara kargi

(45) Joseph L. MASSIE, (Gev: San OZ-ALP), Isletme Ytnetimi,
Baytes Yayineilik, Eskigehir, 1983, s.30.

(46) Arif Nuri TUC, "Qevre Saglifi ve Cevre Sorunlari",
BURSA ULUDAG UNIVERSITESI ixTisapi VE SOSYAL BILIMLER
PAXULTESI DERGISI, cilt 2, Sayr 2, (Aralak, 1981), s.90.
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dnlemler almalari, hem kendi yagamlarini siirdiirmeleri
agisindan hem de topluma karsi olan sorumluluklarini
yerine getirmeleri agisindan gereklidir(47). Insan sag-
11ginin ve rafahinin stirdiiriilebilmesi ig¢in dogal denge-

nin korummasi zorunludur(48).

3. Personel Ysnetimi Fonksiyonu ve Calisanlara

Karsi Sorumluluk

Personel ydnetiminin konusu, bir igletmenin en
deferli en liretken varlléliolan.gallganlarldlr. Onlar
igin iyi, safliakli bir g¢aligma ortami saflamak, verimi
artirici onemli bir etkeni olugturmakta wve hem galisan—
larina hem de igletmeye yonelik sosyal sorumluluk faali-

yetleri boylece yerine getirilebilmektedir(49).

Saglik ve glivenlik programlari ¢aliganlarin igle
ilgili ¢aligmalarinin yeterliliklerini saglamaya yararken

hizmet ve yarar programlari da ¢aliganlarin moralini yiik-

seltmede etkili olmaktadir(50). Caligsanlara yonelik sosyal

(47) AHMET, Isletmelerin Sosyal..., S.82.
(48) TUC, s.49.

(49) Zeyyat SABUNCUOGLU, Personel Yonetimi, Egitim, Saglik
ve Bilimsel Arastirma Qaligmalari Vakfi Yayin No: 3,
Eskigehir, 1984, s.79.

(50) Ferhat SENATALAR, Personel Yonetimi ve Beseri Iliskiler,
Istanbul Universitesi, Iktisadi ve Ticari Ilimler Aka-
demisi Yayini, Istanbul, 1978, s.45.
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faaliyetlerin igletme ig¢inde gerektipi sekilde yerine

getirilmesi igletmenin daha verimli ¢aligsmasinda giidiile-

yici bir faktodrii olugturur.

4., Finans Fonksiyonu ve Fonlarin Etkin Kullanimina

Iliskin Sorumluluk

Isletmede finans fonksiyonunu yerine getiren bir
yoneticinin gorev ve sorumlulugu, ihtiyag¢ duyulan fonlarin
zamaninda saflanmasi, etkin bir gekilde kullanimiyla ig-
1etménin Piyasa deferinin maksimize edilmesi, k8r ile
riskin en uygun bir sekilde dengelenmesi olarak belirlen-—
mistir. Bu gorev ve sorumluluklarin gerektifi sekilde
yerine getirilmesiyle hem igletmeye hem de ekonomiye kat-

kilari biiyiik olacaktir(51).

5. Pazarlama Fonksivonu ve Tyiketicilere Ydnelik

Sorumluluk

Pazarlama, tiketici istek ve ihtiyaclarinin en
uygun bi¢imde kargilanmasi, kisacasi tilketici tatmininin
saglammasinin birineci planda yer almasi nedeniyle birinci
ve en Onemli sorumlulugu, tiketicilere kargi olan sorumlu-

luklari olmaktadir. Bu sorumluluklar, pazarlanan iiriin

(51) Oztin AKGUC, Finansal Yonetim, Istanbul Universitesi
Isletme Pakiiltesi Muhasebe Enstitiisii Yayani.MNo: 41,
Istanbul, 1982, s.7.
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veya hizmetin hedef tilketici kitlesine uygun kalitede
olmasi, defigik tlketici istek ve ihtiyaglarini kargila-
mak lzere farkli kalite ve fiyatlarda gegitli iirlinlerin
bulunmasi, pazarlanan iirtiniin nitelikleri hakkinda ayrin-
t1ly, tiketiciyi aydinlatici ve dofru bilgilerin verilmesi
ve.b. birgok sosyal sorumluluk faaliyetlerini icermekte-

air(s2).

Kisaca incelenen igletme fonksiyonlarinin icerdifi
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hepsi, kugkusuz cok
Onemlidir. Ancak bu g¢alaigmanin konusunun temelini olug-
turmasi nedeniyle bundan bdyle pazarlama fonksiyonu ve
tiketicilere ydnelik sosyal sorumluluklar ele alinacake
tir. Ikinci bblumée‘pazarlama ve pazarlamanln sosyal so-
runluluk anlayisina gelinceye kadar geg¢irdigi asamalar
ele alinmig ve pazarlamanin gliniimizde sosyal sorumluluk
tagidigil alanlara yonelik konularin genel élarak incelen-

mesiyle bolim olugturulmusgtur.

(52) AHMET, Isletmelerin Sosyalc.s., S.82.




Ikxineci Boslim

MODERN PAZARLAMA ANLAYISI

VE
PAZARLAMANIN GUNUMUZDEEX I

SOSYAL SORUMILULUKILARTEI

I. PAZARTLAMA KAVRAMI

Pazarlama, kapsamina aldigi gok deZisik ve Onemli
faaliyetlerle giinlimiiz igletmelerinin ilizerinde tnemle
durmalarini gerektiren bir kavramdir. Iisletmelerin pazar-
lamaya genig agidan bakmalari zorunlulugu, onlarin tiike-
ticileri ©n plana alan pazarlama kavramini benimsemelerini
gerekli kilar. Modefn‘pazarlama anlayisini benimseyen
igletmeler zaten tiiketiciy: ©n planda tutmakla kavrami
gerektifi sekilde uygulamaktadirlar. Clinkii "modern pazar;

lama anlayiginin ve uygulamasinin ana amacl, tikketicinin
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arzu ve ihtiyaglarini uygun yerde, uygun zamanda, uygun

kalitede ve uygun fiyatta tatmin etmektir"(53).

Pazarlamanin ¢ok degigik sekillerde tanimlamalari
yapilmaktadir. Pazarlama fonksiyonunun igletme icinde
gok degigik faaliyetleri yerine getirmek zorunda olusu,

pazarlamanin igletmeler ag¢isindan genis bir taniminin

".,verilmesini gerekli kilmsktadar. Genis olarak pazarlama;

Bir igletmenin amacini gergeklestirebilmesi igin hedef
aldigir pazarlarda, ilirin ve hizﬁetlerin tiketiciye ulag- "
masinl saglamak ig¢in yaptigi programlama, planlama, uygu-
lama ve denetim faaliyetleridir. Ayni zamanda hedef aldigl
tiketicilerin veya pazarlarln istek ve ihtiyag¢lary goz
onlinde tutularak lirliin ve hizmetler geligtirmesi, fiyat-
lamasi, dagitimi ve tutundurmasini saglayan bir iglétme

fonksiyonudur(54).

Pazarlama, miibadele igleminin var oldugu sosyal
ve ekonomik sistemlerde gorlilmektedir. Yiyecek,‘giyecek
ve barinma ihtiyag¢larini kendileri kargilayan insanlarin

olugturdugu ilkel bir toplumda pazarlamadan s6z edileme-

(53) Sema TEKBAS, "Tiketici Reklamlardaki Teknik Terimleri

Kolayca Anlayabilmelidir", DUNYA GAZETESI (7 Nisan
1983), s.5.

(54) Ilhan CEMALCILAR, Pazarlama, Iktisadi ve Ticari
Ilimler Akademisi Yayini No: 209, 2. Baski, Eskigehir,
1979, S.13,
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mektedir. Ancak igbdliimii kavraminin gelismeye baglama-
siyla bireyler, belirli iglerde uzmanlagarak ihtiyacgla-
rindan fazla tliretimde bulunmuglar, bu ihtiyac fazlasi
ﬁretimlerini degig-tokug vasitasaiyla ellerinden ¢ikar-
miglar, boylece miibadele (alim-satim) faaliyeti ortaya
¢ikmigtir. Milbadele iglemi, pazarlamanin kalbini, can
damarini olugturmasi nedeniyle bu ddnemlerde sadece bir
satin alma ve satma iglemi olarak dogmugs ve gelismeye

baglamigtir(55).

Pazarlamanin ilk ¢iktigr zamanlardan zamanimiza
kadar gelen pazariéma uygulamalari su gekilde goriilmiig-
tiir(56).

- Kendi ihtiyéglarl igin iiretim yapanlar

- Kendi ihtiyaglari igin liretim yapan ve bazen

ihtiyagtan fazla liretenler.

~ Uretime donikk faaliyetlere afirlik veren iglet-

meler,

- Pazara doniikk faaliyetlere agirlik veren bagimsiz

igletmeler,

<

(s
(55) Gerald A. SILVER, Introduction To Modern Business,><
McGraw-Hill, NewYork, 1978, s.l69.

(56) Okan AKGAY, “"Pagzarlama Faalivetlerinin Gelisme Sevri
ve Kapsami", BURSA IKTISADI VE TICARI ILINLER AKADEMISI
DERGISI, Ccilt I, Sayi 1 (Mart, 1982), s.53-55.
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- Pazara donik faaliyetlere afirlik veren biitiin

igletmeler.

A.B.D.'ndeki sanayi devriminden bu yana pazarlama
anlayiginin gelisme asamalarini ddrt safhada toplamak

mimkiindir(57).

- Uretim agamaszi
- Satig agamasi

Pazarlama agamasi

Sosyal sorumluluk asamasi

Uretim Agsamasi: Bu asamada igletme tamamen iire-

tim ybnlﬁdﬁr. Yoneticiler, i@lefme amaclarini liretim lize-
rinde gekillendirmiglerdir. Dijsikk birim maliyetlerde ve
basitlestirilmis iirtin hattinda kiitlevi tiretim tizerinde
durmuglardir. Igletme sadece bir satis departmanina sahip

olmakta, pazarlama ise heniiz taninmamaktadir.

-~ Satis Agamasi: Ekonomik buhranin ortaya ¢ikar-
dig1 temel problem, ilirlinlerin nasil iiretilecegi geklinde
degil, bu lrilinlerin satisindan dogmaktaydi. Satigs perfor-
mansi, pazarlama kfrlariyla degil sadece satis hacmi ile

olclilmekteydi.

-~ Pazarlama Asamasi: Bu agamada igletmeler, hem

tlketiciye yonelik, hem de k&rli bir satig hacminden olugan

(57) SILVER, s.171.
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¢ift yonlu bir amaci gergeklegtirmesi istenen biitiinlesmig
pazarlama kavramini kabul etmiglerdir. Dikkatler satigtan
ziyade pazarlama lizerinde toplammakta ve iist yonetim

pazarlama ydneticisi olarak isimlendirilmektedir.

- Sosyal Sorumluluk Agamasi: 1970'1i yillardaki

sosyal ve ekonomik durumlar, pagzarlamanin evriminde dor-
dinci bir safhayi ortaya ¢ikarmigtir. Dig etkiler (yerine
getirilmeyen beklentilerden dogan tiikketici memnuniyetsiz-
1igi, cevresel sorunlar, politik-yasal glicler) pazarlama
programlarina tesir etmektedir. KAr elde etme; pazarlamada
temel bir ama¢ olmanin yolunda, bu amaci kisa vadede ger-
ceklegtirmeyi degil, uzun vadéde sosyal bir kéri gercgek-

legtirmeyi hedef almaktadair.

Boyle bir diislincenin gercgeklegtirecegi k&r; her
ne olursa olsun yaratilacak bir deger degil, tiliketici
(miigteri) ihtiyag¢larinin tatmin edilmesi sonucu elde edi-

lecek bir deger olmaktadir(58).

Kisaca, liretim ve satiga donilik safhalarda iliriinler

amag, satislar arag ve kfrlar satis hacminin tabii bir

(58) Muhittin KARABULUT, &rnek Olaylarla Veteriner Ilaglari
ve Hayvancilipa Sosyal Pazarlama Yaklasimi, Istanbul
niversitesi Igletme Pakiiltesi, Igletme Iktisada
Enstitiisii Yayin No: 49, Istanbul, 1980, s.52.




38
dlciisii olarak gorlilmektedir(59). Pazarlama ve sosyal
sorumluluk safhalari ise, igletmelere yeni boyutlar kazan-

diran kavramlari gelistirmektedir,

Sekil 2. Pazarlama Anlayiginin Geligme Asamalari

) ! Sosyal
Uretim Satis . | Pazarlama
—{# ) ~%i > Sorumluluk
Asamasi Agamasi Aganasx
Agamasi

;
Kaynak:|ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlara,
istanbul, 1984, 8050 :

igletmelef; bir yandan tiketicilerin gergek ihti-
'yagiarl ve menfaatlerinin neler oldugunu bulup tiiketici
isteklerini tatmin etmek, diZer yandan da uzun donemde
tiketici ve toplum refahi lizerinde durmak zorundadirlar.
Bu onemli faaliyetler ayni zamanda igletme hedef ve men-
faatleri ile birlegtirilmelidir. Bu diigiinlig big¢imi,
temelde pazarlama anlayigina sosyal sorumluluk boyutunu

katmakta, o yoniinii vurgulamaktadir(60).

(59) Muhittin KARABULUT, “Pazarlama Kavraml ve Yeni Pazar-
lama Devrimi", ISTANBUL SANAYI ODASI DERGIST, Y.IX,

S$.104 (Ekim, 1974), s.9.

(60) Ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlari,
Istanbul, 1984, s.9.
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Pazarlama anlayisi Ug temel unsura dayammaktadir(6l).

~ Tiketiciye yOnelik tutum,

Biitlinlegsmis pazarlama c¢abalara,

K&r saglayici bir satig hacmi.

Tiketiciye Yonelik Tutum: Bu anlayigsta igletmenin

tum kaynaklari, tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarini gide-
recek olan liriin ve hizmetlerin liretilmesi i¢in harcanmak-
tadir. Sonra, bu iirlinler tiikketicilerin kullénlmlarlna
sunulmasi i¢in harekete gec¢irilmektedir. Bu unsurda Snem
kazanan nokta lirlinler degil, tilketicilerin tatmin edil-

meye caligilan ihtiyag¢lari olmaktadair.

- Biitiinlesmis Pazarlama Cabalari: Sadece pazarlama

boliimiiniin olmayip, igletmenin diger biitlin bdlUmlerinin
¢abalarinin biitiinlegmis ve uyumlu bir gekilde tiiketici
ihtiyac¢larinin tatminine yOneltilmis olmasini gerekli

kllaro

- K&r Saplayica Bir Satis Hacmi: Igletmelerin kAr

saglama olan temel amaci ile tiiketieci tatmini uyumlu ola-
rak gerceklestirilmezse, pazarlamanin bir anlami kalmaya-
caktir. Bu ylizden igletmeler, degigen tiiketici ihtiyagla-
rina uygun ilirtin ve hizmet liretmekle, makul bir kfri geti-

recek olan satig hacmini de gergeklegtirebileceklerdir.

(61) MUCUK, s.9.
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II, PAZARLAMANIN ISILETMEIER VE TOPLUM ACGISINDAN ONEMI

Pazarlama, biitiin 1gletme organizasyonunu etkileyen
igletmenin bagarisi igin hayati Sneme sahip bir isletme(62)
fonksiyonudur. Giinkii, isletmelerdeki pazarlama Tonksi-
yonu sayesinde lirlinlere olan talep yaratilabilmektedir.
Tiketicinin yaratilmasi ve ona en iyi gsekilde hizmet edil-
mesi, pazarlamanin temel sorumlulugunu teskil etmektedir.
Bu faaliyetler sonucu olugan kfr da, verilen hizmetin

nmitkkafatl olmaktadir(63).

Ayrica pazarlama, "toplumun istek ve ihtiyag¢larina
uygun lriinlerin lretilmesini saflayarak, iiretilen iiriin-
leri "emre amade" kilarak, satin alma istefi yaratarak
topluma yararli olma, topluma belirli bir yagam diizeyi

kazandirma gorevini de iizerine almigtirn{64).

(62) Robert J. KEITH, (Cev: Ilhan CEMALCITAR, Inal Cem
ASKUN, Birol TENEKECIOGLU v.d.), "Pazarlama Devrimi",
PAZARLAMA- Secilmis 7gzilar, Iktisadi ve Micari
Ilimler Akademisi Yayini No: 59/28, Eskisehir,

1986, $.9.

(63) Tuncer TOKOL, Pazarlama Yonetimi, Akademi Kitabevi
Yayainlari, Bursa, 1985, s.l8.

(64) Birol TENEKECTIOGLU, Ekonomik Kalkinmada Pazarlama,
Egitim, Saglik ve Bilimsel Aragtirma Caligsmalari
Vakfi Yayainlari No: 35, Eskigehir, 1986, s.l3.
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ITI. ISLETWELERDE PAZARTAMANIN SOSYAL FONKSTYONLARI

Isletmeler ve Ozellikle pazarlama, toplumun ahlaki
degerleri lizerinde onemli etkilere sahip olan bircok sos-
val sorumlu.faaliyeti?igine almaktadir. Bu ylizden modern™
toplumlarda igletmelerin dolayisi ile pazarlamanin sosyal

fonksiyonlari kaginilmaz surette gerekli olmaktadir.

Eells ve Walton'un tnerdigi dort sosyal fonksiyon,
pazarlama bilimcileri tarafindan diislinlilmiis, pazarlama

yonetimi ile ilgili fonksiyonlardir. Bunlar(65);

-~ Hayatta kalma,

K&r elde etme,

Topluma hizmet,

- Sosyal sorumluluklar.

—~ Hayatta Kaima: Bu fonksiyon; pazarlama fealiyet-

lerinin asli bir ©lglisli ve igletmelerin temel ve ayni
zamanda nihai bir amacini olusturmaktadir. K&rlar, hayatta
kalabilmede bir 6l¢li ve gerekli olan bir meblagdir. Hizmet,
tiketici tatmininde gerekli olan bir yoldur ve bundan
dolayis ekonomik rekabet ortaminda hayatta kalmaktair.

Sosyal sorumluluklar, uzun ddnemde hayatta kalmak igin

(65) George SCHWARTZ, Science in Marketing, John Wiley,
Sons Inc., NewYork, 1965, s.479.
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gereklidir. Pazarlama stratejileri, uzun siireli yasama

amaglarini gergeklestirmeye yotnelik gekilde dizayn edil-

melidir.

- K&r Elde Etme: Isletme, varligi k8r lizerine

bagli olan bir insan organizasyonu olmasi nedeniyle kéra
ihtiyag gostermektedir. Pazarlama yoneticisinin temel
gorevi, uzun siireli hayatta kalma amaglariyla uygun ola-

rak, kérli gekilde tiikketici ihtiyag¢larina hizmet etmektir.
[8 X

- Topluma Hizmet: Isletmeler, k&r elde etme amacina ¥

ek olarak hizmet fonksiyonlarini yerine getirmelidirler.
Glinki igletmeler, bir kisinin topluma hizmet etmesinde
aracl bir arag¢ rolii gormektedirler. Ayrica tiliketiciye
verilen hizmet de, k&r ve hayatta kalma fonksiyonlarinda
anahtardir. K&rli olarak tiikketici ihtiyac¢larina hizmet
etme, pazarlama yoneticisinin temel ilgi alanini tegkil
eder. Tiketiciye ve topluma hizmet kavramlari, igletme
faaliyetlerinin ahlaki yoni lUzerine bir dayanak olusgtur-

naktadir.

- Sosyval Sorumluluklar: Igletmelerin bu sosyal

fonksiyonu, tliketicilere, hissedarlara, galiganlara ve
topluma kargi olan sosyal sorumluluklarini gercgeklegtire--
cek faaliyetleri, igletmelerin yiiklimliiliikkleri olarak kabul
etmesini gerekli kalar. Sosyal sorumluluklar, toplum
ig¢inde isletmenin iyi bir vatandag roliinl gerceklestiren

bir uygulamadar.
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Pazarlama ytnetiminin bu dordiincli sosval fonksi-
yonunun pazarlama agisindan gliniimiizde kapsadi@i konular,

olduk¢a genig ve Onemli sosyal sorumluluk alanlarini

olugturmaktadir.

IV. SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI

Pazarlama faaliyetlerinin ydnetiminden sorumlu bir
pazarlama yoneticisinin sosyal sorumluluk tasiyacagi faa-
liyet alanlarini igletme ig¢i ve disi olarak ikili bir
ayirima tabi tutmak mimkilindlir. Bunlar pazarlama bilegen-
leri ve yonetim iglevleri agisindan sosyal sorumluluk
alanlari ve pazarlama bilegenleri ile pazarlama gevresi

faktorleri agisindan sosyal sorumluluk alanlaridir(66).

Yonetim islevleri ag¢isindan sorumluluklarin getir-
digi gorevler planlama, orglitleme, diizenlegtirme, ylriitme
ve denetlemeden meydana gelen yonetimsel bir yaklagimi
gerektirmektedir. Alinacak Onemli kararlarda (hedef pazar-
larin se¢ilmesi, irin, fiyat, dagitim ve tutundurma fonk-

siyonlarina uygun bir pazarlama karmasinin tayin edilmesi)

(66) Muhittin KARABULUT, "Pazarlamacinin Sosyal Sorumlu-
lugu", PAZARTLAMA YONETIMI, Istanbul Universitesi
isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini, Istan-
bul, 1977, s.358.
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bu anlayigsla ele alinmak zorundadar(67). Bundan dolayi
bu ydnetim islevlerini kisaca gozden gegirmek yerinde

olacaktir.

- Planlama: Genel olarak yarin ne yapilmasi gerek-
- tiZi konusunda bu giinden karar vermektir. Dolayisiyla
planin amacinda, gelecekte ulagmak istenilen hedeflere
gimdiden nasal uiaallacaglnln yazili olarak sistematik
bir gsekilde gdsterilmesi gereklidir(68). Pazarlama plani,
uygun bir gekilde yapildigia takdirde, planin uygulanma-
sindan sorumlu kimselere neyin, ne zaman ve kim tarafin-

dan yapilacagini agikcga gﬁsterebilecektir(69).

Bir pazarlama plani, iki agamall bir siireci iger-
mektedir(70). Bu agamalar hedef pazarin ve pazarlama kar-
masinin se¢imidir.

Uriin ya da hizmet sunulacak pazarin se¢imi ve hedef

pazara lriin ya da hizmet sunulabilmesi ig¢in belirli pazar-

(67) Philip KOTLER, (Cev: Leyla OZDEN), "Pazarlama Yoneti-
minin Temel Gorevleri", PAZARLAMA DERGISI, Cilt I,
Sayl 1 (EYlﬁl, 1975)’ 8070

(68) Mehmet KARAFAKIOGLU, “"Pazarlama Planlamasi: Temel
i1keler", PAZARLAMA DERGISI, Yal 1, Sayr 4 (Haziran,
1976), s.6.

(69) Fred A. SCHMOLL, (Gev: Sevgi SEKER), "Bir Pazarlama
Planinin Hazirlanmasi®, VERIMLILIXK DERGISI, cilt I,
Say: 3 (Nisan-Haziran, 1972), s.551.

(70) CEMALCILAR, s.198.
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lama elemanlarinin bir araya getirilmesi, planlamada en

onemli iki agamayir igermektedir,

- Orgiitleme: Orgiitleme, belirli bir amaca ulasmak
igin kigilerin ¢abalarini diizenlemektir. Pazarlama orgiiti,
yonetimin genel tutumy, davranigi, kaynaklari ve izlenen
stratejilerden etkilenmekle birlikte pazar kosullarina
gore gekillenmesi gereklidir. Ciinkii, tilketicilerin gele~
cekte ne gekilde hareket edecegi, ihtiyag¢larinin ne §ekilde
geligecegi, pazar durumunda ve rakiplerin sayisinda ne
gibi degisikliklei‘oiacagl ve satiglari artirmak ic¢in
izlenecek yollarin saptanmasi, pazarlama yoneticisinin
ana faaliyet konusunu olugturmaktadir. Bu iglevleri etkili,
gercekei ve verimli bir big¢imde yapabilmek i¢in, islet-
menin tiim olanak ve firsatlarini bilmek zorundadir. Bu
zorunluluk da onun finans, iliretim, tedarik, aragtirma-
gelistirme gibi ana organizasyon bdliimleri ile ilgili
bilgi aligverigini gerg¢eklegtirecek olan uygun bir orgiit
yapisini gerektirmektedir(71).

- Diizenlegtirme: Diizenlegtirme, birbirinden farkla
gorevlerin uyumlu olarak yerine getirilmesidir. Pazarla-
manin dinamik yapida olmasi, degigik yerlerde yapilan
faaliyetlerin ve bunlari yapan kigilerin ¢ok olmasi dlizen-

legtirmeyi gliglestirmektedir. PFakat tiiketiciler, bu

(71) Erol EREN, "Pazarlama Bgllimiiniin Organizisyonu", ORGA-
N1zZASYON DERGISI, Y1l 2, Sayxs 6, 1978, s.66.
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birbirinden ayri pazarlama faaliyetlerini bir biitiin ola—
\y
rak gordiiklerinden dolayi, pazarlama faaliyetlerini, <

birbirleriyle uyumlu kilmanin geregi agik gekilde ortaya
¢ikmaktadir(72).

- Denetleme: Pazarlama denetimi, planlanan pazar-
lama faaliyetlerinin uygulamasini inceleme, plan ile
uygulama arasindaki farkliliklari saptama ve gerekli
dliizeltmeleri yapmaktir(73). Denetim sistemlerinin ozii;
planlanan, gergeklegen ve ikisi arasindaki farki diizeltmeye

dayanir(74).

Pazarlama bilegenleri ve pazarlama g¢evresi faktor-
leri agisindan igletme digi sosyal sorumluluk alanlarinda
ise sosyal sorumluluk kavrami, biitiin sosyal sistemler
lizerinde, yoneticilerin alacaklari kararlarin ve uygula-
malarinin etkileri lizerinde durmaktadir. Ayrica yoneti-
cileri, biitiin sosyal sistemlerin g¢evresi iginde faaliyet-
lerini gergeklegtirmeye davet etmektedir(75). Bundan
dolayi pazarlamanin dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinin
yiuriitilmesinden sorumlu pazarlama yoneticisinin sahip

)
olmasi gereken iig¢ tir sorumluluk alani vardir. Bunlar;

(72) CEMALCILAR, s.227.
(73) A.gek., 5.228.

(74) I1yas GUIMEZ, "isletmelerde Pazarlama Islemlerinin
Denetimi®", VERIMLILIK DERGISI, cilt VIII, Say1 4

(Temmuz~Eyliil, 1979), s8.45.
(75) STANTON, s.53%9.



47

- Tiketiciler,
-~ Devlet,

- Toplum-

- Tiketiciler: Pazarlama yonetiminde dig pazarlama

cevresi faktorlerinden en Snemlisini tegkil eder. Pazar-
lama yoneticileri tarafindan kabul edilen anlayis, tike-
ticilerin istek ve ihtiyag¢larini tatmin ederek k&rli bir
satig hacmine ulagmak oldugundan, tiketici, pazarlama

faaliyetlerinin merkezi durumuna gelmektedir(76).

Tiiketicilerin, pazarlama yonetimi ig¢indeki bu
oneminden dolayi, pazarlama yoneticisinin sosyal sorumlu-
luk bilinei tagimasi zorunlu olan en Snemli bir grubunu

tiikketiciler tegkil etmektedir.

~ Devlet (Yasalar): Giiniimiizlin rekabet ortaminda
faaliyetlerini silirdiiren igletmeler, hileli, hzaksiz ve
aldatici faaliyetlerinden dolayi, devletin g¢ikardiga
yasalarla karsi kargiya kalmaktadirlar. Yasalar birbir-
leriyle rekabet etmesi gereken igletmeler arasinda hileli
iligkilerin bulundugu her faaliyete kargi tedbirler

almakta, kanuni cezalar ongtrmektedir(77).

(76) Can ERIMCAG, "Tijketici Davranigsinda Rg?yonel ve Duy-
gusal Motivler", PAZARLAMA DERGISI, Y1l 3, Say: 4
(Aralak, 1979), s.l19.

(77) Philip KOTLER, (Cev: Yaman ERDAL), Pazarlama Yonetimi,

Coziimleme, Planlama ve Denetim, Beta Basim/Yayim Dagitaim,
¢ilt II, Ikinci Basim, Igtanbul, 1984, s.537.
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~ Toplum: Igletmelerin bir alt sistemini olugtur-
dugu ana sistem olan toplum i¢indeki rolii ve topluma
kargi sosyal sorumluluklari(78) olduk¢a fazladir. Pazar-
lama, sosyal sorumluluk ilkesini, toplumsal sistem ig¢in-
deki degigikliklere uyum saglayici bir ara¢ olarak kul-
lanmaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin sosyal sorumluluk-
lari, toplumun deZisen deger ve diigiinceleri ile birlikte
yeni bir boyut kazanan silirekli ve dinamik bir ozellige

sahip olmalidar(79).

V. PAZARTAMA IIE ILGILI TOPLUMSAL, YASAL, AHIAKI VE SOSYAL

SORUMLULUKLAR

Pazarlamanin sinirlari, modern toplumlarda kér
amacinin otesine uzanmaktadir. Bu da pazarlamaya yeni
ahlaki diigilinceler, yeni deger yargilari ve sorumluluklar
getirmektedir(80). Pazarlamanin lizerinde etkili oldugu
ve sorumluluk tagidigi alanlar goyle 91nifland1rllabil—
mektedir(8l1);

(78) AHMET, Isletmelerin Sosyal..., S.47.
(79) A.gekey s.14.

(80) William LAZER, Marketing Management, A Systems
Perspective, John Wiley and Sons Inc., HewYork
1971, s.549.

(81) KOTIER, s.506.
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- Pazarlamanin toplum ilizerindeki etkisi,
~ Pazarlamanin ig rekabeti ilizerindeki etkisi,

- Pazarlamanin tilketiciler iizerindeki etkisit><

A. PAZARLAMANIN TOPLUM UZERINDEKI ETKisi

Pazarlamanin, k&r motifinden daha fazla gerekli
olan sosyal sorumluluk ilgisi makro bir boyuttur. Bu ilgi
toplumdan almak kadar, topluma birgeyler vermeyi de kap-
sar. Pazarlama, toplum liyelerinin yasam tarzlaraina, arzu
ve isteklerine umutlarina, diigiincelerine ve fikirlerine
rehberlik edecek ve gekil verecek olan sosyal bir kuru-
lugu belirtmektedir. Bu, pazarlamanin faaliyet alanina
genis bir agiklama tarzi getirmektedir(82). Gergekte ig-
letmeler toplumun bir organi (pargasi) olduklarindan,
igletme fonksiyonlari arasinda yer alan pazarlamanin da
toplumla birlikte yagamasi zorunludur(83). Her an toplumla
i¢ ige yagamak zorunda olan igletmeler, pazarlama faali-
yetleriyle toplumla iletigim kurduklari i¢in, pazarlama
faaliyetlerinde topluma ySnelik sosyal sorumluluklarini

yerine getirmesi kag¢inilmaz olmaktadir.

(82) LAZER, s.549. .

(83) Stewart HENDERSON BRITT, Harper W. BOYD Jr., Marketing
Management And Administrative Action, McGraw-Hill,
New York, 1968, s.3.
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Pazarlamanin toplum iizerindeki etkileri;

1. Asiri Maddecilik

Her bireyin bir ige sahip oldugu geligmig iilkeler-
de, bireylerde maddi varliklara kargi agiri bir ilgi yara-
ti1lmaktadir. Kigiler birbirlerini, ne olduklarina bakarak
deZil, nelere sahip olduklarina bakarak deZerlendirmekte-
dirler. Maddecilik; maddi birikime verilen Snemi arttir-
makta, ¢oZu kisiyi mutsuzluga diiglirmektedir. Kigilerin
naddi varliklara verdikleri bu ¢ok biiylk tnemde, pazar-
lamanin rolii ortaya ¢ikmaktadir(84). Pazarlamanin bura-
daki rolii, maddeciliZi tesvik ettiZi seklindedir. Ayrica
pazarlama faaliyetierinin kigiyi, esyadan daha az Onemli
hale getirdigi ve egyalagtirdifi savunulmaktadair(85).

Bunlara kargilik pazarlamacilar, pazarlamayi yeni
ve daha geligtirilmig nitelikli iiriinlerin yaratilmasinda
ve topluma satigi artirici teknikleri kullanarak arz
edilmesindeki roliinden dolayi sug¢lamanin gegerli olmadiZini

savunmaktadirlar(86).

(84) Erdener KAYNAK, "Pazarlamanin Giiniimiizdeki Sosyal
Sorumluluklera", VERIMLILIXK DERGISI, cilt VIII,
Sayr 1 (Ekim-Aralik, 1978), s.22.

(85) Kemal KURTULUS, "Pazarlama Yoneticisinin Topluma Yonelik
Sosyal Sorumlul ", BANKA VE EKONOMIX YORUMLAR DERGISI,

Cilt XI, Say: 4 (Wisan, 1974), s.33.
(86) KAYNAK, s.22.
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2. Palebin Yonetilmesi

Pazarlama, kigilerin iiriin ve hizmetlere kargi olan
isteklerini harekete ge¢irmek ve iyi bir hayati simgele-
yen modeller yaratmak igin gesitli yayin arag¢larini kul-
lanmaktadir(87). Bsylece kigiler iiretim-%ikketim zineiri
arasinda istenilen ydnde harekete geg¢irilebilen bir bag-

lanty olarak diigiiniilmiigtiir(8s).

Fakat pazarlamacilar, bu uygulamanin tabii bir
sonu¢ oldugunu, liretilen iiriin ve hizmetlerin boylece
kigilerin arzu ve ihtiyaglarina gire gsekillendirilebil-

diZini savunmaktadirlar(89).

3. Ioplumsal Uriinlerin ve Giderlerin Unemsenmemesi

Pazarlama, Ozel liriinlere kargi talebi agiri dlgiide
harekete ge¢irmekle birlikte, kamu hizmetlerindeki talep
értlglarlnl da beraberinde getirmektedir. Uzel otomobil
tiketimindeki artis, beraberinde yopun trafik denetimle-
rini, park yeri sorunlerini ve yogun hastahane hizmetle-
rini de getirmektedir. Ayrica endiistriyel iiretim ve tiike-

tim faaliyetleri sonucu meydana gelen hava, su ve gevre

(87) KAYNAK, s.24.
(88) KURTULUS, s.32.
(89) Aog.kO’ 8032'
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kirlilikleri de giin ge¢tikc¢e Onemli boyutlara ulasmakta-
dir. Bu 6zel tilkketim faaliyetleri sonucu, bedelini ne
lireticilerin ne de tiiketicilerin ddemek istemedikleri
toplumsal giderler meydana gelmektedir(90). Pazarlamanin
sorunluluZu bu gibi toplumsal giderlere katlanmak zorunda
olduZunu kabul ederek, giderleri kargilamasi olmaktadar.

4. Xiiltiirel XKirlenme

Pazarlamanin ortaya ¢ikardigfi bir diger kirlenme
gekli kiiltlirel kirlenmedir. Pazarlama faaliyetlerinin
kiiltiir izerinde olumsuz etkisi oldugu ve kiiltiiri kirlet-
tigi fikri de pazariamanln sorumlu tutuldugu bir alandir..’
Onemli televizyon programlarinin reklamlarla kesilmesi,
ciddi konulari ele alan yazl ve incelemelerin reklam
sayfalari arasinda kaybolmas1(91l), reklam mesajlarinda
yer alan seks temalari ve sadece k&r elde etmek igin baza
igletmelerin hippi kiiltiiriine hizmet etmeleri(92) kiiltiirel
kirlenmeye verilen birka¢ Ornegi tegkil eder, Pazarlama-
cinin sorumlulugu, topluma verilen mesajlarin etkinligini
artirmak ig¢in, mesajlarin mevcut kiiltlire uygun bigimde

verilmesini sagflamak olmalidir.’

(90) KOTLER, s.511. '
(91) KAYNAK, s.26.
(92) KURTULUS, s.35.
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5. Agara Siyasal Gii¢

Pazarlama yonetiminin, iiriinlerini pazarlarken
agirl bir siyasal gil¢ kullandiklara goriigidiir. fgletmeler
yayin araglari lizerinde gok fazla siyasal giice sahip
olduklarindan, bu arag¢larin tarafsiz bilgl sunma 6zelligi
kaybolmaktadir., Bu da yayin organlarldln tikketicilere
duyurdugu kaliteli olmayan iiriinler konusunda aydinlatica
bilgiler verememesi sonucunu dofurmaktadir(93). Pazarlama-
nin sorumlulugu, tiketiciye liriinleri ile ilgili dofru ve
tarafsiz bigimde bilgi vermesini saglayacak yayin organ-

lari lizerinde gﬁcﬁnﬁ‘kullanmam331 olmaktadir.

B. PAZARLAMANIN I3 REKABETI UZERINDEKI ETKIST

Pazarlamanin ig rekabeti lizerindeki etkisinin deger-
lendirilmesi de Onemli bir sosyal sorumluluk konusudur.
Clinkii igletmelerin birbirlerine kargi korunmalari zorun-—
ludur. Ig rekabetinde pazarlamanin yetkilerini kotliye

kulanma konusunda ii¢ tiir egilim goriilmektedir. Bunlar(94);

- Rekabeti dnleyici birlegmeler,
-~ Belirli endiistri kollatina girigi zorlagtiraca
engeller,

- Kairiei rekabet.

(93) KAYNAK, s.26.
(94) KOTIER, s.515.



54

1. Rekabeti Onlevici Birlesmeler

Bazi igletmeler, yeni ve ihtiyag duyulan tirinleri
tek baglarina liretmek veya geligtirmek yerine, digar
igletmeleri ele gec¢irmek ya da onlarla birlesmekle genis.
leme yolunu se¢mektedirler. Pakat bu ele gecirms ve hirw
legmenin denetlenmemesi hali, ekonominin zamanla bir kag
dev igletmeden (kartel, trost, holding) olusmasini ve bu
igletmelerin faaliyetlerinin Snemli sayidaki girigineci.

leri ve pazarlari etkilemesi sonucunu dogurmaktedar,

Pazarlamanin sorumlulu@u, rekabeti ortadan kazldiricyr
birlegmeye kargiy olarak, bzglir bir rekabet ortaminda tilke-
ticileri iirtinlerine baglamaya ¢aligmaktir. Bsylece tiiketi-
cllerin de serbestge secim yapabilecekleri bir oxtam
iginde, lirinleri diledikleri Yerlerden satin almalar:

saglanacaktir.

2. Belirli Endiistri Kollarina Girisi Zorlastirici
Engeller

Girigi zorlagtirica engellerin bulunmasy halinde
belirli bir endlistri dalinda faaliyette bulunan isletme-
ler rekabete kérgl korunmug olmaktadirlar. Dolayisiyla bu
igletmelerin normalin lizerinde k&r elde etme imkanlarlkda
o Olglide biiyiik olmaktadir. Bu sonug, 0 endilistri dalaina
girisin zorlugu ya biiyik miktarda sermayeye duyulan ihti-
yactan ya da satig artirici g¢abalarin yol agtigyr biivik
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satlg giderlerini v.b. gerektirmesi nedeniyle ortaya
¢ikmaktadir. Burada gorev daha éok devletin yasalarina
diugmektedir. Rekabeti korumaya ytnelik ¢ikarilan yasalar,
bu engellerin yok olmasinl saflamaya yonelik olarak cika-

rilmaktadir.

3. Kirici Rekabet

Bir igletmenin, difer bir kurulusu incitmek veya
yok etmek amaciyla faaliyette bulunmalari halinde ortaya
¢ikmaktadair. Grneéiﬁ; bir igletmenin yaptiga rekiamlarda,
diger igletmeleri veya onlarain liriinlerini, faaliyetlerini
yanlig, yaniltica veyé liizumsuz gekilde incitici beyan-
larla kotlilemesi, onlarin ahlaklari veya finansal glicleri
hakkinda gercege aykiri bilgi vermesi v.b. diZer durumlari

‘iglemesi kiarici bir rekabeti gosterir.

. . . R
C. PAZARLAMANIN TURKETICILER UZERINDEKI ETKIST

Pazarlamanin, tiiketici istek ve ihtiyag¢larini
tatmin etmek suretiyle faaliyetlerini ylirlitmesi, pazar—
lama ig¢inde tilkketiciyi g¢ok Onemli bir duruma yikseltmek-
tedir. Tiiketici, bir igletmenin varliginin ve wvarliginin
muhafazasinin temel dayanagini tegkil eder(95)., Tiketici-
lerin bu kadar ©nemli bir yer tutmasina kargi yine de

pazarlama faaliyetlerine iligkin yakinmalari devam etmektedir.

(95) BRITT, BOYD, s.4.
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Pazarlamanin tiketiciler Uzerindeki etkileri goy-
ledir(96):

- Yiksek fiyatlar,
- Aldatica uygulamalar,
- Yiksek baski altinda satig,

Givenlikli olmayan ﬁrﬁnler,

Urliniin planli olarak degerini yitirmesi.

l. Yjjksek Piyatlar

Yilksek fiyat uygulamalari, tikketicilerin yakindik-~
lari bir konudur. Pazarlama yoneticileri, bu yiksek fiyat

uygulamalarini ii¢ tiir gider c¢egidine dayandirmaktadirlar.

- Yuksek Dafitim Giderleri: Bu daha ¢ok aracila-

rin, Uriin maliyetine, sunduklar: hizmetin sagladiza defe~
rin g¢ok lizerinde bir fiyat artirimi koymalari ile olugmak-

tadir.

- Yiksek Tutundurma Giderleri: Bazi iiriinlerde

yapilan tutundurma‘giderleri, liriine gdzle goriilebilir bir
deger katmaktan gok, ruhsal bir deger katmak tadir(Glizellik
malzemeleri, temizlik tozlari v.b. iiriinlerde oldugu gibi),
Uretici igletmenin bu giderlerinden bagka, perakendeci

diizeyde yapilan tutundurma ¢abalari da (reklam, kupon

(96) KOTLER, s.517.
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verme, teghir’v.bl)g perakende satis fiyatlarlnlh izer-

lerine fiyatlari yiikseltmektedir.,

- Agary Giderler: Tiketiciler, bazi iiriin ve hiz;
met dallarinda fiyatlarin ¢ok yliksek olmasindan aslri
derecede yapilan giderkeri sorumlu tutmaktedirlar. (Dok-
torlarin tedavi licretleri, televizyon, otomobil onarim

licretleri v.b.)

2. Aldatica Uygulamalar

Pazarlamanin tilkketiciler iizerinde etkili oldugu
diger bir uygulama gekli, hileli ve aldatici pazarlama
faaliyetlerine yonelik ¢aligmalari olmasidir. Ug ayri

grupta incelenebilir.

- Aldatica Fiystlandirma: Fabrika veya toptan

satig fiyatlarinin yaniltici bigimde reklaminin yapilmasi
veya yapay olarak yiliksek tutulmug fiyatlardan biiyiikk bir
fiyat indiriminin yapilacaginin duyurulmasai §eklinde

olugmaktadair.

- Aldatici Tanitma: Uriiniin niteliklerinin abartil-
masi, glivencelerin yanlig sunulmasi, iiriiniin goriiniigliniin
aldatici bigimde gbosterilmesi v.b. faaliyetler geklinde

ortaya g¢ikmaktadar.

- Aldatici Ambalajlama: Ambalajin gergek igeriginin

abartilmasi, igindeki iiriiniin tam olarak doldurulmamasi, ™.~
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fiyat normal oldugu halde ambalajin lizerinde fiyat indi-
riminin yapilmakta olduZunun duyurulmasi gibi uygulamalar
gseklinde ortaya ¢ikmaktadair.

3, Yiiksek Baski Altinda Satis

Pazarlamacilarin, yliksek baski altinda satig tek-
niklerini uygulamak suretiyle tiiketicileri daha sonra |
pigmanlik duyacaklari iiriinleri satin almaya zorlamalari
yoniindeki uygulamélarldlr. Ornegin, ansiklopedi pazarla-
masl yapanlar, sigortacilar, tasinmaz mal pazarlamasi ile
ugraganlar gegsitli yollarla (hizli konugma, igi aceleye
getirme, korku verme v.b.) tiketici lizerinde baski kura-

rak iriiniin satisini gergeklestirebilmektedirler.,

4, Giivenlikli Olmayan Uriinler

Giivenlikli olmayan liriinler, tﬁketicilere‘kullan1m-
lari sonucu kayiplar veya zararlar verebilmektedir. Bu
pazarlama faaliyetlerini Onemli &lg¢ilide etkilemektedir.
Clinkii kullanilan liriin konusunda kotii bir tiiketici deneyimi

iiriiniin saflslnl etkilemekte, liriin imajini yok etmektedir.

5. Urliniin Planli Olarak Deferini Yitirmesi

Tiikketiciler bazi lirlinlerin yagam siirelerinin son-
larina gelmeden, ya iglevsel, ya maddesel ya da model

yonlinden degerlerini yitirdikleri goriigiindedirler. Yeni
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model giysiler, yeni model ev esyalari, otomobiller bun-

lara Srnektir.,

Pazarlamanin s6z konusu gruplar lzerindeki etki-
leri, oldukg¢a genis ve kapsamli olan sosyal sorumluluk
alanlarini olugturmaktadir. By sosyal sorumluluk alanlari-
nin hepsinin ayrintila gekilde incelenmesine galismamizda
imkan bulunamadigindan dol#yl, Sadece pazarlama yoneti—
cilerinin tiiketicilere yonelik olan sosyal ve ahlakj
sorumluluklari iigilineli boliimde ayrintili olarak inceleme
konusu edilmektedir. Ayrica béliimde, tiketicilerin korun—
masi hareketi ve hareketin pazarlamanin sosyal ve ahlaki
sorumluluklarina getirdigi etkiler de incelenmekte, hare-
ketin Ulkemizde geligimi ve tiketicilerin korummasina
yonelik ¢ikarilan yasa tasarisi maddelerine de yer veril-



Ueciinei Bolimn

ISLTETMELERDE PAZARLAMA

YONETICILERININ TUKETICILERE

YONELIK SOSYAL VE AHLAKXKTI

SORUMILULUK ALANTLARTI

I, TUKETICIIERIN PAZARLAMA YONETICIIERININ SOSYAL

SORUMLULUKTARINA OLAN KATKITARI

Glinlimiiz kogullari altinda pazarlama ycneticilerini
yakaindan ilgilendiren(97) tiikketicilere ytnelik sosyal
sorumluluk uygulamalari, lizerinde en az durulan fakat

gok onemli bir konuyu olugturmaktadir(98).

(97) Erdener KAYNAK, "Pazarlamanin Sosyal Sorumluluklari
ve Tiirkiye'den Bazi Ornekler", ANKARA IKTISADI VE
TICART ILIMLER AKADEMISI ISIETME BILIM UZMANLARI DERGIsi, -
Y.2, S.3-4 (Ocek-Nisan, 1.978), s.l4.

(98) KARABULUT, "Pazarlamacinin So08yaleee," S.355.
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Tiketiciler hergeyden Once, pazarlamanin sosyal
ve ahlaki sorumluluklarini list dlizeyde yerine getirmele-
rinde bir baski unsuru yaratmaktadlrlar(99). Cinkii, sadece
pazarlamanin uygun fiyatli ilirlinleri satisa sunmasindan .
bagka, ¢ok daha fazla sosyal sorumluluk ilistlenmeleri,
tilketicilerin isteklerinin baginda gelmektedir. Tiketi-
ciler, makul fiyatli, istek ve ihtiyaglarini tatmin edici
(nitelik, nicelik, fonksiyonel ve dayaniklilik bakimindan)
ve yasama standartlarini ilist diizeye g¢ikarici bir iiriin
isterlerken(100) ayni zamanda bu ¢aligmalara yonelik sos-
yal sorumluluklarin da yerine getirilmesini pazarlama

Ynetiminden talep etmektedirler,

Bu sorumluluklar i¢inde pazarlamadan, pazardaki
satin alma faaliyetlerinde akilci bir se¢im yapmalarina
saflayacak bilgilerin kendilerine dogru olarak verilmesini
istemektedirler(10l). Ayrica tiketiciler yliksek ahlaki
pazarlama metodlarinin kullanilmasini, kibar ve saygili
bir hizmet verilmesini, emniyetli, glivenilir ve kaliteli
lirtin sunumlarinin yapilmasi ile tam bir tiiketici tatmininin
gsaglanmasinin pazarlama ytneticilerince on planda tutul-

masl gerektizini savunmaktadirlar(102),

( 99) William LAZER, Eugene J. XKELLEY, Social Marketing,
Richard D. Irwin Inc., Ill., 1973, s.l73.

(100) KARABULUT, "Pagzarlamacinin Sosyal...,", s.357.
(101) HICKS, PRIDE, POWELL, GULLET, s.l44.

(102) ACKERMAN, BAUER, s.55.
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Tiketicilerin bu gibi farkli isteklerini kargila-
yacak sekilde‘kendisinden hareket etmesi beklenen yegane
kigi pazarlama yoneticisi olmaktadir. Pazarlama kavrami
1s1ginda pazarlama yoneticisinin ana gérevinin tiketici
istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek yoluyla k&r saglaya-
cak bigimde pazarlama bilegenlerinin planlanmasi, yiirii-
tlilmesi ve denetimi oldugu gz Oniine alinirsa pazarlama
yoneticisi, tiilketiciler kargisinda birinei olarak sorumlu
tutulacak kigi olmaktadir(103). Gilinkii pazarlama ytnetimi
faaliyetlerinden sorumlu bir pagarlama yoneticisij; ilk
olarak yapacagi bir pazar aragtirmasi ile talep edilen
lirtin ve hizmet isteklerini igletmeye getirmektedir. Daha
sonra bu lriin ve hizmetler, tilkketicilerin taleplerine
uygun olarak satiga sunulmaktadir. Isteklerin igietmeye
getirilip, tilketicilere arz edilinceye kadar yapilan blitin
pazarlama uygulamélarlnda, pazarlama yoneticisinin biliylik
bir sosyal ve ahlaki sorumluluZa sahip olmasi(104) kagi-

nilmaz bir durum olmaktadair.

(103) Muhittin KARABULUT, Tiiketici Davranisi-Pazarlama
Yeniliklerinin Kabulii ve Yayalisi, Istanbul Univer=
sitesi Igletme Fakiiltesi Igletme Iktisada Enstitiisii
30, Y1l Yayinlari, No: 10, Genigletilmigs 2. Baska,
istanbul, 1985, s.192.

(104) Richard BUSKIRK, Principles of Marketing, Holt,
Rinehart and Winston, Inc., Revised Edition, NewYork,
1966, s.609.
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Gergekte pazarlama bilesenlerine iligkin alinmasa
gerekli kararlarda ve bilesenlere iliskin plan ve politi-
kalar belirlemede, pazarlama yoneticisi tam bir yetki ve
sorumluluga sahip olmasina ragmen bu bilegenler, das
pazarlama gevresi faktodrleri olarak adlandirilan (tiketici,
devlet, toplum) gilicler tarafindan etkilenméktedirler. Diger
bir deyisle, dig pazarlama cevresi faktdrlerini g0z oniine
almaksizin sagliklil bir pazarlama prlanlamasi yapmaya ve

politikalar belirlemeye imkan yoktur(105).

Pazarlamanin Onemli Olciide biiyilkk sosyal sorumlu-
luklar listlenmesini gerektiren bir grubu olugturan tike-
ticiler, igletmenin iiriinlerinin tiketicileri olarakx d&rt

ayri gruba ayrilmigstir(106).

- Piketiciler (Mﬁgteriler); Uriinlerin halihazir-
daki tilkketicileridir. Hem mevcut hem de potansiyel tilke~

ticileri kapsamaktadar.

- Isletme ybnetimi tarafindan kendilerine kanuni
olarak yetki ve sorumluluk verilenler; bunlar hem ydne-
tici nitelifinde ve hem de kfrlari degigsik alanlarda kul-

lanabilme yetenegine sahip profesyonel ytneticilerdir.

(105) Muhittin KARABULUT, "Tiketicilik Karsisinda Pazar-
lamacinin Sosyal Sorumlulugu", PAZARLAMA DERGISI,

Y1l 3, Sayxr 2 (Aralik, 1977), s.17.
(106) LAZER, KELIEY, 8.35.
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-~ Igletme ytnetimine belirli bir pay ile hisse

olan kisiler.

- Biitiin halk (Toplum); degisik gekillerde igletme-—

‘nin davraniglarini etkileyebilen biitlin kigiler& kapsaro-<.

Ister kfr amag¢la olsun, ister sosyal amagli olsun
biitlin kuruluglar, belirli gruplarain ilgilerine ve iﬁti-
yaglarlné hizmet etmektedirler. Hastaneler hastalara,
okullar 6grencilere, sendikalar ﬁjelerine, hikiimetler
biitiin sivil vatandaglara hizmet ettigi(107) gibi pazar-

lama da tiikketicilere hizmet etmektedir.

Tiketicilere sosyal sorumluluk bilinei iginde veri-
lecek blitiin liriin ve hizmetler, pazarlama yoneticisini,
pazarlama bilegenlerine iligkin alacagl kararlards sosyal
ve ahlaki sorumluluklarini goz Onlinde tutarak davranma-

sini gerektirecek gekilde alinmalidair,

II. PAZARTLAMA YONETICITERININ PAZARIAMA BILESENLERINE

ILISKIN ATACAGT KARARLARDA TUKETICILERE YONELIK

SOSYAL VE AHLAKI SORUMLULUK ATANLART

Pazarlama bilegenleri, bir igletmenin pazarlama

giiclerinin ozlinli olugturmaktadir. Pazarlama glicleri olarak

(107) LAZER, KELLEY, s.41l.
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adlandirilan bilegenler dort biiyllke Ogeden meydana gel-

nektedir. Bunlar(108);

- Fiyat,

Dagitinm,

- Tutundurma.

Pazarlama yoneticisi, pazarlama bilegenlerini
geligtirirken bunlari sosyal ac¢idan ele aimasl gerekli- |
dir. Bir bagka deyigle pazarlama ydneticisinin sosyal
sorumlulugu, "sosyal bir iiriinii, sosyal bir fiyatla, soé—
yal bir dagitimla ve sosyal bir tutundurmayla tiikketici-
lerin istek ve ihfiyaqlarlna sunarak bunlari tatmin etmek

ve bunun sonucu olarak sosyal bir kfr saglamaktir"(109).

A. URUN BILESENI AGISINDAN SOSYAL VE AHLAKI
SORUMLULUK ALANLARI

Jflin, pazarlama yoneticileri ile mevcut ve potan-
siyel tliketiciler arasinda koprii vazifesi girerek(110)
igletmeyi tiketicilere baglayan birinei bilegen oldugu
igin, ilk olarak ele alinmasi gereken sosyal sorumluluk

alanini olusturmaktadir.

(108) HICKS, PRIDE, POWELL, GULLETT, s.385.
(109) KARABULUT, “"Pazarlamacinin Sosyal...,", s.362.
(110) MUCUK, s.98.




66

Pazarlama ydneticisinin tiiketicilere sosyal bir
Urin sunma fikri, sosyal iriiniin tilketici istek ve ihti-
yaglarini tatmin degeri, iiriiniin kullanimi ve iirtine sahip
olunmasi ile ilgilidir. Boyle bir iriin, nitelik, nicelik,

fonksiyonel ve hizmet edebilirlik dzelliklerini tagimak-

tadir(111).

Pazarlama yoneticisinin boyle bir sosyal {iriin
fikri gelistirirken yerine getirmesi gereken sosyal ve

ahlaki sorumluluk faaliyetleri su alanlarda goriilmektedir,

l. Kullanimi Glivenlikli Olmayvan Uriinler

Muhakkak ki her insan, biitlin yagami boyunca cegitli
tiketim liriinleri ile kargi karsiyadir. Bu bir makina, bir
alet, bir giyecek ve diger pek g¢ok iiriin olabilir ve bu
tiketim lriinleri kigilerin yasam standartlarina, ekonomik
dizeylerine, aligkanliklarina gore degisebilmekte ve yine
bu tikketim lirlinlerinin bir kismi yagamin belirli siirele-
rinde kullanilmaktadir(11l2), Stzkonusu tilketim lirtinlerin-
den bazilari ya liretimdeki hatalar nedeniyle ya da fazla

onemsenmeden {iretime sokulduklarindan tiketici sagligina

(111) KARABULUT, "Pazarlamacinin Sosyale..", s.363.
?

(112) Ovat GURAY, "Gada Maddelerinin Tiketicinin Sagliza
Yoniinden Degerlendirilmesi", DUNYA GAZETESI,
(3 Aralak 1986), s.2.
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tehlikeye sokmaktadirlar. OrneZin g¢ocuk oyuncaklarindaki
zehirli boyalar, bu oyuncaklari emen gocuklarin zehirle-
nip Olmelerine yol agmig, ¢abuk alev alan kumaglardan
yapilan elbiseler ig¢inde gocuk ve yaslilar yanmig, ariza
yapan elektrikli arag¢lar imsanlaria ¢arpmig, ylizme bilme-
yenlerin kullandigir can kurtaran yelekleri yliziicliyi su

iistiinde tutamadigindan bogulmalar meydana gelmigtir(11l3).

Ancak kiginin, hangi yagta ve hangi ekonomik diizeyde
bulunursa bulunsun, muhakkak, yagamini slirdiirmek ig¢in
besin maddelerini tﬁketmek zorunda olusu, gida maddeleri
yoniinden tiketicilerin sagliginin digilinilmesini zorunlu
birakan bir sorumluluk anlayisi olmaktadir. Ticari amag-
larla yapilan hile, taklit ve tagsigler, besin unsurla-
rinin ¢alinmasi ve defersiz benzerleri ile degigtirilmesi
yaninda, bozulmayi Onlemek veya koku, lezzet ve renk ver-
mek ig¢in katilan g¢egitli katki maddeleri, bu gida iiriinle-
rini yiyenler ic¢in zararli veya tehlikeli olmaktadir. Or-
negin lilkemizde, en Onemli besin maddelerinden birini
olugturan siit ve siit lirlinleri kontrolsilizliikk nedeni ile

tiikketici igin sa@lik tehlikesi yaratacak diizeydedir(114).

(113) Mehmet AYDIN, "Ingiltere'de Tiketicinin Korunmasi",
ANKARA TICARET ODASI DERGISI, Sayi 4 (Nisan, 1973)

50430
(114) GURAY, s.2.
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Uriinlerin glivenlikli olarak tiikketilmesine iligkin
sorunlar, pazar diizeyine dayali geligmis ekonomilerde
nemli bir sorun olarak ortaya cikmakta ve devletin bu
sorunlara jiligkin koruyucu yasalar g¢ikarmasina yol ac¢mak-

tadir(115).

Ulkemizde gida kontrolilne iligkin gimdiye kadar
20'ye yakin, kanun, tlizilkk, yonetmelik ve talimatname
yapilmigs olmasina rafmen, gida maddelerindeki taklit ve
taggig orani hayli yliksektir(116). Pazarlama yoneticileri,
bir ilriinli degerlendirirken, oncelikle tilkketicilerin sag-
laiklarina zarar verip vermeyecegi konusu lizerinde yani

bu iiriin "satilmali midar" sorusu lizerinde durmalldlrlar(ll7).

2, Kaliteli Olmayan Uriinler

Kalite, kaliteli iiriin kavramlarinin anlami daha
¢ok glinliik yagsamda en iyi olarak algilanmaktadir. Halbuki
kalite pek ¢ok kiginin anladigi gibi mutlak anlamda en iyi

(115) Tuncer TOKOL, Pazarlama Acisindan Tiiketici Korunmasi
Sorunu, Bursa Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi
Yayini No: 23, Bursa, 1977, s.63.

(116) GURAY, s.2.

(117) Erdener KAYNAK, "DTiiketicinin Korunmasi Agisindan
Pazarlamanin Sosyal Sorumluluklari: Ilac Ornegi",
ANKARA IXKTiSADI VE TICARI ILIMLER AKADEMISI DERGISI,
Cilt IX, Sayi 1-2, 1977, s.63.
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demek degildir. Amerikali kalite kontrolcii Juran, kali-
teyl "kullanig amacina uygunluk" olarak tanimlamaktadir.
Ulkemizde ise kalite genel olarak "lrin veya hizmetlerin
kullanici veya tiiketicinin istek ve gereksinimlerine uy-
gunluk derecesi" dir. Bu ylizden kalite kavrami herkese

gore degisiktir(118).

Bir iiriinlin kalitesinden stz edilebilmesi i¢in ilk
olarak iki temel faktoriin goz oniine alinmasi gerekir.

Bunlar;

a. Uriinlin iglevi ve kullanig amacz,

b. Uriiniin fiyatidair.

Bu iki faktdrlin kapsamina, pazara ySnelik kalite,
uyguﬁluk kalitesi, tiikketici tercihi, Uriiniin fiziksel
3
nitelikleri, omrii, tamir-bakihve servis ihtiyaclari gibi

pek ¢ok alt faktdr girebilmektedir(119).

Glinlimlizde kalitesiz lirlinlere kargi gikayetler giin
gegtikc¢e artmaktadir. Termosifonlar patlak ¢ikmakta, giiriik
ipliklerle dikilen elbiseler hemen sﬁkﬁlmékte, giyecekler

her yikanigta gekmekte v.o. birgok kaliteye yonelik

(118) Nuri 0ZGUR, “Tiketiciye Donitk Kalite Kontrol",
DUNYA GAZETESI, (11 Mart 1985), s.6.

(119) Nuri O0ZGUR, "Kalite Ne Demek?", DUNYA GAZETESI
(11 Mart 1985), s.6.
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yakinmalar goriilmektedir(120),

Tiketiciye donikk kalite kontrol uygulamalari
yapilmasiyla ancak bu gikayetler onlenebilecektir. Kalite
kontrolu, "iiriin ve hizmetlerin tiikketici veya kullanicinin
istek ve gereksinimlerini en ekonomik diizeyde kargilamak
amaci ile, isletme igindeki'gegitli birimlerin belirli
bir kaliteye ulagmak, bunu korumak ve gelistirmek yolunda
gosterdikleri g¢abalari birlegtirip koordine eden etkili
ve dinamik sisteme" denir(121). Bu anlamdaki kalite kont-
rol uygulamalarl, pazara ve tiiketicilere duyarli olma-
sindan dolayi kaliteden kaynaklanan sorunlarin ¢oOzimi

bakimindan bir sigorta nitelifgi tasimaktadir(122).

Pazarlama yoneticileri rekabet ortamindaki basa-
rilarinin iriinleri ile ilgili olarak tiketicilerin olumlu
veya olumsuz yonde verecekleri yargilara gtre gercgeklege-

ceZini bildikleri i¢in(123) tiketicilerin isteklerini,

(120) Mehtap KOKTURK, "Tiiketicilik: Gerekli Bir Digiinsel
Yaklasim", PARA-KREDI DERGISI, Yil 2, Sayax 19
- (Mayis, 1983), s.20.

(121) 0zZGUR, "Kaliétk...", s.6.
(122) 0zZGUR, "Tiketiciyee...,", s.6.

(123) Yildiram KIIKIS, "Tiketici Menfaatlerinin Korunmasi
Bakimindan Kalite Kontrolu", ISTANBUL TICARET ODASI
MECMUASI, No: 6-8 (Haziran-AZustos, 1970), 8.39.
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ihtiyac¢clarini ve begenilerini gtz Oniinde bulundurﬁa zZorun—
lulugunu duymalari(124) gereklidir. Boylece pazarlama
yoneticisi, k&r elde etmenin yaninda tiiketici ihtiyag-
larina uygun ve tiiketiciye yarar saglayacak kaliteli liriin-

leri suwma sorumlulugunu tagiyacaktir(125),

Ayrica devlette, olusturacagi kamu veya 0zel kont-
rol kuruluglarinca, pazara arz edilmek amaci ile iireti-
len liriinlerin kalitésini, onceden tesbit ve ilan edilen
bazi kalite normlarlna(standartlara) uygun olup olmadigi-
nin kontrol edilmesi sorumlulugunu tagimalidir. Bu gekilde
tilketiciye, kararlagtirilan ozellikler diginda liriin satil-
masina engel olunmakta ve asgari bir kalite seviyesi sag-
lanmis olabilmektedir(126). Ulkemizde bu amagla 1960
yilinda 132 sayili kanuna gore kurulan Tirk Standartlari

Enstitiisii ¢alismalarini siirdiirmektedir(127).

3. Uriin Giivenceleri Saflanmayan Uriinler

Isletmelerin pazarlama uygulamalarinin yogunlastiZa

bir bolimde, iiriin glivenceleri (garantili satig) ve sataig

(124) 0zZGUR, "Tiketiciye...", s.6.

(125) KAYNAK, "Pagarlamanin...", s.26.
(126) KIIKIS, s.40.

(127) Tiiketici Sorunlari Semineri, Ticaret Bakanligi Ig
Ticaret Genel Miidiirliigli, Ankara, 20-22 Mayis, 1970,
8.45.
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sonrasi hizmetlerdir. Bu konularda da diZer pazarlama

uygulamalarinda oldugu gibi yakinmalar ortaya ¢ikmaktadir,

Bu yakinmalar iki gekilde gtriilmektedir. Birincisi,
lirlin giivencelerinde belirlenen siirenin sinirli, gilivence
verilen parga sayisinin az veya igletmelerce kabul edileh
ariza ve hata kavramlari ile tiikketicilerin bunlari algi-
layislara ara51ndaki‘farkllllklardlr. Tkincisi de garanti
belgelerinin tikketicileri bilgilendirme yonlerinden tagi-
dig1 eksikliklerle ilgilidir. Gergekten garanti belgele-
rindeki dil ve ifade karmagikliklari, ¢ift anlamli sdz-
cikler, teknik terim ve &lg¢lilerdeki anlama giiglitkleri
tiketicilerin tutarli bir satin alma karari vermelerini
engellemektedir(128). Ayrica tiketicinin elinde garanti
belgesi olmasina kargin, garanti belgelerinde yer alan
kogullari igletmelerin yerine getirememesi, veya yerine
getirmesi uzun gecikmeler sonucu olmasi da tiiketicilerin
satis sonras1kar§11a$t1g1 sorwmlari arasinda yer almakta-

dir(129).

Oysa bir igletmenin satigsini yaptigi uriini ig¢in
verdigi garanti belgeleri, liretici igletmeyi tiikketicinin

tirlinle ilgili yakinmalarina kargil korumayil amag¢layan

(128) Tanju OZTURK, "Mal Giivenceleri", DUNYA GAZETESI,
(14 Haziran 1983), c=.7.

(129) Pigen KUBILAY, "Satis Sonrasi Tiiketici Sorunlari
Nelerdir?", DUNYA GAZETESI, (14 Haziran 1983), s.7.
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belgelerdir(130). Bu gekilde liretici igletme, tiketiciye
kargi arada direkt bir sazie§me olmamasina ragmen bir
sorumluluk yikklenmis olmaktadair(131l). Uriiniin satisi ve
satig sonrasi hizmetleri konusunda bir sorumluluga sahip
olan pagzarlama yoneticileri, liriinlerin garanti iglemlerine
iligkin hususlarda, (garanti belgelerinin tiketicilerin
anlayacaklarl gekilde gercegi stylemesi, garanti siirele-
rinin ¢ok sanirla tutulmamasi, garanti belgelerinde belir-
tilen servis hizmetlerinin zamaninda ve gérektiéi gekilde
vapilmasi)(132) sosyal sorumluluk bilineci icinde hareket

etmesi gerekmektedir.

4, Bilgi Verici Nitelikte Apbalajli ve Etkili

Olmayvan Uriinler

Tiketicilerin akilci bir se¢im yapamamalarinda rol
oynayan pazarlama uygulamalari igerisinde ambalajlama ve
etiketleme konulari da tnemli bir yer tutmaktadir. Qunki
ambalajlama ve etiketlemede, iirlin igeriginin nicelik ve
bilegimine, pazarlamacinin kimlik ve adresine iligkin
yeterli bilgi bulunmamasi ve giderek aldatici-yaniltica

bigimde ambalajlama ve etiketlemenin yapilmaya baglanmasi,

(130) TOKOL, s.67.
(131) AYDIN, s.44.
(132) TOKOL, s.68.
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tiketicilerin isabetli kararlar vermelerini giiglegtirmek-
tedir(133). Oysa ambalajlama gercekte, hem Uriiniin saglikli
bigimde korunmasi ham de pazarlamasa konusunda Snemli bir
iglevi yerine getirirken. ayni zamanda tiiketiciye saygai
gosterilmesi agisindan da Onemli bir gorev ylklenmigtir
(134). Pazarlamaci ile tilketicisi arasinda etkin bir ile-~
tigim akigini saglayan araglardan birisi olan ambalajlama,
koruma iglevi yaninda pratiklik iglevi gibi nitelikler,
tiiketiciye yoneliktir ve ayni zamanda igletmeler ig¢in

olumlu imaj saglayan ara¢lardan birini olugturmaktadir(135).

Pazarlama uygulamalari agisindan ambalajlamada
belirli ilkelerin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.
OrneZin, ambalajlamanin dikkat ¢cekici ve farkedilebilir
olmasi niteligi, ambalaja ve etiketine iligkin temel bil-
gileri igermektedir vé sonugta tikketicinin algilama duy-
gusuna yoneliktir. 3irinci nitelik ile biitiinlegen ve sekil,
renk, gosterig, kullanilan malzeme v.b. boyutlari igeren

ikinei Ozellik de tiiketicinin duygusal begenisine yoneliktir.

(133) "Tikketici Kgrunmasa ve Bilgi Vergici Etiketleme",
YENI I§ DUNYASI DERGISI, Sayx 77 (Mart, 1986), s.37.

(134) Cemil TAHINCIOGLU, “Cagdag Ambalaj, Disa Acilmanin
ve Tilkketiciye Sayginin Gerepidir", DUNYA GAZETESI,
Ambalaj Sanayii Eki (11 Mayis 1987), s.2.

(1%5) Mete OKTAY, "Pazarlamada Etkin Bir Tutundurma_ ve
Bileilendirme Araci Ambalajlama", DUNYA GAZETESI,

(30 Haziran 1984), s.5.
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Uglineli nitelik ise bir yandan tiiketicinin bilgilendiril-
mesine yonelik, diZer yandan liretici igletmenin iiriin ve
hizmetleri i¢in imaj yaratan bilgilendirme kriterine

yoneliktir(136).

Tiketicilerin bilgi elde etmelerindeki eksikliji
gideren bilgilendirici etiketlemede, kullanim kolayliza
bakimindan satin alimlarda biiylik etkinlige sahip olan

bir difer bilgilendirme aracidir(137).

Etiket, liriinlin, liriin ya da saticisi hakkinda bilgi
‘veren kismidir. Etiketlemede, firma imaji yaratmak, iiriiniin
fiyati, kalitesi, agirlagi, birim sayisi, kullanilisa
hakkindaki bilgilerin verilmesi temel emag¢lardandair.
Ancak etiketlemenin temel amaci bilgi vermektir. Etiketin,
miimkiin oldugu kadar‘klsa, agik, lriiniin dzelliklerini tam
anlamiyla belirten ve potansiyel tiiketicilere lirliniin rek-
lamini yapabilecek nitelikleri tagimasi gerekir. Etikette
yazilanlar ortalama bir tiilketici grubunun anlayacagi
bi¢imde bulundugu takdirde tiikketicilerin bilgilenmesi

amacina ulagilacaktir(138).

(136) Aog.ko’ 5050
(137) “"Tiketici Korunmasi...", s.38.

(138) Goniil BUDAK, "Mamul Etiketlerinin Tiketicinin
Korunmasinda Etkileri", DUNYA GAZETESI, (11 Mayis
1987), s.2.
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Ulkemizde bu hususta Sanayi ve Ticaret Bakanliga
Fiyat Kalite ve Standartlar Dairesi Bagkanlifinca 17 Ocak
11985 tarih ve 85/47-50 sayili teblig ile "Ambalajlarin
‘Isaretlenmesi ve Etiketlenmesi" standardi yayinlanmigtir.
Bu teblig ile yerine getirilmesi istenen konular, ambalaj-
lanan iriniin agirligi, iretildigi tarih, son tikketilecegi
tarih ve iiretici igletmenin adi ve adresinin dogru ve
agik olarak liriiniin ambalajina yazilmasi olmaktadir(1l39).
Bilgi verici ambalajlama ve etiketleme uyygulamalari,
lirliniin se¢iminde, kullaniminda ve saklanmasinda yarattiga

S

ekonomik yararlar nedeniyle yalniz tiketicinin ekonomik ™

¢ikari degil, milli ekonomide yararlar saglayacaktir(140).

Pazarlama yoneticileri ambalajlama ve etiketlemeye
iligkin pazarlama uygulamalarindaki temel ilkeleri uygu-
lamakla ve yayinlanan standarda uymakla bu konulardaki

sosyal sorumluluklarini yerine getirmig olacaklardar.

B. PIYAT BIIESENI ACISINDAN SOSYAL VE AHLAKI
SORUMLULUK ALANLARI

Fiyat bilegeni, pazarlama faaliyetlerinin yliriitiil-

mesinde ©nemli bir role sahiptir. Clinkii, bir irin veya

(139) Latif QAKICI, "Pazarlama'da Ileri Bir Adim: Bilgi
Verici Ambalaj", DUNYA GAZETESI, (11 Mayis 1987),
.2,

(140) "Tiikketici Korunmasies..", Se39.
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hizmete konulan fiyat, o lirline olan talebi genig dlcgiide
etkilemektedir(141). Bu nedenle sosyal bir ﬁrﬁﬁe, sosyal
bir fiyat koyma, arz edilen liriiniin en diligik fiyati olmak—
tadir. Bu en diiglk fiyat, hedef pazardaki tiketicilerin
maksimum satin alma gligleri ile igletmenin katlanilabilir
harcamalari arasinda kalan miktarlardan, igletme ve tiikke-
ticiye en uygun gelen seviye olmalidir. Pazarlama yoneti-
ci§inin arz ettigi Uriiniin fiyatini sosyal yapabiimesi ig¢in
»”onﬁ, haksiz rekabetten, haksiz kredi uygulamalaraindan,
rakiplerle fiyat anlagmalarindan, aldatici fiyatlandirma-
dan arindirmasi gerékmektedir. Bu agidan pazarlama yoneti-
cisinin sosyal sorumlulugu, makul bir diizeyde belirledigi
fiyétl bu arindirma islemlerinden geg¢irerek sosyal bir

fiyat yapmaktir(l42).
Pazarlama yoneticisinin sosyal fiyat bilegenine

iliskin sorumluluk alanlari goyledir.

1. Haksiz Kredi Uygulamalari

Tiketicinin sinairli olan satin alma giliciinli artir-
nak, talep hacmini genigletmek igih liretici igletmeler ve

aracilar pesin satig yapmak yérine taksitii (kredili)

(141) MUCUK, s.130.
(142) KARABULUT, "Pazarlamacinin Sosyale..", s.363.
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‘satislar yapma yolunu seg¢mektedirler(143).

Ekonomik ve teknolojik geligmeler sonucu bir ¢ok
Urin veya hizmetin kredi ile satilabilir hale iiretici-
lerce getirilmesi, tilkketicilerin kargilagabilecefi hak-
sizliklari da artirmigtir. Profesyonel bir pazarlama yo-
neticisi ile tiiketici arasinda yapilan kredili bir anlag-
mada tiketici ekonomik bakimdan zayif durumdadir. Bu ge-
kilde kendisine imzalattirilan anlagmada sonradan aley-
hine kullanilabilecek bir takim gsartlari kabul etmesi

kolaylikla miimkiin olabilmektedir(144).

Ulkemizde baslica tiikketim kredisi big¢imi taksitli
satiglarda uygulanan kredi tiirtidir. Bu uygulamanin yogun-
luk kazanmasiy dayanikli tiiketim mallarinin satislarinin
artmasi ile birlikte 1960 yillarina rastlamaktadir. Bag-
langigta daha gok biiylkk magazalarda uygulanmaya baglayan
yontem giin ge¢tikce blitiin ticaret kollarina yayilmig ve
geniglemigtir(145).

-

(143) Sahir GORTOGLU, "Tilketicinin Korunmasi Ygniinden
Taksitle Satim Stzlegmeleri®, ANKARA IKTISADI VE
TICARI ILIMLER AKADEMESI DERGISI, Cilt VI, Say: 1-2,
1974, s.261.

(144) Azmi FERTEKLIGIL, "Tiiketicinin Korunmasy ve Tiketici
Kredisi", ISTANBUL UNIVERSITESI ISLETME FAKULTESI
DERGISI, Cilt VII, Say1i 2 (Kasim, 1978), s.470.

(145) A.g.k., s.474.
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Taksitle satiglarin en bijyiikk yarari, maddi agidan
zaylf olan tikketici kitlesine pegin alma imkani olmayan
Uriinleri satin alma firsatini tanimasidar. Buna kargilik
bu satin alimlarda sosyal ve ekonomik agidan biiyiik sakin-
calar da vardir. Uretici, tikketicinin Sdeyememe ihtimalini
g0z Oniine alarak taksitle satiglarda pegin satisa gore
oldukga yilksek bir fiyat istemektedirler. Hatta bu Sdememe
ihtimaline ilave edilen lkisimdan bagka koyulan ilave kér
miktarl da taksitle satiglarin fiyatlarini oldukc¢a artir-
maktadir(146).

Ulkemizde taksitli satiglara iliskin hiikiimlere yer
veren Borglar kanunumuz, satici ile tiiketicinin karsgai-
likl:r hak ve yliklimliiliklerini temel hukuk ilkeleri baki-
mindan belirlemektedir. Ayrica 24 sayili karar ve taksitle
satis tebliZlerinde, taksitle satiglara iligkin aglklamaQS
malara (taksitle satig fiyatinin, pegin satig fiyati ile
taksitle satis gider ve faiz tutaraindan olugtupu, en az
pesin &deme, en uzun vade, en ¢ok taksit adedi v.b.) yer

verilmektedir(147).

2. Psikolojik Piyatlandirma

Pazarlama yonetiminde fiyat bilegenine ydnelik bir

diger uygulama da psikolojik fiyatlandirmadir. Psikolojik

(146) CORTOGLU, s.264.
(147) FERTEKLIGIL, s.477.
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fiyatlandirma, tiketicilerde diigilk fiyat izlenimi yarata-
rak, ihtiya¢ duyduklarindan ¢ok daha fazla alimlarda
bulunmalarina yol agmaktadir(148). Bu gekilde yapilan
fiyatlandirma uygulamalari kargimiza gu gekillerde gik-—

maktadir(149).

- Fiyat Silsilendirilmesi: Bu uygulama, iiriin fiyat-

larinin bir fiyat ¢izgisi {izerinde belirli bdlgelerde
yogunlagmasi geklinde goriiliir. Tiikketici yalniz bu bdlge-
ler iginde kalan fiyatlardan liriinii satin almakta, bagka

bir fiyattan satin almayi red etmektedir.

- Aligailmis Fiyatlar: Bu daha g¢ok tiketicinin her

zaman o liriin i¢in ddemeye aligmig oldugu tek bir fiyattir.

Diger fiyatlar tiiketici tarafindan kabul edilmemektedir.

- Kiisurlu Fiyatlar: Bu ya sonu iki ile bdlilinemeyen
bir sayi ile biten fiyatlar veya takip eden yuvarlak sayi-
dan biraz eksik fiyatlardir. Tiketici bu fiyatlandirmada
iirliniin fiyatinin yeterince diigliriilmiis oldugunu diiglinmek-

tedir.

- Fiyat-Kalite Iliskisine Dpyandirilarak Olugtu-

rulan Fiyatlar: Bu fiyatlandirmada tiketici, tliriiniin

(148) TOKOL, s.8l.

(149) Mehmet KARAFAKIOGLU, "Psikolojik Fiyatlar", ISTANBUL
UNIVERSITESI ISLETME FAKULTESI DERGISI, cilt IV,

Say1 1 (Nisan, 1975), s.272-275,.



81

kalitesi hakkinda tam bir bilgiye sahip olamadigindan
dolayi, lirlinii objektif Glgi olarak gbrdigi fiyata gore

degerlendirmektedir.

Yapilan aragtirmalar sozi edilen fiyatlarda satig-
larin arttigini gostermektedir. Her ne kadar pazarlama
yoneticisi liriiniin sétlglnl artirmak i¢in g¢alisiyorsa da
bu gabalar tiiketicileri sonugta sikintiya sokacak fiyat-

lama uygulamalarini kapsayacak gekilde olmamalidar.

3. Yiksek Fiyatlar

Uriin £fiyatlarinin ¢ok yiikksek olmasi, tiketicilerin
yakinmalarinin temelini olugturmaktadir. Tilkketiciler,
slirekli fiyat artiglaraindan, ayni liriin i¢in farkla sataig
yerlerindeki farkla fiyatlafdan ve uygulanan fiyat poli-
tikalaraindan gikayetc¢idirler(150).

Bir c¢ok iiriiniin fiyatinin olmasi gerekenin ¢ok iize-
rinde olmasini isletmelér, yiksek dagitim ve yiikksek satig
artirici g¢abalar sonucu olugan giderlere baglamaktadirlar.
Ozellikle, dagitaim kanalindaki aracilarain agiri kar sag-
lama istekleri, yaptiklari tutundurma ¢aligsmalarinin mali-
yetlerini de tiriintin perakende satig fiyatina eklemeleri,

bu fiyat yiikseliglerinde ©onemli bir rol oynamaktadir(151).

(150) TOKOL, s.81.
(151) KOTIER, s.518.
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Buna kargilik liriinii pazarlayan igletmenin, dagitim
kanalindaki aracilarin bu gibi fiyat yilkseliglerine sebep
olan uygulamalari asgari seviyeye indirmeleri konusunda‘

alabileceZi bazi tedbirlerde vardir. Bunlar(152);

- Konsinye Satig: Uretici isletmenin, arac1ya irii-

nlind verirken miilkiyetini kendi elinde tutmasi.

- Satigtan Kacinmak: Satig fiyatlari konusunda

anlagmazlik ¢ikaran aracilara, iriniin satiginin yapil-

masindan kaginilmasi.

- Diigilk Iskonto Yiizdeleri Uygulamak: Fiyat konu-

sunda uyumlu davranan aracilara yasal sinirlar ig¢inde

uygulanan iskonto yilizdelerinin diigiik tutulmasa.

- Tiiketicilere Satis Fiyatlarinin Duyurulmasi: Ure-
tici igletmenin, tiikketicilere iiriinlerine iligkin ne kadar

fiyat odemeleri gerektiginin duyurulmasi.

- Onerilen Satig Fiyatlari: Igletmenin iiriini igin

belirledigi fiyati, aracilara Onceden haber vererek belir-

lenen fiyatta satiginin yapilmasinin saglanmasi.

(152) Yavuz ODABASI, "Pazarlama Kanallari Yonetiminde
Kontrol Araci Olarak Piyatlandirma®, KAYSERI ERCIYES
UNIVERSITESI iKTisapi VE IpArRI BIiLIMLER FAKULTESI
DERG1ISI, Sayr 5 (Aralik, 1983), s.1l63.
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Uriinli pazarlayan igletmenin bu yontemleri uygulama
konusunda bir sorumlulugu vardir. Ciinkii bu gekilde tiike-
ticilerin iiriinii ig¢in yiiksek fiyatlar ddemesini engelle-

yebilecektir.,

Gergekte fiyat, lirlinlin pazarda sahip oldugu &zel-
‘liklerinden birini olug turmaktadir. Bu ylizden pazarlama
- yoneticisi, fiyatlari etkileyen tiim etkenleri kavramali
ve igletmeyi amacina ulastlracak ve ayni zamanda tiketici-

lere yonelik fiyat politikalari olugturmalidir.

4. Tiketici Aleyhine Fiyat Anlagmalara

Bu tlir fiyat anlagmalari, biiyilkk ve gliclii igletme-
lerin gegitli anlé§ma ve politikalara sonucu ortaya ¢ik-
maktadir. Bu fiyat istismarinin amaci, yiksek bir fiyat
ve tiketici kitlesi olma yaninda temel amag¢, rakip iglet-
meleri pazardan silmek yoluyla rekabeti ortadan kaldir-

maktir(153).

Bilindigi gibi tilkketicinin her tiirlil ihtiya¢ madde-
lerini makul fiyatlarda piyasalarda bulabilmesi ig¢in her
seyden once bu lrinlerin gerektifi kadar lretilmeleri
zorunludur. Rekabeti ortadan kaldirici bu tiir anlagmalar
ise, iiriin ki1tliZina ve pahaliliga yol acmakta(154), sonugta

zarar gbrenler yine tilkketiciler olmaktadar.

(153) AYDIN, s.50.
(154) A.g.k., s.50.
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Ekonomik istikrar ve geligmenin miimkiin olabilmesi.
i¢in isletmelerin serbest bir rekabet ortaminda rahat
bir gekilde faaliyette bulunmalari geregi, hem ekonomik
hem sosyal ag¢idan zorunludur. Bir igletmenin ig¢ginde bulun-
dugu rekabet ortami ne kadar siddetli olursa, stz konusu
igletmenin fiyat belirleme y6nﬁnden serbest kalmasi da
0 kadar dar olmakta, sonugta igsletmenin talep edebile-

cegi fiyat seviyeleri de dugilkk olmaktadir(155).

C. DAGITIM BILESENI ACISINDAN SOSYAL VE AHLAKI
SORUMLULUK ALANLARI

Dagitim, iliretilen urilnlerin tiiketicilere ulagti-
rilmasi ile ilgili tim gabalari kapsamakta ve biylece
iiretimle tilketim arasindaki a¢ifi kapatmaktadir(156). Bu
sekilde iiretilen iiriinler, tikketicilerin istedigi yer ve

zamanda satliga hazir hale getirilmektedir.

Pazarlama yoneticisinin, dagitim bilegsenine yOne-
1lik sosyal sorumlulugu dagitimin sosyallegtirilmesidir.
Sosyal dagitim, dagitim kaynaklarini etkin bir bigimde

kullanmanin yaninda iiriin ve hizmetlerin, tikketicilerin

(155) H, JACOB, (Qev: Gokhan BAHSI), "PFiyatlandirma ve
Tiiketicinin Korunmasi", ISTANBUL UNIVERSITESI
ISILETME FAKULTESI DERGISI, C¢ilt VIII, Say: 1

(Nisan, 1979), s.35.
(156) MUCUK, €.219.
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istedikleri yer ve zamanda ve miktarda bulunmasinin silirek-
1iliginin saglanm581, Urinlerin satig sonrasi hizmetle-
rinin yerine getirilmesini i¢ine alan uygulamalari kap-

samaktadir(157).

Pazarlama yoneticilerinin, giliniimlizde en gii¢ gorev-
lerinden biri olan, iriini i¢in etkin ve wverimli dagatim
.kanallnl sec¢ip kurabilmek ve kanalin igleyigi sirasinda
Qlkabilecek'sorunlarl ¢oOzlimlemek, ©nemli bir konudur.
Dagitim kanallarinin esas gorevi satig olduguna gore
iiretici igletme ile tiketici arasinda satigla ilgili
hizmetleri yapmakta oOnemli gorevleri vardir. Tiketici-
nin ihtiyaci olan iiriinleri ona ulagtirmak tiiketicinin
taleplerini ilireticiye ileterek liretimi saglamak, liretilen
Uriinler i¢in yeni pazarlari bulmada pazarlama ile ilgili

bnemli gdrevleri yerine getirmektedir(158).

Pazarlama y6neticisinin dagitim bilegenine y nelik

sosyal sorumluluk konulari gu gekildedir:

1. Dagatim Kanalinin Uzunlugu

Uriinlerin, ilk iireticiden son tiiketiciye dogru

akiminl saglayan sosyo-ekonomik bir sistem olan dagitim

(157) KARABULUT, "Pazarlamacinln SoSyalee.e.s", S.364.
eF) )

(158) Timugin OVA, "Dagitim Sistemlerinin Problemleri,
Dagatacalar Acaisindan Uygulamalar ve Geligmeler”,
DUNYA GAZETESI (4 Kasim, 1985), s.7.
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kanallarinin(159) uzatilmasi yoluyla tikketiciyi agir
dagitim maliyetlerine katlénmak zorunda blrékan uygula-
malar, lizerinde tartisilan bir konuyu tegkil eder. Clinki
etkin bir dagitim sisteminin kurulamamasi halinde dagitim
kanalindaki basamak sayisi buna paralel olarak da fiyatlar

artacaktir(160).

Serbest piyasa dlizeninin gegerli oldugu dallarda,
kanalin uzunluguna yonelik tartigmalar gecersiz olmaktadir.
Kanalain her kademesindeki yatay rekabet, iliriinii yalniz kér
elde edilen bir ara¢ olmaktan ¢ikaracak, hizmet edilen
pazarda, tikketicilerin lirlinde aradiklari Ozelliklere uy-
gunlugu nisbetinde kfirli olarak satilabilen bir arag¢ haline
getirebilecektir. Boylece serbest piyasa diizeni iginde
meydana gelen kanalin uzunlugu, dagitim kanali iliyelerinin
hem k&r hem de tiiketicinin yiliklenecegi dagitim maliyetle-
rinin en diiglik diizeyde gerg¢eklegmesini saglayacak gekilde
olusacaktir(161).

(159) Aykut SIRELI, "Serbest Piyasa Djjzeninde Pazarlama
Uniteleri ve Tiiketiciler Acisindan Pazarlama Kana-
linin Uzunlupu", PAZARLAMA DERGISI, Yil 2, Sayi 4
(Haziran, 1977), s.9.

(160) Tanju OZTURK, Pazarlama FEkonomisi ve Tiketicinin
Korunmasi, Istanbul Universitesi Igletme Pakiiltesi
Pazarlama Enstitiisii Yayini, Istanbul, 1981, s.63.

(161) SIRELI, s.10.
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Bu sebepten dolayi, pazarlama iinitelerinin menfaati
ile tiketicilerin menfaatinin g¢atigtiZi noktalarda, ser-
best piyasa diizenini (tam rekabet) saglayacak yonde ted-
birler lzerinde diiglinmek, hem tiiketiciler hem pazarlama-

cilar agisindan daha yararli olacaktir(162).

2. Uriin_ve Himmetlerin Istenilen Yer, Zaman ve

Miktarda Bulundurulmasi

Uriiniin istenen miktarda, istenen zamanda ve iste-
nen yerde hazir bulundurulmasi faaliyetlerinin tiimi fizik-
sel dagitim faaliyetleri i¢indedir. Figziksel daéltlm faa-
liyetleri, yer ve zaman faydalari yaratarak iliretimle

tiiketim arasindaki uyumu saglamaktadir(163).

Fiziksel dagitim faaliyetlerinin etken olamamasi
halinde tiketiciler ag¢isindan iki sakincali durum goriil-
mektedir. Birinei olarak, bir boliim tiiketici ya pazar dasa
kalmakta ya da ﬁrﬁg ¢egitlerine gore degigmekle birlikte,
kalitesi diigmiig iiriin satinalmak zorunda kalabilmektedir.
Bunun yaninda, fiziksel dagitim imkanlarinin geligmemig
olmasi, bir bolim tiiketicinin daha yilksek fiyatlarda

iirinleri satin almalarina yol acabiluektedir(164).

(162) A.geke, 813,
(163) MUCUK, s.232.
(164) OZTURK, Pazarlama Ekonomisi..s, S.63.
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Tiketiciler agisindan ortaya ¢ikabilecek bu sakin-
calil durumlar ancak etkili bir fiziksel dagitim sayesinde
onlenebileceginden, bu yondeki sorumluluk da yine igletme
i¢cinde pazarlama faaliyetlerinden gorumlu yonetici kigi-

lerce yerine getirilmesiyle saZlanabilecektir.

3. Satig Sonrasi Hizmetler

Pazarlama faaliyeti, liriiniin satig igleminin yapilap
bitirilmesiyle sona ermemekte, satis sonrasi hizmetlerle

de devam etmesini gerektirmektedir.

Cagdag pazarlama anlayigil sadece satig Oncesi degil,
sonrasl da tikketicilerin tatminini amag¢ladigindan(165)
dolayi pazarlama ydneticisinin sosyal sorumlulugu bu
konuda da ortaya ¢ikmaktadir. Tiikketiciye doniik bir pazar-
lama anlayigini benimseyen §aéda§ pazarlama faaliyetle-
rinde, satigtan sonra tikketici ile iligkiler bitmemekte,

satiyg sonrasi hizmetler konusu da onem kazanmaktadir.

Ulkemizde bzellikle dayanikli tikketim mallarinda
gorillen, satig sonrasi hizmetlerin yetersizligi, gikayet-
lerle ilgilenilmemesi, yliksek tamir licreti istenmesi,
sorunlarin ¢oziimii i¢in nereye bagvurulacaginin bilinmemesi,
bozuk-¢lirikk ¢ikan iliriinlerle ilgilenecek yetkili merciin '

olmamasi satig sonrasi tiketicilerin karsgilagtiklari en

(165) KUBIIAY, s.7.
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‘onemli sorunlari tegkil eder(166).

Bu sorunlar Ozellikle c¢agdas pazarlama anlayiginl
benimsemis olan igletmelerde "miigteriyle iligki satisla
sona ermez" ilkesine uyularak biiylik Olg¢lide yararlanilan
bir pazarlama araci olarak goriilmesiyle ortadan kalkabile-

cektir(167).

D. TUTUNDURMA (SATI$ ARTIRICI CABATAR) BILESENT
ACISINDAN SOSYAL VE AHLAKI SORUMLULUK ALANLARI

Tutundurma faaliyetleri, bir isletmenin tirettigi
iiriin veya hizmetin varligini tiketicilere duyuran, iglet-
menin yagsamasinda ve geligmesinde Onemli rolil olan pazar-
lama aracidir(168). Pazarlama tanitma ile miimkiindiir.
Glinuimiizde gittikge biiylyen pazarlar, tanitmayir ihtiyac¢-
larin en rasyonel gekilde tatmininde ¢ok Onemli bir rol

oynamaya y6ne1tmigtir(l69).”ﬁ

Pazarlama yoneticilerinin tutundurma bilesenini
sosyallegtirme gabalari, dogru bilgi verici reklami,
»zbas1$381z bir kigisel satigi, satig Ozendirmeyi, dogru

ilan ve tanitmayi v.b. faaliyetleri igermektedir. Tutundurma

(166) A.gekey 8o7.
(167) OZTURK, "Mal...,", s.7.
(168) MUCUK, s.158.

(169) Mustafa ERNAM, "Tercih Hakki ve Reklam", DUNYA GAZETESI,
(26 Mart 1984), s.5.
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faaliyetleri, aldatici yanmiltici, tiiketicilerin satin alma
kararlarini yanlig vermesine yol agici, satin alma sonrasi
tiketicide rahatsizlik verici ve haksiz rekabet yarataecl
olmadigi slirece(170) konuya iligkin sorumluluklar yerine

getirilmig olacaktair.

Bu konular agisindan pazarlama yoneticilerinin

sosyal sorumluluklari gdyledir:

1. Aldatici-Ygniltici Reklamlar

Serbest piyasa diizenini kabul eden lilkelerde,
Uretici igletmelerin tiikketicilere, liriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi vermek, satin almaya tegvik ve ikna etmek
igin yaptigir faaliyetler, tutundurma c¢abalarinin en Onem-
lisi ve yaygini olan reklami akla getirmektedir(171).
Reklam, tilkketici arzu ve ihtiya¢larini tatmin edebilecek
iriin ve hizmetlerin varligina iligkin bilgi vermesi, bu
Urin ve hizmetlerin satildiklari yerler ve kullanim bigim-
leri konusunda tiketiciyi egitmesi ve belirli bir markaya
satin almasi igin tiliketiciyi ikna etmesi fonksiyonlariyla
tiketiciye yafarll olabilmektedir. Ancak bu iletisim siire-

cinde aldatma dgesine yer verilmemesi gerekmektedir,

(170) KARABULUT, s.363.

(171) Yaldaram KIIKIS, "Reklamecinin Sosyal Sorumlulugu",
BANKA VE EKONOMIK YORUMLAR DERGISI, Say1 14 (Nisan

1977), 8451,
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Yanlig yorumlarla yanlig yone sevketme hareketi
olarak adlandirilan aldakicilik, reklam mesajinin tiike-
tici lizerindeki etkisine Onem verilmemesi halinde ortaya
¢ikmaktadir(1l72). Bir reklamin aldatici olarak algilan-—
masina yol agan faktﬁrler,'reklgmla verilmek istenen
mesaj, kigisel faktdrler ve sosyal ortam faktorleridir
(173). Gergekten bazi reklamlari defigik tilkketici grup-
lari farkli nedenlerle farkli gekillerde algilayabilmek-
tedir. Tiketici ihtiyac¢lari, tercihleri, satinalma gilidii-
leri farklilik arzettiginden, reklam mesajlarinin igerik-
leri de degigik tiketici gruplari tarafindan farkli bigim-
lerde algilanabilmektedir(174).

Ulkemizde aldatici reklamlara iliskin olarak,
"B,K. m.48/1 ve T.K. m.57/3'e gore, bir reklam yanlig ya
da yaniltica olduéu‘hallerde aldaticidar" hikmii yer almak-
tadir. Bu maddeyé iligkin aldatici reklamlarin kapsamina

sunlar girmektedir(175).

a. Reklamin yanlig ya da yaniltici olmasi,
aa. Reklamin yanlig (veya yalan) olmasi,

b. Reklamin yaniltici olmasi

(172) Sema TEKBAS, "Aldatici-Yaniltica Reklamlar ve FTCH
DUNYA GAZETESI, (19 Nisan 1983), s.7.

(173) Celal GOLE, Aldatici Reklamlara Karsi Tikketicinin
Korunmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Ensti-

tlisi Yayin No: 149, Ankara, 1983, s.48-51.
(174) TEKBAS, S.7.
(175) G'OIIE, S.61=72.
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ba. Reklamin ifade ettigi anlaminin aldatica

olmasi,

baa. Reklamdaki ifadenin vaadi desteklememesi
bab. Reklamdaki ifade ile gosteri arasindaki

1ligki

bac. Onemli noktalarin agiklanmamasa,

bb. Reklamdaki ifadenin birden fazla anlaminin

olmasi

be. Belirsiz ifadeler.

Bu tiir aldatici reklam uygulamalari, ancak sosyal
sorumluluk tasgiyan bir pazarlama yoneticisinin sorumlu-
luguna verilen reklam faaliyetlerinde, tiketiciye maddi
veya manevi doyum saglayacak irin ve hizmetlerin yaninda

olan reklamlarin(l?G) yapibhmasi ile engellenebilecektir.

2. Dogru Bilgi Verici Olmayan Reklamlar

Tutundurma faaliyetleri iginde Onemli bir yere
sahip olan reklamin, bir ¢ok fonksiyonu yaninda, en Onemli

bir fonksiyonu da, tilketiciye "bilge verme" fonksiyonudur(l77).

(176) Ahmet Biilent ILTERBERK, "Reklamcinin Toplumsal
Sorumlulugu®, DUNYA GAZETESI, (n Kasim 1985), s.7.

(177) Hiiseyin ATES, "Tirkiye'de Ygniltica Reklamlar"
VERIMLILIK DERGISI, 1981, s.5.
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Reklam bilgi verme fonksiyonu ile pazarain her
kogesinin en ince ayrintisina kadar goriilmesine yardlmci
olmaktadir. Bir bagka deyigle tiiketici veya perakendeci,
satigsa sunulan gegitli lirlin ve hizmetler arasindan kendi
ihtiyaglarini en iyi gekilde kargilayabilecek nitelikte
olanlari segebilir, fiyat, kalite ve teslim siireleri v.b.
agilardan digerleriyle karsilagtirabilir(178). Bu ylizden
reklam, satigina araci oldugu iiriin ve hizmetlerin 6zel-
likleri hakkinda dogru ve yeterli bilgiyi kapsamali ve bu
bilgiyi tiiketiciye aktarabilmelidir. Bu ifadeyle reklamin
sosyal fonksiyonu, toplumdaki bir bagka deyigle tiliketici-
lerdeki bilgi eksikligini, bilgi boslufunu gidermekte ve
tilketicinin tercih etme hakkinin en iyi gekilde kullanil-
‘masina katkida bulunmaktadir(179).

Eger bir reklam, tiliketiciler ig¢in Onemli sayilacak
yeterli bilgileri ve gerekli agiklamalari dogru olarak
vermiyorsa, o reklamin yaniltici dolayisiyla aldatica
oldugu kabul edilmekte(180), bu tip reklam faaliyetlerinde
bulunanlara ceza%~mﬁeyyide1er uygulanmaktadir. Kétiye

\

kullanilan her hiirriyetin kargiliginda bir miileyyide, bir \\g

sorumluluk s®z konusu oluyorsa, reklam yapma hiirriyetinin

(178) Mustafa ERNAM, "Rekliam, Tyjketicinin Korunmasi ve
Sorumluluk®, DUNYA GAZETESI, (2 Nisan 1984), s.5.

(179) ERNAM, "Tercih...,", s.5.
(180) GOLE, s.69.
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de kotiye kullanilmasinin mileyyidesinin bulunmasi gere-

kecegi agiktir(18l).

3. Haksiz Rekabet Yaratici Reklamlar

Yapilan reklamda, diger igletmelerin iirlinleri veya
hizmetleri hakkinda aldatici-yanilitici agiklamalar yapmak
(182) veya mukayeseli reklam yaparak kendi liriiniini rakip
lirintinii kdétilleyerek goriintiilemek, haksiz rekabet yaratica
reklam faaliyetleridir. Mukayeseli reklam yapma, iiretici
veya pazarlamacinin kendi urini veya hizmeti ile ayna
nitelikteki bir bagka iiriini veya hizmeti kargilagtirma-

dir(183).

Haksiz rekabet halini diizenleyen T, K. 96 ve diger
maddelerde mukayeseli reklam agik¢a yasaklanmamig oldugu
halde, eZer yanlig ya da yalan oldugu, Onemsiz noktalari
kapsadigl, mukayesesli yapilan iirlin veya hizmetleri veya
bunlary arz eden igletmeleri kotiiledigi hallerde birer
haks1z rekabet £iili olugturacagi agikga goriilmektedir.
Ayrica "en iyi", "en ilistiin kalite", "siiper kalite" gibi

sifatlar kullanilarak yapilan reklamlar da mukayeseli

(181) ERNAM, "Reklam...", s.5.

(182) Akar OCAL, "Reklam ve Haksiz Rekabet", ESADER,
Cilt VI, Sayir 2 (Haziran, 1970), s.97.

(183) GOLE, s.79.
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reklam ig¢ine girmékte ve haksiz rekabet tegkil edip etme-~
yecegi tartigma konusu edilmektedir(184).

Bu tiir reklam faaliyetlerinin dnlenmesi, kugkusuz
reklam yapan kigiye baglidir. Eger reklamci, tiiketiciye,
topluma ve reklamini yaptiZa igletmeye karsi bir sorum-
'1u1ugu olduZunu kabul ederse, faaliyetlerinde dogruluk
ve diirlistlikk ilkelerine saki sikiya bagli kélacak(185)
ve bu tiir aldatici uygulamalara galigmalarinda yer verme—
yecektir. Zira hergiin geligen ve genigleyen reklamc111k
faaliyetlerinin, ozellikle tiketiciler ile ilgili yonii
agisindan sosyal bir sorumlulugu oldufu inkar edilemez
bir davranigi gerektirir(186).

4, Yiiksek Baskl Altinda Kigisel Satis Uygulamalara

Kigisel satig uygulamalari, tiiketicilerle direkt
iligkileri gerektirdiginden, bu uygulamalarda yer alan
sosyal ve ahlaki davraniglar konusundaki elegtiriler de
tnemli bir yer tutmaktadir. Qlinkii satis yapan kigilerin

ahlaki anlayiglari, igletmeyi tiliketieiler nezdinde daha

(184) A.g.k., 5.83-86,

(185) Alican KAVAS, "Reklamin Toplumsal Etkileri ve Reklam-
cilikta Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk Diisiincesi",
VERIMIILIK DERGISI, 1985/4, s.63.

(186) Yaldiram KIIKI$, "Tiketici Menfaatlerinin Korunmasi
Bakimindan Reklam®, BANKA DERGISI, Cilt VI, Say1 7,
(Temmuz, 1970), s8.47.
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iyi bir duruma getirme de Snemli bir rol oynamaktadir(187).

Bazi satig yapan kigilerin, deZisik ytntemlerle
tiketicileri satin alimdan sonra pigmanlik duyacaklari
‘iiriinleri satmaya galigmalari(188), tilkketicilerin bir daha
o marka lirlinii veya igletmenin iirlinlerini satin almamasi
sonucunu doguracak, igletmeyi wveya lriinii tliketicilerin
gozinde Uriinlini zorla satmaya ¢aligan bir igletme veya
lriinlin satiginin yapilamadiglr geklinde olumsuz yorumlara
yol acacak durumlara sokabilecektir. Bundan dolay:i kigisel
satig isi ile ugrasanlarin ayni zamanda yiiksek bir sosyal
ve ahlaki sorumluluZa sahip olarak iiriiniin satiginin sag-
lanmasina ¢aligmasl, hem adina satig yaptigi isletme hem
de iiriin i¢in olumlu bir imaj yaratmada Onemli bir yer tut-

maktadair.

ITII. TUKETICININ KORUNMASI HAREKETI VE SOSYAL SORUMLULUK

PAALIYETLERINE GETIRDIGI YENI ANIAYTSLAR

Exonomik faaliyetler sisteminin en zayif tarafina
olugturan tiikketiciler, g¢ok ¢egitli ve karmagik liriinlerin

satin alinmasini etkileyen faktodrler kargisinda savunmasiz

(187) Bert ROSENBLOOM, Rolph E., ANDERSON, "The Sales
Manager: Tomorrow's Super Marketer", BUSINESS
HORIZONS, (March-April, 1984), s.55. '

(188) KOTIER, 8.525.
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ve rasyonel davranig gostermekten uzak kalmaktadir(189).
Benzer daha bir ¢ok pazarlama faaliyetlerinin dogru
big¢imde uygulanmamasi sonucu ortaya g¢ikan tiikketicinin
korunmasi hareketinin Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin
yonetiminden sorumlu pazarlamacilarin daha fazla sosyal
sorunluluk bilineci iginde faaliyetlerini yiirlitmeye zorunlu

kilacak gegitli tilketiciyi karuyucu konulara ortaya ¢ikarmigtir,

A, TUKETICININ KORUNMASI (TUKETICILIK) HAREKETI

Tiketicinin korunmasi hareketi, genel olarak ylk-~
selen iirtin fiyatlari, aldatici reklamlar(190), kﬁllanlml
giivenlikli olmayan iiriinler, Urtinlerle ilgili olarak bile-
rek verilen yanlig bilgiler ve iliriinlin satig sonrasi hiz-
metlerinin yapilmasindaki bagarisizliklarindan dolaya
tUketiciierin korunmasi amaciyla devletten etkili kanun-
lar ¢ikarmasini istemek i¢in yaratilan gligli halk baski-

lari sonucu harekete geg¢mig ve gelisghmigtir(19l).

Tiketicinin korunmasi konusundaki ¢aligmalar bata
tilkelerinde 19. yiizyilin sonunda baglamig ve 20, ylizyilin
ikinci yaraisinda 6nem kazanan "tiketicilik" akimi sonucu
once A.B.D., Danimarka, Isve¢ ve Norvegte, sonra da Fransa,

Ingiltere gibi daha bir ¢ok lilkede devlet veya gbniilli

(189) BUDAK, s.2. |
(190) KAYNAK’ “TﬁketiCininooo"’ ‘50620

(191) MUSSEIMAN, HUGHES, s.98.
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tiketicilerin ve Ozel sekttriin denetiminde ekonomik,
yasal ve egitsel Onlemler alinmasina, g¢esitli kurulugla-

rin meydana gelmeSine yol agmistair(192).

Tilketicilerin korunmasi hareketi, Ozlinde tiikketi-
cilerin ig hayatindaki ve ©zellikle pazarlama uygulamala-
larindaki aksayan yonleri protesto etmeleri yani, kalite-
siz bir ilriine, devamli artan fiyatlara, kurulan dagZitim
tekellerine, aldatici faaliyetlere kargi tiiketicilerin
gosterdikleri tepkiler olarak goriilmektedir., Hareketle
elde edilmek istenen ortak amag¢ ise, tliketicilerin belirli
haklari elde etmelerini saglamaktir(193). Bu haklar ile
ilgili olarak, A.B.D. eski bagkani John Kennedy'nin 1962
y1linda Kongre'ye gonderdiZi mektup, tilketicilerin hakla-
rinin belirtildigi ilk yazili belgeyi olugturmaktadir(194).
Temel hareket noktééi tiketici haklarinin elde edilmesi
clan tiiketici korunmasi hareketinih, bu haklarin incelen-
mesi ile anlam ve kapsaﬁl daha ag¢ik olarak meydéna glka-
caktir. Sosyal ve ekonomik bir hak olarak tilkketicilerin
bes temel hakka sahip olduklara kubul edilmektedir. Bunlar(195):

(192) Eser BORAK, "Tiketicinin Bilinclenmesi", MILLIYET
GAZETESI, (15 Mart 1986), s.

(193) TPanju OZTURK, "Tiirkiye'de Tiiketici Haklarinin Ne
Oldufunun Bilincinde Degil", ISTANBUL SANAYI ODASI
DERGIsi, Y.19, Say:r 224 (15 Ekim, 1984), s.21.

(194) "Piikketicinin Korunmasi Uzerine Giincel Gelismeler ve
Goriigler", DUNYA GAZETESI, (9 Ekim, 1986), s.2.

(195) GOLE, 8014“200
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- SaZlik ve Can GfivenliFinin Korunmasini Talep

Hakkl: Tiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerin, tiiketici-
nin hayatini ve saglifini normal kosullar altinda tehli-

keye digiirmeyecek gekilde giivenilir ve kaliteli olmasina
isteme hakkidar.

- Aydinlatilma Hakki: Tiketicinin satin alacagi
iiriin ve hizmetin nasil oldupunu, ne ige yaradigini, ne
kadar dayanacagini ag¢ik bir sekilde herhangi bir aldatica

uygulamaya firsat verilmeksizin &grenebilmesi hakkidar.

- Iktisadi Menfaatlerinin Korunmasini Talep Hakki:

Bu hakkain sonucu olarak tiiketiciler piyasadaki iriin ve
hizmetieri, kalitelerinden emin olarak ve makul bir fiyatta
satin alabilmelidir. Bu hak ayni zamanda tlketiciyi, genel
iglem gartlarina, agir yikiimliilikler gerektiren sozlegme-
lere ve aldatici reklamlera kargi Onlemler almayi gerekli

kilmaktadir.

- Zararan Siiratle Tazminini Isteme Hakki: Tikketi-

cinin satin aldigi bir iiriin veya hizmetden dolayi herhangi
bir zarara ugramasi halinde, zararinin siiratle tazmin edil-

mesini isteme hakkina sahip oldugunu belirtmektedir.

- Orgiitlenme ve Cesitli Kurullarda Temsil Edilme

Hakki: Tiiketicilerin kendileri ile ilgili alinan kararlarda

ve kanun yapma hazirliklarinda etkili bir gekilde temail
edilmeleri ve bunun saflanmasi igin Orglitlenmelerinin

zorunlu olduzu bu hakkin bir sonucu olmaktadar.
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Tiketicl hak ve sorumluluklarl ile ilgili olarak
sadece devlete gorev diigmemekle ayni zamanda kamu, Gzel,
akademik ve kitle iletigim kuruluglarlha da gorevler diig-
mektedir. Bu gorevler daha ¢ok tilikketicinin egitilmesi ve
aydinlatilmasi konularindadir. Tiiketicinin eZitimi ve

aydinlatilmasi konulari su gekillerde incelenmektedir(196).

- EZitim: Tiketicinin korunmasina iligkin eZitim
li¢ ayri kesimin egitimini igermektedir., Tiketici egitimi,
iiretici/pazarlamaei/araci egitimi ve yasa ve onlemleri
-uygulayanlarln egitimi geklinde goriilmektedir., Tiketici
eZitimi, ilk orta egitimde kliglik tilketicileri akalla,
bilin¢li ve bilgili tiikketiciler ve sosyal sorumluluk
sahibi lireticiler yetigtirmek i¢in gerekli olan kavram-
larin verilmesidir. Uretici/pazarlamaci/araci egitimi, |
liretilen veya satilan liriiniin teknik ozellikleri, nasil
korunup satilmasi gerektigini vermek yam nda kendileri-
nin de bir tiikketici oldugu vurgulanarak sosyal sorumluluk
sahibi kigiler olarak, tiiketici ¢ikarlarini dn planda
tutmanin uzun vadede kendilerine de yararli olacaginin

dgretilmesi ile miimkiin olmaktadir.

-~ Aydinlatma-Bilgilendirme: Bilgi veren etiketler,

mukayeseli test sonug¢lari, kalite ve garanti belgeleri

tilkketiciyi bilgilendiren ve giiven veren kaynaklar olarak

(196) BORAK, S.8.
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tilkketicilerin daha gok firma veya marka bilgisi konusunda

aydinlatilmasini ama¢ edinmektedir.

Ozetle tilketicinin korunmasi hareketi, tiketici
¢ikarlarina uygun diigmeyen geligmélere ve sosyal sorum- -
Juluklarani yeriﬁe getirmeyen pazarlamaya kargi tiketi-
cilerin haklaraini koruyarak, onlara sunulan iirin ve hiz-
metlerin givenilirligini séglamak ve kalitesini ylikselt-
mek(197) olan calismalara biitin 6zel, kamu ve akademik

kuruluslarin katilmasinin saglanmasini gerektirmektedir.

B, ISIETMELERIN VE PAZARLAMA YONETICILERININ
TUKETICT KORUNMASI HAREKETI KARSISINDA
ATABIIECESI TAVIRILAR

Bilindigi gibi pazarlama yonetimi fonksiyonlarina
yonelik c¢aligmalarda pazarlama yoneticisi, sosyal ve
ahlaki sorumluluk olmak lizere iki g¢egit sorumluluk tagi—
mak zorunda oldugundan, bunlari yerine getirmek ig¢in de
bir takim galigmelar yapmak zorundadir. Bu galigmalari
karar ver@%ﬁsﬁrecimdé ve uygulama silirecinde gormek miim-

kﬁndﬁr .

Bir ybneticinin sosyal sorumluluZu, toplumun deger
yargilarina ve amag¢larina uygun kararlar vermesi ve bun-

lar: tam olarak uygulamasi zorunlulugudur(198).

(197) GOLE, s.1l4.
(198) KURTULUS, s.32.
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Bir yoneticinin ydnetimle ilgili ahlaki sorumluluzu,
yoneticilerin giidiileri, amaglari ve ytdnetimle ilgili faa-
liyetlerinin "iyilik" veya "koOtiiliiZii" konusundaki soru-

lardan kaynaklanan bir davranig Oleiisiidiir(199).

Sosyal ve ahlaki sorumluluk arasindaki en oOnemli
fark, sosyal sorumlulugun faaliyetlerle (davraniglarla)
Olglilebilmesine karsl, ahlaki sorumlulugun hem faaliyet
(davranig) hem de niyet'e gore Ol¢iilmesidir. Bir kiginin
davraniglarini 6lgmek ve degerlemek, o kiginin diiglincele-
rini, niyet ve tutumlarini dl¢mek ve degerlemekten ¢ok

daha kolay olmaktadar(200).

Yiiksek derecede sosyal sorumluluga sahip bir pazar-
lama yodneticisi, ayni zamanda ahlak¢a da dogru bir davra-
nigta bulunarak(20l), ahlaki sorumlulugunu‘da yerine
getirmig olmaktadir.

1. Yonetim ve Karar Siireci

Yoneticilerin karar verme siirecinde verecekleri
kararlarin vicdanlarinca da kabul oclunabilir olmasi gerek-

lidir. Alinacak kararlarin kigiler ve blitiin toplum izerindeki

(199) SAHIN, s.63.
(200) KURTULUS, s.32.
(201) STANTON, s.540.
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muhtemel etkileri diiglinlilmelidir(202). Bu yiizden ytne-
ticinin bagaraisi olgliliirken, sosyal sorumluluk ile ilgili
galigmalari da degerlendirilmelidir, Objektif bir dééer-
lendirme yapabilmek igin sosyal maliyet, sosyal muhasebe
ve sosyal deretim gibi bir takim kavramlar geligtirilmis

ve uygulamya kom lmigtur(203).

Sosyal muhaaebe, herhangi bir igletmenin eylemle-
rinden olumlu veya olumsuz yonde etkilenen kigiler iize-
rindeki sosyal etkilerin ©dlglimlenmesi ve bu kigilere stz
konusu bilgilerin hem parasal hem de parasal olmayan
nitelikte sistemli bir big¢imde sumlmasidir. Sosyal de-
netim, bir igletmenin en fazla etkiledigi toplum lizerin-
deki bagarilarini dlgmek igin yapilmaktadair. Igletmenin
sosyal faaliyetlerinin bir envanteri, bu tiir faaliyetler
sonucu olugecak sosyal maliyetler ve yararlar, igletmenin
sosyal bagarisini Ylgecek bilgiler, sosyal dene tim de
aragtirilan komlardar(204). Sosyal maliyet, bir igletme-
nin faaliyetlerinden dolayi katlanmak zorunda oldugu
bedeldir(205).

7

(202) Lester R. BITTEL, Buginess In Action, McGraw-Hill
Com., NewYork, 1980, s.368.

(203) ODABASI, "Igletmelerin...", s.22.

(204) sSteven C. DILLEY, "Sogyal Denetimcilerin Onemi ve
Etkileri", YONETIM DERGISI, Yal 3, Saya 11 (Nisan,
1979), 8.85.

(205) KURTUIUS, s.34.
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Yonetim, sosyal sorumlulugu iceren eylemleri iig

asamada deéerlendirebilmektedir(206).

- Sosyal sorumluluk alanlarinin belirlenmesi,
- Sosyal oncelik sirasinin yapilmasai,
- Sosyal sorumlu faaliyetleri yerine getirmeyi

garanti edecek programlarin geligtirilmesi.

Pazarlama yonetimi faaliyetleri iginde ise sosyal
sorumluluk eylemlerinin yer almasi, stratejik pazarlama
planlamasinin sosyal ve ehlaki sorumluluk dliglincesiyle
hazirlanmasina bagli olacaktir. Bu amagla sosyal ve
'ahléki sorumlulugun stratejik pazarlama planlemasiyla
bilitlinlegmesini saglayacak gekil agegida gdsterilmigtir.
Bu sekil ayni zamanda pazarlama yoneticilerine stratejik
pazarlama planlarini geligtirirken, esas amaglar kar ve
verimlilik olmanin yaninda sosyal ve ehlaki degerleri de
igine alan kararlafln da goz Oniinde tutulmasini saglaya-

caktar.

Sosyal ve ahlaki sorumluluk fikirlerinin plan iginde
yer almasini saglayacak olan adaimlar aayledir(207).

(206) ODABASI, "Igletmelerin...", s.22.

(207) Donald P. ROBW, R, Eric REIDENBACH, "Social
Responsibility, Ethics and Marketing Stragety:
Closing the Gap Between Concept and Application",
JOURNAL OF MARKETING, Volume 51, No: 1 (January,
1987), 8.53-56.
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Jekil 3. Ahlak ve Sosyal Sorumluluk Planlarimin Stratejik

Pazarlama Planlamasiyla Biitiinlegmesini Saglayan

Paralel Pjanlama Sistemleri

Gorev Statiileri wve

Yol Gosterme «

Pazarlama Hedeflerinin

Ahlaki Gorinigsler <

Etkilenen Halka

>

. Kapsama
Belirleme < >
Uygulanabilir
Ahlaki Temel o GOzleme
~ P
Degerler Geligtirmek
Bu Temel Degerlerin
Orglit Kiiltiirli Igine < Gozleme -~
Pl

Yerlegtirilmesi

Geligtirilmesi

Hedef Pazarain

Se¢gimi

Pazarlama

_ Karmasimn

Geligtirilmesi

Pazarlama

Stratejisinin

Uygulanmasa

Pazarlama ve Ahlaki

Etkiler I¢in Gozlem

Keynak: Donald P. ROBIN, R. Eric REIDENBACH, "Social

Responsibility, Ethicg and Marketing Stragety:
Closing the Gap Between Concept and Application",

:

&—

JOURNAL OF MARKETING, Volume 51, No: 1, (January,

1987), s.52.

- Gorev Statiileri ve Ahlaki Goriiniig: Isletmenin

gorev statileri pazarlama planlamasi iglemine yardimeci

oldugu gibi, igletmenin arzu edilen ahlaki gOriintmiiniin
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geligmesine de yol gosterir. Sosyal ve ahlaki sorumluluk
standartlarinin geligtirilmesinde pazarlama ydneticisine
yardimecl olacak fikir kaynaklari, tehditler, fairsatlar,
igle tmenin ge¢migi ve gbrevi, yarattigi caligsma imaja,
sahiplerinin ve yonetimin kigisel tercihleri ile belirli '
pazarlama kaynaklari ve rekabettir, Aslinda ahlaki gorii-
nigler, bu fikir kaynaklarimn herhangi birisinin bir
digeri ile bilegiminden dogmaktadir, Tutarla bir ahlaki
goriinlig ve gorev statliileri olmaksizin igletme, ortaklarina,
yoneticilerine ve galiganlarina oldugu kadar, dig gevre-

sine de b&lunmig bir kigilik olarek yansar.

- Etkilenen Halka Belirleme: Etkilenen halkil be- -

lirleme, hedef pazarin veya pazarlarin belirlenmesiyle
paralel ylirir. Belirlenmig hedef pazar(lar) etkilenmig
halk gruplarindan biri olacaktir, Etkilenmig halk grup-
larinia belirleme, stratejik pazarlama planlamasisinin
pazarlama programlarinin diger halk gruplarini etkilerken
ortaya ¢ikaracagi beklenen sonug¢glari incelemesinde yar-

daimca olur,

- Uygulanabilir Ahlaki Temel DegZerleri Gelistirmek: -

Ahlaki goriinlig, igletmenin iligskili oldugu dag gevresine
gosterdigi yliziidiir, Ahlaki temel degerler de direkt ola-
rak bu goriinligten ¢ikar. Ahlaki gorilinlig boyutlari da go-
gunlukla tiiketiciye ydnelik olmali ve bunlari destekleyen
temel degerler geligtirilmelidir. Bu temel degerler de
ancak etkilenmek istenen grubun ihtiyaglarini tatmin et-

meyle geligtirilebilecektir.
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- Kiiltiirlesme iglemi: Istenilen ahlaki davranigi
olug turmada esas 6lan temel degerler, pazarlama perso-
nelini kiil tirlegtirme de esas amaci olugtururlar. Bu
kiil tiirlegme iglemi, pazarlama planlamasi ig¢inde sosyal
ve ghleki sorumluluklari blitiinlegstirmek ve igletme igin-
deki herbir bireye de ahlaki temel degerleri yavag yavas
ogretmektir, Bu da ¢aliganlara, ilist yonetimin ahlaki dav-
raniglara verdigi Snemi anlatan seminerler verilmesiyle

gergeklegebilecektir,

- Pazarlama Davramgany Izleme: Kiiltiirlesme igle-
minin ¢aligiyor olup olmadigina karar vermede pazarlama
davraniginin sﬁrekii izlenmesine ihtiyag¢ vardir. Eger
geligme ¢ok yavag ise veya sosyal ve ahlaki degerler
beklenilen davranigi gostermiyorse, problemin sebepleri
belirlenmelidir., Bu sebeplerin orteya ¢ikmasi, islemin
gekildeki birihci basamaktan baglayarak tekrar tam bir

degerlendi rmeye fabi tutuvlmasini gerektirir;

Goriil digli gibi pakarlema yoneticisinin pazarlama
faaliyetlerinin yonetimi ve keaerarlarinda, tiiketicinin
korunmasina katkida bulunacak ¢ok Onemli c¢aligmalar
yapma imkani vardiar. Ahleki ve sosyel sorumluluk temel
degerlerinin igletme kiiltiirliine tanitiminda, Gnerilen
paralel planlama yaklagsimini gosteren bu gekildeki bir
pazarlama planlamasinin yapllmasi>pazar1ama yoneticisinin

tiiketici korunmasi hareketi kargisinda alabilecegi Hnemli

bir tavri olugturmektadar.
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2. Uygulamada Yaklagaim

Sosyal sorumluluk uygulamalari konusunde her ig-
letmenin olanaklari dlgiisiinde gaba gbstermesi gereklidir.
Igletmelerden ekonomik glicleri oraninda sosyal sorumlu-
luklarini yerine getirmeleri beklenmektedir. Sosyal so-
rumluluk gabalaﬁlnln bir igletme iginde orglitlenmesi ko~

nusunda ¢egitli segenekler vardir. Bunlar(208);

Uzman yonetici; sosyal sorumluluk ile ilgili
yetki ve sorumluluklaer, list yonetim kademesinde bulunan,
sayginliga olan ve kaliteli bir kurmay orglitii ile destek-

lenen bir yoneticiye verilebilir.

Gérev gruplari; sadece sorun ¢iktigi zamanlarda

derhel harekete gegen gruplar olugturulabilir.

Yonetim kuruluna yardimci olacak bir komites
igletme diginda yer alen liyeleri de igine alarak bakis
agisini genigleten ve uygulama kararimn verilmesini

kolaylagstiran bir komite olugturulabilir.

Slirekli bir ySretim komitesi; igletme iginde
sadece sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili clacak

ayri bir bdliim olusturulaebilir.,

Biitlin bu uygulamalarin bagerisi, ydnetimin sorum-

luluklara olduguna inaenmasi, sosyal sorumlulugu gorev

(208) GZBASAR, s.50.
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saymasi ve bu komuda daha ¢ok ¢aba sarfetmeye goniilli

olarak istekli olmasina baglidair(209).

C. TURKIYE'DE TUKETICININ KORUNMASI HAREKETI
KONUSUNDAKI GELISMEIER

Gagdag anlemda tiiketicilerin korunmasi konusunda
tilkemizde son yallarda bazi geligmeler gozlenmektedir.
I1k defe Tiirk Standartlari Enstitilisii'nce 1970 yirlinda
diizenlenen bir seminerde bu konu ele alinmigtir. Daha
sonra Ticaret Bakanliga bﬁnyesihde "Tiketici Sorunlarai
S?be51" adiyla bir orglit kurulmug, fakat uzman personel
ék§1k11é1 nedeniyle faaliyetlerini surdurememlgtlr.,ﬁ.

15 Kasim 1971'de "Tiiketicinin Korunmasi Ig¢gin Ticaret
Konusu Mal ve Hizmetlerle Ilgili Faaliyetlerin Diizenlen-
mesi Hakkindaki Kanun Tasarisi"nda tiiketicilerin korunma-
sin1 emaglari arasinda belirtmigtir., Yine Ticaret Bakan-
1181 tarafindan 1980 yilinda hazirlanan tasari "Ticarette
Diiriistliiglin Korunmasi Hakkindaki Kamn'"dur. Bu kgnunun?<
ikinci ve liglincli boliimleri tiiketicilerin korunmasi ile
ilgili hiikiimlere ayrilmistir(210). Sozli edilen kanun

tasarilarindan bagka, ¢gok ¢egitli lirlin ve hizmetlerin

arz edildigi Ulkemizde tiiketicilerin Orgilitlenmeleri

(209) A.g.k., s.50.
(210) GOLE, s.29.
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yoluylae gikarlaraini korumaleri ve tiiketicilerin hem sag-
liklarina hem de biitgelerine zarar veren tiketim lirlinleri
ile ilgili galigmelarda yaprlmgtir. Bu amagla 1976 yi-
linda Ankera'da Tiketicileri Koruma Dernegi kurulmugsa

da faaliyetlerini siirdlirememigtir (211).

Biitlin bu geligmeler devam ederken, tiiketicilerin
korunmasi ve aydinlatilmasi gerektigi 1982 Anayasasinda
ver alarak tiliketicilerin devlet tarafindan korunmalsarinain
toplumsal bir sorun oldufu diiglinlilmiis ve konu anayasal
teminat altina alinmigtir. Nitekim Anayasea'nin tiketici-
lerin korunmasi ile ilgili olen 172, maddesi, "Devlet,
tiiketicileri koruyucu ve aydinlataici tedbirler alar,
tiiketicilerin kendilerini koruyucu girigimleri tesvik
eder" hiikkmii ile, tiiketicilerin korunmalarainin topluasal
bir sorun oldugu diiglinlilmig tiir. Bu konuda alinacaek ted-
birlerle bir taraftan tiiketicilerin korunmasi, diger
taraftan rekabetin devami gayesi gldilmig, ayrica tiketi-
cilerde tiiketici bilincinin olugsturulmasi, tliketicinin
hem fiyat hem de kalite ag¢isindan korunmasi, serbest
rekabet gartlarinin olugsmesi ve tekel ve kartellerin

bnlenmesi amag¢glanmigtir(212).
®

(211) Erdener KAYNAK, “"Tiirkiye'de Tiketici Orgilitlenmesine
1liskin Bir Model Aragtirmasa", VERIMLILIK DERGIST,
Cilt VII, Say:r 3 (Nisan-Haziran, 1978), s.21.

(212) Kemal CANTURK, "Tiketicinin Korunmagi", PAZARTAMA
DERGISI, Y11l 8, Sayr 1 (Mart 1985), s.4.
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Tiketicilerin korunmasine yonelik olersak yine
Anayasa'nin 167. maddesinde; "Devlet, para, kredi, ser-
maye, mal ve hizmet piyasalarinmin saglikli ve dlizenli
iglemelerini saglayici ve geligtirici tedbirleri alair;
piyasalar da fiili veya anlagma sonucu dogacak tekel-
legme ve kartellegmeyi onler', hilkmii devlete, Czel tegeb~
blislerin serbest rekabet ortami iginde yararli jtnde
gelismesine yardimci olma gSrevini verirken, ayni zamanda
devletin piyasada f£iili veya anlagma sonucu ortaye g¢ika-

cak tekelleri Snlemesini Sngbrmektedir(213).

Ulkemizde "Tuketicilerin Korunmasi Hakkinda Kanun
Tasarisi" baglikli olarsk hazirlanan tasarinain b@liimleri,
tiiketicilerin pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarsk
igtismara ugramasini Snlemeye ytnelik olersk dlizenlen-
migtir. Tasarinin boliimlerinde yer alan komular gtyle

siralanmaktadir(214).

Birinei BSliim; Kanun Tasarisinin amaci, kapsami
istisnalari, tanimlari ve konu ile ilgili yetki ve glrev-

leri bu bolim iginde gosteriilmigtir.

fkineci BSlim; Fiyst, satig, hizmet ve reklamlarla

ilgilidir., Boliim iginde yer alan maddelerde;

(213) CANTURK, s.4.

(214) "Diiketicinin Korunmasi Hekkinda Kenun Tasarzasi",
iKTISAT DERGISI, Say: 236-237 (Heziran-Temmuz, 1984),
Se 35"420




Madde 6- Zaruri ihtiyag maddeleri ve hizmetlerin
neler oldugu, ayrica belirli bir slire igin bu meddelerin
fiyatlarimin ve hizmet tedellerinin ne olacafiini tesbit

ve ilanini hilkme baglamig tir.

Madde T- Satiga erz edilen iirinlerin etiketlenmesi

jle ilgilidir.

Madde 8- Tiuketicinin ilan ve reklam yoluyla yapi-
lan g¢egitli satag teknikleriyle aldatilmasini onlemek
amaciyla ilgili usul ve esaslarin bakanlikga dizenlenmesi

jle ilgilidir.

Madde 9- Satig yapanlar ve hizmet verenler ile
ilgili usul ve esaslara diizenleme yetkisinin Bakanlar

Kurulunca yapilacagina iligkindir.

Madde 10- Ticari reklam ve ilanlerla ilgilidir.
Halkin glivenini gaglamak ve diiriist reklam uygulamalarini
tegvik etmek amaciyla ilgili usul ve egaslar yer almak ~

tadir.

{Jciincti Boliim; kalite denetimleri ile ilgili bir

b5 1iimdiir .

Madde 11- Mecburi standart ve teknik gartnameye
uymayan kalitede Uretim yapilmasini yasaklayan bir

maddedir.

Madde 12- Sanayi trinleri ile hizmetler ig¢in,

imalatcilari tarafindan garanti belgeleri verilmesi ve
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bu slire igindeki hizmetlerin yerine getirilmesinin zo-
runluluguna iligkindir., Halkin cen, mal givenligi ve
sagligl ile dogrudan ilgisi bulunan sansyi lriin ve hiz-
metleri ig¢inde, imalat¢ilari tarafindan standarda uygun-

luk belgelerinin alinmasinin zorunlu olduguna hiikmeder,

Madde 13- 12, maddede stz konusu edilen belgelerin
sagladiga hizmetlerin, bir digiplin iginde diizeninin
saglanmasi i¢in gerekli organlar:n olugturulmasi ve kri-

terlerin tesbit edilmesiyle ilgilidir,

Madde l4- Markalarin tescil zorunlulugunu imalaet -
¢ilara getirmekte ve bu markalarin lirlinlerin veya aimba-
lajlarin iizerlerine koyulmasi gerektifini hiikme bagla-

mgtar,.

Madde 15- Denetimler sirssinda, mecburi standards
veya teknik gartnemeye uygun olméyan sanayi Uriinlerini
imal eden yerlerin, bakanlikc¢a tasfiye edilecegi bu mad-

de ile hikme baglanmektadir.

Madde 16~ Kaliteli iiretim ortaminin olugturvlmasa
igin Uireticilere damigmanlik, ydnlendirme ve efitim hiz-
metlerini verecek "Kalite Kontrol Tegkilati'nin Tiirkiye
Odaler ve Borsalar Birligi blinyesinde kurulmasi ongdriil-

mektedir.

Dordilincli Bolim; Kartel ve Tekeller ile ilgili

hiikimlere yer vermektedir.
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Madde 17- Kartel yasefini getirmektedir. Serbest
rekabeti ortadan kaldarmek veya kisitlemak amaciyla her
tirli tekellesme ve kartellesme girigimleri yesaklenmak-

tadir.

Madde 18- Tekellerin (pazara hakim tegebbiis) tani-
miny vermekte ve hangi gartlarda pazara hakim tegebbiis

sayilacagaini belirtmektedir,

Madde 19~ Anlagma veye baglantilaran bazilarimin,
Bakanligin izni ile gegerlilik kazanacagfini ve bakanli-
gin izin verirken bazi gart ve yulkiimliiliikler getirebile-

cegi belirtilmektedir. .

Beginci B6llim; Tiiketici kuruluglar: ile ilgili

madde hiikiimlerine yer vermektedir,

Madde 20~ Bu madde ile tiiketicilerin hak ve g¢ikar-
larini ilgilendiren konularda, onlarin gikayetlerini
degerlendirecek tiiketicileri koruyacak, aydinlatacak,
egitecek, sorunlarini bulup uygun ¢6zim yollari aragti~
racek "Tiketici Il Birlikleri" ve bu birliklerin iist
kurulusu oiarak "TMirkiye Tiiketiciler Birligi"nin kurul-

masyi ongoriilmektedir.

Madde 21- Tlketici Birliklerinin gelirlerinin

nelerden ibaret olacagini gtstermektedir.

Altinca Boliim; Kanun taserisi ile ilgili c¢esitli

hiikimlere yer vermektedir.
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Yedinci Boliim; Ceza ve usul hiikimleri ile ilgi-

lidir,
Sekizinci Boliim; son hiikiimler ile ilgilidir.
Dokuzuncu Boliim; Yirlirlitk hiikiimleri ile ilgilidir.

Sanayl ve Ticare% Bakanliaginin 1984 yalainda hazir-
ladigir bu kemun taserisi ile tiiketicilerin korunmasa
konusu bir biitiin olarak ele alinmig, ancak heniiz tam

olarak iglerlik kazanmamigtir(215).

Bitin bu geligmelere kargi iilkemizde tliketicilerin
korunduklara sdylenememektedir. CGlinkii halen lilkemizde
"satici dikkatli élsun" kurelil gegerlik kazanmemigtair,
Tuketiciye yararlar saglamada Snemli bir yere sahip olan
tiiketici ©rglitlerine de iilkemizde heniiz rastlanmamakta—
dir. Piyasaya arz edilen lirlinleri denetleyerek sonugla-
rinmy tiiketicilere duyurabilecek herhangi bir kurulug da
heniliz meveut degildir. Ayrica TSE'nce belirlenen zorunlu
standartlara uyulup uyulmadifini yeterli sekilde denet-

leyecek kurulugler da bulunmamsktadair (216).

Tiiketicilerin komnmasina iligkin Onemli geligme-

lerin oldugu ililkelerde, piyasmaya arz edilen liriin ve

(215) Seminur TOPAL, "Tiiketicinin Bilinclendirilmesi",
MILLIYET GAZETESI, (3 Mart 1987), s.2.

(216) GOLE, s.30.
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hizmetlerden dolayi pazerlamacilarin sorumluluklari 8n
planda tutulmaktadir. Bundan dolsyi tilkemizde de pazer-
lama faaliyetlerinin yonetiminden sorumlu pazerlama
yoneticilerinin de sorumluluklarinin farkina varmssz
gereklidir., Bu konuda gbtsterecekleri c¢abalar, lilkemiz
tiketicilerinin aldatici pazarlama faeliyetlerine karsa

korunmasinda kuskusuz ¢nemli olacaktair.

Galismanin son bYlilimlinde, inceleme konusunu olug-
turan pazarlamenin pazarlama yonetim fonksiyonlarinda
tliketicilere yonelik yaptikleari sosyal ve shlaki sorum-
luluk uygulamalari, liclinceli bdliimde belirtilen sosyal
sorumluluk alenlari igiginda Eskigehir'deki sermaye
igletmelerinde aragtirilarak bulgular gosterilmeye ¢a-
lisilmgtair. Ayrica aragtirma kapsaminda yer alan iglet-
melerin, tiketicilerin korunmasiyla ilgili olarak dev-
letge alinmasi istenen tedbirleri ve kominun pezarlema
ile olan iligkisini gtsteren goriligsleri ve sosyal sorum-
luluklarini kabul etme dereceleri de bu aragtirmada

inceleme konusu edilen alanlardan birini olugturmektadar.



Dordiincii Bolimn

ESKISEHIR '"DEKXKI SERMAYE

ISLETMELERININ PAZARILAUA

PAALIYETLERINDE TUKETICILERTE

YONELIKXK SOSYAL VE AHLAKTI

SORUMILULUKX ANTLAYTS VE

UYGULAMALARTI ARASTIRMAST

I, ARASTIRMANIN AMACI, SINIRLARI VE SAGLAYACAGI YARARLAR

Bu arsgtirmanin amaci, Eskigehir ilindeki gesgitli
sanayi dallarainda liretim ve pazarlama faaliyeti yapan

sermaye igletmelerining

a. Pazarlama yonetimi fonksiyonlarinda tiiketici-

lere ybnelik sosyal sorumluluk uygulamalarini,

b. Pazarlama faaliyetlerinden sorumlu kigilerin

Mirkiye'de tiiketicinin korunmasi amaciyla alinmasi
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istenen tedbirleri ve ftiiketicilik (tiiketicilerin korun-
masi) hakkindaki gorliglerini,

c. Yine pazarlema faaliyetlerinden sorumlu kigi-

lerin sosyal sorumluluk ilkesine y®nelik anlayiglarim

ve sosyal sorumluluklarini kabul etme derecelerini ortaya

koymaktir. Ayrica pazarlamanin en gok tiiketiciyi ilzgi-
lendiren pazarlama ydnetimi fonksiyonlarinda sosyal ve
ahlaki sorumlulukla hareket cectmenin daha fazla olmesi

i¢in Snerilerde bulunmaktair,

Pazarlamanin g6zl edilen faaliyetlerde sosyal
sorumluluk bilincini tasayan konularain ne derece kabul
gordigi ve uygulandigi, igletmelerdeki defigik ydnetim
kademelerinde gtrev yapan yoneticilerle yapilan gtriig-

melerle sap tanmaya caligilmigtir.

Arag tirmanin kepsamina sadece sermaye igletmeleri
alinmigtir. Sermaye igletmeleri Ticaret Kanunu'muzda;
birden fazla gerg¢ek veya tlizel kigi tarafaindan kurulan,
sermayesi belirli ve paylara boliinmiig, alecaklilara
kargi sorumluluklari, taashhiit ettikleri sermaye ile

simirliy olan igletmeler, olarak tanimlammaktadir.

Sermaye igletmelerinin biyilk sermaye toplama
yetenegi bulundugundan dolayi gogu bliyik igletmeler
6zellikle anonim girket geklindeki sermaye igletmesi
olarsk kurulmugtur. Aragtirma kapsamina alinan 40 ser-—

maye igletmesinden 35'i snonim girket seklindeki
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igletmeler, 5'i de limited girket geklindeki izletmelerp-
dir. Bu Ornek gruplarin se¢iminde, sanayi odasaindan ali-
nan 1986 rehber kitapgi¥indaki sermaye igletmeleri ana
Kiitleyi olugturmis ve deha sonra ana kiitleden Srnek kap-
samina girecek igletmeler "tegadilifi Srnekleme" metodu
kullanilarek saptenmigtir. Bilindigi gibi, bu tiir dSrnek-
lemede, ana kiitledeki herbir birimin Srnek kapsamina
alinmasi gansi veya olasiligi onceden bilimmektedir(217).
Ayrica aragtirma kapsamina alinan igletmeleri sermave
igletmeleri (anonim ve 1imited girketler) olarak sinir-
landarmanin sebebi de, belirli bir biyikliife ve ig hac~
mine sahip ve pazarlama faaliyetlerinin oldukga yaygin
bir gekilde yapaldigi igletmeleri segmenin aragtirmaya

daha yararli sonuglar kazandiracagi diiglincesidir.

Aragtirmanin saglayacagl yararlari da su gekilde

ozetleyebiliriz:

a. Sermaye igletmelerinin pazarlama ydnetim fonk-
siyonlarinda tiiketicilere yonelik sosyal sorumluluk

bilinci ile yaptiklarai cgaligmalarain diizeyinl saptamak,

b. Sermaye igletmelerince tiiketicilerin korunmasi-

na yonelik devletge alinmasi istenen tedbirlerin ne derece

(217) Kemal KURTULUS, Pazarlama Aragtirmalara, Istanbul
Universitesi, Igletme Fakiiltesi Yayini, Istanbul,
1981, s.217.
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dnemli bulundugu ve konunun pazarlamayla clan iligkisini

gostermek,

c. Sogyal sorumluluklar ile ilgili olarak belirti-

len gtriiglere katilma derecelerini belirlemek.

Saglanan bu bilgiler, iilkemizde istenilen dlizeyde
geligemeyen sosyal sorumluluk bilincinin igletmelerde
uyandirilmasiyla, igletmelere degigik bir gbtriig agisa
kazandiracagi ve kendilerine olumlu katkilari olacaga

gorisglini de desteklemektedir.

II. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirmada, sermaye igletmelerinde gorev yapan
degigik yonetim kademelerindeki kigilerin olugturdugu
ornek gruptan veri toplanmistar. Verilerin toplanmasinda
anket yontemi kullanilmigtir. Bu ySntemde, veriler hem
gabuk hem de az bir maliyetle tbplanmaktad1r(218). Bun--
dan dolayi aragtirmanin kisa slirede tamemlanmasi ig¢in
anket yontemi diger veri toplama ybntemlerine gtre ter-

cih edilmigtir.

Anket yontemi, kigisel goriigme yoluyla, telefonla

ve mektupla olmak lizere li¢ gekilde uygulanebilmektedir.

(218) Birol TENEKECIOGLU, Pazarlema Arastirmasy, Efitim,
Saglik ve Bilimsel Araes tarma Galigmalari Vakfa
Yayainlari, No: 37, Eskigehir, 1986, s.56.
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Caligmada kullanilan yaszili anket formlar: kigisel
gorligme yoluyla uygulanmigstir, Kigisel goriisme, anket
yapan kiginin, cevaplayici ile kargi kargiya gelmesi ve
sorulari sormasidir, Kigisel giriisme, mektupla ve tele-
fonla yapilan ankete gbre cevaplarin daha saglikly ve
¢abuk alinmasi ySriinden daha gok tercih edilmigtir,
Glnkl mektupla yapilan anketlerin gok az bir kismi geri
donmekte, telefonlé Yapllan ankette de sadece telefonu
olan kigilerle ve az bir zamanda gorligme yapilmaktadar,
Oysa kigisel gobriismede, goriigsme yapmak istemeyen kigiler
ikna edilebilir, c¢evre sartlari gozlenebilir, gerekli
agiklamal ar yapilebilir ve iyi bir igbirligi saglanirsa

cevaplamaktan kaginilan sorular bile cevaplanabilir(219),

Kigisel gOriigmenin, cevaplayicinin yerinde bulu-
namamasi veya gorigmeyi red etmesi, anket®riin gliglik ve
Ucret yetersizligi nedeniyle hayali gbtriismeler dlizenleme-
si veya anketSriin on fikirleri toplanacak bilginin kali-
tesinl etkilemesi gibi olumsuz ybnleri de vardir. Bununla
birlikte telefonla ve mektupla ankete gdre, amacimizi
en iyi gergeklegtirecek ydntem oldugunden dolayi uygu-

lanmigtair.

Anket formlarinda yer alan sorularin hazirlanms-

sinda, daha once bu konuda yapilan yerli ve yabanci

(219) TENEKECIOGLU, s.57.
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kaynaklardan alinan anket caligmalarindaki sorulardan

yararlanilmistair (220).

Ayrica anket formlari, kigisel goriigsme yoluyla
uygulamnaya gegmeden dnce, sanayi odasindaki arastirma-
cilar ve iki igletmede uygulanabilirlik dlizeyi test
edilmig ve bUylece uygulamaya hazir duruma getirilmig-
tir. Anket kapsaminda yer alan isletmelerin sadece
Eskigehir iliyle sinirlandirilmasi, hem zamaenin fazla
olmamasi hem de diger gehirlere gitmedeki finansal
yetersizlikler sebep olmugtur. Ayrica aragtirmayl ama-—
cina ulagtiracak sayida igletmenin Eskigehir'de mevcut
olmasi da sinirlandairmadaki sebeplerden birini tegkil

etmigtir,

Bilgi toplama iglemleri, 25 Mayis-19 Haziran
tarihleri aras1ndé yaklag ik bir aylik silirede tamamlan-
migtir, Bu slire sonunda elde edilen 40 anket formu de-
gerlendirilmig ve elde edilen bulgular dafilim yiizdeleri

sekli nde dlizenlenerek analiz edilmigtir.

Anket formunda 4 boliim bulunmaktedir. Birinci

boliim, anket yapilan igletme ve anketi cevaplayana

(220) Hiram C. BARKSDALE, Warren A. FRENCH, "Response
To Consumerism: How Change Ig Perceived by Both
Sideg", BUSWESS TOPICS, Volume 23, Number 2,
(Spring, 1975), s.56-65; OZTURK, Pazarlema Ekono-
misi, s.181-191,
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iligkin tanitici bilgilerden olugsmaktadir. Ikinci b5limde,
pazarlama bilegenleri olarak adlandarilan tiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketicileri on
plana alan ve sosyal sorumluluk bilinci i¢inde yapilmasa
gerekli olan ¢aligmalara yer verilmigtir, Uglincti b6lim,
tiketicilik ve tilketicilerin korunmesina iligkin devletge
alinmasi istenen tedbirlere ayrilmistir. Anketin son
bolumiinde, yoneticilerin sosyal sorumlulukla ilgili degi-
gik fikirlere katilma derecelerini belirleyen gorigler

yer almigtair,

ITI, BULGULAR

Anketin emacine uygun olarsk igletmelerdeki pazar-
lama yoneticilerine ulagilmaya galigailmigtir. Satis
miidiirleri, ticaret midlirleri, servis miidirleri adi al-
tinda toplanan pazarlama ydneticileri ve bu faaliyetlerin
yonetiminin sorumlulugunu lzerine alan igletme ySnetici-
leri, muhasebe miidlirleri taraflndah.anket caligmasa
cevaplanmaya galigilarsk emaca uygun bir c¢alisma yapmays

gayret edilmistir,

Daha ©nce de belirtildigi gibi anket g¢aligmasa

dort bolimden olugnustur.

Birinci bslim, isletme ve cevaplayanin kimligine

iligkin sorular,
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ITkinei bgllm, pazarlama bilegenlerine ybnelik

sosyal sorumluluk calismalarina ait uygulamalar,

Uglineli b61lim, tiiketicinin korunmasi konusunda
devletge alinmasi istenen tedbirler ve tiiketicilik hak-

kindaki goriigler,

Dérdiinct bolim, ylneticilerin sosyal sorumluluk
bilinci tagimasi gerekli olan degigik gérigler, bu

¢aligmada ele alinan konulardir.

l. Boliim: Anket Yapilan Isletme ve Anketi Cevap~

lavanin Kimligi

Birinci boliimde yer alan, igletmeyi tanitmaya
yonelik olarak sorulan, igletmelerin hukuki yapzsa,
personel sayilari ve satig tutarlarina iliskin gikan

bulgularin dagilimlara agagidaki tablolarda gosterilmigtir,

TABIO 1

ISLETMELZRIN HUKUKI YAPITARI

Hukuki Yapa Sayi Yiizde %
Anonim Sirket 35 87,5
Limited 3irket 5 12,5

Toplanm | 40 100,0
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Aragtirma kapsamina a2linan igletmelerin % 87,5"'u

anonim girket, % 12,5'u limited girkettir(Tablo 1).

TABLO 2

ISIETMELERIN PIRSONEL SAYILARI

Personel Sayilari (Kigi) Saya Yiizde %
1 - 50 30 75,0
51 - 100 5 12,5
101 - 150 2 5,0
151 - 200 2 5,0
201 ve yukaraisi 1 245
Toplam 40 100,0

Igletmelerin % 75'i 1-50, % 12,5'u 51-100, % 5'i
101-150 ve yine % 5'i 151-200, % 2,5'u 201 ve daha fazla
personel galagtiran anonim ve limited girket seklindeki

sermaye igletmeleridir(Tablo 2).

TABLO 3
ISLETMELERIN SATIS TUTARIART

1986 Yili Satig Tutarlara Sayi Yiizde %
(Milyon/Milyar 1L)
1 Milyon - 500 Milyon 15 37,5
501 Milyon - 1 Milyar 5 12,5
2 Milyar - 50 Milyar 6 15,0
Cevap Vermeyen 14 35,0

Toplam 40 100,0
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Tsletmelerin 1986 yili sonu itibariyle yaptiklara
satiglarin tutari goyledir. Isletmelerin % 37,5'u
1 Milyon-500 Milyon, % 12,5'u 501 Milyon-1 Milyar,
% 15'i 2 Milyar-50 Milyar arasi satigs yapmiglardir,
% 35 oranindaki igletme de bu soruya cevap vermemigtir

(Tablo 3).

Bu bolimde ayrica anketi cevaplayan kigileri tani-
maya yodnelik olarak sorulan, gdrev linvanlari ve Sgrenim
durumlarina iliskin bulgularin dagalamlari da agagidaki

tablolarda gosterilmigtir.

TABLO 4

ANKETE CEVAP VERENLERIN GOREV UNVANLARI

Gorev Unvanlara Sayi Yiizde %
Igletme Yoneticisi 8 20,0
Pazarlema Midliru T 17,5
Muhasebe Mudliru 12 30,0
Yonetim Kurulu Uyesi 4 10,0
Diger : 9 22,5
Toplamn 40 100,0

Tablodan goriildligi gibi ankete cevap verenlerin
% 30'u muhasebe miidlirii, % 20'si igletme yoneticisi,

% 17,5'u pazarlama midiirii, % 10'u da ybnetim kurulu
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Uyesidir. % 22,5 oranindaki igsletmede anketi cevaplayan
diger kigiler de milhendis, sekreter, genel niidiir ve
genel midlir yardimcilari gdrevinde bulunan kigilerdir

(Teblo 4).

TABLO 5

AVKETE CEVAP VERENLERIN OGRENIM DURUMIARI

Ofrenim Durumlara Sayi Yiizde %
Ortaokul 1 2,5

Lise 12 30,0
Universite 27 67,5 ‘
Toplam 40 100,0

Arag tirma kepsemandaki igletmelerde anketi cevap-
layanlarin % 67)5'u liniversite mezunu, % 30'u lise

mezunu, % 2,5'u ortackul mezumdur(Tablo 5).

2. Bollim: Pazarlama Bilesenlerine Yonelik

Sosyal Sorumluluk Uygulemalari

Bu bolim, isletmelerin lirlin, fiyat, dagitim ve
tutunduwrma faaliyetlerinde, tliketicilere yonelik olarak
yapilmasi gereken degigik sosyal sorumluluk uygulamala-
rini kapsamaktadir, Bu ylizden igsletmelerin, szl edilen

faaliyetlerde ne tiir sosyal sorumluluk ¢alismalarina
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yer verdiklerini belirlemek samaciyla, kendilerine en

uygun gelen c¢aligmalari isaretlemeleri istenmistir.

a. UOriin

Uriin bilesenine yonelik olarak siralanan yedi
sosgyal sorumluluk ¢aligmasina, faaliyetlerinde yer veren

igletmelerin ylizde dagilimlarai Tablo 6'da gosterilmigtir,

TABLO 6

URUN BILESENINE ILISKIN YAPILAN SOSYAL
SORUMLULUK CALISMALARINA VERILEN CEVAPIAR

”i
Yapilan Galigmalar Sayi |Yiizde % |

Zevk ve ihtiyag¢lara uygunluklarainin
aragtirilmasa 16 16

Saglik ve gﬁ&enliée uygunluklerainin
aragtirilmasi .18 18

Kelitelerinde iyilegtirmeler

yapilmasi 16 16
Standartlara uygun liretilmesi 24 24
Kullanim alanlarinin gelistirilmesi 11 11

Bilgi verici gekilde ambalajlanmasi
ve etiketle nmesi : > 9 9

Satig sonrasi hizmetlerin zamaninda
ve gerektigi gekilde yapilmasa 3 3

Diger ' 3 3
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Urtin bilegenine yonelilk gal1§malarda, % 24 oranin-

daki igletme, standartlara wygun Uretilmesi, % 18 oranin-

daki isletme, saglik ve glivenlige uygunluklarinin arag-

tarilmesi, % 16 oranindaki igletme de kalitelerinde iyi-

legtirmeler yapilmasi ve zevk ve ihtiyaglara uygunlukla-

rinin aragtirilmasi ¢alaismalarina igletmelerinde yer

verdiklerini belirtmislerdir

b. Fiyat

(Tablo 6).

Piyat bileéeninin fiyat tesbiti agamasinda, gbz

Oniinde tutulan esaslarin 1, 2 ve 3 olarak onem derecesine

gére siralanmasi istenmigtir, Fiyat tesbitinde 1. dere-

cede Onemli olarak goriilen faktdre 1, ikinci derecede

Onemli gtriilen fakttre 2, 3. derecede Gnemli gériilen

faktore 3 verilerek ©nem derecelerini belirten siralama

agagidaki taebloda gosterilmi

TABL

gtir.

c 7

FIYATTAMADA ONEM DERZCELERINE GORE 07 OnUNDE

TUTULAN ESASILARA ILISKIN VERILEN CEVAPIAR

1 2 3

Goz Oniinde Tutulan Esaslar [1. Derece- | 2. Derece~ | 3, Derece-

de Onemli de Onemli de Onemli
Fiyatlemada pazardaki Talep
durunu esas alinmaktadair, 5 4,4 10 8,7 22 18,9
Fiyatlamada pazardaki rekebet
esas alinmaktadir 8 6,8 23 19,8 8 6,6
Fiyatlemada liriinin maliyeti
esas alinmsktadir 27 23,3 6 5,2 7T 6,1
Diger - - -
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Sermaye isle tmelerinde, ilirliiniin fiyatini belirle-
mede g0z dniinde tutulan esaslarain onem derecelerine gﬁfe
siralanmesinda, isletmelerin % 23,3'liniin verdiZi cevap-
lar, fiyatlamada ﬁrﬁnﬁn maliyetinin esas alindiga ve
bunun birinci derecede Onem verilen bir faktdr oldugu
yonindedir. % 19,8 oranindaki igletme, fiyatlamada pazar-i
daeki rekabetin esas alindigini, ikinci derecede Gnemli
olarek gormiglerdir. % 18,9 oramindaki igletme de,
liglincli derecede Ynem verilen faktorin fiyatlamada paz&r-
daki talep durumunun esas alindigi olan fektdr oldugum

belirtmiglerdir(Table 7).

Fiyat bilegeninin sosyal sorumluluk fasliyetleri
agamasinda ise siralanan beg c¢egit sosyal sorumluluk
caligmasina, faaliyetlerinde yer veren isletmelerin
yizde dagilimlari Tablc 8'de gbsterilmigtir.

TABLO 8
FIYAT BILESENINE ILISKIN YAPILAN SOSYAL SORUMLULUK
CALISMALARINA VERILEN CEVAPLAR

Yapilan Galigmalar Say1 |Yizde %(*)
Diigiik fiyat izlenimi yaratacek fiyat
politikalaraini uygulamamak 2 3,8
Yiiksek fiyatlara kargi yiksek kali-

tede lirlin sunmak 14 26,9
Rekabeti ortadan kaldairicai flyat

anls gmalari yapmamak 14 26,9
Fiyat ylikseliglerine sebep olan dagitam

ve tutundurma giderlerini azaltmak 11 21,1
Tuketicilerin tdemeleri gerekenden dahf

yiuksek fiyatlar ddemelerini zdrunlu halle _
getiren kredili satislar yspmamak 5 9,6
Diger 6 11,5

(%) Cevaplayicilara birden fazla faktorii igaretleme clanaga
verildiginden dolay: ylizdelerin toplami % 100'e egit
olmamaktedir.
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Fiyat bilegenine yonelik ¢aligmalarinda, ylksek
fiyatlara kargi yiiksek kalitede iiriin sunmak ve rekabeti
ortaden kaldirici fiyat anlegmalara yapmemak faktorleri,
% 26,9 oraniyla isletmeler tarafindan en fazla yvapilan
¢aligmalar arasindadir. Ayrica fiyat ylikseliglerine
sebep olan dagitim ve tutundurma giderlerini azalima
¢aligmasi da % 21,1 oramindaki isletme tarafindan

yapilmaktadair (Tablo 8).

c. Dagatim

Dagitam bilesenine yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalerindea, ankette siralanan alti faektdre calig-
malarinda yer veren igletmelerin ylizde dagilimlara

Teblo 9'da gosterilmisgtir,

Aragtirma kepsamina giren igletmelerin, lriinle-
rinin dagitim faaliyetine ySnelik g¢aligmalarinda, daha
gok ihtiyag¢ duyulan tiriinlerin, kolaylikle elde edile-
bilecek yerlerde, istenilen zaman ve miktarlarda bulun-
masini gaglameya ve iiriin teleplerini deffigik tiiketim
pazarlarinda kargilayacak etkili dagitim sistemleri
geligtirmeye ayirdiklari goriilmektedir., Nitekim bu
¢aligmalari yapan igletme orani % 29'dur. Diisiik fiyatla
lirlin satigaina imken verecek sgekilde araci sayisin:
belirlemek faktﬁrﬁnﬁ % 22,5 oramndaki i§1etme yaptik-

larini belirtmiglerdir(Tablo 9).
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DAGITIM BiLESENINE ILISKIN YAPIIAN SOSYAL

SORUMLULUK GALISMALARINA VERILEN CEVAPLAR
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Yapilan Galigmalar

Saya

Yiizde

nes

Thtiya¢ duyulan iirtinlerin, kolaylaikla
elde edilebilecek yerlerde, istenilen
zaman ve miktarlarda bulunmasini
saglamak

18

29,0

Dagitimda etkili olmayan kanal
liyeleri ile c¢aligmamak

3,2

vt

Diisiik fiyatta lriin satigina imkan
verecek gsekilde araci sayisini
belirlemek

14

Uriin taleplerini degisik tiiketim
pezarlarainde kargilayacak etkili
dagitim sistemleri geligtirmek

18

29,0

Satig sonrasi hizmetlerin, dagitim
kenalaindaki aracilarca yerine
getirilmesini saglamak

12,9

Diger

3,2

‘(&) Cevaplayicilara birden fazla faktoril igaretleme
olanaga verildiginden dolayi ylizdelerin toplama

% 100'e egit olmamaktadir.

d. Tubtundurma

Tutndurma bilegenine iligkin olarak yapilan sos-

yal sorumluluk uygulamalarinda, enkette siralanan yedi
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faktore caligmalsrinda yer veren igletmelerin cevaplé-
rimn yizde dagilimlari sdyledir(Tablo 10).
TABIO 10

TUTUNDURMA BILESENINE ILISKIN YAPILAN SOSYAL
SORUMLUIUK CALISMALARINA VERIIEN CEVAPLAR

Yapilan Galaigmalar Sayi |Yiizde %(ﬁ)

Reklamlar, liriinlerin gercek goriintiile-
rini yansitacak gekilde yapilmaktadar, 11 16,4

Reklamlear, {lirlinlerin big¢im ve kalite-
leri ile ilgili doZru bilgiler
vermektedir 16 23,8

Reklamlar, sadece satiglari artirma
amacl tagaimaktadir. 4 , 1l 16,4

Reklamler, sosyal sorumluluk bilinci
on planda tutularak hazirlanmaktadair 8 11,9

Reklamlear, haksiz rekabeti Bﬁleyecek
gekilde yapilmaktadar. 1 1 1,4

| Kigisel satig wgulamalari, tiiketici~
lerin satin almak istemedikleri lirlin-
leri, zorle satmaya caligacak degigik
| yontemleri kapsamayan tarzda yepilmak-
tadar. 2 2,9

Objektif bilgiler vermek igin her tirlu
yayin eraglari(gazete, dergi, bililten,
radyo televizyon) kullanilmaktedar. 11 16,4

Diéer T 10,4

(%) Cevaplayicilara birden fazla faktorl isaretleme
olanagi verildiginden dolay: ylizdelerin toplama
% 100'e egit olmamaktsadir.
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Tutundurma g¢aligmalari iginde yer slan reklam
faaliyetlerinin, sermaye igsletmelerinde daha ¢ok Uriin-
lerin bigim ve kaliteleri ile ilgili dogru bilgiler
vermesi yorinde uygulandifini gdstermektedir. Isletmele~
rin verdikleri cevaplarin % 23,8'i bu caligmanin yvapil-
diginy belirtmektedir., % 16,4 oranindaki igletmelerde
verdikleri ceveplarda, reklamlarain iliriinlerin gercgek
gbrintilerini yansitacak gekilde yapildifaini, reklem-
larin sadece satiglari artirme amaci tagsidifini ve her
tlirli yayin araglarinin tiiketicilere objektif bilgiler

vermede kullanildigini belirtmiglerdir(Tablo 10).

3s Boliim: Tiiketicilik(Tiketicilerin Korunmasi)

dile Pazarlamenin Iliskisi ve Tiiketiciyi

Korumaye Yonelik Devletge Alanmaga

Istenen Tedbirler.

Bu bolim tiiketicilerin konnmasina iligkin gbriig-
lerde yoneticilerin konuya ne derece onem verdiklerini
belirlemek ig¢in hazirlanmigtir. Birinci kisimda tiiketi-
ciyi korumaya ydnelik devletge alinmasi istenen tedbir-
lerin igletmeler agisindan ne derecede Snemli gorildligii-
niin belirlenmesi amaglanmistir. Ikinci kisimda da tiike-
ticilik kavraminin pazarlamayla olan iligkisi gdz Onlin-
de tutularak degisik goriiglere yer verilmis ve ybneti-
cilerin belirtilen goriiglere ne derecede ketildiklarinin

belirlenmesi ama¢lanmgtir.
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a. Diiketiciyi Korumays Yonelik Devletce Alinmasga

Istenen Tedbirler

Bu kisimde belirtilen tedbirlerin igletmelerdeki
yoneticiler tarafaindan nasil bir anlayigla kargilandigina
saptamak igin, cevaplayicilardan bu siralanan yedi degi-
gik tedbirleri ¢ok Onemli, Onemli, ne ©nemli ne Onemsisz,
onemsiz ve hig¢ Snemi yok olarak goriislerini belirtmeleri

istenmigtir(Bakz. Tablo 11).

Sermaye igletmelerinde anketi cevaplayan ytneti-
cilerin % 47,5'u tiiketicilerin korunmasi ile ilgili
“mevzuat hiikiimlerini artirmek goriiglini Snemli, % 451
gok onemli bulmuglardair. Gikarilacak mevzuata tam anla-=
m yla iglerlik kazandirmei goriigi de yine ytaeticilerin
% 47,5'u tarafindan gok onemli olarak gorliliirken, % 45'i

de Ynemli olarak gormiglerdir,

Kartellesme ve tekellegmelerin Onlenmesi goriigl
de % 42,5 oraniyla ¢ok ®nemli, % 37,5 oraniyla da Onemli
kabul edilmistir.

Tiketicilerin drglitlenmelerinin saglanmasi fikrini
paylagsan % 45 oranindaki yBnetici, bu gtrilisi Onemli go-
rirken, % 17,5 oranindaki ydneticiler de g¢ok Onemli ve

ne onemli ne Bnemsiz olacagi goriisiindedirler,

Devletin kuracagi Srgiitlerle, piyasada faaliyet

gdsteren igletmeler ve iirlinleriyle ilgili her tlrldy




TABLO 11

PUKETICIIFERI KORUWAYA YONELIK DEVLETCE ALINMASI ISTENEN TEDBIRLERE ILISKINW
VERILEN CEVAPLAR

(1) (2) L (3) (4) (5)
, : Gok | Ne Onemli | - Hig
Devletge Alinmasi Istenen Tedbirler Onemli|Onemli |Ne Onemsiz|Onemsiz |Onemi Yok
% % o b %
1. Tiketicilerin korunmesi ile ilgili
mevzuat hilkiimlerini artirmek 45,0 | 47,5 - . 5,0 2,5
2. Cizkarilacek mevzuata tem olarsk
25lerlik kazandirmek 47,5 | 45,0 5,0 - 2,5
3. Kartellegme ve tekellegmeleri dnlemek 42,5 | 37,5 12,5 7s5 -
4, Tiketicilerin ©drglitlenmelerini
S&élafnak 1795 - 45,0 1795 1530 5,0
5. Kuracagi orglitlerle mevcut igletmeler
ve {iriinleri ile ilgili her tilirlii dogru
bilginin verilmesini seglamak 55,0 | 37,5 7,5 - -
6., Uriinlerin kalite kontrol testlerinin
vaptirilip, test sonuglarinin duyurul-
mesini saglemek 30,0 | 52,5 15,0 2,5 -
7. Kuracagi fiyat kontrol mekeanizmassi ara-
cilagi ile, lirtin fiyatlarimn kararla
bir seviyede tutulmasini saglamek 35,0 | 42,5 12,5 2,5 7,5

9¢T.
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dogru bilginin verilmesini saglamak goriigi de % 55 ora-

niyla ¢ok dnemli, % 37,5 oranmiyla Snemli kabul edilmigtir,

Kalite kontrolu konusunda testler yaptairalap
bunun igletmelerce tﬁketicilere.duyuru1m831n1 saglayacak
bir ¢alismanin yapilmasi gorlisii de % 52,5 oraniyla

nemli, % 30 oraniyla gok Snemli gorilniistir, -

% 42,5 oram ndaki yoneticiler, devletin kuracapa
fiyat kontrol mekanizmasgi araciligi ile liriin fiyatlari-
nin kararli bir seviyede tutulmasini saglamak goriiglini

nemli, % 35'i ise gok ®Bnemli gormektedirler(Tablo 11),

b, Tiketicilik (Tiiketicilerin Korunmasi)

Tiketici korunmasi hareketinin pazarlama fealiyet-
leri ile olan iligkisi konusunda belirtilen goriigler bu
kisimda yer almigtir., Bu amagla ySneticilerin ssazii
edilen goriiglerde fikir birligi iginde olduklarl’veya
olmadiklarini belirlemek igin beg alternatif sirslan-

m gtir. l. alternatif kesinlikle ayni fikirde degilim,
2, alternatif eymi fikirde degilim, 3, alternatif fik-
rim yok, 4. alternatif ayni fikirdeyim, 5. alternatif

kesinlikle ayni fikirdeyim olarak siraya konulmugtur,

Yoneticilerin bu komda verdikleri cevaplarin ylzde

dagilimlari Tablo 12'de gdsterilmigtir.

Pazarlama ybnetimi hedefleri ile tiiketici hedef-

lerinin devamli bir geligme gtsterdifi goriisii, sermaye



TABLO 12

YONETICIIERIN TUKETICILIK KONUSUNUN DEGISIK YONLERINI BELIRTEN GURUSLERE TLIgkiN
VERDIKIERI CEVAPLAR

(1)

Kgainlikle

Ayni

Pikirde

Dggilim

Gorigler

%

(2)

Ayna
Fikirde
Degilim

(7]

(3)

Fikrim
Yok
%

(4)

Ayna
Fikirdeyim
(]

(5)
Kesiniikle
Ayni
FPikirdeyim
0

1. Digilik fiyatla wve yiiksek kaliteli tiriin+4
ler isteyen tiliketici hedefleri ile, ylik-
sek fiyatli ve dlislik maliyetli tiretimi
hedef alan pazarlama yonetimi hedefleri
devamli bir galigme gistermektedir.

20,0

32,5

5,0

30,0

2, Tuketicilik, gliniimiiz igletmelerini
Urettikleri lriinlerin eksiklerini
gildermesi agisindan duyarli kilmaktadir

2,5

17,5

2,5

42,5

3. Igletmelerin blinyelerinde olugtura-
caklari bir "Tiketici (Miigteri) Iligki-
leri Bolimli", pazarlama kerarlarinin
tiketiciye uygun olmasini saflar

12,5

52,5

35,0

4. Igletmelerin tiiketicilerle iliskilerif

ve onlara sunulan hizmetlerin iyilestiril-

mesi konularina iligkin harcadiklari
¢abalar g¢ok az olmaktadir

15,0

40,0

2,5

30,0

12,5

5. Tliketiciyi koruma hareketi, serbest
rekabet sistemini ortadan kaldirmaya
degil, sistemin g¢alismasini diize ltmeye
yonelik olmaktadair

10,0

5,0

70,0

15,0

8T
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igletmeleri ySneticileri tarafindan % 32,5 oraniyla pay-

lagilmamig % 30 oramyla da ayni fikirde oldugunu belirt-

miglerdir,

Tiketiciligin gliniimiiz isletmelerini Uret tikleri
Uriinlerin eksikliklerini gidermesi agisindan duyarla
kildiga fikri de, % 42,5 oraniyla ayni fikirde payla-
§1lmigs % 35 oraniyla da kesinlikle ayni fikirde oldugunu

belirtmiglerdir,

Igletmelerin biinyelerinde olugturacaklari bir
"Tuketici (Migteri) Iliskileri Bsliimi" pazarlama karapr-
larinin tiketiciye uyszun olmasini saglar, goriigii de
% 52,5 oraniyla aym fikirdeyim, % 35 oraniyla da kesin-

likle ayni fikirdeyim olarak cevaplanmgtair,

igletmelerin, tiketicilerle iligkilerin ve onlara
sunulan hizmetlerin iyilegtirilmesi konularina iligkin
harcadiklari cgabalara gok az olmaktadir, gtriisline kati-
lan % 30 oranindaki Yonetici ayni fikirde olduklarana,
buna karsi % 40 oranindaki ydnetici de ayni fikirde ol-

madiklariniy belirtmiglerdir,

Son gorlig, tiketiciyi koruma hareketinin, serbest
rekabet sigtemini ortadan kaldirmaya degil, sistemin
¢aligmasini diizeltemeye y®¥nelik olmaktadir, goriiglidir,
Yoneticilerin % T0'i ayni fikirde olduklarini belirt-

miglerdir(Tablo 12).
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4. Bollim: Pazarlama Yoneticilerin Sosyal Sorumluluk

1le 11#i1i Tutumlar:

Bu bblim, pazarlama faaliyetlerinden sorumlu yone-
ticilerin, sosyal sorumluluk goriglerini ne derece kabul
ettiklerine iligkin olarak yapilan degerlendirmeleri aga-
gida gosterilmektedir. Bu amagla gtriliglerine en uygun
alternatifi difer boliimde ac¢iklandigi gibi isaretlemeleri

istenmigtir(Tablo 13)

Birinci goriigte, topluma ve tiiketicilere karsgi
olan sorumluluklaran kabul edilmesini paylagsan yonetici-
lerin % 55'i kesinlikle ayni fikirde olduklarini % 42,5

ayni fikirde olduklarini, belirtmislerdir.

Ikinci goriig, topluma ve tiketicilere daha iyi
hizmet edebilmek ig¢in pazarlama uygulamalarinin daha da
iyilestirilmeye galigilmasi ile ilgilidir. Bu gorig, % 60
oranlnda ayni fikirde olduklarini belirten ydneticilerce
paylagilais % 40 oraniyla da kesinlikle ayni fikirdeyim

cevabi alinmigtar.

Pazarlama uygulamalarinda tamamen diiriistliik ve
agiklikla gorev yapilmasi igin, yoneticilerin biitiin glig-
lerini harcamasi gerektifi goriigii de yine % 60 oraniyla
ayni fikirdeyim, % 40 oraniyla da kesinlikle ayni fikir-

deyim alternatifini igaretleyerek cevaplamislardar.

Tiketicilerin hakli olduklari her olayda tilketi-

‘ciler desteklenmelidir gdriigiini paylagan yoneticiler,



TABIO 13

YONETICIIERIN SOSYAL SORUMLUILUKLARININ CESITLI YONLERINE ILISKIN GORUSLIRE
VERDIKLERI CEVAPIAR

(1) (2) (3) (4) (5)
Kesinlikle Ayna Kesinlikle
Ayni Fikirde|Fikirde [Fikrim Ayna Ayna
Gérigler Degilim Defilim | Yok (Fikirdeyim|Fikirdeyim
% % % 4 4
1., Yonetici olarak, galisilan igletmeye ’
oldugu kadar, topluma ve tiiketicilere
kargi olan sorumluluk da kabul
edilmelidir, - 2,5 - 42,5 55,0
—2+—Yoneticiolarak, toplums ve tiiketicit
lere daha iyi hizmet edebilmek igin
pazarlama uygulamalari deha da iyileg-
tirilmeye galigtairilmaladar. - - - 60 40
3e YOnetici olarak, pazarlama uygulama-
larina iligkin fealiyetlerde tamamen
diriistlik ve agiklikla gorev yapilmasi
i¢in gereken biitlin giic sarf edilmelidir - - - 60 40
4., Yonetici olarak, tiiketicilerin hakla
olduklsra her olayds tiiketiciler
desteklenmelidir 2,5 10,0 | 10,0 45,0 32,5
5. Yonetici olarak, rekabet etme galig-
malarinda en yiksek stendartlar profes-
yonel gekilde kullsnilmalidar. - 10,0 5,0 52,5 32,5

vt
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% 45 oraniyla ayni fikirde olduklarini, % 32,5 oraniyla

da kesinlikle ayni fikirde olduklarini belirtmiglerdir.

Son goriig, rekabet etme ¢aligmalarinda en yiiksek
Standartlar profesyonel gekilde kullanilmalidir gériigiidiir.
Yoneticilerin % 52,5'y bu gorugle ayni fikirde olduklari-
ni, % 32,5'u kesinlikle ayni fikri paylastifini belirt-
miglerdir(Tablo 13).

IV, ARASTIRMA SONUCLARI VE ONERILER

Caligmada arastirma alani olarak, pazarlama faali-
yetlerinin daha yogun olarak goruldigu liretim yapan ser-
maye igletmeleri se¢ilmistir. Aragtirma konusu da pazar-
lama yonetimi fonksiyonlarinda tiketicilere ytnelik sos-

yal sorumluluk anlayis ve uygulamalaridir.

Bu arasflrma ve yapilan diger benzer aragtirmala-
rin 1s1ginda sermaye igletmelerinin sosyal sorumluluk
¢abalarinin etkinligini artirmak ig¢in Gnerileri ortaya
koymadan Gnce, bu aragtirma ile ula§1lan sonuglari Gzet-

lemekte yarar bulunmaktadir.

Elde edilen bulgular genel olarak degerlendiril-
diginde, Egkigsehir ilindeki sermaye lgletmeleri iiriin bile-
genine yonelik olarak, en fazla standartlara uygun liretim
yapildigini belirtmiglerdir. Standartlara uygun iretim

yapma, Uretici igletmelerim T.S.E. ile yapacagl anlagma
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sonucu lirtinlerine iligkin belirli kurallar koyma ve bu
kurallari uygulama islemidir. Tiketicilerin T.S.E. dam-
gas1 tagiyan Urinleri daha glivenilir ve kaliteli bulma-
lari ve bu lirinleri daha ¢ok tercih etmeleri, igletmele-
rin bu konuya daha fazla egilmeleri sonucunu yaratmig

olabilir.

Fiyat bilegeninin, fiyat belirleme agsamasinda,
tiketicilerin Uriine olan talep miktari ©on planda bulun—
durulmamakta, blylk ¢ogunlukla maliyete dayali bir fiyat
uygulamasi yapilmaktadir. Bu da talep miktarinin kesin
olarak belirlenemeyiginden kaynaklammig olabilir. CoZun=-
lukla igletmelerin maliyetlerini belirlemeleri daha kolay
oldugundan dolayi maliyetskfr fiyatlama politikasini daha

fazla tercih etmektedirler.

Fiyat bilegeninin, sosyal sorumluluk agamasinda,
igletmeler, iliriiniin kalitesi ne kadar ylksekse fiyatlama-
sinin da o derece ylksek olmasi gereken uygulamayl ve
rekabeti Onleyici fiyat anlagmalari yapmamak geklindeki
uygulamalari daha ¢ok benimsemiglerdir. Tlketicilerin
kalitesi yliksek iliriinlere yliksek fiyatlar Odeme istekleri,
igletmelerin hem k8rliligina hem de rekabet etmedeki
bagarisina katki saglayacafi i¢in bu uygulamalaran daha
fazla tercih edildigi sOylenebilir. Cinki artik glinlmiiz
tilkketicileri bir ilirlinlin fiyati yaninda onun kaliteli
olmasina, dayanikliligina da dikkat gOstermekte, fiyat-

lari da bunlara gore degerlendirmektedirler.
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Dagitim bilesenine yonelik sosyal sorumluluk uygu-
lamalarinda ise, isletmelerin, iirinlerini tlketicilerin
isteklerine uygun yer, zaman ve miktarlarda bulundurmak
-ve bunun ig¢in de etkili dagitim sistemleri geiigtirmek
¢alismalarini daha fazla yaptiklari goriilmektedir. Bu
¢aligmalarin tiketicilerin isteklerine uygun olarak daha
dikkatle yapilmasi, bu yolla daha gok tilketici elde etmek
- Ve satiglari artirmak diiglincesinde birlegen igletmelerin

daha fazla olmasindan kaynaklanmig olabilir,

Tutundurma bilegenine ait sosyal sorumluluk g¢alig-
malarinda ise; reklamlarin, iiriinlerin bigim ve kaliteleri
ile ilgili dogru bilgiler verdigi geklindeki faktor en
¢ok kabul gormiigtiir., Reklamlar, tiketiciyi bilgilendir-
mede en Snemli arag olduklarindan dogru bilgiler igermesi,
tiketicinin satin aldigi iiriinden tatmin duymasina yol
agacaktir. Tiketiciler nezdinde iyi isletme imaji sagla-
nmak isteyen igletmelerin bu yolla tiketiciyi etkileme

diislincesinde olduklari sdylenebilir.

Tiketicilerin korunmasi konusundaki yasa tasarisi
ve devletge yapilmasi istenen faaliyetlerle ilgili olarak
siralanan goriisler, yoneticiler tarafindan Onemli wve ¢ok
Gnemli olarak goriilmiiglerdir. Bunun altinda yatan diigilin-
cenin de daha gok yoneticilerin, tiketiciyi en iyi dev-
letin ve g¢ikarilacak yasalarin uygulanmasiyla korumanin

daha etkili olacagi inancini tasimalari olabilir.,
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Tiketicilik konusunun pazarlama faaliyetleri ile
ilgili yonlerine iliskin olarak siralanan goriislere de
yoneticiler, ayni fikirdeyim ve kesinlikle ayni fikirde~
yim geklinde cevap vermiglerdir. Igletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin tikketicilerin aleyhlerine olarak uygulan-
masiyla ortaya gikan tiketici tatminsizligi tiliketici
korummasi kavramini doZurmustur. Tijketici korunmasinin
Onemini anlayan yGneticilerin giiniimiizde yavasg yavag art-
maya baglamasl sonucu siralanan goriislerin hepsi kabul
edilmig olabilir. Glinkii tilketiciyi korumaya yonelik yapi-
lan ¢alismalar uzun ddnemde igletmelerin de yararina ola-

bilecektir,

Aragtirmanin yoneticilerin sosyal sorumlulﬁk konu-
sunda degigik goOriiglerin yer aldifl son bdlimiinde de
belirtilen gtriigler, tamamen paylasilmigstir. Belirtilen
gorislerin hepsinin, yoneticilerin gergekten yapmalari
veya uymalari zorunlu olan sorumluluk goriiglerini kapssa-

masl nedeniyle kabul edilmig olduklari s6ylenebilir.

Pazarlama faaliyetlerinin tikketicilere uyumunu
saglayabilmek ve bu uyumstzluk nedeniyle olusan sorunlari
bir dereceye kadar oOnlemek amaci ile bu konuda bir takim

oneriler getirmek miimkindiir.

Fkonomik ve sosyal kosullarin ve giliniimiiz igletme-
lerinin uyguladiklari c¢alisma big¢imlerinin bir sonucu

olarak kisa slireli k8rlarin amaglandifi bir satis anlaylgl
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genel olarak igletmelerde hakimdir. Bu gekilde de tiiketi-
cilerin istek ve ihtiya¢lari isletmelerce birinci planda
yeterince goz oOniinde tutulmamaktadir. Bu da tiketicilere
karsi olan sosyal ve ahlaki sorumluluklarin gerektigi

gibi yerine getirilmedifini gdstermektedir.

Bu konuda hem igletme yoneticilerinin hem uzman-
larin, hem de ticaret ve sanayl odalarainin konuya daha
yakin bir ilgi gostermeleri, gerek hizmetigi egitim prog-
ramlariyla olsun gerékse Universitelerle yapilacak igbir-
1ligi gercevesi iginde olsun konunun oneminin ilgili taraf-
lara anlatilmasi gerekir., Bu konuda egitilmesi gerekli
taraflari tiketiciler, igletmelerin pazarlama ydneticile-
ri ve aracilar olarak ikiye ayirabiliriz. Tiketiciyi
okulda egitme yaninda yetigkinleri de bu konuda eZitumek
gorevi daha ¢ok ticaret ve sanayi odalarinin olugturacagi
kuruluglara dligmekt:dir. Ayrica meslekil ahlaki korumakla
gorevli bu odalarin yapmasi gerekli bir difer egitim ¢a-
ligmasi da, pazarlamacl ve aracilarin belirli kurslarla
bu konuda egitilmesi gOrevini yliklenmesi olacaktair, Blitiin
bu caligmalaran bekleneni vermesi i¢in de igletmelerin
sosyal sorumluluk konusunda gonillii olarak hareket etme--

sine bagli kalacaktir.

Uretilecek uygun liriin ve hizmetleri belirlerken,
yalnizca kisa siireli k&riar defil, tiketicilerin istek-
leri ve bu arada da diigilk gelir dizeyindeki tlketicilerin

isteklerinin de dikkate zlinmasi gerekir. Egitim dlizeyi
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dlugik olan tiketicilerin biling¢li olmamalari nedeniyle
satin aldaklara irlinlerden tatminsizlik duymalarz:, onlafl
zarara ugratmaktadir. Kugkusuz bu konuda devletin ve ig-
letmelerin lizerine diisecek gorevleri "bana mi kalmig",
"ben mi dlizeltecegim" demeksizin yerine getirmeleri gere-
kir. Ygpilacak kalite denetimleri ve standartlagtirma
¢aligmalari bu konu ile ilgili olarak alinabilecek onlem-~

ler olarak Onerilebilir.

Fiyatlandirma iglemi ile ilgili olarak da pazar-
lamacilarin sorumluluvgu olduk¢a fazladir. Burada da
pazarlamacilarin asgiri kfrlar saglayica fiyatlandirma
yontemlerine bagvurmamasi ve rekabeti Onleyici fiyat
anlasmalari yapmamasi On planda gelmektedir. Fiyat anlag-
malari tikketicileri belirlenen tek fiyati ddemeye zorunlu
ki1ldigi ic¢in tlkketicilerin zararinadir. Oysa pazarlama-
cilarin fiyatlamada birim fiyatlama yolunu seg¢meleri
tiketicilerin yararinadir, Qlinkii birim fiyatlama, tike-
ticilerin lirlinlerarasi fiyat kargilagtirmasi yapmasaina
kolaylastirmakta ve marka ayirimini da bu gekilde yapma-~

sinl saglamaktadir.

Dagitim bileseni Ge pazarlama iglevleri iginde
fiyatlara yikselten harcamalari igine alan ©nemli bir
fonksiyondur. Bu nedenle iglevin etkin bir gekilde uygu-
lanmasi maliyetlerde ve fiyatlarda Onemli dilgligler sag-
layabilir. Bu konuda etkin pazarlama kanallarinin olug-

turularak, maliyetlerin gereksiz yere yiikselmesine neden



148

olan araci sayisini en uygun boyutta tutmak amacini en
iyi gergeklestirecek sayida araci ile igbirligi yapmasa
ile saflanabilecektir. Dagitim kanalindaki gereksiz ara-
cilarin ¢ikartilmasi tliketim kooperatiflerinin tegvik
edilnmesi ile gergeklesecektir. Clinkii tiiketim kooperatif-
leri fiyat artislarini dnlemekte ve tlketicilere daha

ucuz irin ve hizmet sunmada daha bagarili olmaktadirlar.

Bagta reklam olmak iizere tutundurma bvilesenine
iliskin pazarlama eylemleri de pazarlama01n1n Onemli
sosyal sorumluluklar tagidigi bir alana olugturmaktadir.
Aldatici yanmiltaca, tiiketimi kam¢ilayici ¢alismalardan,
pazarlama ybneticilerinin kaginmasi gerekir. Her ne kadar
ticaret ve sanayi odalari, belediyeler ve TRT birtakim
diizenleyici onlemler almakla birlikte yine de bu tiir
¢alismalarin heniiz olmadigy séylehemez. Bu boglugun dol-
durulmasinda baglica sorumluluklardan biri, hi¢ kugkiususz
pazarlama yoneticilerine diigmektedir. Ozellikle tiketi~
cinin, irtn fiyat, kalite, servis hizmetleri gibi konu-
lara iligkin bilgilere sahip olmasi ve bu konularda egi-
tilmesi hem reklamecilarin hem de TRT kurumunun Snemli
bir gérevi olmalidir. Bu yuzden tutundurmaya iligkin
faaliyetlerin Gzellikle efitim dizeyi diisikk tiketiciler
lzerindeki olumsuz etkilerini Onleyici Onlemlerin, pazar-

lama ybneticilerince benimsenmesi gerekir,

Bltln bu onlemlerin biitiin ilgili kuruluglarca ve
Ozellikle pazarlama ydneticilerince iyi niyetle, gbniillii
olarak ve bilimsel bir yaklagimla uygulamaya konulmasi

gereklidir,
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Faaliyetlerinde sosyal sorumluluk bilineci tagiyan
igletmelerin, sadece kendi amaglarina hizmet eden bir
kurulus olarak kalmamalari gerekir. Hem topluma, hem
tiketicilere hem de igletme ile ilgili gesitli ¢ikar
gruplarinin menfaatlerine de hizmet eden bir kurulug
olmalari, caligmalarinda sosyal ve ahlaki sorumluluk
bilincini goniillii olarak tagimalarina ve devletin ¢ikara-

cagl yasalara bagli olmaktadir.

Isletmelerin birineil amag¢ olarak belirledikleri
k&rlilik, birgok igletme kiiltiiriinde bagarili olunmasa
gerekli olan bir alani olugturur. Oysa igletme kiiltiiriinde
ikinei olarak onemli olan bir alan da, pazarlama uygula-
malarindaki sosyal ve ahlaki sorumluluklarin yerine geti-

rilmesidir.

Pazarlama uygulamalarindaki sosyal ve ahlaki

sorumluluklarin yerine getirilmesi de pazarlama bilegsen-
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lerinin sosyallegtirilmesi ile ilgilidir. Bu amag¢la bir
pazarlama ydneticisinin sosyal sorumlulugunu yerine
getirirken sosyallestirilmis pazarlama bilesenlerinden
elde edilecek sosyal bir kari maksimize etmeye ¢aligmasa
gerekir. Sosyal bir kaAr da Uriin, fiyat, dagitim ve tutun-~
durma uygulamalarina Yonelik defigik sosyal sorumluluk
¢abalarini yerine getiren sosyallegtirilmiy pazarlama

yonetimi fonksiyonlaria sayesinde olugmaktadir.

Bu galigmadaki temel diiglince, igletmelere ve
0zellikle pazarlama yoneticilerine, Onemli gorev ve
sorumluluklara sahip olduklarini bildirmektir. Bu nedenle
toplumun ve dolayisiyla tiiketicilerin menfaatlerine
yonelik ve uzun siirede kendi yararlarina olan uygula-
malara bir an 6nce”ba§1amalar1n1n, hem bagta kendileri
olmak lizere tiketicileri ve toplumu da korumﬁda Onemli

katkilar saglayacagi gorlgilinli yoneticilere kazandirmsktir.

Eger bu uygulamalar sosyal sorumluluk bilinei
iginde yapilmadigyr takdirde devletin tiketiciyi koruyucu
vé igletmeleri sainirlayici birtakim Onlemler almasina
yol agacaktir. Bu nedenle pazarlama ytneticilerinin giinii-
miizde ¢gok daha fazla sosyal ve ahlaki sorumluluk sahibi
olmalari gerekmektedir. Bu sorumluluk tim topluma ve tike-
ticilere ve ayni zamanda gevreye kargi olmalidir. Bu yliz-
den pazarlama iglevlerine iligkin kararlar, tiiketici ve
toplum lizerindeki ortaya ¢ikabilecek sonuglari da gz
Onlinde tutacak gekilde alinirsa, pazarlama yoneticilerinin
kendiliginden sosyal sorumluluklarini yerine getirdikleri

gorilecektir,
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ISLETMELERIN PAZARLANA FPAALIYETLIRINDE
"PUKETICIIERE YO unnik SOSYAL SORUMLULUK"
ANLAYIS VE UYGULAMAILARTINA ILISKIN ANKET FORMU

Bu anket ¢aligmasinin amaci, igletmelerin pazar-
lama faaliyetlerinin yonetiminden sorumlu kigilerce, stz
konusu olan faaliyetler ile ilgili olarak tiiketicilere
yonelik yapilan Sosyal sorumluluk wygulamalari ve bu

uygulamalarda tiketiciligin etkisinin incelenmesidir,

1, Boliim: Anket Yapilan Isletme ve Anketi

Cevaplazanln Kimligi

Bu boliimdeki sorular, ¢aligtiginiz igletme ve
pazarlama faasliyetlerinden sorumlu bir kisi olarak gah-
sinizla ilgili temel bilgileri elde etmek amaca ile

hazirlanmigtair,

ISIETMENIN

Ad1 ve Unvana

o0

Faaliyet Dali

Hukuki Sekli

..

Personel Sayisa

oo

1986 Yili Satiglari:

ANKETI CEVAPLIAYANIN

Ada ve Soyada

.

Gorevi

Egitimi
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2. Bolim: Pazarlema Bilegenlerine Yonelik Sosyal

Sorumluluk Uygulamalara

Bu boliimde i@letmenizin Uirtin, Piyat, Dagitim ve
Tutundurme fasliyetlerini dikkate alsrek, agagida sira-
lanan sosyal sorumluluk c¢aligmalarinin her birini ayra
ayri degerlendirmeniz ve igletmenizin durumunu yansitan

segenekleri (X) ile igaretlemeniz istenmektedir.
a. Urlin

i. Isletmenizin liriin bilegeni agisindan tiiketici-
lere ydnelik yaptigi galigmalar agagidakilerden hangi-

leridir? (Birden fazla faktorii igsaretleyebilirsiniz)

Zevk ve ihtiyaglara uygunluklarimn aragtirilmasi
Saglik ve glivenlige uygunluklarinin aragtirilmasi

Kalitelerinde iyilegtirmeler yapilmasi

Kullanam alenlarinin geligtirilmesi

Bilgi verici gekilde ambalajlanmasi ve etiketlenmesi

”~~ -~ ~ ~~ ~~ -~ L

)
)
)
) Standartlara uygun liretilmesi
)
)
)

Satig sonresi hizmetlerin zamaninda ve gerektigi
gekilde yapilmasa

( )Diéer (BelirtiniZ:....-.....-..... co-o.oooana.o.n)

b. Fiyat

ii. Uriinlerinizin fiyatlaraini belirlemede, asagida

siralanan faktorlerin her birini igletmeniz agisindan
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ele alarak, en Snemligsine (1), sonrakilere (2) ve (3)

vermek lizere Snem sirasina koyunuz,

( ) Fiyatlamada pazardaki talep durumu esas alinmaktadir.
( ) Piyatlamada pazardaki rekabet esas alinmaktadir.
( ) Piyatlamada {iriiniin maliyeti esas alinmaktadir.

() DiZer (BelirtiniZie.....vveeeewuwunn....

‘.Q.t...")

iii. Isletmenizde fiyat bilegeni agisindan tiiketi-
cilere ycnelik yapilan sosyal sorumluluk uygulamalari
agagirdakilerden hangileridir? (Birden fazla faktori

igaretleyebilirsinizg)

( ) Diislik fiyat izlenimi yaratacak fiyat politikalarina
uygulameamak

( ) Yiksek fiyatléra‘karsl yiksek kalitede lirlin sunmak
( ) Rekabeti ortadan kaldirici fiyat anlagmalari yapmamak

( ) Piyat yiikselislerine sebep olan dagitim ve tutundurma
giderlerini aza¥tmak

( ) Tiketicilerin Sdemeleri gerekenden dahe yliksek fiyat-
lar Sdemelerini zorunlu hale getiren kredili satislar
yapmamak,

( )Diéer (Belirtiniz:.-o-cn--o ooooo .oooon.-coonotto.o)‘

c. Dagatam

iv. Igletmenizde dagitim bilegeni acisindan tiike-
ticilere ydnelik sosyal sorumluluk uygulamalarina jilig-
kin yapilan diizenlemeler agagidakilerden hangileridir?

(Birden fazla faktiorii igaretleyebilirsiniz)
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ihtiyag duyulan iirinlerin, kolaylikla elde edilebi-
lecek yerlerde istenilen zaman ve miktarlarda bulun-
masini saglamalk

Dagitimda etkili olmgyan kanal liyeleri ile galismamak

Diigik fiyatla iiriin satigina imkan verecek gekilde
aracl sayisinil belirlemek

Uriin taleplerini degigik tiiketim pazarlarinda karsi-
layacak etkili dagitim sistemleri geligtirmek

Satig sonrasi hizmetlerin, dagitim kanalindski ara--
cilarca yerine getirilmesini saglamak

Diger (Belirtiniz:...........

...l....“.."...'.‘.)

d. Tutundurma

v. Igletmenizde sosyal sorumluluk ilkesi géz

Onlinde tutularak yaptiginiz tutundurnma faaliyetleri

~agagidakilerden hangileridir? (Birden fazla faktdrii

igaretleyebilirsiniz)

()

()

()
()

()

()

Reklamlar, lirtinlerin gergek goriintlilerini yansitacak
gekilde yapilmaktadar.

Reklamlar, lriinlerin bigim ve kaliteleri ile ilgili
dogru bilgiler vermektedir,

Reklamlar, sadece satiglari artirma amaci tavlmaktadlr.

Reklamlar, sosyal sorumluluk bilinci 8n planda tutu—
larak hazirlanmaktadir.

Reklamlar, haksiz rekabeti tnleyecek gekilde diizen-
lenme ktedir.

Kigisel satig uygulamalari, tiiketicilerin satin almak
istemedikleri lirtinleri zorla satmaya ¢aligacak degi-
gik yontemleri kapsamayan tarzda yapilmaktadir.
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() Objektif bilgiler vermek igin her tiirli yayin arag-

lary (gazete, dergi, biilten, radyo, televizyon v.b.)
kullanilmektadair.

() Dier (BelirtiniZte.ieee.eeiieoereenscoeansnoracans)

3. Btllim: Tiiketicilik (Tiiketicilerin Korunmagi)

Ile Pazarlamanin Iligkisi ve Tiketiciyi

Korumaya Yonelik Devle tge Alinmasa

Istenen Tedbirler

Bu boliimde, tiiketicilik ve Tiirkiye'de tliketici-
lerin korunmasi amacaiyla devletge alinmasi istenen ted-

birlere iligken gﬁrﬁalere yer verilmektedir.

a. Tirkive'de Tiiketicileri Korumaya Yodnelik

Devletce Alinmasi Istenen Tedbirler

i. Sizce iilkemizde tliketicilerin korunmasi ile
ilgili olarak devletge alinmasi istenen tedbirlerin her
birini ayri ayri degerlendirerek, tagidigar onem derece=-
lerine gbre verilen segeneklerden birisini (X) ile iga-

retleyerek cevaplayiniz.

Devleth Alinmasa  Cok Ne Onemli 63231

istenen Pedbirler Onemli Onemli Ne Onemsiz Onemsiz _Yok

1. Tiketicilerin ko-
runmasi ile ilgili
mevzuat hiildimlerini

artirmak () () () () ()
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2. GCaikarilacak mev-
zuata tam olarak

islerlik kazandirmak ( ) ( ) () () ()
3. Kartellegme ve te-

kellegmeleri Snlemek ( ) () () () ()
4, Tiketicilerin

orglitlenmelerini

saglamak () () () () ()

5. Kuracagi Srglit-
lerle mevcut iglet-
meler ve lirlinleriy-
le ilgili her tiirli
dogru bilginin ve-
rilmesini seglamek () ( ) () () ()

6. Urlinlerin kalite

kontrol testlerinin

yaptirilaip, test

sonuglarimn duyu-~

rulmasini saglamak () () () () ()

7. Kuracagi fiyat

kontrol mekanizmasi

araciligi ile, iiriin

fiyatlarinin karar-

11 bir seviyede tu-

tulmasini seglamak () ) () () ()

b. Tiiketicilik (Tiiketicilerin Korunmagi)

ii. Agagida belirtilen goriigler, tliketicilik konusunun
pazarlama faaliyetleri ile olan iliskisi arasinda baglanta
kurularek hazirlanmig ve yoneticilerin bu konuda nasil

bir anlayig ig¢inde olduklari belirlenmeye ¢alagilmasgtar.
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Bu amagla agagida ileri siirlilen fikirlere katilma dere-
cenizi belirlemek igin goriigiinlize en uygun segenefi

yuvarlak igine alarak isaretleyinigz.

Fikirlerin degerlendirilmesinde kullanilan sayi-

larin anlamlara gdyledir:

(1) Kesinlikle Ayni Fikirde Degilim
(2) Aynma Fikirdé Degilim

(3) Fikrim Yok

(4) Ayni Pikirdeyim

(5) Kesinlikle Ayni Fikirdeyim,

1. Dusglik fiyatli ve yliksek kaliteli iirlinler isteyen
tiketici hedefleri ile yliksek fiyatli ve diigiik mali-
yetli liretimi hedef alan pazarlama ySnetimi hedefleri
devamli bir geligme gdstermektedir,

Kesinlikle ayni Kesinlikle ayna

]

fikirde degilim =+ 2 3 4 5 fikirdeyim

2. Tiketicilik glinlimiiz i§1etmelerihi irettikleri {lirtinlerin
eksikliklerini gidermesi agisindan duyarli kilmaktadar.

Kesinlikle ayni Kesinlikle ayni
fikirde degilim 1l 2 3 4 5 fikirdeyim

3. Isletmelerin bilinyelerinde olugturacaklari bir "Tiketici
(Misteri) Iligkileri Boliimii" pazarlama kararlarinan

tiketiciye uygun olmasaini saglamsktadar.

Kesinlikle ayna Kesinlikle ayni
fikirde degilim <+ 2 3 4 5 sikirdeyim
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4. i@letmelerin, tiketicilerle iligkilerin ve onlara su-
nulan hizmetlerin iyilestirilmesi konularina iligkin

harcadiklari gabalar gok az olmektadair,

Kesinlikle ayna Kesinlikle ayni
fikirde degilim 1 2 3 4 5 anoaan

5. Tiiketiciyi koruma hareketi, serbest rekabet sistemini
ortadan kaldirmaya degil, sistemin ¢aligmasini diizelt-

meye yonelik olmaktadir.

Kesinlikle ayni Kesinlikle ayna
fikirde degilim 1 2 3 4 5 pgaenn

4, Boliim: Pazarlama Yoneticilerinin Sosval Sorum-

luluk Tle T1gi1i Tutmmlary

Bu bolimdeki sorular, pazarlama faaliyetlerinden
sorumlu ydneticilerin sosyal sorumluluk ile ilgili
agagida siralanan gdriiglere katalip katilmadiklarini
belirlemek amaciyla cevaplamak iizere hazirlanmigtar,
Bunun ig¢in gbériiglinlize en uygun segenegi daire igine

aliniz.

1. Yonetici olarak, cgalasilan igletmeye oldugu kadar,
topluma ve tiiketicilere kargi olan sorumluluk da
kabul edilmelidir.

Kesinlikle gyna Kesinlikle ayna
fikirde degilim * 2 3 4 5 fipiidepin
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26 Yanetici olarak, topluma ve tiiketicilere daha iyi
hizmet edebilmek ig¢in pazarlama uygulamalara daha da

iyilegtirilmeye cgaligtirilmalidir,

Kesinlikle ayna | Kesinlikle ayna
fikirde degilim 1 e 3 4 e fikirdeyim

3¢ Yonetici olarak, pazarlama uwygulamalarina iligkin
faaliye tlerde tamamen diiriistliik ve agiklikla gorev

Yapilmasi igin gereken biitiin gli¢ sarf edilmelidir,

Kesinlikle ayni _ Kesinlikle ayni
fikirde degilim L 2 3 4 5 fikirdeyim

4. Yonetici olarak, tiikketicilerin hakli olduklari her
olayda tiiketiciler desteklenmelidir. "

Kesinlikle ayna | Kesinlikle ayna
fikirde degilim 1 2 3 4 2 fikirdeyim

5. Yonetici olarak, rekabet etme galigmalarinda en yliksek

standartlar profesyonel gekilde kullanilmalidir.

Kesinlikle ayna Kesinlikle aym
fikirde degilim 2 3 4 5 pypygepin

TESEKKUR EDERIM.



