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G İ R İ ş 

Gelişmiş ülkelerde görülen pazarlama anlayışla­

rındaki değişiklikler, işletmelerin pazarlama kavraınınl. 

benimsameleri sonucu olmuştur. Pazarlama kavramı, pazar­

ların üretici egemenliğinden Çl.kl.p tüketici egemenliğine 

girmesi ve tüketici bilincinin işletmelerde ön plana all.n­

ması ile ortaya çıkmıştı~. İşletmelerin bu kavramı benim­

serneleriyle kar anlayışları da değişmiş, sadece kar elde 

etme amacı yerine, tüketici istek ve ihtiyaçlarını tatmin 
..... 

ederek sosyal bir kar elde etme anlayışl. ön plana çıkmış-

tır. İşletmelerin uzun ~Gaemde varlıklarınl. koruyabilme­

leri de ancak böyle bir amacı benimserneleriyle ınümkUn 

olacaktır. 

Günümüzde işletme içi ve işletme dışı faktörler, 

işletmelerin kendilerine bir çok yararlar sağlaınalarınl. 

ve çıkarlarını korumalarını istemektedirler. Hissedarlar. 

çalışanlar, devlet, tüketici, toplum v.b. grupların 
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oluşturduğu iç ve .. dış faktörler, işletmelerce dikkate 

alın:nadıkları takdirde kar elde etme, büyüme ve hayatını 

sürdürme gibi temel amaçları da tehlikeye girebilmektedir. 

Söz konusu tehlikenin en alt düzeye indirilmesi aşamasın-. 

da da işletmelerin, faaliyetlerinde sosyal sorumluluk 

bilinci taşımaları gelmektedir. 

İşletme içinde en fazla sosyal sorumluluk Listlan­

ınesi gereken bir faaliyet alanını oluşturan paza.elamanın 

daha amaçların tespiti aşamasında sorumluluğu ortaya çık­

maktadır. Pazarlama amaçlarının belirlenmesiyle ba~layan 

pazarlamanın sosyal sorumluluklarını, başta tüketiciler 

olmak üzere dış pazarlama çevresi faktörlerini oluşturan 

devlet ve toplumun istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmeye 

yönelik çalışmalar oluşturmaktadır. Tüketicilerin, pazar­

lama faaliyetlerinin odak noktasını oluş turmaları, onla­

rın, bu faaliye·tler içinde en fazla sosyal ve ahlaki 

sorumluluk taşınması gerelcen bir alan olmasına yol açmış­

tır. Bu sorumluluk kısaca pazarlama bileşenlerinin sos­

yalleştirilmesi olarak ifade edilebilmektedir. 

Çalışmada, işletmelerdeki pazarlama faaliyetleri­

nin yerine getirilmesinde, sosyal ve ahlaki sorwnluluk 

taşınması gereken alanla1.'ı açık olarak ortaya koyaoilmek 

için dört bölüme yer verilmiştir. 

Birinci bölüm, çalışmaya giriş niteliğindaki genel 

bir bölümü oluşturmaktadır. Sosyal sorumluluk kavramı ve 

işletmelerin sosyal sorumluluklarını içeren konulara yer 
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verilen bu bölümde ayrıca işletmelerin sosyal sorumluluk 

faaliyetleri için ·örgütle.mnelerinde yapacağı değişiklik­

lere ilişkin konulara da kısaca değinilmiştir. İşletme 

forucsiyonları ve bunlara yönelik sosyal sorumluluk faa­

liyetleri de özet olarak açıklanmıştır. 

İkinci bölümde, pazarlama kavramı ve pazarlama 

anlayışlarındaki tarilisel gelişim aşamala.rıyla, pazarla­

manın unsurlarına yer verilmiştir. Ayrıca pazarlamanın 

işletme içindeki sosyal fonksiyanlarına da değinilmiştir. 

Bu bölümde pazarlamanın hem yönetim işlevleri açJ.sından 

hem de pazarlama çevresi faktörleri açısından sosyal 

sorumluluk alanları ve dış pazarlama çevresi faktörlerine 

yönelik, toplumsal, yasal, ahlaki ve sosyal sorumlulukla­

rı da kısaca incelenmiştir. 

tlçUncU bölüm, çalışmanın sadece tüketicilere yöne­

lik kısmını oluşturmaktadır. Pazarlama yönet:i.mi fonksi­

yonlarında (pazarlama bileşenleri) tüketicilere yönelik 

sosyal ve ahlaki sorumluluk alanları, ürün, fiyat, dağı­

tım ve tutundurma konuları altında incelenmiştir. Ayrıca 

bu bölümde tüketicilerin korunmt;ı.sı konusu ve buna karşı 

işletmelerin ve pazarlama yöneticilerinin tüketici korun­

ması hareketi karşısında alabileceği tavırlar da incelen­

mekte ve ülkemizde konu ile ilgili olarak çıkarılacak 

mevzuat hükümlerine de yer verilmektedir. 

Dördüncü bölüm uygulamaya ayrılmıştır. Diğer 

bölLimlerdeki teorik bilgilerden yararlanılarak Eskişehir'deki 
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sermaye işletmelerinde yapılan araştırmanın kapsamı, 

bulguları, sonuçları ve değerlendirmesi bu bölüm içinde 

incelenmektedir. 



B i r i n c i B 'ö ı ü m 

S O S Y A L S O R U M L U L U ~ U N B O Y U T L A R I 

VE -
İŞLETMELERİ N: 

SOSYAL SORUMLULUKLAR I 

I. SOSYAL SORUMLULUK KA.VRAMI 

Genel olarak sosyal sorumluluk kavramı, halkın 

(toplumun) menfaatleri ile ilgili bir konudur. Bu nedenle 

sosyal sorumluluk kavramında ön planda tutulması istenen 

kriter, toplumun bütün kişi ve kuruluşlarının menfaatle­

rinin (çıkarlarının) düşünUlmUş olmasıdır(l). 

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

sosyal sorumluluk kavram~ şöyle tanımlanmaktadır: 

Kişi ve kuruluşlar~n yapt~ğ~ çal~şmalardan dolay~ 

devlet, çevre, tüketici, iş hayat~ ve genel olarak btitün 
.. 

topluma yans~tt~ğ~ olumlu veya olumsuz etkileri, ak~lc~ 

ve bilinçli olarak değerlendirerek, verdiği zararıara 

karş~ gerekli önlemleri almasJ. faaliyetidir. Bu tanJ.m 

özel veya tüzel tüm kişi ve kuruluşları kapsamına almak-

tadu (2). 

Diğer bir tanımda da sosyal sorumluluk; toplu.nıun 

bütün bi.reylerince bilinen, kabul edilen ve aynJ. düşün­

cede birleşilen sosyal sorunları çözme konusunda topluma 

karş~ duyulan yUkümlUlükler(3) olarak tanımlarunaktadır. 

GörüldüğU gibi sosyal sorumluluk taşıyan sadece 

sınırlı bir kütle değildir. Öyle ki bu kavram, dünya 

üzerindeki bütün devletleri içine aldığ~ gibi, ürün ve 

hizmet üretimi ile uğraşan kuruluşları ve hatta sosyal 

bir sistem içerisinde yer alan bir bireyi de kapsamak-

tadır (4). 

(2) Esin AHMET, İşletmelerin Sosyal Sorumluluğu ye Sosya1 
Sorumlulukla İlgili J!,aal?-yetlerin DeğerleQ_~ipilrııesi, 
İstanbul tlniversitesi İkt;isat Fakültesi, Doçentlik 
Tezi, İstanbul, 1979, s.ll. 

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

(4) .AHMET, s. ll. 
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A. SOSYAL SORUMLUIJUK KAVRAMININ İÇERİCiİ 

Sosyal sorumluluk kavramının içeriğini oluştın·an 

sosyal faaliyetler oldukça geniştir. Günümüzde özellikle 

geniş çapta sosyal sorumluluklar üstlenmesi zorunlı.ı. olan 

işletmelerin, bu kavram içerisinde yer alan birçok konu­

ları kapsamına alacak bir program dahilinde hareket etme­

leri gereklidir. İşletmeler açısından sosyal sorwnluluk 

kavramının içeriğini şöyle özetlemek mümkündür(5). 

- İşe alma, yerleştirme, terfi, eğitim ve işten 

çıkarma konuları, 

- İş güvenliğinin sağlanması, iş kazaların:ı. cnle­

yioi tedbirleri.n alınması, 

- Sosyal sigortalara ek sağlık hizmetlerinin veril-

mesi, 

- İşletmenin toplumu ilgilendiren faaliyetleri ile 

ilgili bilgileri topluma yayma, araştırmaları destekleme, 

- Çevre bozulmasını (hava, su, toprak) önleyici, 

enerji ve doğal kaynakları verimli ve etkili kullanıcı, 

tüketiciyi koruyucu, sosyal faaliyetlere katılımJ. sağla­

yıcı politikaların geliştirilmesi ve uygulanması, 

( 5) Sera ÖZBAŞ.AR, "Sosyal Sorumlulukların Yönet,im;l:, 
YÖNETİM DERGİSİ, Sayl. ll (Nisan, 1979), s.45. 
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-Kaliteli ürünlerin ve hizmetlerin verilmesi v.b. 

birçok sosyal sorumluluk !aaliyetleri, kavramın içeriğini 

oluşturmakta ve kapsamımı her gün yeni sorumluluklar 

eklenerek kapsamı genişlemektedir. 

B. SOSYAL SORUMLULUK KAVR.A1JIININ KOŞULLARI 

Sosyal sorumluluk kavramının gerçek bir uygulaması, 

kavram içinde yer alan konuların tam olarak uygulanması 
'q 

sonucu toplumun ç~:ı.karları korunacağı görüşünden hareket 

edilmesi ile bulunacaktır. Bu yüzden kavramın gerçek bir 

uygulamasının olması için, toplumun sosyal ve ekonomik 

yapısında birtakl.IIl koşulların mevcut olması gerekrnekte-

dir. Bunlar (6); 

ı. Çoğulcu demokrasi 

2. Klasik-Liberal görüşler 

3. Refah ekonomisi 

4. Eğitim ve bilinç 

ı. Çoğulcu Demokrasi 

Bireylerin sadece demokratik bir düzende söz sahibi 

olma hakları ve yine bireylerin çeşitli kuruluşlardan 

(6) Yavuz ODABAŞI, "İşletmelerin Sos;y:al Sorumlulll;k_K_şy_ramı 

İçerisinde Reklamcının Yeri", ESADER, Prof.Dr. Suat 
ı([RZA'nın Anısına Armağan Özel Sayısı, Cilt: II, 
1986, s.l2. 



sosyal sorumluluklarını yerine getirmeleri için bi.r baskı 

unsuru oluşturmaları, demokrasinin özelliklerindendir. 

Bu da sosyal sorumluluk düşüncesinin ancak çoğulcu bir 

demokratik düzende geçerliliğini sürdüreceğini göstermek­

tedir. 

2. Klasik-Liberal Görüşler 

Klasik ve liberal görüşlerin sosyal sorumluluklar 

açısından ortaya çıkardığı ayrılıklar şu şekilde gö.ri.U­

mektedir. Klasikiere göre, sosyal sorumluluk faaliyetle-
,.. 

ri, kuruluşlara ek bir maliyet getirmekte, karı artırma-
.... 

makta ve vazgeçilen bir karı oluşturmaktadır. Liberaller 

ise, işletmelerin hem sosyal hem de ekonomik bir kurum 

olduğu için karlarının bir bölümünü sosyal sorumluluk 

faaliyetlerini yerine getirmeleri için ayırmaları gerek­

tiğini öne sürerler. Görüldüğü gibi liberal görüşlerde 

sosyal sorumluluk düşüncesi geçerliliğini kazanmaktadır. 

3. Refah Ekonomisi 

İşletmeler tarafından yaratılan refah ve bolluk 

ortamında tüketiciler gelirlerini harcayacak birden çok 

seçenelele karşı karşıya kalmaktadır. Bu refah ve bollu-. 

ğun, doğal kaynakların tükenmesi, çevrenin kirlenmesi, 

sosyal değerlerde ve sosyal yaş~ıda görülen düşüşler 

gibi ek maliyetleri olabileceği gibi, bireylerin sosyal 

amaçlı hedeflere daha fazla dikkat etmelerini sağlamak­

tadır. 
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4. Eğitim ve Bilin& 

Tüketicinin sosyal bilince sahip olarale üri.inleri 

satın alması, çevre ve t.::ıplumsal etkileri dikkate alması 

konusunda gösterdikleri davranışlar, işletmelerin sosyal 

sorumluluk konusuna daha fazla önem vermelerini öngören 

bir koşulu meydana getirmektedir. 

Sosyal sorumluluk kavramının gerçek bir uygulama­

sını bulduğu demokratik bir düzeni benimseyen her ülkede, 

ekonomik hayatJ.n düzenleyici güçleri olan işletme1erin, 

sosyal sorumluluk bilinci içinde faaliyetlerini sürdür­

meleri gereklidir. 

II. İŞLETMELERİN SOSYAL SOHUII1:LULUKLARI 

İşletmelerin sosyal sorumluluk boyutu, her gün 

içine aldığı yeni ve değişik sosyal sorumluluk konuları 

ile gittikçe genişlemektedir. Bu boyut sürekli yenileşen, 

dinamik bir özelliğe sahip olan kavramı geliştirmiştir. 

A. İŞLETMELERİN SOSYAL SORUMLULUGU KAVRAMI 

Yıllar önce "işletmelerin sosyal sorumluluğu" 

deyimi, sadece ahlaki nitelikte faaliyetlerde bulunına ve 

bazı kuruluşlara yardımlar yapma şeklinde anlaşılmaktay­

dı. Bugün ise günümüzün modern toplumları işletmeleri, 

topluma karşı daha fazla sorumluluğu olduğunu kabul eden 



ll 

' sosyal bir kuruluş olarak göı~ek için, kapsamına değişll{ 

türde, çeşitli sosyal faaliyetleri almalarını istemekte­

dirler(7). 

Sosyal sorumluluk kavramı, işletmelerin bir veya 

birden fazla sosyal konular üzerine eğilmalerini gerelc­

tirdiğinden(8), işletmelerin sosyal sorumluluğu kavramırı.ı 

şu şekilde tanımlamak mümkündür. 

İşletmelerin ekonomik faaliyetlerinin çe-vreye, 

çalışanlara, tüketicilere (müşterilere) ve genelde bUtUn 

topluma verebilecekleri zararlı etkilerini önlemeye ;yöne·­

len, işletmeyi toplumun yaşam düzeyinin iyileştirilmesi 

ve yükseltilmesi için katkıda bulunmaya zorlayan, toplum 

içinde zamanla meydana gelen değişikliklere uywnunu sağla­

maya çalışan bir ilke, bir amaç(9) olarak tanımlanabil-

diği gibi, işletmelerin ekonomik hesaplarını içine alma­

yan, sosyal amaçlı, topluma yönelik faaliyetler olarak da 

tanımlanabilmektedir(lO). 

E \-\ 
( 7) Vernon A. MUSSELMAN, }rugene H. HUG.I!ES, Iqtr9,9-uç_};_j.og ;< 

To Modern Business, Frentice-Hall Ine., Ii!'ewJersey, 
1977, s.73. 

( 8) Birol TENEKECİO(j.LU, "İşletmelerin Sosyal Sorumlu~uk­
ları" ESADER, Cilt XIII, Sayı 2 (Haziran, 1977), s.73. _, 

( 9) AHMET, s.l2. 

(lO) Peter DRUCKER, Technology, Managem~ And Spoie:~y, 

Harper and Row. Pub., New York, 1970, s.26. 
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İşletmeler genelde içinde yaşadıkları topluma, 

tiiketicilerine, çalışanlarına ve kuruluşlarına kar :sı:. 

sorumluluk taşımalarından dolayı sınıflandır:ı.lmaları da 

bunlara yönelik olmaktadır. Sos;y-al soru.rıılulukların şu 

şekilde sınıflandırması yapılmaktadır(ll)., 

- Kavramsal açıdan sosyal sorumlululclar, 

- İç ve dış faaliyetler açısından sosyal Eonunlu-

luklar, 

- Kar açısından sosyal sorumlulUklar. 

İşletmelerin, toplum tarafından kendis:i. için sap­

tadığı amaçlara ulaşmasına yardımcı olan eylemleri, knY~· 

ramsal açıdan sosyal sorumlulukları arasındadır. İç faali­

yetlerde çalışanlara yöne lik, dış faaliyetlerde tüket:!.ct­

lere yönelik sosyal sorumluluklar da işletmeler'in iç ve 

dış faaliyetler açısından sahip olduğu sosyal sorurnlı.ıl.ulr­

lar arasında yer almaktadır. Birde sosyal açıdan sorı~lu 

davranışların, işletmelerin hem uzun hem de kısa dönem 

karlarını artırıcı bir unsur olması nedeniyle meydana 

gelen sorumluluklar da kar açısından sosyal sorurnlulvk 

davranışlarını ifade etmektedir. 

(ll) George A. STEINER, (Çev: Beyza OBA), 11 Sosyal DE?..r~..ii.ID. 
Raporları", YÖNETİM DERGİSİ, Sayı ll (I-asan, 1979), 
s.39. 



B. İŞLETMELERDE SOSYAL SORUMLUJ~UK KAVRAlVIININ 

GELİŞMESİ 

13 

İşletmelerde sosyal sorumluluk kavramı, ürün ve 

hizmet üreten tüm işletme ve kuruluşların, sadece kendi 

amaçlarına ulaşmayı sağlayıcı faaliyetlerde bulunmay:ıp, 

kendi ekonomik amaçlarınclan başka birtakım toplumsal ve 

sosyal boyutları da göz önüne almaları gerektiğini(l2) 

anlamaları sonucu gelişmiştir. 

İşletmelerde sosyal sorumluluk kavramının gelişme­

si konusu, kavramın gelişmesine yol açan etmenlerin Ye 

kavramın günümüzdeki boyutlara gelinceye kadar geçtrdiği 

gelişme modellerini incelem.~kle mUmk:UndUr (13}; 

Sosyal sorumluluk kavramının gelişmesine yol açan 

etmenler, işletme içinde ve dışında meydana gelen çeşitli 

değişiklikleri kapsamaktadır. 

- İşletme ~jyüklüğü: Büyük işletmelerin sahip 

oldukları ekonomik güç, işletmeleri sadece hissedarlarının 

çıkarlarına hizmet etmeye zorlamakla kalmamakta, işletme 

ile ilgili bUtUn taraflar ve toplum yararına kullanması 

içinde zorlamaktadır. İşletmelerin bu yolla kazandıkları 

(12) Deniz ATAÇ, "İşletmelerin Sosyal Sorumlulukları", 
ESADER, Cilt XVIII, Sayı 1 (Ocak, 1982), s.l05. 

(13) AHMET, s.l26. 
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sosyal güç onların sosyal sorumluluklarını yerine getir­

mesini sağlamaktadır(l4). 

- İ~letmenin Hissedarlarının ( Ort~klı:!~.*P-2~QJ .. __ I5i:ı:!~.~~:!,­

den Ayrılması: Hissedarların, yönetirnde söz sahibi olma 

haklarının azalmasıyla yönetimi devralan :Profesyonı::l 

yöneticiler, herhangi bir çıkar grubunun etkisinden u~~ak 

olarak hem işletmeyi amaçları doğrultusunda yönetmeye h.em 

de işletmenin toplum içinde iyi bir yer kazanması 1.çin 

gerekli sosyal sorumluluk faaliyetlerini işletme lehinde 

gerçekleştirmaya çalışmaktadırlar(l5). 

- Sermaye-Emek İlişkilerinde Me_ydana_~]:_en~_]:fetdsG.il::...­

likler ve Sendikalaşma: Sendikaların işçil.·eri için daha 

fazla ücret ve daha iyi çalışma koşulları elde .etmek, 

yaratılan faydanın dağıılımından daha fazla pay alme ... ıc 

için çaba göstermeleri(l6) işletmelerin çalışanlarına 

karşı da sosyal sorumlulUk anlayışı içinde hareket etme­

lerini gerekli kılmaktadır. 

- Teknolojik Değişim: Gittikçe gelişen teknolojik 

yenilik1erin işletme içinde yarattığı değişiklikler sonucu 

(14) Esin AHMET, "İşletmelerin Toplumdaki _Q~tiisit~, 

YÖNETİM DERGİSİ, Sayı ll (Nisan, 1979), s.33. 

(15) AHMET, İşletmelerin Sosyal ••• , s.l2i. 

(16) A.g.k., s.l27. '~ 
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sosyal sorunlar ortaya ç~kmamas~ için sosyal sorumlu 

davran~şlar~n işletme içinde gelişmesi zorunlu olmakta­

dır(l7). 

- Toplumun Değer Yargıları ve Dünya GörUşündeki. 

Değişmeler: Kişi ve kuruluşların radyo, televizyon v.b. 

haberleşme araçlarından elde ettikleri bilgilerin ve eği­

tim seviyelerinin gittikçe artması, onların değişik dünya 

görüşleri kazanmasına yol açmaktadır. Bu da kamu oyu 

tarafından işletmelerin hedefleri ve bu hedeflerin ne 

derece gerçekleşebilir olmaları ile ilgili güvenilir 

bilgi verici yöntemlerin geliştirilmesini(l8) istedikle­

rini göstermekte, faaliyetlerinden dolayı hesap verme 

sorumluluğunu işletmelere yüklemektedir. 

Ayrıca işletmelerin sosyal sorumluluğu kavramı, 

günümüzde ulaştığı boyutlara belirli dönem~rden geçerek 

gelmiştir(l9). Bu konu ile ilgili olarak üç değişik modeli 

inceleyen teorileri gözden geçirmek de yerinde olacaktır. 

Bunlar ( 20) ; 

(17) A.g.k., s.l33. 

(18) Mustafa AYSAN, "İşletme Yöneticilerinin Sosyal S~­
lulukları ve Türk Kapitalizminin Geleceği", BANKA VE 
EKONOMİK YORUMLAR DEHGİSİ, Cilt XII, Sayı lO (Ekim, 
1979)' s .5. 

(19) ODABAŞI, ş.ll. 

( 20) Ne il H. JACOBY, Corporat~- Power And Social Respon­

sibility, MacMillan Pub. Co., New York, 1973, sel90. 
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- Klasik pazar modeli 

- Yönetim modeli 

- Sosyal çevre modeli 

-Klasik Pazar Modeli: Bu modelde işletmelerin 

ürettiği ürünler pazarın isteklerini yeterli olara~ kar­

şılıyorsa, topluma karşı olan sorumluluk da yerine geti.-:­

rilmiş olmaktadır. 

-Yönetim Modeli: Bu model altında bir işletmenin 

sosyal sorumluluğu, işletme yönetiminin insani (yardım­

sever) eğilimleri ile sınırlandırılmaktadır. 

- Sosyal Çevre Modeli: Bu model, işletmelerin 

bütün sosyal sorumluluklarını pazara yönelten anlayışa 

karşı çıkmış..) pazar güçleri kadar sosyal işletme davranış­

larının cevaplarını vermeyi de işletmelerden isterrüşti.r. 

III. İSLETMELERİN SOSYAL SORUMLULUK ÜSTLENMELERİ'tfİN: 

LEHİNDEKİ VE ALEYHİNDEKİ GÖRÜŞJ.ıER 

Aleyhte görüşler, işletmeleri ekonomik bir birim 

olarak görenler tarafından, lehte görüşler de ekonomik 

bir birim olmanın yanında sosyal bir yanının olması gerek­

tiğini savunanlar tarafından ortaya atılmıştır. 

- İşletmelerin Sosyal Sorumluluk Üstlenme).erj:.nin 

Lehindeki Görüşler: İşletmeler dış çevreye açık olan bir 

ekonomik ve sosyal sistemler olmaları nedeniyle toplum 
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içinde meydana gelen değişmelere uyum sağladıkları sürece 

varlıklarını sürdürebileceklerinden dolayı sosyal sorum­

luluk üstlenmesinin gerekli olduğunu belirten bir görüş­

tür. Diğer görüş, işletmenin faaliyetlerini topluma doğru 

olarak açıklamasıyla ve toplumca incelenip değerlendiri.l:_ 

mesine açık olmasıyla, toplumun işletmeyi yanlış olarru{ 

yorumlamasını önlemekte(21), böyl~ce işletme aleyhinde 

konuşanlara cevap verecek cesareti işletmeye kazandıra­

bileceğidir(22). 

+ 
Değişik bir görüş/te, işletmelerin ekonomik gücü 

ile dengeli biçimde sosyal sorumluluklar üstlenmelerini 

savunur. Ayrıca, işletmelerin faaliyetleri sonucu ortaya 

çıkan sorunların çözümlenmesinden kendilerini gönüllü 

olarak sorumlu tutmuş olmaları da, işletmelerin sosyal 

sorumluluk üstlenmelerini savunan görüşlerden birini 

teşkil etmektedir(23). 

- İsletmelerin Sosyal Sorumluluk Üstlenmele_~:ini.r~: 

Aleyhindeki Görüşler: Bu görüşte olanlar işletmeyi ekono­

nomik açıdan değerlendirmekte ve tek sorı.unluluğunu .. '1. kar 

elde etmek ve k§.rlarını maksimize etmek olduğunu belirt­

mektedirler. Mil ton Friedman; sosyal sor'luululuk üstlenmiş 

( 21) AI-I!'/IET, İşletmelerin Sosval ....!..!...!..' s. 58. 

(22) AHIV!ET, "İşletmelerin Toplumdaki ••• ,", s.34-. 

( 23) AHMET, İşletmelerin Sosyal ... , s .58. 
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bir yöneticinin, ka.rı artırmaktan başka bir şey düı_;;ünme­

mesi gerektiğini ve yöneticilerin k~rları sosyal amaçlara 

harcamaya hakları olmadığını savunmaktadır(24). Diğer bir 

görüş işletmelerin kar ederek ve ekonomik geli~meye kat­

kıda bulunarak zaten sosyal sorumluluğunu yerine getir­

mekte olduğunu belirtir. Ayrıca bu faaliyetleri yürütecek 

uzman personel eksikliği ve hangi kesimlere hesap verme 

yükümlülüğünün belirsiz oluşu da aleyhte görüşleri des­

teklemektedir(25). 

IV. İŞLETJ\1ELERİN SOSYAL SORUMLULUK BİLİNCİ İÇİN]2~l._Jiıİ:'jKİIJ!_ 

OLDUGU GRUPLAR 

İşletmelerin sosyal sorumlulUk bilinci taşımalr 

zorunda olduğu ve ilişki içinde bulunduğu grupları, iç 

ve dış gruplar olarak iki ayrı böliliade incelemek mii.mkün­

dür. 

Bu kuruluşlar toplumsal sistemin bir parçası ol­

duklarına göre toplumun işletme ile ilişkili esas gruplerı 

olduğu gibi, işletmelerin de toplum içinde yaşayan yalcın 

çevresi ile ilişkili esas grupları da bulunmaktadJ.r ~ Bun­

lar(26) f 

( 24) AYSAN, s .4. 

(25) AHMET, İşletmeleri!L§Ç>syal •• ~-' s.63. 

(26) A.g.k., s.42. 
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Şekil ı. İşletmelerin 100 Yıl Önce ve Bugün İlişki İçinde 
Bulunduğu Gruplar 

Bilim 

Hükümet 

' 

Yönetim 

ve 
Profesyonel 
yöneticiler 

Müşteriler 

(Tüketiciler) 

""' ~. 
Kanunlar 

/t 
/ (Yasalar) 

İşletmeler u: 

(a) 100 Yıl Önce 

Hissedarlar 

sınıfı 

Satıcılar 

Halk 

(b) Günümüzde 

Kaynak: Keith DAVIS, Robert L. BLOMSTROM, Business An<i_ 

Its Environment,·Mc. Graw-Hill, New York, 1966, 
s .5 •. 
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- Toplumun işletme ile ilişkili esas grupları 

- Sendikalar 

- Devlet 

- İş hayatı ile ilgili kuruluşlar 

- Satıcılar 

- Profesyonel yöneticiler 

- Toplum 

- İşletmenin yakın çevresi ile ilişkili esas grupları 

- Tüketiciler 

- Hissedarlar 

- İşletmede çalışanlar 

- Fiziksel çevre 

İşletmeler ile ilişkili bütün bu grupların istek­

ıeri birbirinden çok farklıdır., Tüketiciler, düşük fiyat­

lı, güvenlikli ürünler, hissedarlar, mümkün olabilen en 

yüksek kar, çalışatılar daha ytlksek ücret ve daha fazla 

sosyal haklar, toplum ise daha temiz bir çevre istemek­

tedir(27)., Bu grupların hepsi içindeki memnuniyetsizlik, 

işletmelerin başarısına zarar verebilmektedir. Bu yüzden 

işletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri, bu grupların 

tatmin edilmesi yoluyla k~r elde etmeye yönelik olmalıdır(28). 

( 27) Herbert G. Hıcks, William M. PRIDE, James D. PO\VELL, 

C., Ray GULLETT, Business-An Invol vement Aımrç_ach ~ 

Mc.Graw-Hill, Com., NewYork, 1975, s.l51., 

(28) STENINHOFF, s.522. 



V, İŞLF~TMELERDE SOSYAL SORUMLULUK KONULARINI S~I!}1DE 

KARSILASILAN GÜÇLÜKLER VE UYGULANABİLE_CEK E8_:.~.Siu)R 
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Sosyal sorumlulukla ilgili faaliyetlerin ne şekilde 

seçileceği sorunu, öncelikle seçimde karşılaşılan güçlük­

ıeri ve esasları incelerneyi gerektirmektedir. 

A, SOSYAL SORUMLULUK KONULARININ SEÇİMİNDE 

KARŞILAŞILAN GÜÇLÜKLER 

İŞletmelerin sosyal sorumluluklarını yerine getirme 

istekleri, sahip oldukları sosyal güç ölçüsü ile ölçül-

mektedir, Sosyal güç ölçüsü olarak, işletmelerin pazar 

payı, çalışanlarının sayısı, ilişkili olduğu gruplar ve 

ilişki hacimleri kullanılmaktadır, Sosyal güç de sosyal 

sorumluluk faaliyetlerinin yöneltileceği işletme ile 

ilişkili iç ve dış grupların boyutları olarak tanımlan·­

maktadır(29), Sosyal güç ölçüsü karşılaşılan birinci 

sınırlamadır. Çünkü elinde bulundurdukları güçlerjnden 

dolayı sorumluluk taşımayan işletmeler, eninde sonunda 

sahip oldukları bu gücü kaybedeceklerdir(30), 

İşletmelerin faaliyet dalı, büyüklüğü ve tipi de 

sosyal sorumluluk faaliyetlerinin seçimini sınırlamru(tadır. 

( 29) A.HI·ıfET, İşletmelerin )iosyal,,., s. 67. 

(30) William J, STANTON, Fundementals Of Marketing, McGraw­
Hill. Com,, Sixth Edition, NewYork, 1981, Sw540. 
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Ayrıca, işletmelerin elde ettikleri kar miktarı da, sos­

yal olarak sorumlu faaliyetler için harcanacak fonları 

ayırınada bir ölçü teşkil ettiğinden dolayı karşılaşılan 

bir başka güçlüktür. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, 

işletmelerde planlanıp uygulanmasını yürütecek yemenekli 

personelin var olup olmaması ve işletmelerin faaliyetle­

rinden dolayı gerçekten bir sorumluluk üstlenmek isteyip 

istememeleri de karşılaşılan güçlükler arasındadır(31). 

B. SOSYAL SORUMLULUK KONULARINININ SEÇİMİNDE 

UYGULANABİLECEK ESASLAR 

İşletmelerin sosyal sorumluluk konularını seçerkan 

uygulayabileceği ilk esas, faaliyet gösterdikleri toplu­

mun öncelikleridir. Bu esas daha çolc, işletmenin içinde 

bulunduğu çevrenin önemle üzerinde durduğu bir sosyal 

faaliyeti öncelikle yerine getirmeyi gerektirmektedir. 

İşletmelerin ekonomik faaliyetleri ile sosyal 

faaliyetleri arasındaki ilişkinin belirlenmesi de diğer 

bir uygulanabilecek esastır. Faaliyet alanı ile ilgili 

olarak bir işletmenin hammaddesini temin ettiği üreti­

cilere yararlı ürün elde etmeleri ile ilgili bilgiler 

vermesi ve yol göstermesi, sosyal sorumluluk konularının 

(31) AHMET, İşletmelerin Sosyal ••• , s.68. 
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ekonomik faaliyetlerle olan ilişkisini gösterir( 32). Bu 

esaslar, işletmelere sosyal sorumluluk konularını seçmede 

yol gösterici nitelik taşırlar. 

VI. SOSYAL SORUlVILULUK KONULARI İiıE İLGİLİ İŞLETME İQJJi.lJ!JKİ 

PLANLAMA VE ÖRGÜTLEME SORUNLARI 

Sosyal sorumluluk bilinci içinde faaliyetlerini 

yürüten işletmelerin, göz önünde tuttukları amaçları ve 

örgütlenmelerinde yapmaları gereken zorunlu değişikliklerle 

ilgili konuları şu şekilde incelemek mümkündür. 

A. İŞLETME İÇİNDEKİ SOSYAL SORUMLULUK FAALİYETLERİNİN 

AMAC I 

Günümüzde artık işletmeler sadece ekonomik amaç­

lara hizmet etmekle kalmayıp, bunun yanısıra sosyal amaç­

ıara da hizmet eden bir yapıya dönüşürlerken, sosyal 

sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmelerinde göz önünde 

tuttukları bazı amaçlara ulaşma çabaları vardır. Bu amaç­

lar şunlar olabilir(33): 

- İşletmelerin bilinçli olarak kendi çıkarlarını 

koruması 

(32) A.g.k., s.?O. 

(33) A.g.k., s.72. 



- Çıkarilan yasalara uyum 

Toplum içinde iyi işletme imajı yaratma 

- Kar sağlama 

- İşietmeye olan saldırıları durdurma. 
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Faaliyetlerinde sosyal sorumlultLtc bilinci taşJ.yan 

işletmeler, sosyal sorumluluğu ancak olgun bir idrak ile 

yerine getirebildikleri takdirde yararlarını görebilecek­

ler(34) ve amaçlarına ulaşabileceklerdir. Bütün bu amaç­

lara ulaşmış olan işletmeler de; gerek topluma yönelik 

sosyal amaçlarını, gerekse işletmelerine yönelik ekonomik 

amaçlarını gerçekleştirmiş başarılı kuruluşlar olma özel­

liklerine sahip olan işletmelerdir. 

B. İŞLETMELERiN SOSYAL B'AALİYETLER İÇİN ÖRGÜTLJE1TJ\!ESİ 

İşletmelerin örgüt yapısında, topluma yönelik sos­

yal sorumluluk faaliyetleri için yapılması öngörülen 

değişiklikl~r ve düzenlemeler oldukça geniş kapsamlıdır. 

Değişiklik ve düzenlemeler ile ilgili olarak aşağıda 

belirtilen faaliyetler işletmelerin topluma uyumunu sağ­

lamaya yönelik çalişmaları oluşturmaktadır. 

(34) Harshavadan :MANGALDAS, (Çev: Faiz POROY), "İşletme­
lerin Sosyal Sorumlulukları Hakkında Bazı DU.§~irı.celer", 
SEVK VE İDARE DERGİSİ, S.64 (Aralık, 1973), s~28. 
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- Haberleşme: İşletmeler gerek iç gerek dış değiş­

kenler vasıtasıyla sürekli şekillendiklerinden(35) mey­

dana gelen sosyal değişmelerden haberdar olması iyi bir 

haberleşme sisteminin olmasına bağlıdır. Aynı zamanda bu 

sistem, işletmelerin sosyal faaliyetlerini toplmna yan­

sı tma amacı taşıyan çift yönlü bir haberleşmeyi gerektj_r­

mektedir( 36). 

- Karar Verme Süreminde Sosyal Sorumlulu/tıın Zpı:.qg­

luluğu: İşletmelerin hayatiyatlerini sürdürebilmeleri 

için alacakları kararlarda, top~umun farklı kesimlerine 

uyum göstermeleri(37) ve farklı kesimler için neytn iyi 

olduğunu önceden kestirmeleri gerekmektedir. Çünkü işlet­

meler, kararlarının sosyal etkilerini göz önünde tuttuk-

ları takdirde, değişik toplum kesimlerindeki bütün birey­

lerin yararına olan kararları alabileceklerdir(38). Ger-

çekte sosyal sorurnluluğun önemi de, bir işletme yöneti­

cisinin verdiği kararların sonuçlarından etkilerrmesi 

gerçeğinden ortaya çıkmaktadır(39). 

(35) Beyza OBA, "Örgütlerde Yönetsel Alt Sistemin İktidar 
ve Sorumluluğu", YÖNETİM DERGİSİ, Sayı ll (Nisan, 
1979), s.71. 

(36) AHiiiET, İşletmelerin Sosyal ••• , s. 76 

( 37) Kutlu .MERİH, "Karar Verme Sürecinde Sosyal __ Şorumluluk 
İlkesinin önemi", YÖ:t-.TETİNI DERGİSİ, Sayı ll (Nisan, 
1979), s.21. 

(38) HICKS, PRIDE, POWELL, GBLLETT, s.l52. 

(39) Keith DAVIS, Robert L. BLOMSTROM, Business And Its 
Environment, McGraw-Hill, NewYork, 1966, s.l67. 
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- Sosyal ve Çevresel Görüşlerin İşletmede_1.~msili: 

Sosyal sorumlulukla i.lgili konular, işletme dışı grupla­

rın yararını gözettiği için, işletmelerin yönetim kurul­

larına çalışanlardan başka, satıcılar ve tüketicileri 

temsil eden bir temsilcinin girmesini gerekli gören bir 

değişikliktir(40). 

- İşletmenin Uzun Dönem Planları ve BUtçelerinirı 

Sosyal Sorumluluk Konularını Kapsaması: Bir işletmenin 

sosyal sorumluluğu üstlenme derecesi ne olursa olsun, 

iyi bir işletme yönetimi için, işletmenin hedeflediği 

sosyal amaçlarına uygun bir plan yapmak ve sonra amaçla­

rına ulaşmak için yapacağını tahmin ettiği ilerlemeleri 

yıllık olarak ölçmek ve muhasebe kayıtlarına geçi.rrnek(4l), 

örgüt yapısında yapacağı diğer bir düzenlemeyi gerektir­

mektedir. 

- Sosyal Sorumluluk Programları: Bir işletmede 

sosyal sorumluluk programlarının sürekliliğinin sağlan­

ması için işletme içinde bu konu ile ilgili bir bölümün 

veya grubun oluşturulması gerekmektedir(42). 

(40) AHMET, İşletmelerin Sosyal ••• , s.77. 

(41) Robert H. ANDERSON, (Çev: Hüseyin EHGİN), 11 So~±_ 

Sorumluluk Muhasebesi: Ne, Nasıl Ölçiimlenmeli 11 , 

ESADER, Cilt XVIII, Sayı 2 (Haziran, 1982), s.ll2. 

(42) MnnET, İşletmelerin Sosyal ••• , s.78. 
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- Sosyal Raporlax:,: Sosyal raporlar, işletmelerin 

toplumdaki ilgili taraflar ile etkin bir haberleşme sis­

temini kurmalarını bir zcırunluluk haline getiren( 43) bel­

gelerdir. Kapsamına; işletmelerin sosyal faaliyetlerinin 

bir envanteri, bu tür faaliyetler sonucu oluşan sosyal 

maliyet ve yararların niceliksel ve niteliksel yönleri 

ve işletmelerin sosyal başarısına ölçü olacak bilgilerin 

toplanması girmektedir(44). 

VII. İŞLE'l'ME FONKSİYONLARI AQISINDAN SOSYAL SORUl'v1LUiıUK~AR 

Bütün işletmeler, faaliyetlerini başarılı şekilde 

yürütebilmak için beş çeşit işletme fonksiyonunu yerine 

getirmek zorundadırlar. Bu fonksiyonlar açısından sosyal 

sorumlu davranışıarda bulunması, işletmelerin sosyal 

sorumluluk faaliyetlerinin temelini oluşturmructadır. 

Bu bölümde işletme fonksiyonları ve kapsamına 

aldığı sosyal sorumluluk faaliyetlerine yer verilmektedir. 

A. İŞLETME FONKSİYONLARI VE İÇERDİ(}İ SOSYA.'L 

SORUMLULUK FAALİYETLERİ 

İşletmelerin ilişkili olduğu gruplar, daha önceki 

(43) AHMET, ",İşletmelerin Toplumdaki ... , .. , s.35. 

(44) Steven C. DILLEY, "Sosyal Denetim Raporları", YÖNETİM 

DERGİSİ, Sayı ll (Nisan, 1979), s.85. 
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bölümlerde işletme içi ve işletme dışı olmak üzere iki 

kısımda incelenmişti. İşletmelerin bu iki gruba karşı 

sorumluluklarını yerine getirebilmeleri, beş çeşit işletme 

~onksiyonunu iyi bir şekilde uygulamakla mümkün olabil­

mektedir. İşletme ~onksiyonları ve kapsadığı sosyal sorum­

luluk faaliyetleri şöyledir: 

ı. Yönetim fonksiyonu ve karar almada sorumluluk, 

2. üretim fonksiyonu ve çevre korunmasında sorı~luluk, 

3. Personel yönetimi ~onksiyonu ve çalışanlara karşı 

sorumluluk, 

4. Finans fonksiyonu ve ~onların etkin kullanımına 

ilişkin sorumluluk, 

5. Pazarlama ~onksiyonu ve tüketicilere yönelik 

sorumluluk. 

ı. Yönetim Fonksiyonu ve Karar Almada Sorumluluk 

Yönetimin toplum içinde artan etkisi, yönetimi sos­

yal sorumluluklarını idrak etmeye zorlamış, böylece yöne­

ticiler ahlaki konuları da kapsayan kararlar vermek ve bu 

kararları etkileyen sosyal ~aktörleri de göz önünde tutmak 

zorunda kalmışlardır. Yönetim fonksiyonunu yerine getiren 

bir yönetici; 

a. İşletmenin iç ve dış çevresel fructörlere nasıl 

uyum sağlayacağı ve, 

b. İşletme faaliyetlerinin iç ve dış çevreye etkisi 

konusunda bir politika geliştirmelidir. 
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Büyük işletme yöneticileri, yöneticinin bir devlet 

adamı gibi davranması gerektiğini, böylece yönetim fonk­

siyonunu yerine getirirken ya. lnızca yasal teorileri değil, 

ahlaki değerleri de dikkate alacağını belirtmi~lerdir. Bu 

görüşten hareketle yönetim~ çalışanlar, tüketiciler, top­

ltun v.b. çıkar gruplarına karşı sorumlu olduğunu kabul 

etmektedir(45). 

2. tlretim Fonksiyonu ve Çevre Korunmasında Sorumluluk 

Birçok samiyi işletmesinin üretim faaliyetlerinj_n 

çevreye olumsuz etkileri görülmektedir. Bireyin refahına 

doğrudan zarar veren etkiler hava kirliliğinde görüldüğü 

gibi, maden arama işletmelerinde, kalabalıkta, gürültüde 

ve pislik ortamlarında da ortaya çıkar. Böylece b~reyle­

rin yaşam kalitelerinde bozulmalar görülmektedir(46) .. Yeni 

üretim tekniklerinin çoğalması ve teknolojik gelişmeler 

sonucu tahrip edilen çevre zamanında önlemler alınıp 

korunmadığı takdirde, insanların yaşayabileceği bir yer 

olma özelliğinden çıkacaktır. Bundan dolayı üretim işlet­

melerinin yarattıkları olumsuz dıŞsal koşullara karşı 

(45) Joseph L. MASSIE, (Çev: şan ÖZ-ALP), İşletme Yönetimi, 
Bayteş Yayıncılık, Eskişehir, 1983, s.30. 

(46) Arif Nuri TUC, "Çevre Sağlığı ve Çevre Sorunları", 
BURSA ULUDA~ tlNİVERSİTESİ İKTİSADİ VE SOSYAL BİLİMLER 
FAKÜLTESİ DERGİSİ, Cilt 2, Sayı 2, (Aralık, 1981), s.90. 
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önlemler almalar~, hem kendi yaşamlar~n~ sürdürmeleri 

aç~s~ndan hem de topluma karş~ olan sorumluluklarını 

yerine getirmeleri açıs~ndan gereklidir(47). İnsan sağ­

l~ğ~n~n ve rafah~n~n sürdürülebilmesi için doğal denge­

nin korunrnas~ zorunludur(48)~ 

3. Personel Yönetimi Fonksiyonu ve Calışa~lara 

Karş~ Sorumluluk 

Personel yönetlıninin konusu, bir işletmenin en 

de[terli en üretken varl~ğ~ olan çal~şanlarıdır. Onlar 

için iyi, sağlıklı bir çalışma ortamı sağlamak, verimi 

artırıcı önemli bir etkeni oluşturrnakta ve hem çalışan­

larına hem de işletmeye yönelik sosyal sorurnlulQ~ faali­

yetleri böylece yerine getirilebilmektedir(49). 

Sağlık ve güvenlik programları çalışanların işle 

ilgili çalışmalarının yeterliliklerini sağlamaya yararken 

hizmet ve yarar programları da çalışanların moralini yük­

seltınede etkili olmaktadır(50). Çalışanlara yönelik sosyal 

(47) AHMET, İşletmelerin Sosyal ••• , s.82. 

(48) TUC, s.49. 

(49) Zeyyat SABUNCUOnLu, Personel Yönetimi, Eğitim, Sağl~k 
ve Bilimsel Araştırma Çal~şmaları Vakfı Yayın No: 3, 
Eskişehir, 1984, s.79. 

(50) Ferhat ŞENATALAR, Pe~l Yönetimi ve Beseri İlişkile~, 
İstanbul Üniversitesi, İktisadi ve Ticari İlimler Aka­
demisi Yayını, İstanbul, 1978, s.45o 

:-.. 
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faaliyetlerin işletme içi.nde gerektiği şekilde yerine 

getirilmesi işletmenin daha verimli çalışmasında güdüle­

yici bir faktörü oluşturur. 

4. Finans Fonksiyonu ve Fonların Etkin~~~ 

İlişkin Sorumluluk 

İşletmede finans fonksiyonunu yerine getiren bir 

yöneticinin görev ve sorumluluğu, ihtiyaç duyulan fonların 

zamanında sağlanması, etkin bir şekilde kullanımıyla iş­

letmenin piyasa değerinin maksimize edilmesi, k§r ile 

riskin en uygun bir şekilde dengelanınesi olarak belirlen­

miştir. Bu görev ve sorumlulukların gerektiği şekilde 

yerine getirilmesiyle hem işletmeye hem de ekonomiye kat­

kıları büyük olacaktır(51). 

5. Pazarlama Fonksiyonu ve Tnketicilere Yönelilf. 

Sorumluluk 

Pazarlama, tüketici istek ve ihtiyaçlarının en 

uygun biçimde karşılanması, kısacası tüketici tatmininin 

sağlanmasının birinci planda yer alması nedeniyle birinci 

ve en önemli sorumluluğu/tüketicilere karşı olan sorumlu­

lukları olmaktadır. Bu sorumluluklar, pazarıanan ürün 

(51) Öztin .AKGÜÇ, Finansal Yönetim, İstanbul Üniversitesi 
İşletme Fakültesi Muhasebe Enstitüsü YayanııNo: 41, 
İstanbul, 1982, s.?. 
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veya hizmetin hedef tüketici kitlesine uygun kalitede 

olması, değişik tüketici istek ve ihtiyaçlarını karşıla­

mak üzere farklı kalite ve fiyatlarda çeşitli ürünlerin 

bulunması, pazarıanan ürünün nitelikleri hakkında ayrın­

tılı, tüketiciyi aydınlatıcı ve doğru bilgilerin verilmesi 

v.b. birçok sosyal sorumluluk faaliyetlerini içermekte­

dir(52). 

Kısaca incelenen işletme fonksiyonlarının içerdiği 

sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hepsi, kt~kusuz çok 

önemlidir. Ancak bu çalışmanın konusunun temelini oluş­

turması nedeniyle bundan böyle pazarlama fonksiyonu ve 

tüketicilere yönelik sosynl sorumluluklar ele alınacak­

tır. İkinci bölümde pazarlama ve pazarlamanın sosyal so­

rumluluk anlayışına gelinceye kadar geçirdiği aşamalar 

ele alınmıı.;ı ve pazarlamanın günümüzde so~-;yal sormnluluk 

taşıdığı alanlara yönelik konuların genel olarak incelen­

mesiyle bölt~ oluşturulmuştur. 

( 5 2) Afll'ı1ET, İşletmelerin Sos;ya~:..2..!..!.' s. 82. 



İkinci B ö 1 üm 

MODERN PAZARLAMA ANLAYIQ_I 

VE 

P A Z A R L A M A N I N GÜNÜMÜZDEK İ 

S O S Y A L S O R U M L U L U K L A_g__f 

I. PAZARLAMA KA VRAMI 

Pazarlama, kapsamına aldığı çok değişik ve önemli 

faaliyetlerle günümüz işletmelerinin üzerinde önemle 

durmalarını gerektiren bir kavramdır. İşletmelerin pazar­

lamaya geniş açıdan bakmaları zorunluluğu, onların tüke­

ticileri ön plana alan pazarlama kavramını benimsernelerini 

gerekli kılar. Modern pazarlama anlayışını benimseyen 

işletmeler zaten tüketiciy:~_ ön planda tutmakla kavramı 

gerektiği şekilde uygulamaktadırlar. Çünkü "modern pazar­

lama anlayışının ve uygulamasının ana amacı, tüketicini.n 
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arzu ve ihtiyaçlarını uygun yerde, uygun zamanda, uygun 

kalitede ve uygun f'iyatta tatmin etmektir 11 (53). 

Pazarlamanın çok değişik şekillerde tanımlamaları 

yapılmaktadır. Pazarlama fonksiyonunun işletme içinde 

çok değişik faaliyetleri yerine getirmek zorunda oluşu, 

pazarlamanın işletmeler açısından geniş bir tanımının 

verilmesini gerekli kılmaktadır. Geniş olarak pazarlama; 

Bir işletmenin amacını gerçekleştirebilmesi için hedef 

aldığı pazarlarda, ürün ve hizmetlerin tüketiciye ulaş- · 

masını sağlamak için yaptığı programlama, planlama, uygu­

lama ve denetim faaliyetleridir. Aynı zamanda hede.f aldığı 

tüketicilerin veya pazarların istek ve ihtiyaçları· göz 

önünde tutularak ürün ve hizmetler geliştirmesi, fiyat­

laması, dağıtımı ve tutundurmasını sağlayan bir işletme 

fonksiyonudur( 54). 

Pazarlama, mübadele işleminin var olduğu sosyal 

ve ekonomik sistemlerde görülmektedir. Yiyecek, giyecek 

ve barınma ihtiyaçlarını kendileri karşılayan insanların 

oluşturduğu ilkel bir toplurnda pazarlamadan söz edileme-

(53) Sema TEKBAŞ, "Tüketici Reklamlardaki Teknik T~_rimleri 
Kolayca Anlayabilmelidir", DÜNYA GAZETESİ (7 Nisan 
1983), s.5. 

(54) İlhan CEr/LALCILAR, Pazarlama, İktisadi ve Ticari 
İlimler Akademisi Yayını No: 209, 2. Baskı, Eskişehir, 
1979, s.l3. 
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mektedir. Ancak işbölümü kavramının gelişmeye başlama­

sıyla bireyler, belirli işlerde uzmanıaşarak ihtiyaçla­

rından fazla üretimde bulunmuşlar, bu ihtiyaç fazlası 

üretimlerini değiş-tokuş vasıtasıyla ellerinden çıkar­

mışlar, böylece mübadele (alım-satım) faaliyeti ortaya 

çıkmıştır. Mübadele işlemi, pazarlamanın kalbini, can 

damarını oluşturması nedeniyle bu dönemlerde sadece bir 

satın alma ve satma işlemi olarak doğmuş ve gelişmeye 

başlamıştır(55). 

Pazarlamanın ilk çıktığı zamanlardan zarnanımıza 

kadar gelen pazarlama uygulamaları şu şekilde görülmüş­

tür(56). 

- Kendi ihtiyaçları için üretim yapanlar 

- Kendi ihtiyaçları için üretim yapan ve bazen 

ihtiyaçtan fazla üretenler. 

- Üretime dönük faaliyetlere ağırlık veren işlet-

me ler, 

- Pazara dönük faaliyetlere ağırlık veren bağımsız 

işletmeler, 

c 
(55) Gerald A. SILVER, Introduction To Modern Business,>< 

McGraw-Hill, NewYork, 1978, s.l69. 

(56) Okan AK.ÇAY, "Pazarlama Faaliyetlerinin Gelişme Seyri 
ve Kapsamı 11 , BURSA İKTİSADİ VE 'fİCARİ İIJİMLER Al'::ADEMİSİ 

DERGİSİ, Cilt I, Sayı 1 (Mart, 1982), s.53-55. 



- Pazara dönük faaliyetlere ağırlık veren bütün 

işletmeler. 
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A.B.D.'ndeki sanayi devriminden bu yana pazarlama 

anlayışının gelişme aşamalarını dört safhada toplamak 

mfulli{ündür(57). 

- Üretim aşaması 

- Satış aşaması 

- Pazarlama aşaması 

- Sosyal sorumluluk aşaması 

- Üretim Aşaması: Bu aşamada işletme tamarnen üre­

tim yönlüdür. Yöneticiler, işletme amaçlarını üretim üze­

rinde şekillendirmişlerdir. Düşük birim nıaliyetlerde ve 
-

basitleştirilmiş ürün hattında kütlevi üretim üzerinde 

durrnuşlardır. İşletme sadece bir satış departmanına sahip 

olmakta, pazarlama ise henüz tanınmamaktadır. 

- Satış Aşaması: Ekonomik bulıranın ortaya çıkar­

dığı temel problem, ürünlerin nasıl üretileceği şeklinde 

değil, bu ürünlerin satışından doğmaktaydı. Satış perfor­

mansı, pazarlama kgrlarıyla değil sadece satış hacmi ile 

ölçülmekteydi. 

- Pazarlama Aşaması: Bu aşamada işletmeler, hem 

tüketiciye yönelik, hem de karlı bir satış hacminden oluşan 

(57) SILVER, s.l71. 
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çift yönlü bir amacı gerçekleştirmesi istenen bütünleşmiş 

pazarlama kavramını kabul etmişlerdir. Dikkatler satıştan 

ziyade pazarlama üzerinde toplanmakta ve üst yönetim 

pazarlama yöneticisi olarak isimlendirilmektedir. 

- Sosyal Sorumluluk Aşaması: 1970'li yıllardaki 

sosyal ve ekonomik durumlar, pazarlamanın evriminde dör­

düncü bir safhayı ortaya çıkannıştır. Dış etkiler (yerine 

getirilmeyen beklentilerden doğan tüketici memnuniyetsiz­

liği, çevresel sorunlar, politik-yasal güçler) pazarlama 

programıarına tesir etmektedir. Kt\r elde etme; pazarlamada 

temel bir amaç olmanın yolunda, bu amacı kısa vadede ger-

çekleştirıneyi değil, uzun vadede sosyal bir k~rı gerçek­

leştirmeyi hedef almaktadır. 

Böyle bir düşüncenin gerçekleştireceği k~r; her 

ne olursa olsun yaratılacak bir değer değil, tüketici 

(müşteri) ihtiyaçlarının tatmin edilmesi sonucu elde edi­

lecek bir değer olmaktadır(58). 

Kısaca, üretim ve satışa dönük safhalarda ürünler 

amaç, satışlar araç ve kArlar satış hacminin tabii bir 

(58) Muhittin KARABULUT, Qrnek Olaylarla Veteriner İlaçları 
ve Hayyancılığa Sosyal Pazarlama Yaklaşımı, İstanbul 
Üniversitesi İşletme Fakültesi, İşletme İktisadı 
Enstitüsü Yayın No: 49, İstanbul, 1980, s.52. 
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ölçüsü olarak görülmektedir(59). Pazarlama ve sosyal 

sorumluluk safhaları ise, işletmelere yeni boyutlar kazan­

dıran ~avramları geliştirmektedir. 

Şekil 2. Pazarlama Anlayışının Gelişme Aşamaları 

. 

Üretim 
Sosyal i 

Satış Pazarlama 
r--? ~ ~ Sorumluluk 

Aşaması Aşama si AşamasRı. 
/ 

.. Aşaması 

Kaynak:, İsmet MUCT~, Pazarlama İlkeleri, Der Yayınları, 
İstanbul, 1984, s.5. 

İşletmeler; bir yandan tüketicilerin gerçek ihti­

yaçları ve menfaatlerinin neler olduğunu bulup tüketici 

isteklerini tatmin etmek, diğer yandan da uzun dönemde 

tüketici ve toplum refahı üzerinde durmak zorundadırlar. 

Bu önemli faaliyetler aynı zamanda işletme hedef ve men­

faatıeri ile birleştirilmelidir. Bu düşünüş biçimi, 

temelde pazarlama anlayışına sosyal sorumluluk boyutunu 

katmakta, o yönünü vurgulamaktadır,60). 

(59) Muhittin KARABULUT, 11Pazarlama Kavramı ve Yeni Pazar­
lama Devrimi", İSTANBUIJ SANAYİ ODASI DERGİSİ, Y .IX, 
S.l04 (Ekim, 1974), s.9. 

(60) İsmet :ıvrucux, Pazarlama İlkeleri, Der Yayınları, 
İstanbul, 1984, s.9. 
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Pazarlama anlayışı üç temel unsura dayannıaktadır(61). 

- Tüketiciye yönelik tutum, 

- Bütünleşmiş pazarlama çabaları, 

- K~r sağlayıcı bir satış hacmi. 

- Tüketiciye Yönelik Tutum: Bu anlayışta işletmenin 

tüm kaynakları, tüketicilerin arzu ve ihtiyaçlarını gide­

recek olan ürün ve hizmetlerin üretilmesi için harcanmak­

tadır. Sonra, bu ürünler tüketicilerin kullanımlarına 

sunulması için harekete geçirilmektedir. Bu unsarda önem 

kazanan nokta ürünler değil, tüketicilerin tatmin edil­

meye çalışılan ihtiyaçları olmaktadır. 

- Bütünleşmiş Pazarlama Çabaları: Sadece pazarlama 

bölümünün olmayıp,' işletmenin diğer bütün bölümlerinin 

çabalarının bütünleşmiş ve uyumlu bir şekilde tüketici 

ihtiyaçlarının tatminine yöneltilmiş olmasını gerekli 

kılar. 

- K~r Sağlayıcı Bir Satış .Hacmi: İşletmelerin k~r 

sağlama olan temel amacı ile tüketici tatmini uyurrılu ola­

rak gerçekleştirilmezse, pazarlamanın bir anlamı kalmaya­

caktır. Bu yüzden işletmeler, deği.şen tüketici ihtiyaçla­

rına uygun ürün ve hizmet üretmekle, makul bir k~rı geti­

recek olan satış hacmini de gerçekleştirebileceklerdir. 

(61) MUCUK, s.9. 
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II. PAZARLAMAHIN İSLETivU~LER VE TOJ?Lillvl AÇISINDAN ÖNEII'Iİ 

Pazarlama, bütün işletme organizasyonunu etkileyen 

işletmenin bnşarısı için hayati öneme sahip bir işletme(62) 

fonksiyonudur. Çünkü, işletmelerdeki pazarlama fonksi-

yonu sayesinde ürUnlere olan talep yaratılabilmektedir. 

Tüketicinin yaratılması ve ona en iyi şekilde hizmet edil-

mesi, pazarlamanın temel sorumluluğunu teşkil etmektedir. 

Bu faaliyetler sonucu oluşan k~r da, verilen hizmetin 

mükafatı olmaktadır(63). 

Ayrıca pazarlama, "toplı.unun istek ve ihtiyaçlarına 

uygun ürünlerin üretilmesini saElayarak, üretilen ürün­

leri 11 emre ama de" kılarak, sa tın alma istelti yara tarak 

toplı.una yararlı olma, toplwna belirli bir yaşam düzeyi 

kazandırma görevini de üzerine almı~:;ıtırnt64). 

( 62) Ro b ert J. KEITH, (Çev: İlhan CE!\IAiıCIIı.ATI, İnal Cem 
AtıKUN, Birol TENEKECİOGLU v .d. ) , 11Pazarlama Devrimi 11 , 

PAZAH.LAl\iA- Seçilmiş Yazılar, İktisadi ve Ticari 
İlimler Akademisi Yayını No: 59/28, Eskişehir, 
1986, s.9. 

(63) Tuncer TOKOL, Pazarlama Yönetimi, Ncademi Kitabevi 
Yayınları, Bursa, 1985, s.l8. 

( 64) Birol TElifEKECİOÖ.LU, Ekonomik Kalkınmada Pazarlama, 
Eğitim, Sağlık ve Bilimsel Araştırma Çalışmaları 
Vakfı Yayınları No: 35, Eskişehir, 1986, s.l3. 
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III. İŞLETNlELERDE PAZAHLAMANIN SOSYAL J?OMCSİYONLARI 

İşletmeler ve özellikle pazarlama, toplumun ahlaki 

de~erleri üzerinde önemli etkilere sahip olan birçok sos-

yal sortırolu faaliyeti' iç ine almaktadır. Bu yüzden modern.,.. __ _ 

toplumlarda işletmelerin dolayısı ile pazarlamanın sosyal 

fonksiyonları kaçınılmaz surette gerekli olmaktadır. 

Eells ve Walton'un önerdiği dört sosyal fonksiyon, 

pazarlama bilimcileri tarafından düşünülmüş, pazarlama 

yönetimi ile ilgili fonks:i,yonlardır. Bunlar(65); 

- Hayatta kalma, 

-Kar elde etme, 

- Topluma hizmet, 

- Sosyal sorumluluklar. 

- Hayatta Kalma: Bu fonksiyon; pazarlama faaliyet­

lerinin asli bir ölçüsil ve işletmelerin temel ve aynı 

zamanda nihai bir amacını oluşturmaktadır. K~rlar, hayatta 

kalabilmeda bir ölçü ve gerekli olan bir meblağdır. Hizmet, 

tüketici tatmininde gerekli olan bir yoldur ve bundan 

dolayı ekonomik rekabet ortamında hayatta kalmaktır. 

Sosyal sorumlult.ıklar, uzun dönemde lııayatta kalmak için 

(65) George SCHWARTZ, Science in Marketing, John Wiley, 
Sons Ine., NewYork, 1965, s.479. 
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gereklidir. Pazarlama stratejileri, uzun süreli yaşama 

amaçlarını gerçekleştirmeye yönelik şekilde dizayn edil­

melidir. 

-Kar Elde Etme: İşletme, varlığı kar üzerine 

bağlı olan bir insan organizasyonu olması nedeniyle k~ra 

ihtiyaç göstermektedir. Pazarlama yöneticisinin temel 

görevi, uzun süreli hayatta kalma amaçlarıyla uygun ola­

rak, k~rlı şekilde tüketici L~tiyaçlarına hizmet etmektir. 
\.). 

- Topluma Hizmet: İşletmeler, ktlr elde etme amacına>-: 

ek olarak hizmet fonksiyonlarını yerine getirmelidirler. 

Çünkü işletmeler, bir kişinin topluma hizmet etmesinde 

aracı bir araç rolü görmektedirler. Ayrıca tüketiciye 

verilen hizmet de, kar ve hayatta kalma fonksiyonlarında 

anahtardır. Karlı olarak tüketici ihtiyaçlarına hizmet 

etme, pazarlama yöneticisinin temel ilgi alanını teşkil 

eder. Tüketiciye ve topluma hizmet kavramları, işletme 

faaliyetlerinin ahlaki yönü üzerine bir dayanak oluştur-

maktadır. 

- Sosyal Sorumluluklar: İşletmelerin bu sosyal 

fonksiyonu, tüketicilere, hissedarlara, çalışanlara ve 

toplwna karşı olan sosyal sorumluluklarını gerçekleştire-­

cek faaliyetleri, işletmeJerin yükümlülükleri olarak kabul 

etmesini gerekli kılar. Sosyal sorumluluklar, toplum 

içinde i[]letmenin iyi bir vatandaş rolünü gerçekleştiren 

b ir u.ygulamadır • 
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Pazarlama yönetiminin bu dördüncü sosyal fonksi­

yonunun pazarlama açısından günümüzde kapsadı{iı konular, 

oldukça geniş ve önemli sosyal sorumluluk alanlarını 

oluşturmaktadır. 

IV. SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI 

Pazarlama faaliyetlerinin yönetiminden sorumlu bir 

pazarlama yöneticisinin sosyal sorumluluk taşıyacağı faa-

liyet alanlarını işletme içi ve dışı olarak ikili bir 

ayırıma tabi tutmak mümkündür. Bunlar pazarlama bileşen­

leri ve yönetim işlevleri açısından sosyal sorumluluk 

alanları ve pazarlama bileşenleri ile pazarlama çevresi 

faktörleri açısından sosyal sorumluluk alanlarıdır(66). 

Yönetim işlevleri açısından sorumlulukların getir­

diği görevler planlama, örgütleme, düzenleştirme, yürütme 

ve denetlemeden meydana gelen yönetimsel bir yaklaşımı 

gerektirmektedir. Alınacak önemli kararlarda (hedef pazar-

ların seçilmesi, ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma fonk­

siyanlarına uygun bir pazarlama karınasının tayin edilmesi) 

(66) Muhittin KARABULUT, "Pazarlamacının Sosyal Sorumlu­
luğu", PAZARLAMA YÖNETİMİ, İstanbul üniversitesi 

İşletme Fakültesi Pazarlama Enstitüsü Yayını, İstan­

bul, 1977, s. 358. 
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i . 
1 

bu anlayışla ele alınmak zorundadır(67). Bruıdan dolayı 

bu yönetim işlevlerini kısaca gözden geçirmek yerinde 

olacaktır. 
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- Planlama: Genel olarak yarın ne yapılması gerek­

tiği konusunda bu günden karar vermektir. Dolayısıyla 

planın amacında, gelecekte ulaşmak istenilen,hedeflere 

şimdiden nasıl ulaşılacağının yazılı olarak sistematik 

bir şekilde gösterilmesi gereklidir(68). Pazarlama planı, 

uygun bir şekilde yapıldığı takdirde, planın uygulanma­

sından sorumlu kimselere neyin, ne zaman ve kim tarafın­

dan yapılacağını açıkça gösterebilecektir(69). 

Bir pazarlama planı, iki aşamalı bir süreci içer­

mektedir(70). Bu aşamalar hedef pazarın ve pazarlama kar-

masının seçimidir. 

Urün ya da hizmet sunulacak pazarın seçimi ve hedef 

pazara ürün ya da hizmet sunulabilmesi için belirli pazar-

(67) Philip !OTLER, (Çev: Leyla ÖZDEN), "Pazarlama Yöneti­
minin Temel Görevleri'', PAZARLAMA DERGİSİ, Cilt I, 
Sayı 1 (Eylül, 1975), s.?. 

(68) Mehmet KARAFAKİO~LU, "Pazarlama Planlaması: Temel 
İlkeler 11 , PAZARLAMA DERGİSİ, Yıl 1, Sayı 4 (Haziran, 
1976), s.6. 

(69) Fred A. SCHMOLL, (Çev: Sevgi ŞEKER), "Bir Pazarlama 
Planının Hazırlanması", VERİThffiİLİK DERGİSİ, Cilt I, 
Sayı 3 (Nisan-Haziran, 1972), s.551. 

(70) CE1~LCILAR, s.l98. 
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lama elemanlarının bir araya getirilmesi, planlamada en 

önemli iki aşamayı içermektedir. 

- Örgütleme: Örgütleme, belirli bir amaca ulaşmak 

için kişilerin çabalarını düzenlemektir. Pazarlama örgütü, 

yönetimin genel tutumu~davranışı, kaynakları ve izlenen 

stratejilerden etkilenmekle birlikte pazar koşullarına 

göre şekillenmesi gereklidir. Çünkü, tüketicilerin gele­

cekte ne şekilde hareket edeceği, ihtiyaçlarının ne şekilde 

gelişeceği, pazar durumunda ve rakiplerin sayısında ne 

gibi değişiklikler olacağı ve satışları artırmak için 

izlenecek yolların saptanması, pazarlama yöneticisinin 

ana faaliyet konusunu oluşturmaktadır. Bu işlevleri etkili, 

gerçekçi ve verimli bir biçimde yapabilmek için, işlet­

menin tüm olanak ve fırsatlarını bilmek zorundadır. Bu 

zorunluluk da onun finans, üretim, tedarik, araştırma­

geliştirme gibi ana organizasyon bölümleri ile ilgili 

bilgi alışverişini gerçekleştirecek olan uygun bir örgüt 

yapısını gerektirmektedir(?l). 

- Düzenlestirme: Düzenleştirme, birbirinden farklı 

görevlerin uyumlu olarak yerine getirilmesidir. Pazarla­

manın dinamik yapıda olması, değişik yerlerde yapılan 

faaliyetlerin ve bunları yapan kişilerin çok olması düzen­

leştirmeyi güçleştirmektedir. Fakat tüketiciler, bu 

(71) Erol EREN, "Pazarlama :Bölümünün Organizisyonu", ORGA­
NiZASYON DERGİSİ, Yıl 2, Sayı 6, 1978, s.66. 
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birbirinden ayrı pazarlatıla faaliyetlerini bir bütürı ola-
\ 

rak gördüklerinden dolayı, pazarlama faaliyetlerini, >< 

birbirleriyle uyumlu kılmanın gereği açık şekilde ortaya 

çıkmaktadır(72). 

- Denetleme: Pazarlama denetimi, planlanan pazar­

lama faaliyetlerinin uygulamasını inceleme, plan ile 

uygulama arasındaki farklılıkları saptama ve gerekli 

düzeltmeleri yapmaktır(73). Denetim sistemlerinin özü; 

planlanan, gerçekleşen ve ikisi arasındaki farkı düzeltmeye 

dayanır(74). 

Pazarlama bileşenleri ve pazarlama çevresi faktör­

leri açısından işletme dışı sosyal sorumluluk alanlarında 

ise sosyal sorumluluk kavramı, bütün sosyal sistemler 

üzerinde, yöneticilerin alacakları kararların ve uygula­

malarının etkileri üzerinde durmaktadır. Ayrıca yöneti­

cileri, bütün sosyal sistemlerin çevresi içinde faaliyet­

lerini gerçekleştirmaya davet etmektedir(75). Bundan 

dolayı pazarlamanın dolayısıyla pazarlama faaliyetlerinin 

yürütülmesinden sorumlu pazarlama yöneticisinin sahl.p 
\(\ 

olması gereken üç tür soru,mluluk alanı vardır. Bunlar; 

(72) CEMALCILAR, s.227. 

(73) A.g.k., s.228. 

(74) İlyas GÜLMEZ, "İşletmelerde Pazarlama İşlemlerinin · 
Denetimi", VERİMLİLİK DERGİSİ, Cilt VIII, Sayı 4 
(Temmuz-Eylül, 1979), s.45. 

(75) STANTON, s.539. 
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- Toplum. 
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- Tüketiciler: Pazarlama yönetiminde dış pazarlama 

çevresi faktörlerinden en önemlisini teşkil eder. Pazar~ 

lama yöneticileri tarafından kabul edilen anlayış, tüke­

ticilerin istek ve· ihtiyaçlarını tatmin ederek kArlı bir 

satış hacmine ulaşmak olduğundan, tüketici, pazarlama 

faaliyetlerinin merkezi durumuna gelmektedir(76). 

Tüketicilerin, pazarlama yönetimi içindeki bu 

öneminden dolayı, pazarlama yöneticisinin sosyal sorumlu­

luk bilinci taşıması zorunlu olan en önemli bir grubunu 

tüketiciler teşkil etmektedir. 

-Devlet (Yasalar): Günümüzün rekabet ortamında 

faaliyetlerini sürdüren işletmeler, hileli, haksız ve 

aldatıcı faaliyetlerinden dolayı, devletin çıkardığı 

yasalarla karşı karşıya kalmaktadırlar. Yasalar birbir­

leriyle rekabet etmesi gereken işletmeler arasında hileli 

ilişkilerin bulunduğu her faaliyete karşı tedbirler 

almakta, kanuni cezalar öngörmektedir(77). 

(76) Can ERİMÇA(1, "Tüketici Davranısında Rasyonel ve Duy­
gusal Motivler", PAZARLAMA DERGİSİ, Yıl 3, Sayı 4 
(Aralık, 1979), s.l9. 

(77) Philip KOTLER, (Çev: Yaman ERDAL), Pazarlama Yönetimi, 
Çözümleme, Planlama ve Denetim, Beta Basım/Yayım Dağıtım, 
Cilt II, İkinci Basım, İstanbul, 1984, s.537. 
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- Toplum: İşletmelerin bir alt sistemini oluştur­

duKru ana sistem olan toplum içindeki rolü ve topluma 

karşı sosyal sorumlulukları(78) oldukça fazladır. Pazar­

lama, sosyal sorumluluk ilkesini, toplumsal sistem için­

deki de~işikliklere uyum sağlayıcı bir araç olarak kul­

lanmaktadır. Dolayısıyla pazarlamanın sosyal sorumluluk­

ları, toplumun de~işen değer ve düşünceleri ile birlikte 

yeni bir boyut kazanan sürekli ve dinamik bir özelliğe 

sahip olmalıdır(79). 

V. PAZARLAMA İLE İLGİLİ TOPLUMSAL, YASAL, AHLAKİ VE SOSYA,L 

SORUMLULUKLAR 

Pazarlamanın sınırları, modern toplumlarda kA~ 

amacının ötesine uzanm~adır. Bu da pazarlamaya yeni 

ahlaki düşünceler,. yeni değer yargıları ve sorumluluklar 

getirmektedir(80). Pazarlamanın üzerinde etkili olduğu 

ve sorumluluk taşıdığı alanlar şöyle sınıflandırılabil­

mektedir(81); 

(78) AHMET, İşletmelerin Sosyal ••• , s.47. 

(79) A.g.k., s.14. 

(80) William LAZER, Marketing Management, A Systems 
~erspecti ve, John Wiley ar:ıd Sona. I. ne. , NewYork 
1971, s.549. 

(81) KOTLER, s.506. 
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- Pazarlamanın toplum üzerindeki etkisi, 

- Pazarlamanın iş rekabeti üzerindeki etkisi, 
1 

- Pazarlamanın tüketiciler üzerindeki etk~si.~X 

A. PAZARLAMANIN TOPLUM ÜZERİNDEKİ ETKİSİ 

Pazarlamanın, k~r motifinden daha fazla gerekli 

olan sosyal sorumluluk ilgisi makro bir boyuttur. Bu ilgi 

toplumdan almak kadar, topluma birşeyler vermeyi de kap­

sar. Pazarlama, toplum üyelerinin yaşam tarzlarına, arzu 

ve isteklerine umutlarına, düşüncelerine ve fikirlerine 

rehberlik edecek ve şekil verecek olan sosyal bir kuru­

luşu belirtmektedir. Bu, pazarlamanın faaliyet alanına 

geniş bir açıklama tarzı getirmektedir(82). Gerçekte iş­

letmeler toplumun bir organı (parçası) olduklarından, 

işletme fonksiyonları arasında yer alan pazarlamanın da 

toplumla birlikte yaşaması zorunludur(83). Her an toplumla 

iç içe yaşamak zorunda olan işletmeler, pazarlama faali­

yetleriyle toplumla iletişim kurdukları için, pazarlama 

faaliyetlerinde topluma yönelik sosyal sorumluluklarını 

yerine getirmesi kaçınılmaz olmaktadır. 

( 82) LAZER, s .549. ·· 
/ 

(83) Stewart HENDERSONBRI~, Harper W. BOYD Jr., Marketing 
Management And Administrative Action, McGraw-Hill, 
New York, 1968, s.3. 
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Pazarlamanın toplum üzerindeki etkileri; 

ı. Aşırı Maddecilik 

Her bireyin bir işe sahip olduğu gelişmiş ülkeler­

de, bireylerde maddi varlıklara karşı aşırı bir ilgi yara­

tılmaktadır. Kişiler birbirlerini, ne olduklarına bakarak 

değil, nelere sahip olduklarına bakarak değerlendirmekte­

dirler. Maddecilik; maddi birikime verilen önemi arttır­

makta, çoğu kişiyi mutsuzluğa düşürmektedir. Kişilerin 

maddi varlıklara verdikleri bu çok büyük önemde, pazar­

lamanın rolü ortaya çıkmaktadır(84). Pazarlamanın bura­

daki rolü, maddeciliği teşvik ettiği şeklindedir. Ayrıca 

pazarlama faaliyetlerinin kişiyi, eşyadan daha az önemli 

hale getirdiği ve eşyalaştırdığı savunulmaktadır(85). 

Bunlara karşılık pazarlamacılar, pazarlamayı yeni 

ve daha geliştirilmiş nitelikli ürünlerin yaratılmasında 

ve topluma satışı artırıcı teknikleri kullanarak arz 

edilmesindeki rolünden dolayı suçlamanın geçerli olmadığını 

savunmaktadırlar(86). 

(84) Erdener KAYNAK, "Pazarlamanın Günümüzdeki So_ş;y:al 

Sorumluluk:ları", VERİMLİLİK DERGİSİ, Cilt VIII, 
Sayı 1 (Ekim-Aralık, 1978), s.22. 

(85) Kemal KURTULUŞ, "Pazarlama Yöneticisinin Topluma Yönelik 
Sosyal Sorumluluğu", BANKA VE EKONOM:tx YORUMLAR DERGİSİ, 
Cilt XI, Sayı 4 (Hisan, 1974), s.;;. 

(86) KAYNAK, s.22. 
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2. Talebin Yönetilmesi 

Pazarlama, kişilerin ürün ve hizmetlere karşı olan 

isteklerini harekete geçirmek ve iyi bir hayatı simgele­

yen modeller yaratmak için çeşitli yayın araçlarını kul­

lanmaktadır(87). Böylece kişiler üretim-tUketim zinciri 

arasında istenilen yönde harekete geçirilebilen bir bağ­

lantı olarak düşünülmüştür(88). 

Fakat pazarlamacılar, bu uygulamanın tabii bir 

sonuç olduğunu, üretilen ürün ve hizmetlerin böylece 

kişilerin arzu ve ihtiyaçlarına göre şekillendirilebil­

diğini savunmaktadırlar(89). 

3. Toplumsal ttrünlerin ve Giderlerin önemsenmemesi 

Pazarlama, özel ürünlere karşı talebi aşırı ölçüde 

harekete geçirmekle birlikte, kamu hizmetlerindeki talep 

artışlarını da beraberinde getirmektedir. özel otomobil 

tüketimindeki artış, beraberinde yoğun trafik denetimle­

rini, park yeri sorunlarını ve yoğun hastahane hizmetle­

rini de getirmektedir. Ayrıca endüstriyel üretim ve tüke­

tim faaliyetleri sonucu meydana gelen hava, su ve çevre 

(87) KAYNAK, s.24. 

(88) KURTULUŞ, s.32. 

(89) A.g.k., s.32. 
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kirlilikleri de gün geçtikçe önemli boyutlara ulaşmakta­

dır. Bu özel tilketim faaliyetleri sonucu, bedelini ne 

üreticilerin ne de tüketicilerin ödemek istemedikleri 

toplumsal giderler meydana gelmektedir(90). Pazarlamanın 

sorumluluğu bu gibi toplumsal giderlere katlanmak zorunda 

olduğunu kabul ederek, giderleri karşılaması olmaktadır. 

4. Kültürel Kirlenme 

Pazarlamanın ortaya çıkardığı bir diğer kirlenme 

şekli kültürel kirlenmedir. Pazarlama faaliyetlerinin 

kültür üzerinde olumsuz etkisi olduğu ve kültürü kirlet­

tiği fikri 'de pazarlamanın sorumlu tutulduğu bir alandır··'\' 

Önemli televizyon programlarının reklamlarla kesilmesi, 

ciddi konuları ele alan yazı ve incelemelerin reklam 

sayfaları arasında kaybolması(91.), reklam mesajlarında 

yer alan seks temaları ve sadece kAr elde etmek için bazı 

işletmelerin hippi kültUrüne hizmet etmeleri(92) kültürel 

kirlenmeye verilen birkaç örneği teşkil eder. Pazarlama­

cının sorumluluğu, topluma verilen mesajların etkinliğini 

artırmak için, mesajların mevcut kültüre uygun biçimde 

verilmesini sağlamak olmalıdır. · 

(90) KOTLER, s.511. 

(91) KAYNAK, s.26. 

(92) KURTULUŞ, s.35. 
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5. Asırı SiYasal Güç 

Pazarlama yönetiminin, ürünlerini pazarlarkan 
\ 

a~ı~ı bir siyasal güç kullandıkları görüşüdür. İşletmeler 

yayın araçları üzerinde çok fazla siyasal güce sahip 

olduklarından, bu araçların tarafsız bilgi sunma özelli~i 

kaybolmaktadır. Bu da yayın organlarının tüketicilere 

duyurduğu kaliteli olmayan ürünler konusunda aydınlatıcı 

bilgiler verememesi sonucunu doğurmaktadır(93). Pazarlama­

nın sorumluluğu, tüketiciye ürünleri ile ilgili doğru ve 

tarafsız biçimde bilgi vermesini sağlayacak yayın organ­

ları üzerinde gücünü kullanmaması olmaktadır. 

B. PAZARLAMANIN İŞ REKABET! ÜZERİNDEKİ ETKİSİ 

Pazarlamanın iş rekabeti üzerindeki etkisinin değer­

lendirilmesi de önemli bir sosyal sorumluluk konusudur. 

Çünkü işletmelerin birbirlerine karşı korunmaları zorun­

ludur. İş rekabetinde pazarlamanın yetkilerini kötüye 

kUlanma konusunda üç tür eğilim görülmektedir. Bun~r(94); 

- Rekabeti önleyici birleşmeler, 

- Belirli endüstri kollarına girişi zorlaştırıcı 

engeller, 

- Kırıcı rekabet. 

(93) KAYNAK, s.26. 

(94) KOTLER, s.515. 

\ 



54 

ı. Rekabeti Önleyi.ci Birle_şmeler 

Bazı işletmeler, yeni ve ihtiyaç duyulan ü:r.U:ı.leri 

tek başlarına tiretmek veya geliştirmek yerine, diğr.~r 

işletmeleri ele geçirmek ya da onlarla birleşmekle geni§·­

leme yolunu seçmektedirlero Fakat bu ele geçirme ve bi~­

leşmenin denetlerımamesi hali, ekonominin zaman1a bir kaç 

dev işletmeden (kartel, tröst, holding) oluşmasını ve bu 

işletmelerin faaliyetlerinin önemli sayıdaki giriş:i.ra.ci­

leri ve pazarları etkilernesi sonucunu doğurmaktadır,. 

Pazarlamanın sorumluluğu, rekabeti ortadan kaldırıcı 

birleşmeye karşı olarak, özgür bir rekabet ortamında tUke­

ticileri ürünlerine bağlamaya çalışmaktır. Böylece till!eti­

. cilerin de serbestçe seçim yapabilecekleri bir or.·tam 

içinde, tirünleri diledikleri yerlerden satın almaları 

sağlanacaktır. 

2. Belirli Endüstri Kollarına Giri.§i.. ~2!::1~-~.t.ı:n.Q.;., 

Engeller. 

Girişi zorlaştırıcı engellerin bulunması halinde 

belirli bir endüstri dalında faaliyette bulunan işle·tm.e-

1er rekabete karşı korunmuş olmaktadırlar. Dolayısıyla bu 

işletmelerin normalin üzerinde kar elde etme imkanları da 

o ölçüde bUyük olmaktadır. Bu sonuç, o endüstri dalına 

girişin zorluğu ya büyük: miktarda sermayeye duyulan ihti·­

yaçtan ya da satış artırıcı çabaların yol açtığı büyük 
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satış giderlerini v.b. gerektirmesi nedeniyle ortaya 

çıkmaktadır. Burada görev daha çok devletin yasalarına 

düşmektedir. Rekabeti korumaya yönelik çıkarılan yasalar, 

bu engellerin yok olmasını sağlamaya yönelik olarak çıka­

rılmaktadır. 

3. Kırıcı Rekabet 

Bir işletmenin, diğer bir kuruluşu incitmek veya 

yok etmek amacıyla faaliyette bulunmaları halinde ortaya 

çıkmaktadır. Örneğin; bir işletmenin yaptığı reklamlarda, 

diğer işletmeleri veya onların ürünlerini, faaliyetlerini 

yanlış, yanıltıcı veya lüzumsuz şekilde ineitici beyan­

larla kötülemesi, onların ahlakları veya finansal güçleri 

hakkında gerçeğe aykırı bilgi vermesi v.b. diğer durumları 

· işlemesi kırıcı bir rekabeti gösterir. 

1 -
C. PAZARLAMANIN TtJKETİCİLER ÜZERİNDEKİ ETK.İSİ 

Pazarlamanın, tükatici istek ve ihtiyaçlarını 

tatmin etmek suretiyle faaliyetlerini yürütmesi, pazar-

lama içinde tüketiciyi çok önemli bir duruma yükseltmek­

tedir. Tüketici, bir işletmenin varlığının ve varlığının 

muhafazasının temel dayanağını teşkil eder{95). Tüketici­

lerin bu kadar önemli bir yer tutmasına karşı yine de 

pazarlama faaliyetlerine ilişkin yakınmaları devam etmektedir. 

(95) BRITT, BOYD, s.4. 
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Pazarlamanın tüketiciler üzerindeki etkileri şöy­
ledir(96): 

- Yüksek fiyatlar, 

- Aldatıcı uygulamalar, 

- Yüksek baskı altında satış, 

- Güvenlikli olmayan ürünler, 

- tlrünün planlı olarak değerini yitirmesi. 

ı. Ynksek Fiyatlar 

Yüksek fiyat uygulamaları, tüketicilerin yakındık­

ları bir konudur. Pazarlama yöneticileri, bu yüksek fiyat 

uygulamalarını Uç tür gider çeşidine dayandırmaktadırlar. 

- Yüksek Da!ıtım Giderleri: Bu daha çok aracıla­

rın, ürün maliyetine, sundukları hizmetin sağladığı değe­

rin çok üzerinde bir fiyat artırımı koymaları ile oluşmak­
tadır. 

- Ttiksek Tutundurma Giderleri: Bazı ürünlerde 

yapılan tutundurma.giderleri, ürüne gözle görülebilir bir 

değer katmaktan çok, ruhsal bir değer katmaktadır(Güzellik 

malzemeleri, temizlik tozları v.b. ürünlerde olduğu gibi). 

tlretici işletmenin bu giderlerinden başka, perakendeci 

düzeyde yapılan tutundurma çabaları da (reklam, kupon 

(96) KOTLER, s.517. 
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verme, teşhir v. b·~), perakende satış fiyatlarının üzer­

lerine fiyatları yükseltmektedir. 

- Aşırı Giderler: Tüketiciler, bazı ürün ve hiz­

met dallarında fiyatların çok yüksek olmasından aşırı 

derecede yapılan giderleri sorumlu tutmaktadırlar. (Dok­

torların tedavi ücretleri, televizyon, otomobil onarım 

ücretleri v.b.) 

2. Aldatıcı Uygulamalar 

Pazarlamanın tüketiciler üzerinde etkili olduğu 

di~er bir uygulama şekli, hileli ve aldatıcı pazarlama 

faaliyetlerine yönelik çalışmaları olmasıdır. Uç ayrı 

grupta incelenebilir. 

- Aıdatıcı Fiyatlandırma: Fabrika veya toptan 

satış fiyatlarının yanıltıcı biçimde reklamının yapılması 

veya yapay olarak yüksek tutulmuş fiyatlardan büyük bir 

fiyat indiriminin yapılacağının duyurulması şeklinde 

oluşmaktadır. 

- Aldatıcı Tanıtma: Ürünün niteliklerinin abartıl-

ması, güveneelerin yanlış sunulması, ürünün görünüşünün 

aldatıcı biçimde gösterilmesi v.b. faaliyetler şeklinde 

ortaya çıkmaktadır. 

- Aldatıcı Ambalajlama: Ambalajın gerçek içeriğinin 
1 ' 

abartılması, iç:indeki ürünün tam olarak doldurulmaması, -........,._· 
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fiyat normal olduğu halde ambalajın üzerinde fiyat indi­

riminin yapılmakta olduğunun duyurulması gibi uygulamalar 

şeklinde ortaya çıkmaktadır. 

3. Ytiksek Baskı Altında Satı§ 

Pazarlamacıların, yüksek baskı altında satış tek­

niklerini uygulamak suretiyle tüketicileri daha sonra 

pişmanlık duyacakları ürünleri satı~ almaya zorlamaları 

yönündeki uygulamalarıdır. Örneğin, ansiklopedi pazarla­

ması yapanlar, sigortacılar, taşınmaz mal pazarlaması ile 

uğraşanlar çeşitli yollarla (hızlı konuşma, işi aceleye 

getirme, korku verme v.b.) tüketici üzerinde baskı kura­

rak ürünün satışını gerçekleştirebilmektedirler. 

4. Güvenlikli Olmayan tirünler 

Güvenlikli olmayan ürünler, tüketicilere kullanım­

ları sonucu kayıplar veya zararlar verebilmektedir. Bu 

pazarlama faaliyetlerini önemli ölçüde etkilemektedir. 

Çünkü kullanılan ürün konusunda kötü bir tüketici deneyimi 

ürünün satışını etkilemekte, ürün imajını yok etmektedir~ 

5. tirünün Planlı Olarak Değerini Yitirmesi 

Tüketiciler bazı ürünlerin yaşam sürelerinin son­

larına gelmeden, ya işlevsel, ya maddesel ya da model 

yönünden değerlerini yitirdikleri görüşündedirler. Yeni 
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model giysiler, yeni model ev eşyaları, otomobiller bun­

lara örnektir. 

Pazarlamanın söz konusu gruplar üzerindeki etki­

leri, oldukça geniş ve kapsamlı olan sosyal sorumluluk 

alanlarını oluşturmaktadl.r. Bu sosyal sorumluluk alanları­

nın hepsinin ayrıntılı şekilde incelenmesine çalışmamızda 

imkan bulunamadığından dolayı, sadece pazarlama yöneti­

cilerinin tüketicilere yönelik olan sosyal ve ahlaki 

sorumlulukları üçüncü bölümde ayrıntılı olarak inceleme 

konusu edilmektedir. Ayrıca bölümde, tüketicilerin korun­

ması hareketi ve hareketin pazarlamanın sosyal ve ahlaki 

sorumluluklarına getirdiği etkiler de incelenmekte, hare­

ketin ülkemizde gelişimi ve tüketicilerin korunmasına 

yönelik çıkarılan yasa tasarısı maddelerine de yer veril­

mektedir. 



ttoüncü Bölüm 

İŞLETMELERDE PAZARLAMA 

Y ö N E T İ C İ L E R İ N İ N T U K E T İ C İ L E R E 

YÖNELİK SOSYAL VE AHLAKİ 

SORUMLULUK ALANLARI 

I, TtlKETİCİLERİN PAZARLAMA YÖNETİCİLERİNİN SOSYAL 

SORUMLULUKLARINA OLAN KATKILARI 

Günümüz koşulları altında pazarlama yöneticilerini 

yakından ilgilendiren(97) tüketicilere yönelik sosyal 

sorumluluk uygulamaları, üzerinde en az durulan fakat 

çok önemli bir konuyu oluşturmaktadır{98), 

(97) Erdener KAYNAK, "Pazarlamıanın Sosyal Sorwnlulukları 
ve Türkiye' den Bazı örne~" , ANKARA İKTİSADİ VE 
TİCARİ İLİMLER AKADEM}:Şİ İŞLETME BİLİM UZMANLAR! DERGİSİ,' 

1 

Y.2, S.3-4 (Ocak-Nisan, 1978), s.l4. 

( 98) KARABULUT, "Pazar lamacının Sosyal ... ," s .355. 
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Tüketiciler herşeyden önce, pazarlamanın sosyal 

ve ahlaki sorumluluklarını üst düzeyde yerine ge·tirmele­

rinde bir baskı unsuru yaratmaktadırlar(99)• Çünkü, sadece 

pazarlamanın uygun fiyatlı ürünleri satışa sunmasından 

başka, çok daha fazla sosyal sorumluluk üstlenmeleri, 

tüketicilerin isteklerinin başında gelmektedir. Tüketi­

ciler, makul fiyatlı, istek ve ihtiyaçlarını tatmin edici 

(nitelik, nicelik, fonksiyonel ve dayanıklılık bakımından) 

ve yaşama standartlarını üst düzeye çıkarıcı bir ürün 

isterlerken(lOO) aynı zamanda bu çalışmalara yönelik sos­

yal sorumlulukların da yerine getirilmesini pazarlama 

t5netiminden talep etmektedirler. 

Bu sorumluluklar içinde pazarlamadan, pazardaki 

satın alma faaliyetlerinde akılcı bir seçim yapmalarını 

sağlayacak bilgilerin kendilerine doğru olarak verilmesini 

istemektedirler(lOl). Ayrıca tüketiciler yüksek ahlaki 

pazarlama metodlarının kullanılmasını, kibar ve saygılı 

bir hizmet verilmesini, emniyetli, güvenilir ve kaliteli 

ürün sunumlarının yapılması ile tam bir tüketici tatmininin 

sağlanmasının pazarlama yöneticilerince ön planda tutul­

ması gerektiğini savunmaktadırlar(l02). 

( 99) William LAZER, Eugene J. KELLEY, Social Marketing, 
Richard D. Irwin Ine., !11., 1973, s.l73. 

(100) KARABULUT, "Pazarlamacının Sosya;ı. ••• ,u, s.357. 

(101) HICKS, PRIDE, POWELL, GULLET, s.l44. 

(102) ACKER!viAN, BAUER, s .55. 
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Tüketicilerin bu gibi farklı isteklerini karşıla­

yacak şekilde kendisinden hareket etmesi beklenen yegane 

kişi pazarlama yöneticisi olmaktadır. Pazarlama kavramı 

ışığında pazarlama yöneticisinin ana görevinin tüketici 

istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek yoluyla kAr sağlaya­

cak biçimde pazarlama bileşenlerinin planlanması, yürü­

tülmesi ve denetimi olduğu göz önüne alınırsa pazarlama 

yöneticisi, tüketiciler karşısında birinci olarak sorumlu 

tutulacak kişi olmaktadır(l03). Çünkü pazarlama yönetimi 

faaliyetlerinden sorumlu bir pazarlama yöneticisi; ilk 

olarak yapacağı bir pazar araştırması ile talep edilen 

ürün ve hizmet isteklerini işletmeye getirmektedir. Daha 

sonra bu ürün ve hizmetler, tüketicilerin taleplerine 

uygun olarak satışa sunulmaktadır. İstaklerin işletmeye 

getirilip, tüketicilere arz edilineeye kadar yapılan bütün 

pazarlama uygulamalarında, pazarlama yöneticis.inin büyük 

bir sosyal ve ahlaki sorumluluğa sahip olması(l04) kaçı-

nılmaz bir durum olmaktadır. 

(103) Muhittin KARABULUT, Tüketici Davranışı-Pazarlama 
Yeniliklerinin Kabulü ve Yayılışı, İstanbul Üniver..! 
sitesi İşletme Fakültesi İşletme İktisadı Enstitüsü 
30. Yıl Yayınları, No: 10, Genişletilmiş 2. Baskı, 
İstanbul, 1985, s.192. 

(104) Rıchard BUSKIRK, Principles of Marketing, Holt, 
Rinehart and Winston, Ine., Revised Edition, NewYork, 
1966, s.609. 
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Gerçekte pazarlama bileşenlerine ilişkin alınması 

gerekli kararlarda ve bileşeruere ilişkin plan ve politi­

kalar belirlemede, pazarlama yöneticisi tam bir yetki ve 

sorumluluğa sahip olmasına rağmen bu bileşenler, dış 

pazarlama çevresi faktörleri olarak adlandırılan (tüketici, 

devlet, toplum) güçler tarafından etkilenmektedi.rler. Diğer 

bir deyişle, dış pazarlama çevresi faktörlerini göz önüne 

almaksızın sağlıklı bir pazarlama planlaması yapmaya ve 

politikalar belirlemeye imkan yoktur(l05). 

Pazarlamanın önemli ölçüde büyük sosyal sorumlu­

luklar üstlenmesini gerektiren bir grubu oluşturan tüke­

ticiler, işletmenin ürünlerinin tüketicileri olarak dört 

ayrı gruba ayrılmıştır(l06). 

- Tüketiciler (Müşteriler); ürünlerin halihazır­

daki tüketicileridir. Hem mevcut hem de potansiyel tüke-

ticileri kapsamaktadır. 

- İşletme yönetimi tarafından kendilerine kanuni 

olarak yetki ve sorumluluk verilenler; bunlar hem yöne­

tici niteliğinde ve hem de karıarı değişik alanlarda kul­

lanabilme yeteneğine sahip profesyonel yöneticilerdir. 

(105) Muhittin KARABULUT, "Tüketicilik Kar§ısında Pazar­
lamacının Sosyal Sorumluluğu", PAZARLAMA DERGİSİ, 
Yıl 3, Sayı 2 (Aralık, 1977), s.l7. 

(106} LAZER, KELLEY, s.35. 



- İşletme yönetimine belirli bir pay ile hisse 

olan kişiler. 
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-Bütün halk (Toplum); değişik şekillerde işletme-
' 

nin davranışlarını etkileyebilen bütün kişileri kapsar;-~: 

İster kAr amaçlı olsun, ister sosyal amaçlı olsun 

bütün kurulu~lar, belirli grupların ilgilerine ve ihti­

yaçlarına hizmet etmektedirler. Hastaneler hastalara, 

okullar öğrencilere, sendikalar üyelerine, hükümetler 

bütün sivil vatandaşıara hizmet ettiği(l07) gibi pazar­

lama da tüketicilere hizmet etmektedir. 

Tüketicilere sosyal sorumluluk bilinci içinde veri­

lecek bütün ürün ve hizmetler, pazarlama yöneticisini, 

pazarlama bileşenlerine ilişkin alacağı kararlarda sosyal 

ve ahlaki sorumluluklarını göz önünde tutarak davranma­

sını gerektirecek şekilde alınmalıdır. 

II. PAZARLAMA YÖ111ETİCİLERİNİN PAZARLAMA BİLESE1JLERİNE 

İLİŞKİN ALACA~I KARARLARDA TÜKETİCİLERE YÖNELİK 

SOSYAL VE AHLAKİ SORUMLULUK ALANLARI 

Pazarlama bileşenleri, bir işletmenin pazarlama 

güçlerinin özünü oluşturmaktadır. Pazarlama güçleri olarak 

(107) LAZER, KELLEY, s.41. 



adlandırılan bileşenler dört büyillc ögeden meydana gel­

mektedir. Bunlar(l08); 

- ttrün, 

- Fiyat, 

- Dağıtım, 

- Tutundurma. 

65 

Pazarlama yöneticisi, pazarlama bileşenlerini 

geliştirirken bunları sosyal açıdan ele alması gerekli­

dir. Bir başka deyişle pazarlama yöneticisinin sosyal 

sorumluluğu, "sosyal bir ürünü, sosyal bir fiyatla, sos­

yal bir dağıtımla ve sosyal bir tutundurmayla tüketici­

lerin istek ve ihtiyaçlarına sunarak bunları tatmin etmek 

ve bunun sonucu olarak svsyal bir kAr sağlamaktır"(l09). 

A. ÜRÜN BİLEŞENİ AÇISINTIAN SOSYAL VE AHLAKİ 

SORUMLULUK ALANLARI 

ttrün, pazarlama yöneticileri ile mevcut ve potan­

siyel tüketiciler arasında köprü vazifesi görerek(llO) 

işletmeyi tüketicilere bağlayan birinci bileşen olduğu 

için, ilk olarak ele alınması gereken sosyal sorumluluk 

alanını oluşturmaktadır. 

(108) HICKS, PRIDE, POWELL, GULLETT, s.385. 

(109) KARABULUT, "Pazarlamacının Sosyal ••• 1 ", s.362. 

(110) MUCUK, s.98. 
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Pazarlama yöneticisinin tüketicilere sosyal bir 

ürün sunma fikri, sosyal ürünün tüketici istek ve ihti­

yaçlarını tatmin değeri, ürünün kullanımı ve ürüne sahip 

olunması ile ilgilidir. Böyle bir ürün, nitelik, nicelik, 

fonksiyonel ve hizmet edebilirlik özelliklerini taşımak­

tadır(lll). 

Pazarlama yöneticisinin böyle bir sosyal ürün 

fikri geliştirirken yerine getirmesi gereken sosyal ve 

ahlaki sorumluluk faaliyetleri şu alanlarda görülmektedir. 

ı. Kullanımı Güvenlikli Olmayan Ürünler 

Muhakkak ki her insan, bütün yaşamı boyunca çeşitli 

tüketim ürünleri ile karşı karşıyadır. Bu bir makina, bir 

alet, bir giyecek ve diğer pek çok ürün olabilir ve bu 

tüketim ürünleri kişilerin yaşam standartlarına, ekonomik 

düzeylerine, alışkanlıklarına göre değişebilmekte ve yine 

bu tüketim ürünlerinin bir kısmı yaşamın belirli sürele...; 

rinde kullanılmaktadır(ll2). Sözkonusu tüketim ürünlerin­

den bazıları ya üretimdeki hatalar nedeniyle ya da fazla 

önemsenmeden üretime sokulduklarından tüketici sağlığını 

(lll) KARABULUT, "Pazarlaraacının Sosyal. ••", s.363. 

(112) övat GÜRAY, "Gıda Maddelerinin Tüketicinin Sağlığı 
Yönünden Değerlendirilmesi", DÜNYA GAZETESİ, 
(3 Aralık 1986), s.2. 
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tehlikeye sokmaktadırlar. Örneğin çocuk oyuncaklarındaki 

zehirli boyalar, bu oyuncakları emen çocukların zehirle­

nip ölmelerine yol açmış, çabuk alev alan kumaşlardan 

yapılan elbiseler içinde çocuk ve yaşlılar yanmış, arıza 

yapan elelrtrikli araçlar insanları çarpmış, yüzme bilme­

yenıerin kullandığı can kurtaran yelakleri yüzücüyü su 

üstünde tutamadığından boğulmalar meydana gelmiştir(ll3). 

Ancak kişinin, hangi yaşta ve hangi ekonomik düzeyde 

bulunursa bulunsun, muhakkak, yaşamını sürdürmek için 

besin maddelerini tüketmek zorunda oluşu, gıda maddeleri 

yönünden tüketicilerin sağlığının düşünülmesini zorunlu 

bırakan bir sorumluluk anlayışı olmaktadır. Ticari amaç­

larla yapılan hile, taklit ve tağşişler, besin unsurla­

rının çalınması ve değersiz benzerleri ile değiştirilmesi 

yanında, bozulmayı önlemek veya koku, lezzet ve renk ver­

mek için katılan çeşitli katkı maddeleri, bu gıda ürünle­

rini yiyenler için zararlı veya tehlikeli olmaktadır. ör­

neğin ülkemizde, en önemli besin maddelerinden birini 

oluşturan süt ve süt ürünleri kontrolsüzlük nedeni ile 

tüketici için sağlık tehlikesi yaratacak düzeydedir(ll4). 

(113) Mehmet AYDIN, "İngiltere'de Tüketicinin Korunması", 
AJ~ARA TİCARET ODASI DERGİSİ, Sayı 4 (Nisan, 1973) 

s.43. 

(114) GtlRAY, s.2. 
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Ürünlerin güvenlikli olarak tüketilmesine ilişkin 

sorunlar, pazar düzeyine dayalı gelişmiş ekonomilerde 

önemli bir sorun olarak ortaya çıkmakta ve devletin bu 

sorunlara ilişkin koruyucu yasalar çıkarmasına yol açmak­

tadır(ll5). 

tlıkemizde gıda kontrolüne ilişkin şimdiye kadar 

20•ye yakın, kanun, tüzük, yönetmelik ve talimatname 

yapılmış olmasına rağmen, gıda maddelerindeki taklit ve 

tağşiş oranı hayli yüksektir(ll6). Pazarlama yöneticileri, 

bir ürünü değerlendirirken, öncelikle tüketicilerin sağ-

lıklarına zarar verip vermeyeceği konusu üzerinde yani 

bu ürün "satılmalı mıdır" sorusu üzerinde durmalıdırlar(ll7). 

2. Kaliteli Olmayan Ürünler 

Kalite, kaliteli ürün kavramlarının anlamı daha 

çok günlük yaşamda en iyi olarak algılanmaktadır. Halbuki 

kalite pek çok kişinin anladığı gibi mutlak anlamda en iyi 

(115) Tuncer TOKOL, Pazarlama Açısından Tüketici Korunması 
Sorunu, Bursa İktisadi ve Ticari İlimler Akademisi 
Yayını No: 23, Bursa, 1977, s.63. 

(116) GÜRAY, s.2. 

(117) Erdener KAYNAK, "Tüketicinin Korunması Açısından 
Pazarlamanın Sosyal §orumlulukları: İlaç örneği", 

ANKARA İKTİSAD İ VE TİCARİ İLİMLER AKADEMİSİ DERGİSİ, 

Cilt IX, Sayı 1-2, 1977, s.63. 



69 

demek değildir. Amerikalı kalite kontrolcü Juran, kali­

teyi "kullanış amacına uygunluk" olarak tanımlamaktadır. 

Ülkemizde ise kalite genel olarak "ürün veya hizmetlerin 

kullanıcı veya tüketicinin istek ve gereksinimlerine uy­

gunluk derecesi" dir. Bu yüzden kalite kavramı herkese 

göre değişiktir(ll8). 

Bir ürünün kalitesinden söz edilebilmesi için ilk 

olarak iki temel faktörün göz önüne alınması gerekir. 

Bunlar; 

a. Ürünün işlevi ve kullanış amacı, 

b. Ürünün fiyatıdır. 

Bu iki faktörün kapsamına, pazara yönelik kalite, 

uygunlllic kalitesi, tüketici tercihi, ürünün fiziksel 
.) 

nitelikleri, ömrü, tamir-bakJin.ve servis ihtiyaçları gibi 

pek çok alt faktör girebilmektedir(ll9). 

Günümüzde kalitesiz ürünlere karşı şikayetler gün 

geçtikçe artmaktadır. Termasifonlar patlak çıkmakta, çürük 

ipliklerle dikilen elbiseler hemen sökülmekte, giyecekler 

her yıkanışta çekmekte v.b. birçok kaliteye yönelik 

(118) Nuri ÖZGÜR, 11 Tüketiciye Dönük Kalite Kontrol", 
DÜNYA GAZETESi, (ll Mart 1985), s.6. 

( 119) Nuri ÖZGÜR, "Kal i te Ne Demek? 11
, DÜNYA GAZE':PESİ 

(ll Mart 1985), s.6. 
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yak~nmalar görülmektedir(l20). 

Tüketiciye dönük kalite kontrol uygulaınaları 

yap~lmas~yla ancak bu şikayetler önlenebilecektir. Kalite 

kontrolu, "ürün ve hizmetlerin tüketici veya kullanıcının 

istek ve gereksinimlerini en ekonomik düzeyde karşılamak 

amacı ile, işletme içindeki çeşitli birimlerin belirli 

bir kaliteye ulaşmak, bw1u korumak ve geliştirmek yolunda 

gösterdikleri çabaları birleştirip koordine eden etkili 

ve dinamik sisteme" denir(l21). Bu anlamdaki kalite kont­

rol uygulamaları, pazara ve tüketicilere duyarl~ olma­

s~ndan dolayı kaliteden kaynaklanan sorunların çözümü 

bakımından bir sigorta niteliği taşımaktadır(l22). 

Pazarlama yöneticileri rekabet ortamındaki başa­

rılarının ürünleri ile ilgili olarak tüketicilerin olumlu 

veya olumsuz yönde verecekleri yargılara göre gerçekleşe­

ceğini bildikleri için(l23) tüketicilerin isteklerini, 

(120) Mehtap KÖKTURK, "Tüketicilik: Gerekli Bir Düşünsel 
Yaklaşım", PARA-KREDİ DERGİSİ, Yıl 2, Sayı 19 
(Mayıs, 1983), s.20. 

(121) ÖZGÜR, "Kalite ••• ", s.6. 

(122) ÖZGUR, "Tüketiciye ••• ,", s.6. 

(123) Yıldırım KILKIŞ, "Tüketici Menfaatlerinin Korunınası 

Bakım~ndan Kalite Kontrolu~~-' İSTANBUL TİCARET ODASI 
MECMUASI, No: 6-8 (Haziran-Ağustos, 1970), s.39. 
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ihtiyaçlarını ve beğenilerini göz önünde bulundurma zorun­

luluğunu duymaları(l24) gereklidir. Böylece pazarlama 

yöneticisi, k~r elde etmenin yanında tüketici ihtiyaç­

larına uygun ve tüketiciye yarar sağlayacak kaliteli ürün­

leri sunma soruınlulu~nu taşıyacaktır(l25). 

Ayrıca devlette, oluşturacağı kamu veya özel kont­

rol kuruluşlarınca, pazara arz edilmek amacı ile üreti­

len ürünlerin kalitesini, önceden tesbit ve ilan edilen 

bazı kalite normlarına(standartlara) uygun olup olmadığı­

nın kontrol edilmesi sortmluluğunu taşımalıdır. Bu şekilde 

tüketiciye, kararlaştırılan özellikler dışında ürün satıl­

masına engel olunmakta ve asgari bir kalite seviyesi sağ­

lanmış olabilmektedir(126). Ülkemizde bu amaçla 1960 

yılında 132 sayılı kanuna göre kurulan Türk Standartları 

Enstitüsü çalışmalarını sürdürmektedir(l27). 

3. tlrün Güvenceleri Sağlanmayan Ürünler 

İşletmelerin pazarlama uygulamalarının yoğunlaştığı 

bir bölümde, ürün güvenceleri (garantili satış) ve satış 

(124) ÖZGÜR, "Tüketiciye ••• ", s.6. 

(125) KAYNAK, "Pazarlamanın ••• ", s.26. 

(126) KILKIŞ, s.40. 

(127) Tüketici Sorunları Semineri, Ticaret Bakanlığı İç 
Ticaret Gene~ Müdürlüğü, Ankara, 20-22 Mayıs, 1970, 
s.45. 
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sonrası hizmetlerdir. Bu konularda da diğer pazarlama 

uygulamalarında olduğu gibi yakınmalar ortaya çıkmaktadır. 

Bu yakınmalar iki şekilde görülmektedir. Birincisi, 

ürün güvencelerinde belirlenen sürenin sınırlı, güvence 

verilen parça sayısının az veya işletmelerce kabul edilen 

arıza ve hata kavramları ile tüketicilerin bunları algı­

layışları arasındaki farklılıklardır. İkincisi de garanti 

belgelerinin tüketicileri bilgilendirme yönlerinden taşı­

dığı eksikliklerle ilgilidir. Gerçekten garanti belgele­

rindeki dil ve ifade karmaşıklıkları, çift anlamlı söz­

cükler, teknik terim ve ölçülerdeki anlama güçlükleri 

tüketicilerin tutarlı bir satın alma kararı vermelerini 

engellemektedir{l28). Ayrıca tüketicinin elinde garanti 

belgesi olmasına karşın, garanti belgelerinde yer alan 

koşulları işletmelerin yerine getirememesi, veya yerine 

getirmesi uzun gecikmeler sonucu olması da tüketicilerin 

satış sonrasıkarşılaştığı sorunları arasında yer almakta-

dır(l29). 

Oysa bir işletmenin satışını yaptığı ürünü için 

verdiği garanti belgeleri, üretici işletmeyi tüketicinin 

ürünle ilgili yakınmalarına karşı korumayı amaçlayan 

(128) Tanju ÖZTURK, "J!al GUvenceleri", DÜNYA GAZETESi, 
(14 Haziran 1983), E.7. 

(129) ~igen KUBİLAY, "Satış Sonrası Tüketici Sorunları 
Nelerdir? 11 , DÜNYA GAZETESi, (14 Haziran 1983), s.?. 
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belgelerdir(130). Bu şekilde üretici işletme, tüketiciye 

karşı arada direkt bir sözleşme olmamasına rağmen bir 

sorumluluk yüklenmiş olmaktadır(l31). Ürünün satışı ve 

satış sonrası hizmetleri konusunda bir sorumluluğa sahip 

olan pazarlama yöneticileri, ürünlerin garanti işlemlerine 

ilişkin hususlarda, {garanti belgelerinin tüketicilerin 

anıayacakları şekilde gerçeği söylemesi, garanti sürele­

rinin çok sınırlı tutulmaması, garanti belgelerinde belir­

tilen servis hizmetlerinin zamanında ve gerektiği şekilde 

yapılması)(132) sosyal sorumluluk bilinci içinde hareket 

etmesi gerekmektedir. 

4. Bilgi Verici Nitelikte Ambalajlı ve Etkili 

Olmayan Ürünle~ 

Tüketicilerin akılcı bir seçim yapamamalarında rol 

oynayan pazarlama uygulamaları içerisinde ambalajlama ve 

etiketleme konuları da önemli bir yer tutmaktadır. Çünkü 

ambalajlama ve etiketlemede, ürün içeriğinin nicelik ve 

bileşimine, pazarlamacının kimlilc ve adresine ilişkin 

yeterli bilgi bulunmaması ve giderek aldatıcı-yanıltıcı 

biçimde ambalajlama ve etiketlemanin yapılmaya başlanması, 

(130) TOKOL, s.67. 

(131) AYDIN, s.44. 

{132) TOKOL, s.68. 
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tüketicilerin isabetli kararlar vermelerini güçleştirmek­

tedir(l33). Oysa ambalajlama gerçekte, hem ürünün sağlıklı 

biçimde korunması ham de pazarlaması konusunda önemli bir 

işlevi yerine getirirken~ aynı zruaanda tüketiciye saygı 

gösterilmesi açısından da önemli bir görev yüklenmiştir 

(134). Pazarlamacı ile tüketicisi arasında etkin bir ile-

tişim akışını sağlayan araçlardan birisi olan ambalajlama, 

koruma işlevi yanında pratiklik işlevi gibi nitelikler, 

tüketiciye yöneliktir ve aynı zamanda işletmeler için 

olumlu imaj sağlayan araçlardan birini oluşturmaktadır(l35). 

Pazarlama uygulamaları açısından ambalajlamada 

belirli ilkelerin göz önünde bulundurulması gerekmektedir. 

örneğin, ambalajlamanın dikkat çekici ve farkedilebilir 

olması niteliği, ambalaja ve etiketine ilişkin temel bil­

gileri içermektedir ve sonuçta tüketicinin algılama duy­

gusuna yöneliktir. Birinci nitelik ile bütünleşen ve şekil, 

renk, gösteriş, kUllanılan malzeme v.b. boyutları içeren 

ikinci özellik de tüketicinin duygusal beğenisine yöneliktir. 

( 133) "Tüketici Ifgrunma.sı ve Bilgi Vergi ci Etiketlema", 
YENİ İŞ DÜNYASI DERGİSİ, Sayı 77 (Mart, 1986), s.37. 

(134) Cemil TAHİNCİOÖ.LU, "Cağdaş .Ambalaj, Dışa Açılmanın 
ve Tüketiciye Saygının Gereğidir", DÜNYA GAZETESİ, 
Ambalaj Sanayii Eki (ll Mayıs 1987), s.2. 

(135) Mete OKTAY, "Pazarlamada Etkin Bir Tutundurma ve 
Bilgilendirme Aracı Ambalajlama", DÜNYA GAZETESİ, 

(30 Haziran 1984), s.5. 
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Üçüncü nitelik ise bir yandan tüketicinin bilgilendiril­

mesine yönelik, diğer yandan üretici işletmenin ürün ve 

hizmetleri için imaj yaratan bilgilendirme kriterine 

yöneliktir(l36). 

Tüketicilerin bilgi elde etmelerindaki eksikliği 

gideren bilgilendirici etiketlemede, kullan~m kolayl~ğ~ 

bak~m~ndan sat~n al~mlarda büyük etkinliğe sahip olan 

bir diğer bilgilendirme arac~d~r(137). 

Etiket, ürünün, ürün ya da sat~c~s~ hakk~nda bilgi 

veren k~sm~d~r. Etiketlemede, firma imaj~ yaratmak, ürünün 

fiyat~, kalitesi, ağ~rl~~, birim sayıs~, kullanılışı 

hakk~ndaki bilgilerin verilmesi temel amaçlardand~r. 

Ancak etiketlemenin temel amacı bilgi vermektir. Etiketin, 

mümkün olduğu kadar kısa, aç~k, ürünün özelliklerini tam 

anlamıyla belirten ve potansiyel tüketicilere ürünün rek­

lamını yapabilecek nitelikleri taş~ması gerekir. Etikette 

yaz~lanlar ortalama bir tüketici grubunun anlayacağı 

biçimde bulunduğu takdirde tüketicilerin bilgilenmesi 

amac~na ulaşılacaktır(138). 

(136) A.g.k., s.5. 

(137) "Tüketici Korunmas~ ••• ", s.38. 

(138) Gönül BUDAK, "Mamul Etiketlerinin Tüketicinin 
Korunmasında Etkileri", DÜNYA GAZETESİr (ll May~s 
1987), s.2. 
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Ülkemizde bu hususta Sanayi ve Ticaret Bakanlığı 

Fiyat Kalite ve Standartlar Dairesi Başkanlığınca 17 Ocak 

1985 tarih ve 65/47-50 sayılı tebliğ ile "Ambalajların 

\işaretlenmesi ve Etiketlenm.esi" standardı yayınlanmıştır. 

Bu tebliğ ile yerine getirilmesi istenen konular, ambalaj­

lanan ürünün ağırlığı, üretildiği tarih, son tüketileceği 

tarih ve üretici işletmenin adı ve adresinin doğru ve 

açık olarak ürünün ambalajına yazılması olmaktadır(l39). 

Bilgi verici ambalajlama ve etiketlema ~gulamaları, 

ürünün seçiminde, kullanımında ve saklanmasında yarattığı 
e 

ekonomik yararlar ned~niyle yalnız tüketicinin ekonomik '---<-

çıkarı değil, milli ekonomide yararlar sağlayacaktır(l40). 

Pazarlama yöneticileri ambalajlama ve etiketlameye 

ilişkin pazarlama uygulamalarındaki temel ilkeleri uygu­

lamakla ve yayınlanan standarda uymakla bu konulardaki 

sosyal sorumluluklarını yerine getirmiş olacaklardır. 

B. FİYAT BİLEf;ENİ AÇISINDAN SOSYAL VE AHLAKİ 

SORUMLULUK ALANLARI 

Fiyat bileşeni, pazarlama faaliyetlerinin yürütül­

mesinde önemli bir role sahiptir. Çünkü, bir ürün veya 

(139) Latif ÇAKICI, "Pazarlama'da İleri Bir Adım: Bilgi 
Verici Ambalaj", DÜNYA GAZETESİ, (ll Mayıs 1987), 

6.2. 

(140) "Tüketici Korunması ••• ", s.39. 
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hizmete konulan fiyat, o ürüne olan talebi geniş ölçüde 

etkilemektedir(l41). Bu nedenle sosyal bir ürüne, sosyal 

bir fiyat koyma, arz edilen ürünün en düşük fiyatı olmak­

tadır. Bu en düşük fiyat, hedef pazardaki tüketicilerin 

maksimum satın alma güçleri ile işletmenin katlanılabilir 

harcamaları arasında kalan miktarlardan, işletme ve tüke­

ticiye en uygun gelen seviye olmalıdır. Pazarlama yöneti­

cisinin arz ettiği ürünün fiyatını sosyal yapabilmesi için 
\ 
i 

.-onu, haksız rekabet ten, haksız kredi uygulamalarından, 

rakiplerle fiyat anlaşmalarından, aldatıcı fiyatıandırma­

dan arındırması gerekmektedir. Bu açıdan pazarlama yöneti­

cisinin sosyal sorumluluğu, makul bir düzeyde belirlediği 

fiyatı bu arındırma işlemlerinden geçire.rek sosyal bir 

fiyat yapmaktır(l42). 

Pazarlama yöneticisinin sosyal fiyat bileşenine 

ilişkin sorumlulUk alanları şöyledir. 

ı. Haksız Kredi Uygulamaları 

Tüketicinin sınırlı olan satın alma gücünü artır-

mak, talep hacmini genişletmek için üretici işletmeler ve 

aracılar peşin satış yapmak yerine taksitli (kredili) 

(141) MUCUK, s.l30. 

(142) KARABULUT, 11 Pazarlamacının Sosyal ••• ", s.363. 
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satışlar yapma yolunu seçmektedirler(l43). 

Ekonomik ve teknolojik gelişmeler sonucu bir çok 

ürün veya hizmetin kredi ile satılabilir hale üretici­

lerce getirilmesi, tüketicilerin karşılaşabilece~i hak­

sızlıkları da artırmıştır. Profesyonel bir pazarlama yö­

neticisi ile tüketici arasında yapılan kredili bir anlaş­

mada tüketici ekonomik bakımdan zayıf durumdadır. Bu şe­

kilde kendisine imzalattırılan anlaşmada sonradan aley­

hine kullanılabilecek bir takım şartları kabul etmesi 

kolaylıkla mümkün olabilmektedir(l44). 

Ülkemizde başlıca tüketim kredisi biçimi taksitli 

satışlarda uygulanan kredi türüdür. Bu uygulamanın yoğun­

lwc kazanması dayanıklı tüketim mallarının satışlarının 

artması ile birlikte 1960 yıllarına rastlamaktadır. Baş­

langıçta daha çok büyük mağazalarda uygulanmaya başlayan 

yöntem gün geçtikçe bütün ticaret kollarına yayılmış ve 

genişlemiştir(l45). 

(143) Sahir ÇÖRTOÖ.LU, "Tüketicinin Korunması Yönünden 
Taksi tle Satııy. Sözleşmeleri", ANKARA İKTİSADİ VE 
TİCARİ İLİlVILER AKADEMESİ DERGİSİ, Cil t VI, Sayı 1-2, 
1974, s.261. 

(144) Azmi FERTEKLİG!L, "Tüketicinin Korunması ve Tüketici 
Kredisi rı, İSTANBUL ÜNİVERSİTESİ İŞLETl\ffi FAKÜLTESi 
DERGİSİ, Cilt VII, Sayı 2 (Kasım, 1978), s.470. 

(145) A.g.k., s.474. 
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Taksitle satışların en büyük yararı, maddi açıdan 

zayıf olan tüketici kitlesine peşin alma imkanı olmayan 

ürünleri satın alma fırsatını tanımasıdır. Buna karşılık 

bu satın alımlarda sosyal ve ekonomik açıdan büyük sakın­

calar da vardır. Üretici, tüketicinin ödeyemerne ihtimalini 

göz önüne alarak taksitle satışlarda peşin satışa göre 

oldukça yüksek bir fiyat istemektedirler. Hatta bu ödememe 

ihtimaline ilave edilen kısımdan başka koyulan ilave kir 

miktarı da taksitle satışların fiyatlarını oldukça artır­

maktadır(l46). 

Ülkemizde taksitli satışıara ilişkin hükümlere yer 

veren Borçlar kanunumuz, satıcı ile tüketicinin karşı­

lıklı hak ve yükümlülüklerini temel hukuk ilkeleri bakı­

mından belirlemektedir. Ayrıca 24 sayılı karar ve taksitle 
.. 

satış tebliğlerinde, taksitle satışıara ilişkin açıklama-

malara (taksitle satış fiyatının, peşin satış fiyatı ile 

ta.ksitle satış gider ve faiz tutarından oluştuğu, en az 

peşin ödeme, en uzun vade, en çok taksit adedi v.b.) yer 

verilmektedir(l47). 

2. Psikolojik Fiyatıandırma 

Pazarlama yönetiminde fiyat bileşenine yönelik bir 

diğer uygulama da psikolojik fiyatlandırmadır~ Psikolojik 

(146) CÖRTOtlLU, s.264. 

(147) FERTEKLİGİL, s.477. 
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fiyatlandırma, tüketicilerde düşük fiyat izlenimi yarata­

rak, ihtiyaç duyduklarından çok daha fazla alımlarda 

bulunmalarına yol ·açmaktadır(l48). Bu şekilde yapılan 

fiyatıandırma uygulamaları karşımıza şu şekillerde çık­

mak:tadır(l49). 

- Fiyat Silsilendirilmesi: Bu uygulama, ürün fiyat­

ıarının bir fiyat çizgisi üzerinde belirli bölgelerde 

yoğunlaşması şeklinde görülür. Tüketici yalnız bu bölge­

ler içinde kalan fiyatlardan ürünü satın almakta, başka 

bir fiyattan satın almayı red etmektedir. 

- Alışılmış Fiyatlar: Bu daha çok tüketicinin her 

zaman o ürün için ödemeye alışmış olduğu tek bir fiyattır. 

Diğer fiyatlar tüketici tarafından kabul edilmemektedir. 

- Küsurlu Fiyatlar: Bu ya sonu iki ile bölünemeyea 

bir sayı ile biten fiyatlar veya takip eden yuvarlak sayı­

dan biraz eksik fiyatlardır. Tüketici bu fiyatlandırmada 

ürünün fiyatının yeterince düşürülmüş olduğunu düşünmek-

tedir. 

-Fiyat-Kalite İliekisine Dayandırılarak Oluştu­

rulan Fiyatlar: Bu fiyatlandırmada tüketici, ürünün 

(148) TOKOL, s.81. 

(149) Mehmet KARAFAKİOnLu, "Psikolojik Fiyatlar 11
, İSTANBUL 

ÜNİVERSİTESİ İŞLETME FAKÜLTESi DERGİSİ, Cilt IV, 
Sayı 1 (Nisan, 1975), s.272-275. 



kalitesi hakkında tam bir bilgiye sahip olamadığından 

dolayı, ürtinü objektif ölçü olarak gördüğti fiyata göre 

değerlendirmektedir. 
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Yapılan araştırmalar sözü edilen fiyatlarda satış­

ıarın arttığını göstermektedir. Her ne kadar pazarlama 

yöneticisi ürünün satışını artırmak için çalışıyorsa da 

bu çabalar tüketicileri sonuçta sıkıntıya sokacak fiyat­

lama uygulamalarını kapsayacak şekilde olmamalıdır. 

3. Yilksek Fiyatlar 

Urün fiyatlarının çok yilksek olması, tüketicilerin 

yakınmalarının temelini oluşturmaktadır. Tüketiciler, 

sürekli fiyat artışlarından, aynı ürün için farklı satış 

yerlerindeki farklı fiyatlardan ve uygulanan fiyat poli­

tikalarından şikayetçidirler(l50). 

Bir çok ürünün fiyatının olması gerekenin çok üze~ 

rinde olmasını işletmeler, yüksek dağıtım ve yüksek satış 

artırıcı çabalar sonucu oluşan giderlere bağlamaktadırlar. 

özellikle, dağıtım kanalındaki aracıların aşırı kAr sağ­

lama istekleri, yaptıkları tutundurma çalışmalarının mali­

yetlerini de ürünün perakende satış fiyatına eklemeleri, 

bu fiyat yükselişlerinde önemli bir rol oynamaktadır(l51). 

(150) TOKOL, s.81. 

(151) KOTLER, s.518. 
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Buna karşılık ürünü pazarlayan işletmenin, dağıtım 

kanalındaki aracıların bu gibi fiyat yükselişlerine sebep 

olan uygulamaları asgari seviyeye indirmeleri konusunda 

alabileceği bazı tedbirlerde vardır. Bunlar(l52); 

-Konsinye Satış: Üretici işletmenin, aracıya ürü­

nünü verirken mülkiyetini kendi elinde tutması. 

- Satıştan Kaçınmak: Satış fiyatları konusunda 

anlaşmazlık çıkaran aracılara, ürünün satışının yapıl­

masından kaçınılması. 

- Düşük İskonto Ytizdeleri Uygulamak: Fiyat konu­

sunda uyumlu davranan aracılara yasal sınırlar içinde 

uygulanan iskonto yüzdelerinin düşük tutulması. 

- Tüketicilere Satış Fiyatlarının Duyurulması: Üre­

tici işletmenin, tüketicilere ürünlerine ilişkin ne kadar 

fiyat ödemeleri gerektiğinin duyurulması. 

- önerilen Satış Fiyatları: İşletmenin ürünü için 

belirlediği fiyatı, aracılara önceden haber vererek belir­

lenen fiyatta satışının yapılmasının sağlanması. 

(152) Yavuz ODABAŞI, "Pazarlama Kanalları Yönetiminde 
Kontrol Aracı Olarak Fiyatlandırma", KAYSERİ ERCİYES 
ÜNİVERSİTESİ İKTİSADİ VE İDARİ BİLİMLER FAKÜLTESi 
DERGİSİ, Sayı 5 (Aralık, 1983), s.l63. 



83 

ürünü pazarlayan işletmenin bu yöntemleri uygulama 

konusunda bir sorumluluğu vardır. Çünkü bu şekilde tüke­

ticilerio ürünü için yüksek fiyatlar ödemesini engelle­

yebilecektir. 

Gerçekte fiyat, ürünün pazarda sahip olduğu özel­

liklerinden birini oluşturmaktadır. Bu yüzden pazarlama 

yöneticisi, fiyatları etkileyen tüm etkenleri kavramalı 

ve işletmeyi amacına ulaştıracak ve aynı zamanda tüketici­

lere yönelik fiyat politikaları oluşturmalıdır. 

4. Tüketici Aleyhine Fiyat Anlaşmaları 

Bu tür fiyat anlaşmaları, büyük ve güçlü işletme­

lerin çeşitli anlaşma ve politikaları sonucu ortaya çık­

maktadır. Bu fiyat istismarının amacı, yüksek bir fiyat 

ve tüketici kitlesi olma yanında temel amaç, rakip işlet­

meleri pazardan silmek yoluyla rekabeti ortadan kaldır­

maktır(l53). 

Bilindiği gibi tüketicinin her türlü ihtiyaç madde­

lerini makul fiyatlarda piyasalarda bulabilmesi için her 

şeyden önce bu ürünlerin gerektiği kadar üretilmeleri 

zorunludur. Rekabeti ortadan kaldırıcı bu tür anlaşmalar 

ise, ürün kıtlığına ve pahalılığa yol açmakta(l54), sonuçta 

zarar görenler yine tüketiciler olmaktadır. 

(153) AYDIN, s.50. 

(154) A.goko, s.50. 
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Ekonomik istikrar ve gelişmenin mümkün olabilmesi. 

için işletmelerin serbest bir rekabet ortamında rahat 

bir şekilde faaliyette bulunmaları gereği, hem ekonomik 

hem sosyal açıdan zorunludur. Bir işletmenin içinde bulun­

duğu rekabet ortamı ne kadar şiddetli olursa, söz konusu 

işletmenin fiyat belirleme yönünden serbest kalması da 

o kadar dar olmakta, sonuçta işletmenin talep edebile­

ceği fiyat seviyeleri de dUşlik olmaktadır(l55). 

C. DA<1ITIM BİLEŞENİ AÇISI:r-.Jl)AN SOSYAL VE AHLAK İ 

SORUMLULUK ALANLARI 

Dağıtım, üretilen ürünlerin tüketicilere ulaştı­

rılması ile ilgili tUm çabaları kapsamakta ve böylece 

üretimle tüketim arasındaki açığı kapatmaktadır(l56). Bu 

şekilde üretilen ürünler, tüketicilerin istediği yer ve 

zamanda satışa hazır hale getirilmektedir. 

Pazarlama yöneticisinin, dağıtım bileşenine yöne­

lik sosyal sorumluluğu dağıtırnın sosyalleştirilmesidir. 

Sosyal dağıtım, dağıtım kaynaklarını etkin bir biçimde 

kullanmanın yanında ürün ve hizmetlerin, tüketicilerin 

(155) H. JACOB, (Çev: Gökhan BAHŞİ), "Fiyatlandırma ve 
Tüketicinin Korunması", İSTANBUL ÜNİVERSİTESİ 

İŞLETME FAKÜLTESi DERGİSİ, Cilt VIII, Sayı 1 

(Nisan, 1979), s.35. 

(156) MUCUK, s.219. 

---------~--------------------------~ 
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istedikleri yer ve zamanda ve miktarda bulunmasının sürek­

liliğinin sağlanması, ürünlerin satış sonrası hizmetle­

rinin yerine getirilmesini içine alan uygulamaları kap­

samaktadır ( 15 7) • 

Pazarlama yöneticilerinin, günümüzde en güç görev­

lerinden biri olan, ürünü için etkin ve verimli dağıtım 

kanalını seçip kurabilmek ve kanalın işleyişi sırasında 

çıkabilecek sorunları çözümlemek, önemli bir konudur. 

Dağıtım kanallarının esas görevi satış olduğuna göre 

üretici işletme ile tüketici arasında satışla ilgili 

hizmetleri yapmakta önemli görevleri vardır. Tüketici­

nin ihtiyacı olan ürünleri ona ulaştırmak tüketicinin 

taleplerini üreticiye ileterek üretimi sağlamak, üretilen 

ürünler için yeni pazarları bulmada pazarlama ile ilgili 

önemli görevleri yerine getirmektedir(l58). 

Pazarlama yöneticisinin dağıt~ bileşenine yönelik 

sosyal sorumluluk konuları şu şekildedir: 

ı. Dağıtım Kanalının Uzunluğu 

Urünlerin, ilk üreticiden son tüketiciye doğru 

akımını sağlayan sosyo-ekonomik bir sistem olan dağıtım 

(157) KARABULUT, "Pazarlamacının Sosyal ••• ,", s.364. 

(158) Timuçin OVA, "Dağıtım Sistemlerinin Problemleri, 
Dağıtıcılar Açısından Uygul.amalar ve Gelişmeler", 
DÜNYA GAZETESi (4 Kasım, 1985), s.7. 
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kanallarının(l59) uzatılınası yoluyla tüketiciyi ağır 

dağıtım maliyetlerine katlanmak zorunda bırakan uygula­

malar, üzerinde tartışılan bir konuyu teşkil eder. Çünkü 

etkin bir dağıtım sisteminin kurulamaması halinde dağıtım 

kanalındaki basamak sayısı buna paralel olarak da fiyatlar 

artacaktır(l60). 

Serbest piyasa düzeninin geçerli olduğu dallarda, 

kanalın uzunluğuna yönelik tartışmalar geçersiz olmaktadır. 

Kanalın her kademesindeki yatay rekabet, ürünü yalnız kAr 

elde edilen bir araç olmaktan çıkaracak, hizmet edilen 

pazarda, tüketicilerin üründe aradıkları özelliklere uy­

gunluğu nisbetinde kArlı olarak satılabilen bir araç haline 

getirebilecektir. Böylece serbest piyasa düzeni içinde 

meydana gelen kanalın uzunluğu, dağıtım kanalı üyelerinin 

hem k~r hem de tüketicinin yüklaneceği dağıtım maliyetle­

rinin en düşük düzeyde gerçekleşmesini sağlayacak şekilde 

oluşacaktır(l61). 

(159) Aykut ŞİRELİ, "Serbest Piyasa Dnzeninde.Pazarlama 
Üniteleri ve Tüketiciler Açısından Pazarlama Kana­
lının Uzunluğu", PAZARLAMA DERGİSİ, Yıl 2, Sayı 4 
(Haziran, 1977), s.9. 

(160) Tanju ÖZTÜRK, Pazarlama Ekonomisi ve Tüketicinin 
Korunması, İstanbul Üniversitesi İşletme Fakültesi 
Pazarlama Enstitüsü Yayını, İstanbul, 1981, s.63. 

(161) ŞİRELİ, s.ıo. 
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Bu sebepten dolayı, pazarlama ünitelerinin menfaati 

ile tüketicilerin menfaatinin çatıştığı noktalarda, ser­

best piyasa düzenini (tam rekabet) sağlayacak yönde ted­

birler üzerinde düşünmek, hem tüketiciler hem pazarlama­

cılar açısından daha yararlı olacaktır(l62). 

2. Ürün ve Hizmetlerin İstenilan Yer, Zaman ve 

Miktarda Bulundurulması 

Urünün istenen miktarda, istenen zamanda ve iste­

nen yerde hazır bulundurulması faaliyetlerinin tümü fiz.ik­

sel dağıtım faaliyetleri içindedir. Fiziksel dağıtım faa­

liyetleri, yer ve zaman faydaları yaratarak üretimle 

tüketim arasındaki uyumu sağlamaktadır(l63). 

Fiziksel dağıtım faaliyetlerinin etken olamaması 

halinde tüketiciler açısından iki sakıncalı durum görül­

mektedir. Birinci olarak, bir bölüm tüketici ya pazar dışı 

kalmakta ya da ürün çeşitlerine göre değişmekle birlikte, 

kalitesi düşmüş ürün satınalmak zorunda kalabilmektedir. 

Bunun yanında, fiziksel dağıtım imkanlarının gelişmemiş 

olması, bir bölüm tüketicinin daha yüksek fiyatlarda 

ürünleri satın almalarına yol açabilmektedir(l64). 

(162} A.g.k., s.13. 

(163) MUCUK, s.232. 

(164) ÖZTÜRK, Pazarlama Ekonomisi ••• , s.63. 
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Tüketiciler açısından ortaya çıkabilecek bu sakın­

calı durumlar ancak etkili bir fiziksel dağıtım sayesinde 

önlenebileceğinden, bu yöndeki sorumluluk da yine işletme 

içinde pazarlama faaliyetlerinden sorumlu yönetici kişi­

lerce yerine getirilmesiyle sağlanabilecektir. 

3. Satış Sonrası Hizmetler 

Pazarlama faaliyeti, ürünün satış işleminin yapılıp 

bitirilmesiyle sona ermemekte, satış sonrası hizmetlerle 

de devam etmesini gerektirmektedir. 

Çağdaş pazarlama anlayışı sadece satış öncesi değil, 

sonrası da tüketicilerin tatminini amaçladığından(l65) 

dolayı pazarlama yöneticisinin sosyal sorumluluğu bu 

konuda da ortaya çıkmaktadır. Tüketiciye dönük bir pazar­

lama anlayışını benimseyen çağdaş pazarlama faaliyetle­

rinde, satıştan sonra tüketici ile ilişkiler bitmemekte, 

satış sonrası hizmetler konusu da önem kazanmaktadır. 

Ülkemizde özellikle dayanıklı tüketim mallarında 

görülen, satış sonrası hizmetlerin yetersizliği, şikayet­

lerle ilgilenilmemesi, yüksek tamir ücreti istenmesi, 

sorunların çözümü için nei"eye başvurulacağının bilinmemesi, 

bozuk-çürük çıkan ürünlerle ilgilenecek yetkili merciin 

olmaması satış sonrası tüketicilerin karşılaştıkları en 

(165) KUBİLAY, s.7. 
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önemli sorunları teşkil eder(l66). 

Bu sorunlar özellikle çağdaş pazarlama anlayışını 

benimsemiş olan işletmelerde "müşteriyle ilişki satışla 

sona ermez" ilkesine uyularak büyük ölçüde yararlanılan 

bir pazarlama aracı olarak görülmesiyle ortadan kalkabile­

cektir(l67). 

D. TUTUNDURMA (SATIŞ ARTIRICI ÇABALAR) BİLEŞENİ 

AÇISINDAN SOSYAL VE AHLAKi SORtnflıULUK ALANLARI 

Tutundurma faaliyetleri, bir işletmenin ürettiği 

ürün veya hizmetin varlığını tüketicilere duyuran, işlet­

menin yaşamasında ve gelişmesinde önemli rolü olan pazar­

lama aracıdır(l68). Pazarlama tanıtma ile mümkündür. 

Günümüzde gittikçe büyüyen pazarlar, tanıtmayı ihtiyaç­

ların en rasyonel şekilde tatmininde çok önemli bir rol 

oynamaya yöneltmiştir(l69)./ 

Pazarlama yöneticilerinin tutundurma bileşenini 

sosyalleştirme çabaları, doğru bilgi verici reklamı, 

'* "··. basın;çsız bir kişisel satışı, satış özendirmeyi, doğru 

ilan ve tanıtmayı v.b. faaliyetleri içermektedir. Tutundurma 

(166) A.g.k., s.7. 

(167) ÖZTÜRK, "Mal ••• ,", s. 7. 

(168) MUCUK, s.l58. 

(169) Mustafa ERNAM, "Tercih Hakkı ve Reklam", DÜNYA GAZETESi, 
(26 Mart 1984), s.5. 
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faaliyetleri, aldat~c~yanıltıcı, tüketicilerin sat~n alma 

kararlarını yanl~ş vermesine yol açıcı, satın alma sonrası 

tüketicide rahatsızlık verici ve haks~z rekabet yarat$eı 

olmadığı sürece(l70) konuya ilişkin sorumluluklar yerine 

getirilmiş olacakt~r. 

Bu konular aç~s~ndan pazarlama yöneticilerinin 

sosyal sorumluluklar~ şöyledir: 

ı. Aldatıcı-Yan~lt~c~ Reklamlar 

Serbest piyasa düzenini kabul eden ülkelerde, 

üretici işletmelerin tüketicilere, ürün ve hizmetleri 

hakk~nda bilgi vermek, sat~n almaya teşvik ve ikna etmek 

için yaptığ~ faaliyetler, tutundurma çabalar~n~n en önem­

lisi ve yaygın~ olan reklam~ akla getirmektedir(l71). 

Reklam, tüketici arzu ve ihtiyaçlar~n~ tatmin edebilecek 

ürün ve hizmetlerin varl~ğına ilişkin bilgi vermesi, bu 

ürün ve hizmetlerin sat~ldıkları yerler ve kullanım biçim­

leri konusunda tüketiciyi eğitmesi ve belirli bir markay~ 

sat~n almas~ için tüketiciyi ikna etmesi fonksiyonlar~yla 

tüketiciye yararlı olabilmektedir. Ancak bu iletişim süre­

cinde aldatma ögesine yer verilmemesi· gerekmektedir. 

(170) KARABULUT, s.363. 

(171) Yıldır~m KILKIŞ, "Reklamc~n~n Sosyal Sorumluluğu 11 , 

B~ı<:A VE EKONOMİK YORUMLAR DERGİSİ, Sayı 14 (Nisan 

1977), s.51. 
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Yanlış yorumlarla yanlış yöne sevketme hareketi 

olarak adlandırılan alda!ıacılık, reklam mesajının tüke­

tici üzerindeki etkisine önem verilmemesi halinde ortaya 

çıkmaktadır(l72). Bir reklamın aldatıcı olarak algılan­

masına yol açan faktörler, reklamla verilmek istenen 

mesaj, kişisel faktörler ve sosyal ortam faktörleridir 

(173). Gerçekten bazı reklamları değişik tüketici grup­

ları farklı nedenlerle farklı şekillerde algılayabilmek­

tedir. Tüketici ihtiyaçları, tercihleri, satınalma güdü­

leri farklılık arzettiğinden, reklam mesajlarının içerik­

ıeri de değişik tüketici grupları tarafından farklı biçim­

lerde algılanabilmektedir(l74). 

tllkemizde aldatıcı reklamıara ilişkin olarak, 

"B.K. m.48/l ve T.K. m.57/3'e göre, bir reklam yanlış ya 

da yanıltıcı olduğu hallerde aldatıcıdır" hükmü yer almak­

tadır. Bu maddeye ilişkin aldatıcı reklamların kapsamına 

şunlar girmektedir(l75). 

a. Reklamın yanlış ya da yanıltıcı olması, 

aa. Reklamın yanlış (veya yalan) olması, 

b. Reklamın yanıltıcı olması 

(172) Sema TEKBAŞ, "Aldatıcı-Yanıltıcı Reklamlar ve FTC" 
DÜNYA GAZETESİ, (19 Nisan 1983), s.7. 

(173) Celal GÖLE, Aldatıcı Reklamıara Karşı Tüketicinin 
Korunması, Banka ve Ticaret Hukuku Araştırma Ens~i­
tüsü Yayın No: 149, Ankara, 1983, s.48-51. 

(174) TEKBAŞ, s.7. 

(175) GÖLE, s.61-72. 
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ba. Reklamın ifade ettiği anlamının aldatıcı 

olması, 

baa. Reklamdaki ifadenin vaadi desteklernemeBi 

bab. Reklamdaki ifade ile gösteri arasındaki 

ilişki 

bac. önemli noktaların açıklanmaması, 

bb. Reklamdaki ifadenin birden fazla anlamının 

olması 

be. Belirsiz ifadeler. 

Bu tür aldatıcı reklam uygulamaları, ancak sosyal 

sorumluluk taşıyan bir pezarlama yöneticisinin sorumlu­

luğuna verilen reklam faaliyetlerinde, tüketiciye maddi 

veya manevi doyum sağlayacak ürün ve hizmetlerin yanında 

olan reklamların(l76) yapılması ile engellenebilecektir. 

2. Doğru Bilgi Verici Olmayan Reklamlar 

Tutundurma faaliyetleri içinde önemli bir yere 

sahip olan reklamın, bir çok fonksiyonu yanında, en önemli 

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

(176) Ahmet BUlent İLTERBERK, "Reklamcının Toplumsal 
Sorumluluğu", DÜNYA GAZETESİ, (n ltasım 1985), s. 7. 

(177) Hüseyin ATEŞ, "Türkiye'de Yan:ı.lt:ı.c:ı. Reklamlar" 
VERİMLİLİK DERGİSİ, 1981, s.5. 
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Reklam bilgi verme fonksiyonu ile pazarın her 

köşesinin en ince ayrıntısına kadar görülmesine yardımcı 

olmaktadır. Bir başka deyişle tüketici veya perakendeci, 

satışa sunulan çeşitli ürün ve hizmetler arasından kendi 

ihtiyaçlarını en iyi şekilde karşılayabilecek nitelikte 

olanları seçebilir, fiyat, kalite ve teslim süreleri v.b. 

açılardan diğerleriyle karşılaştırabilir(l78). Bu yüzden 

reklam, satışına aracı olduğu ürün ve hizmetlerin özel-

likleri hakkında doğru ve yeterli bilgiyi kapsamalı ve bu 

bilgiyi tüketiciye aktarabilmelidir. Bu ifadeyle reklamın 

sosyal fonksiyonu, toplumdaki bir başka deyişle tüketici­

lerdeki bilgi eksikliğini, bilgi boşluğunu gidermekte ve 

tüketicinin tercih etme hakkının en iyi şekilde kullanıl-

masına katkıda bulunmaktadır(l79). 

Eğer bir reklam, tüketiciler için önemli sayılacak 

yeterli bilgileri ve gerekli açıklamaları doğru olarak 

vermiyorsa, o reklamın yanıltıcı dolayısıyla aldatıcı 

olduğu kabul edilmekte(l80), bu tip reklam faaliyetlerinde 

bulunanlara cezai müeyyideler uygulanmaktadır. Kötüye 
\\_ 

kullanılan her hU~riyetin karşılığında bir mtieyyide, bir ~ 

sorumluluk söz konusu oluyorsa, reklam yapma hürriyetinin 

(ı 78) Mustafa ERNAM, "RekJ.am, Tiiketicinin Korunması ve 
Sorumluluk'~, DÜNYA GAZETESi, ( 2 Nisan 1984), s .5. 

(179) ERNAM, "Tercih ••• ,", s.5. 

(180) GÖLE, s.69. 
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de kötüye kullanılmasının müeyyidesinin bulunması gere­

keceği açıktır(l81). 

3. Haksız Rekabet Yaratıcı Reklamlar 

Yapılan reklamda, diğer işletmelerin ürünleri veya 

hizmetleri hakkında aldatıcı-yanıltıcı açıklamalar yapmak 

(182) veya mukayeseli reklam yaparak kendi ürününü rakip 

ürününü kötüleyerek görüntülemek, haksız rekabet yaratıcı 

reklam faaliyetleridir. Mukayeseli reklam yapma, üretici 

veya pazarlamacının kendi ürünü veya hizmeti ile aynı 

nitelikteki bir başka ürünü veya hizmeti karşılaştırma­

dır(l83). 

Haksız rekabet halini düzenleyen T.K. 96 ve diğer 

maddelerde mukayeseli reklam açıkça yasaklanmamış olduğu 

halde, eğer yanlış ya da yalan olduğu, önemsiz noktaları 

kapsadığı, mukayasesi yapılan ürün veya hizmetleri veya 

bunları arz eden işletmeleri kötülediği hallerde birer 

haksız rekabet fiili oluşturacağı açıkça görülmektedir. 

Ayrıca "en iyi", "en üstün kalite", "süper kaliten gibi 

sıfatlar kullanılarak yapılan reklamlar da mukayeseli 

(181) ERNAM, "Reklam ••• ", s.5. 

(182) Akar ÖCAL, "Reklam ve Haksız Rekabet", ESADER, 
Cilt VI, Sayı 2 (Haziran, 1970), s.97. 

(183) GöLE, s.79. 
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'· 

reklam içine girmekte ve haksız rekabet teşkil edip atme-

yeceği tartışma konusu edilmektedir(l84)., 

Bu tür reklam faaliyetlerinin önlenmesi, kuşkusuz 

reklam yapan kişiye bağlıdır. Eğer reklamcı, tüketiciye, 

topluma ve reklamını yaptığı işletmeye karşı bir sorum­

luluğu olduğunu kabul ederse, faaliyetlerinde doğruluk 

ve dürüstlük ilkelerine sıkı sıkıya bağlı kalacak(l85) 

ve bu tür aldatıcı uygulamalara çalışmalarında yer verme­

yecektir. Zira hergün gelişen ve genişleyen reklamcılık 

faaliyetlerinin, özellikle tüketiciler ile ilgili yönü 

açısından sosyal bir sorumlulu~ olduğu inkar edilemez 

bir davranışı gerektirir(l86). 

4. Yüksek Baskı Altında Kişisel Satış Uygulamaları 

Kişisel satış uygulamaları, tüketicilerle direkt 

ilişkileri gerektirdiğinden, bu uygulamalarda yer alan 

sosyal ve ahlaki davranışlar konusundaki eleştiriler de 

önemli bir yer tutmaktadır. Çünkü satış yapan kişilerin 

ahlaki anlayışları, işletmeyi tüketiciler nezdinde daha 

(184) A.g.k., s.83-86. 

(185) Alican KAVAS, "Reklamın Toplumsal Etkileri ve Reklam­
cılıkta Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk Düşüncesi", 
VERİMLİLİK DERGİSİ, 1985/4, s.63. 

(186) Yıldırım KILKIŞ, "Tüketici Menfaat1erinin Korunması 
Bakımından Reklam", BANKA DERGİSİ, Cilt VI, Sayı 7, 

(Temmuz, 1970), s.47. 
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iyi bir duruma getirme de önemli bir rol oynamaktadır(l87). 

Bazı satış yapan kişilerin, de~işik yöntemlerle 

tüketicileri satın alımdan sonra pişmanlık duyacakları 

ürünleri satmaya çalışmaları(l88), tüketicilerin bir daha 

o marka ürünü veya işletmenin ürünlerini satın almaması 

sonucunu doğuracak, işletmeyi veya ürünü tüketicilerin 

gözünde ürününü zorla satmaya çalışan bir işletme veya 

ürünün satışının yapılamadığı şeklinde olumsuz yorumlara 

yol açacak durumlara sokabilecektir. Bundan dolayı kişisel 

satış işi ile uğraşanların aynı zamanda yüksek bir sosyal 

ve ahlaki sorumlulu~a sahip olarak ürünün satışının sağ­

ıanmasına çalışması, hem adına satış yaptığı işletme hem 

de ürün için olumlu bir imaj yaratmada önemli bir yer tut­

maktadır. 

III. TÜKETİCİNİN KORUNMASI HAREKETİ VE SOSYAL SORUMLULUK 

FAALİYETLERiNE GETİRDİÖİ YENİ ANLAYISLAR 

Ekonomik faaliyetler sisteminin en zayıf tarafını 

oluşturan tüketiciler, çok çeşitli ve karmaşık ürünlerin 

satın alınmasını etkileyen faktörler karşısında savunmasız 

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

(188) KOTLER, s.525. 
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ve rasyonel davranış göstermekten uzak kalmaktadır{l89). 

Benzer daha bir çok pazarlama faaliyetlerinin doğru 

biçimde uygulanmaması sonucu ortaya çıkan tüketicinin 

korunması hareketinin özellikle pazarlama faaliyetlerinin 

yönetiminden sorumlu pazarlamacıların daha fazla sosyal 

sorumlul,uk bilinci içinde faaliyetlerini yürütmeye zorwılu 

kılacak çeşitli tüketiciyi koruyucu konuları ortaya çıkarı:ıtLŞt:ı.r. 

A. TtiKET İCİNİN KORUNMASI ( TUKETİCİLİK) HAREKETİ 

Tüketicinin korunması hareketi, genel olarak yük­

selen ürün fiyatları, aldatıcı reklamlar(l90), kullanımı 

güvenlikli olmayan ürünler, ürünlerle ilgili olarak bile­

rek verilen yanlış bilgiler ve ürünün satış sonrası hiz­

metlerinin yapılmasındaki başarısızlıklarından dolayı 

tUketicilerin korunması amacıyla devletten etkili kanun­

lar çıkarmasını istemak için yaratılan güçlü halk baskı­

ları sonucu harekete geçmiş ve geliŞDiştir(l91). 

Tüketicinin korunması konusundaki çalışmalar batı 

ülkelerinde 19. yüzyılın sonunda başlamış ve 20. yüzyılın 

ikinci yarısında önem kazanan "tüketicilik" akımı sonucu 

önce A.B.D., Danimarka, İsveç ve Norveçte, sonra da Fransa, 

İngiltere gibi daha bir çok ülkede devle~ veya gönüllü 

(189) BUDAK, s.2. 

(190) KAYNAK, "Tüketicinin ..... , ·s.62. 

(191) MUSSELMAN, HUGHES, s.98. 
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tüketicilerin ve özel sektörün denetiminde ekonomik, 

yasal ve eğitsel önlemler alınmasına, çeşitli kuruluşla­

rın meydana gelmesine yol açmıştır(l92). 

Tüketicilerin korunması hareketi, özünde tüketi­

cilerin iş hayatındaki ve özellikle pazarlama uygulamala­

larındaki aksayan yönleri protesto etmeleri yani, kalite­

siz bir ürüne, devamlı artan fiyatlara, kurulan dağıtım 

tekellerine, aldatıcı faaliyetlere karşı tüketicilerin 

gösterdikleri tepkiler olarak görülmektedir. Hareketle 

elde edilmek istenen ortak amaç ise, tüketicilerin belirli 

hakları elde etmelerini sağlamaktır(l93). Bu haklar ile 

ilgili olarak, A.B.D. eski başkanı John Kennedy'nin 1962 

yılında Kongre'ye gönderdiği mektup, tüketicilerin hakla­

rının belirtildiği ilk yazılı belgeyi oluşturmaktadır(l94). 

Temel hareket noktası tüketici haklarının elde edilmesi 

olan tüketici korunması hareketinin, bu hakların incelen­

mesi ile anlam ve kapsamı daha açık olarak meydana çıka­

caktır. Sosyal ve ekonomik bir hak olarak tüketicilerin 

beş temel hakka sahip oldukları kabul edilmektedir. Bunlar(l95): 

(192) Eser BORAK, "Tüketicinin Bilinçlenmesi", MİLLİYET 
GAZETESİ, (15 Mart 1986), s. 

(193) Tanju ÖZTURK, "Türkiye'de Tüketici Haklarının Ne 
Olduğunun Bilincinde Değil", İSTANBUL SANAYİ ODASI 
DERGİSİ, Y.l9, Sayı 224 (15 Ekim, 1984), s.21. 

(194) "Tiiketicinin Korunması Uzerine Güncel Gelişmeler ve 
Görüşler", DUNYA GAZETESi, (9 Ekim, 1986), s.2. 

(195) GÖLE, s.l4-20. 
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- Sağlık ve Can Güvenliğinin Korunmasını Talep 

Hakkı: Tüketiciye sunulan ürün ve hizmetlerin, tüketici­

nin hayatını ve sağlığını normal koşullar altında tehli­

keye düşürmeyecek şekilde güvenilir ve kaliteli olmasını 

isteme hakkıdır. 

- Aydınlatılma Hakkı: Tüketicinin satın alacağı 

ürün ve hizmetin nasıl olduğunu, ne işe yaradığını, ne 

kadar dayanacağını açık bir şekilde herhangi bir aldatıcı 

uygulamaya fırsat verilmeksizin öğrenebilmesi hakkıdır. 

- İktisadi Menfaatlerinin Korunmasını Talep Hakkı: 

Bu hakkın sonucu olarak tüketiciler piyasadaki ürün ve 

hizmetleri, kalitelerinden emin olarak ve makul bir fiyatta 

satın alabilmelidir. Bu hak aynı zamanda tüketiciyi, genel 

işlem şartlarına, ağır yükümlülükler gerektiren sözleşme­

lere ve aldatıcı reklamle.ra karşı önlemler almayı gerekli 

kılmaktadır. 

- Zararın Süratle Tazminini İsterne Hakkı: Tüketi­

cinin satın aldığı bir ürün veya hizmetden dolayı herhangi 

bir zarara uğraması halinde, zararının süratle tazmin edil~ 

mesini isteme hakkına sahip olduğunu belirtmektedir. 

- Örgütlenme ve Çeşitli Kurullarda Temsil Edilme 

Hakkı: Tüketicilerin kendileri ile ilgili alınan kararlarda 

ve kanun yapma hazırlıklarında etkili bir şekilde temsil 

edilmeleri ve bunun sağlanması için örgütlenmelerinin 

zorunlu olduğu bu hakkın bir sonucu olmaktadır. 
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Tüketici hak ve sorumlulukları ile ilgili olarak 

sadece devlete görev düşmemekte aynı zamanda kamu, özel, 

akademik ve kitle iletişim kuruluşlarına da görevler düş­

mektedir. Bu görevler daha çok tüketicinin eğitilmesi ve 

aydınlatılması ko~ularındadır. Tüketicinin eğitimi ve 

aydınlatılması konuları şu şekillerde incelenmektedir(l96). 

-Eğitim: Tüketicinin korunmasına ilişkin eğitim 

üç ayrı kesimin eğitimini içermektedir. Tüketici eğitimi, 

üretici/pazarlaması/aracı eğitimi ve yasa ve önlemleri 

uygulayanların eğitimi şeklinde görülmektedir. Tüketici 

eğitimi, ilk orta eğitimde küçük tüketicileri akıllı, 

bilinçli ve bilgili tüketiciler ve sosyal sorumluluk 

sahibi üreticiler yetiştirmek için gerekli olan kavram­

ıarın verilmesidir. Uretici/pazarlamacı/aracı eğitimi, 

üretilen veya satılan ürünün teknik özellikleri, nasıl 

korunup satılması gerektiğini vermek yanında kendileri­

nin de bir tüketici olduğu vurgulanarak sosyal sorumluluk 

sahibi kişiler olarak, tüketici çıkarlarını ön planda 

tutmanın uzun vadede kendilerine de yararlı olacağının 

öğretilmesi ile mUmkUn olmaktadır. 

- Aydınlatma-Bilgilendirme: Bilgi veren etiketler, 

mukayeseli test sonuçları, kalite ve garanti belgeleri 

tüketiciyi bilgilendiren ve güven veren kaynaklar olarak 

(196) BORAK, s.S. 
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tüketicilerin daha çok firma veya marka bilgisi konusunda 

aydınlatılmasını amaç edinmektedir. 

Özetle tüketicinin korunması hareketi, tüketici 

çıkarlarına uygun düşmeyen gelişmelere ve sosyal sorum­

luluklarını yerine getirmeyen pazarlamaya karşı tüketi­

cilerin haklarını koruyarak, onlara sunulan ürün ve hiz-

metlerin güvenilirliğini sağlamak ve kalitesini yükselt­

mek(l97) olan çalışmalara bütün özel, kamu ve akademik 

kuruluşların katılmasının sağlanmasını gerektirmektedir. 

B. İŞLETMELERİN VE PAZARLAMA YÖ~lETİCİLERİNİN 

TÜKETİCİ KORUNMASI HAREKETİ KARŞISINDA 

ALABİLECE~İ TAVIRLAR 

Bilindiği gibi pazarlama yönetimi fonksiyonlarına 

yönelik çalışmalarda pazarlama yöneticisi, sosyal ve 

ahlaki sorumluluk-olmak üzere iki çeşit sorumluluk taşı­

mak zorunda olduğundan, bunları yerine getirmek için de 

bir takım çalışmalar yapmak zorundadır. Bu çalışmaları 
Q_..... 

karar verme sürecinde ve uygulama sürecinde görmek müm-
/ ' 

kündür. 

Bir yöneticinin sosyal sorumlul~, toplumun değer 

yargılarına ve amaçlarına uygun kararlar vermesi ve bun­

ları tam olarak uygulaması zorunluluğudur(l98). 

(197) GÖLE, s.l4. 

(198) KURTULUŞ, s.32. 
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Bir yöneticinin yönetimle ilgili ahlaki sorumlulu~, 

yöneticilerin gUdüleri, amaçları ve yönetirole ilgili faa­

liyetlerinin "iyilik" veya 11kötülüğü 11 konusundaki soru­

lardan kaynaklanan bir davranış ölçüsüdür{l99). 

Sosyal ve ahlaki sorumluluk arasındaki en önemli 

fark, sosyal sorumluluğun faaliyetlerle (davranışlarla) 

ölçülebilmesine karşı, ahlaki sorumluluğun hem faaliyet 

(davranış) hem de niyet•e göre ölçülmesidir. Bir kişinin 

davranışlarını ölçmek ve değerlemek, o kişinin düşüncele­

rini, niyet ve tutumlarını ölçmek ve değerıemekten çok 

daha kolay olmaktadır(200). 

Yüksek derecede sosyal sorumluluğa sahip bir pazar­

lama yöneticisi, aynı zamanda ahlakça da doğru bir davra­

nışta bulunarak(20l), ahldki sorumluluğunu da yerine 

getirmiş olmaktadır. 

ı. Yönetim ve Karar Süreci 

Yöneticilerin karar verme sürecinde verecekleri 

kararların vicdanlarınca da kabul olunabilir olması gerek­

lidir. Alınacak kararların kişiler ve bütün toplum üzerindeki 

(199) ŞAHİN, s.63. 

(200) KURTULUŞ, s.32. 

(201) STANTON, s.540. 
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muhtemel etkileri düşünülmelidir(202). Bu yüzden yöne­

ticinin başarısı ölçülürken, sosyal sorumluluk ile ilgili 

çalışmaları da değerlendirilmelidir. Objektif bir değer­

lendirme yapabilmek için sosyal maliyet, sosyal muhasebe 

ve sosyal dem tim gibi bir takım kavramlar geliştirilmiş 

ve uygularm ya konı lrmıştur(203). 

Sosyal muhasebe, herhangi bir işletmenin eylemle­

rinden olumlu veya olumsuz yönde etkilenen kişiler üze­

rindeki sosyal etkilerin ölçümlenmesi ve bu kişilere söz 

konusu bilgileri n hem parasal hem de parasal olmayan 

nitelikte sistemli bir biçimde sunulmasıdır. Sosyal de­

netim, bir işletmenin en fazla etkilediği toplum üzerin­

deki başarılarını ölçmek için yapılmaktadır. İşletmenin 

sosyal faaliyetlerinin bir envanteri, bu tür faaliyetler 

sonucu oluşacak sosyal maliyetler ve yararlar, işletmenin 

sosyal başarısını ölçecek bilgiler, sosyal dene tim de 

araştır:ılan konulardır (204). Sosyal maliyet, bir işletme­

nin faaliyetlerinden dolayı katlanmak zo.runda olduğu 

bedeldir(205). 

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

(203) ODABAŞI, "İşletmelerin ••• u, s.22. 

(204) Steven c. DILLEY, "Sosyal Denetimcilerin Önemi ve 
Etkileri", YÖNETİM DERGİSİ, Yıl 3, Sayı ll (Nisan, 
1979)' s. 85. 

(205) KURTULUŞ, s.34. 
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Yönetim, sosyal sorumluluğu içeren eylemleri üç 

aşamada değerlendireb:ilmektedir(206). 

- Sosyal sorumluluk alanları mn belirle·nmesi, 

- Sosyal öncelik sırasının yapılması, 

- Sosyal sorumlu faaljyetleri yerine getirmeyi 

garanti edecek programların geliştirilmesi. 

Pazarlama yönetimi faaliyetleri içinde ise sosyal 

sorumluluk eylemlerinin yer alması, stratejik pazarlama 

planlamasının sosyal ve ahlaki sorumluluk düşüncesiyle 

hazırlanmasına bağlı olacaktır. Bu amaçla sosyal ve 

ahlaki sorumluluğun stratejik pazarlama planlamasıyle 

bütünleşmesini sağlayacak şekil aşağıda gösterilmiştir. 

Bu şekil aynı zamanda pazarlama yöneticilerine stratejik 
... 

pazarlama planlarını geliştirirken, esas amaçlar kar ve 

verimlilik olman~ yanında sosyal ve ahlaki değerleri de 

içine alan kararların da göz önünde tutulmasını sağlaya­

caktır. 

Sosyal ve ahlaki sorumluluk fikirlerinin plan içinde 

yer almasını sağlayacak olan adımlar şöyledir(207). 

(206) ODABAŞI, "İşletmelerin ••• ", 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, Yolurne 51, No: 1 (january, 

1987), s.53-56. 
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Şekil 3. Ahlak ve Sosyal Sorumluluk Planlarının Stratejik 

Pazarlama Planlamasıyla Bütünleşmesini Sağlayan 

Paralel Planlama Sistemleri 

Görev Statüleri ve Pazarlama Hedeflerinin 

Ahlaki Görünüşler 
(Yol Gösterme )- -~<.--ı. 

Gelişt ir ilmesi 

Hedef Pazarın 
ı 

Etkilenen Halkı 

Belirleme 

ı 
Uygulanabilir 

< Kapsama 
Seçimi 

ı 
Pazarlama 

Ahlaki Te me 1 Gözleme Kar 
-~<:;;.._-----~>~- masının 

Değerler Geliştirmek 

Bu Teme~Değerlerin 
ÖrgUt Kültürü İçine < Gözleme 

Yerleştirilmesi 

Geliş tirilmesi 

Pazarlma 

Stratejisini n 

Uygulanması 

Pazarı~ ve Ahlaki 

Etkiler İçin Gözlem 

Kaynak: Donald P. ROBİN, R. Eric REIDENBACH, "Social 
Responsibility, Ethics and Marketing Stragety: 

-~-

Closing. the Gap Between Concept and Applicat ion", 
joURNAL OF MARKETING, Volume 51, No: 1, (january, 

1987)' s. 52. 

- Görev Statüleri ve Ahlaki Görünüş: İşletmenin 

görev statüleri pazarlama planlaması işlemine yardımcı 

olduğu gibi, işletmenin arzu edilen ahlaki görünümünün 
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gelişmesine de yol gösterir. Sosyal ve ahlaki sorumluluk 

standartlarının geliştirilmesinde pazarlama yöneticisine 

yardımcı olacak fikir kay nakları, tehditler, fırsatlar, 

işletmenin geçmişi ve görevi, yarattığı çalışma imajı, 

sahiplerinin ve yönetimin kişisel tercihleri ile belirli 

pazarlama kay nakları ve rekabet tir. Aslında ahlaki görü­

nüşler, bu fikir kaynaklarının herhangi birisinin bir 

diğeri ile bileşiminden doğmaktadır. Tutarlı bir ahlaki 

görünüş ve görev statüleri olmaksızın işletme, ortaklarına, 

yöneticilerine ve çalışanlarına olduğu kadar, dış çevre­

sine de bölünmüş bir kişilik olarak yansır. 

- Etkilenen Halkı Belirleme: Etkilenen halkı be­

lirleme, hedef pazarın veya pazarların belirlenmes~le 

paralel yürür. Belirlenmiş hedef pazar(lar) etkilanmiş 

halk gruplarından biri olacaktır. Etkilanmiş halk grup­

larını belirleme, stratejik pazarlama planlamasısının 

pazarlama programlarının diğer halk gruplarını etkilerken 

ortaya çıkaracağı beklenen sonuçları incelemesinde yar­

dımcı olur. 

- Uygulanabilir Ahlaki Temel Değerleri Gelişt irrnek: 

Ahlaki görünüş, işletmenin iliş kil i olduğu dış çevresine 

gösterdiği yüzüdü~. Ahlaki tanel değerler de direkt ola­

rak bu görünüşten çıkar. Ahlaki görünüş boyutları da ço­

ğunlukla tüketiciye yönelik olmalı ve bunları destekleyen 

temel değerler geliş tirilmeli dir. Bu temel değerler de 

ancak etkilenmek istenen grubun ihtiyaçlarını tatmin et­

meyle geliştirilebilecektir. 
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- Kültürleşme İşlemi: İstenilan ahlaki davranışı 

oluşturmada esas olan temel değerler, pazarlama perso­

nelini kültürleştirme de esas amacı oluştururlar. Bu 

kültürleşme işlemi, pazarlama planlaması içinde sosyal 

ve ahlaki sorumlulukları bütünleştirmek ve işletme için­

deki herbir bireye de wılaki temel değerleri yavaş yavaş 

öğretmektir. Bu da çalıganlara, üst yönetimin ahlaki dav­

ranışlara verdiği önemi anlatan seminerler verilmesiyle 

gerçekleşebilecektir. 

- Pazarlama Davrarnşını İzleme: Kültürleşme işle­

minin çalışıyor olup olmadığına karar verınede pazarlama 

davranışının sürekli izlenmesine ihtiyaç vardır. Eğer 

gelişme çok yavaş ise veya sosyal ve ahlaki değerler 

beklenilen davranışı göstermiyorsa, problemin sebepleri 

belirlenmelidir. Bu sebeplerin ortaya çıkması, işlemin 

şekildeki birinc:i. basamaktan başlayarak tekrar tam bir 

değerlendirmeye tabi tutulmasını gerektirir. 

Görüldüğü gibi pa~arlama yöneticisinin pazarlama 

faali~~tlerinin yönetimi ve kararlarında, tüketicinin 

korunmasına katkıda bulunacak çok önemli çalışmalar 

yapma imkanı vardır. Ahlaki ve sosyal sorumluluk temel 

değerlerinin işletme kül türüne tanı t:ımında, önerilen 

paralel planlama yaklaşımını gösteren bu şekildeki bir 

pazarlama planlamasının yapılmas~ pazarlama yöneticisinin 

tüketici korunması hareleeti karşısında alabileceği önemli 

bir tavrı oluşturmaktadır. 
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2. Uu;ulaiiBda Yaklagp.m 

Sosyal sorumluluk uygulamaları konusunda her iş­

letmenin olanakları ölçüsünde· çaba göstermesi gereklidir. 

İşletmelerden ekonomik güçleri oranında sosyal sorumlu­

luklarını yerine getirmeleri beklenmektedir. Sosyal so­

rumluluk çabalerının bir işletme içinde örgütlenmesi ko­

nusunda çeşitli seçenekler vardır. Bunlar(208); 

Uzman yönetici; sosyal sorumluluk ile ilgili 

yetki ve sorumluluklar, üst yönetim kademesinde bulunan, 

saygınlığı olan ve kaliteli bir kurmay örgütü ile destek­

lenen bir yöneticiye verilebiljr. 

Görev grupları; sadece sorun çıktığı zamanlarda 

derhal harekete geçen gruplar oluşturulabilir. 

Yönetim kuruluna yardımcı olacak bir komite; 

işletme dışında yer alan üyeleri de içine alarak bakış 

açısını genişleten ve uygulama kararının verilmesini 

kolaylaştıran bir komite oluş turulabili.r. 

SUrekli bir yönetjm komitesi; işletme içinde 

sadece sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olacak 

ayrı bir bölüm oluşturulabilir. 

Bütün bu uygulama ların başarısı, yönetimin sorum­

lulukları olduğuna inanması, sosyal sorumluluğu görev 

(208) ÖZBAŞAR, s.50. 
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sayması ve bu konuda daha çok çaba sarfetmeye gönüllü 

olarak istekli olmasına bağlıdır(209). 

c. TURKİYE 'DE TtlKETİCİNİif KORUNMASI HAREKETİ 

KONUSUNDAKİ GELİŞMELER 

Çağdaş anlamda tüketicilerin korunması konusunda 

ülkemizde son yıllarda bazı gelişmeler gözlenmektedi.t·. 

İlk defa Türk Standartları Enstitüsü'nce 1970 yılında 

düzenlenen bir sem.i nerde bu konu ele alınmıştır. Daha 

sonra Ticaret Bakanlığı bünyesinde "Tüketici Sorunları 

Şubesi" adıyla bir örgüt kurulınuş, fakat uzman personel 
\\ 
eXsikliği nedeniyle faaliyetlerini sürdürernemiş tir. >, 
15 Kasım 197l'de "Tüketicinin Korunması İçin Ticaret 

Konusu Mal ve Hizmetlerle İlgili Faaliyetlerin Düzenlen­

mesi Hakkındaki Kanun Tasarısı"nda tüketicilerin koı·unma-

sını amaçları arasında belirtmiştir. Yine Ticaret Bakan­

lığı tarafından 1980 yılında hazırlanan tasarı "Ticarette 
l) 

Dürüstlüğün Korunması Hakkındaki Kanun"dur. Bu kanunun -:-x: 

ikinci ve üçüncü qölümleri tüketicilerin korunması ile 

ilgili hükümlere ayrılnuştır(210). Sözü edilen kanun 

tasarılarJ.ndan başka, çok çeşitli ürün ve hizmetlerin 

arz edildiği ülkemizde tüketicilerin örgütlenmeleri 

(209) A.g.k., s.50. 

(210) GÖLE, s.29. 
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yoluyla çıkarlarını korımıaları ve tüketicilerin hem sağ­

lıkle rı na hem de bütçelerine zarar veren tüke tim ürünleri 

ile ilgili çalışmalarda yapılmıştır. Bu amaçla 1976 yı­

lında Ankara 'da Tüketicileri Koruma Derneği kurulmuşsa 

da faaliyetlerini sürdürernemiş tir (211). 

Bütün bu gelişmeler devam ederken, tüketicileri n 

korunması ve aydınlatılması gerektiği 1982 Anayasasında 

yer alarak tüketicilerin devlet tarafından korunmalarının 

toplumsal bir sorun olduğu düşünülmüş ve konu anayasal 

teminat altına alınmış tır. Ni te kim Anayasa' nın tüketici­

lerin korunması ile ilgili olan 172. maddesi, "Devle·t, 

tüketicileri koruyucu ve aydınlatıcı tedbirler alır, 

tüketicilerin kendilerini koruyucu giriçimleri teşvik 

eder" hükmü ile, tüketicilerin korunmalarının toplumsal 

bir sorun olduğu düşünülmüştür. Bu konuda alınacak ted­

birlerle bir taraftan tüketiciler in korunması, diğer 

taraftan rekabetin devamı gayesi güdülmüş, ayrıca tüketi­

cilerde tüket i ci bil i ncj.ni n oluşturulması, tüketici ni n 

hem fiyat hem de kalite açısından korunması, serbest 

rekabet şşrtlarınm oluş ması ve tekel ve kertellerin 

önlenmesi amaçlanmıştır(212) • 
• 

(211) Erdener KAYNAK, "Türkiye 'de Tüketici Örgütlenmesine 

İlişkin Bir Model Araşt:ı.rması 11 , VERİ.i·liLİLİK DERGİSİ, 

Cilt VII, Sayı 3 (nisan-Haziran, 1978), s.21., 

(212) Kemal CANTÜRK, "1!Jketicinin Korunması" ıı PAZARW1A 

DERGİSİ, Yıl 8, Sayı 1 (Mart 1985), s.4. 



lll 

Tüketicilerin korunmasına yönelik olarak yine 

Anayasa' nlll 167. maddesinele; "Devlet , para, kredi, ser­

maye, mal ve hizmet piyasalarının sağlıklı ve düzenli 

işlemelerini sağlayıcı ve geliştirici tedbirleri alır; 

piyasalar da fiili veya anlaşma sonucu doğacak tekel­

leşme ve kartelleşmeyi önler", hükmü devlete, özel teşeb­

büslerin serbest rekabet ortamı içinde yararlı yönde 

gelişmesine yardJ.mcı olrna görevini verirken, aynı zamanda 

devletin piyasada fiili veya anlaşma sonucu ortaya çıka­

cak t elre ller i önlemesini öngörmektedir (213). 

Ülkemizde "Tüketicilerin Korunması Hakkında Kanun 

Tasarısı" başlıklı olarak hazırlanan tasarının bölümleri, 

tüketicilerin pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarok 

istismara uğramasını önlemeye yönelik olarak düzenlen­

mi ştir. Tasarının bölümlerinde yer alan konular şöyle 

sıralanmaktadır(214). 

Birinci Bölüm; Kanun Tasarısının amacı, kapsamı 

istisnaları, tanımları ve konu ile ilgili yetki ve görev­

leri bu boıüm içinde gösterlilmiştir. 

İkinci Böli..im; Fiyat, satış, hizmet ve reklanılarla 

ilgilidir. Bölüm içinde yer alan maddelerde; 

(213) CANTÜRK, s.4. 

(214) "Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun Tasarısı", . . . ...... _....-....- ... 

İKTİSAT DERGİSİ, Sayı 236-237 (Haziran-Temmuz, 1984), 

s.35-42. 
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Madde 6- Zaruri ihtiyaç maddeleri ve hizmetlerin 

neler olduğu, ayrıca belirli bir süre için bu maddelerin 

fiyatlarının ve hizıne t bed ellerinin ne olacaıi;ını tesbit 

ve i lanını hükme bağlamlş tır .. 

Madde 7- Satışa arz edilen ürünlerin etiketlenmesi 

ile ilgilidir. 

Madde 8- Tüketicinin ilan ve reklam yoluyla yapı­

lan çeşitli satış teknikleriyle aldatılmasını önlemek 

amacıyla ilgili usul ve esasların bakDulıkça düzenlenınesi 

ile ilgilidir. 

Madde 9- Satış yapanlar ve hizmet verenler ile 

ilgili usul ve esasları düzenleme yetkisinin Bakanlar 

Kurulunca yapılacağına ilişkindir. 

Madde 10- Ticari reklam ve ilanlarla ilgilidir. 

Halkın güvenini sağlamak ve dürüst reklam uygulamalarını 

teşvik etmek amacıyla ilgili usul ve esaslar yer almak-

tadır. 

Üçüncü Böliim; kalite denetimleri ile :i.lgili bir 

bölümdür. 

Madde ll- Mecburi standart ve teknik şartnameye 

uymayan kalitede üretim yapılmasını yasaklayan bir 

maddedir. 

Madde 12- Sanayi lirünleri ile hizmetler için, 

imalatçıları tarafından garanti belgeleri verilmesi ve 
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bu süre içindeki hizmetle:ı:-:in yerine getirilmesinin zo­

runluluğuna ilişkind5r. Halkın ca.n, ınal güvenliği ve 

sağlığı ile doğrudan ilgisi bulunan sanayi ürün ve hiz­

metleri içinde, imalatçıları tarafından standarda uygun­

luk belgelerinin alınmasının zorunlu olduğuna hükmeder .. 

Madde lJ- 12. maddede söz konusu edilen belgelerin 

sağladığı hizmetlerin, bir disiplin içinde düzeninin 

sağlanması için gerekli organların oluşturulması ve kri­

terlerin tesbit edilmesiyle ilgilidir. 

Madde 14- Markaların tescil zorunluluğunu imalat­

çılara getirmekte ve bu m~u·kaların ürünlerin veya arnbe.­

lajların üzerlerine koyulması gerektiğini hükme bağla­

mış tır. 

:Madde 15- De net imler sırasında, mecburi standarda 

veya teknik şartnameye UJrgun olmayan sanayi ürünlerini 

imal eden yerlerin, bakaniıkça tesfiye edileceği bu mad­

de ile hükme bağlanmaktadır. 

Madde 16- Kaliteli üretim ortamının oluşturulması 

için üreticilere danışmanlık, yönlendirme ve eğitim hiz­

metlerini verecek "Kalite Kontrol Teşkilatı" n:uı Türkiye 

Odalar ve Borsalar Birliği bünyesinde kurulması öngörtil­

mektedir. 

Dördüncü Bölüm; Ks~tel ve Tekeller ile ilgili 

hükümlere yer vermektedir.. 
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Madde 17- Kartel yaseğını getirmektedir, Serbast 

re ka b et i ortadan kaldırınale veya kısıtlamak amacıyla her 

türlü tekelleşme ve kartelleşme giriçimleri yasak1arı.ınak­

tadır. 

Madde 18- Tekellerin (pazara hakim teş eb büs) tanı­

mını vermekte ve hangi şartlarda pazara hakim teşebbüs 

sayılacağını belii·tmektedir. 

Madde 19- Anlaşma veya bağlantıların bazılarının, 

Bakanlığın izni ile geçerlilik kazanacağını ve bakanlı­

ğın izin verirken bazı şart ve yükümlü lükler get irebile­

ceği belirtilmektedir. 

Beşinci Bölüm; Tüketici kuruluşları ile ilgili 

rmdde hükümlerine yer ve:cmekte dir. 

Madde 20- Bu madd~ ile tüketicilerin hak ve çıkar­

larını ilgi le ndiren konularda t onların şikayet lerini 

değerlendirecek tüketicileri koruyacak, aydınlatacak, 

eğitecek, sorunlarını bulup uygun çözüm yolları araştı­

racak "Tüketici İl Birlikleri" ve bu birliklerin üst 

kuruluşu olarak "Türkiye Tüketiciler Bir li ği" nin kurul­

ması öngörülmektedir. 

Madde 21- Tüketici Birliklerirün gelirlerinin 

nelerden ibaret olacağını göstermektedir. 

Altıncı Bölüm; Kanun tasarısı ile ilgili çeşitli 

hükümlere yer vermektedir. 
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Yedincj_ Bölüm; Ceza ve usul hükümleri ile ilgi-

li dir. 

Sekizinci Bölüm; son hükümler ile ilgilidir~ 

Dokuzuncu Bölüm; Yürürlük hükümleri ile ilgilidir. 

Sanayi ve Ticaret Bakanlığının 1984 yıl ında hazır­

ladığı bu kanun tasarısı ile tüketicilerin kortınması 

konusu bir bütün olarak ele alınmış, ancak henüz tam 

olarak işlerlik kazanmam:.ı.ştır(215). 

Bütün bu gelişmelere karşı ülkemizde tüketiciler in 

korundukları söylenememektedir. Çünkü halen ülkemizde 

"satıcı dikkatli olsun" kuralı geçerlik kazanmanuştu·. 

Tüketiciye yararlar sağlamada önemli bir yere sru1ip olan 

tüketici örgütlerine de ülkemizde henüz rastlanmamakta-

dır. Piyasaya arz edilen tirünleri denetle yere k sonuçla-

rını tüketicilere duyurabilecek herhangi bir kuruluş da 

henüz mevcut değildir. Ayrıca TSE'nce belirlenen zorunlu 

standartıara uyulup uyulmadığını yeterli şekilde denet­

leyecek kuruluşlar da bulurmıamaktadır (216). 

Tüketicile ri n ko.rmnıasına iliş kin önemli gelişme­

lerin olduğu ülkelerde, piyasaya arz edilen Urün ve 

(215) Şeminur TOPAL, "Tüketicinin Bilip.çlendirill!.lesi", 

MİLLİYET GAZETESi~ (3 Mart 1987), s .. 2. 

(216) GÖLE, s.30. 
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hizmetlerden dolayı pazarlamacıların sorumlulukları ön 

planda tutulmaktadır. Bundan dola.yı Ulkemi zde de pazar­

lama faaliyetlerinin yönetiminden sorumlu pazarlama 

yöneticilerinin de sorumluluklarının farkına varmasJ. 

gereklidir. Bu konuda gösterecekleri çabalar, ülkemiz 

tüketicilerinin aldatıcı pazarlama faaliyetlerine lmrşı 

korunmasında kuşkusuz önemli olacaktır. 

Çalışmanın son bölümünde, inceleme konusunu oluş­

turan pazar lamanın pazarlama yönetim fonksiyonlarında 

tüketicilere yöneli k yaptıkları. sosyal ve ahlaki sorum­

luluk uygulamaları, üçünc~ü bölümde belirtilen sosyal 

sorumluluk alanları ışığında Eskişehir' deki sermaye 

işletmelerinde araştırılarak bulgular gösterilm6ye ça­

lışılmış tır. .Ayrıca ar·aş tırma kap s am ında yer alan işlet­

melerin, tüketicilerin korunmasıyle ilgili olarak dev­

letçe alınması istenen tedbirleri ve konunun pazarlama 

ile olan ilişkisini gösteren görüşleri ve sosyal sor~~­

luluklarını kabul etme dereceleri de bu araştırmada 

inceleme konusu edilen alanlardan birini oluşturmaktadır. 



D ö .r d ü n c U B ö 1 ü m 

ESKİŞEHİR 'DEKİ SERMAYE 

İ ş L E T M E L E R İ N İ N PAZARLAMA 

;;;..F_.;:.;:A....;A~L;;:....;I;:... _Y;;;.....;;;E;:..'' ...;;T:;_;;L:.;E;:...;:;.;R:.....:::İ:.....;.:l\-.:;::D.-=E __ '.:::..T_.:::Ü K E T İ C İ L E R E 

YÖNELİK S O S Y A. L V E AHLAKİ 

S O R U M L U L U K A N L A Y I B V E 

U Y G U L A M A L AY,. l A R A Ş T I R M A S I 

I • .ARAŞTIRlılANIN AMACI t SINJ.RLARI VE SAGLAYACAGI YARARLAR 

Bu araş tırmanJll amacı, Eskişehiı .. ilindeki çeşitli 

sanayi dallarında üretim ve pazarlama faaliyeti yapan 

sermaye işletmelerinin; 

a. Pazarlama yönetimi fonksiyonlarında tüketici­

lere yönelik sosyal soruınluluk uygulamalarını, 

b. Pazarlama faaliyetlerinden sorumlu kişilerin 

Türkiye'de tüketicinin korunması amacıyla alınması 
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istenen tedbirleri ve tUketicilik (tüketicilerin korun­

ması) hakkındaki görüşlerini, 

c. Yine pazarlama faaliyetlerinden sorumlu kişi­

lerin sosyal sorumluluk ilkesine yönelik anlayışlarıru 

ve sosyal sorumluluklarını kabul etme derecelerini ortaya 

koymaktır. Ayrıca pazarlamanın en çok tüketiciyi ilgi­

lendiren pazarlama yönetimi fonksiyonlarında sosyal ve 

ahlaki sorumlulukla hareket etmenin daha fazla olması 

için önerilerde bulun.rrıaktır. 

Pazarlamanın sözü edilen faaliyetlerde sosyal 

sorumluluk bilincini taşıyan konuların ne derece kabul 

gördüğü ve uygulandığı, işletmelerdeki değişik yönetim 

kademelerinde görev yapan yöneticilerle yapılan görüş­

melerle sap tanmaya galı,şılmıştır. 

Araştırmanın kapsamına sadece sermaye işletmeleri 

alınmıştır. Sermaye işletmeleri Ticaret Kanunu'muzda; 

birden fazla gerçek veya tüzel kişi tarafından ku.rulan, 

sermayesi belirli ve paylara. bölünmüş, alacaklılara 

karşı sorumlulukları, taahhüt ettikleri sermaye ile 

sınırlı olan işletmeler, olarak tanımlanmaktadır. 

Sermaye işletmelerinin büyUk sermaye toplama 

yeteneği bulunduğundan dolayı çoğu büyü k işletme ler 

özellikle anonim girket şeklindeki sermaye işletmesi 

olarak kurulmuş tur. m.~aş tı.ı::-ma kapsamına alınarı 40 ser­

maye işlet me sinden 35' i anonim şirket şeklindeki 
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işletmeler, 5'i de limited şirket şeklindeki is;letr:ıeler-

dir .. Bu örnek grupların seçiminde, sanayi odasından alı­

nan 1986 rehber kitapçığındaki sermaye işletmeleri ana 

lrutleyi oluştunnuş ve data sonra ana kütleden örnek kap­

saınına girecek işletmeler 11 tesadüfi örnekleme" me·todu 

kullanılarak saptanmıştır. Bilindiği gibi, bu tür örnek­

lemede, ana kütledeki herbir birimin örnek kapsamına 

alınması şansı veya olasılığı önceden bilinmektedir(217). 

Ayrıca araşt ırma kapsamına alınan işletme leri sermaye 

işletmeleri (anonim ve limited şirketler) olarak sınır­

landırmanın sebebi de, belirli bir bU;yüklüğe ve iş hac­

mine sahip ve pazarlama faaliyetlerinin oldukça yaygın 

bir şekilde yapıldığı işletmeleri seçmenin araştırmaya 

daha yararlı sonuçlar kazandıracağı düşüncesidir. 

Araştırınanın sağlayacağı yararları da şu şekilde 

özetleyebiliriz: 

a. Sermaye işletmelerini~ pazarlama yönetim fonk­

siyonları nda tüketicilere yöne lik sosyal sorumluluk 

bilinci ile yaptıkları çalışınaların düzeyini saptamak. 

b. Sermaye işletmelerince tüketicilerin korunması­

na yönelik devletçe alınması istenen te d bi rlerin ne derece 

(217) Kertıa.ıl. KURTULUŞ, P~ıg:lama Araştırmalaı~~., İstanbul 

Üniversitesi, İşletme Fakültesi YayJ.nı, İstanbul, 

1981, s.217. 
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önemli bul unduğu ve konunun pazarlamayla olan ilişkisini 

göstermek. 

c. Sosyal soı~mluluklar ile ilgili olarak belirti­

len görüşlere katılma derecelerini belirlemek. 

Sağlanan bu bilgiler, ülkemizde istenilen düzeyde 

gelişe::neyen sosyal sorumluluk bilincinin işletmelerde 

uyandırılınasıyla, işletmelere değişik bir görüş açısı 

kazandıracağı ve kendilerine olumlu katkıları olacağı 

görüşünü de desteklemektedir. 

II. ARA~TUtMA YÖNTEMİ 

Araştırmada, sermaye i:~'l.etmelerinde görev yapan 

deği:gik yönetim kadernelerindeki kişilerin oluşturduğu 

örnek gruptan veri topla~~ışt~. Verilerin toplanmasında 

anket yöntemi kullanılmı.;; tır. Bu yöntemde, veriler hem 

çabuk hem de az bir maliyetle toplanmaktadır(218). Bun-

dan dolayı araştırmanın kısa sürede tamamlanması için 

anket yöntemi diğer veri toplama yöntemlerine göre ter­

cih edilmiş tir. 

Anket yöntemi, kişisel görüşme yoluyla, telefonla 

ve mektupla olmak üzere üç şekilde uygulanabilmektedir. 

(218) Birol TENEKECİOGLU, Pazarlama Araştırmas~, Eğitim, 
Sağlık ve Biliınse ı Ar~-} tırma Çalışmaları Vakfı 

Yayınları, No: 37, Eskişehir, 1986, s.56. 
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Çalışmada kullanılan yazılı anket formları kisise 1 

görüşme yoluyla uygulanmJ.ştır. Kişisel görüşme, anket 

yapan lcişinin, cevaplayıcı ile karşı karşıya gelmesi ve 

soruları sormasıdır. Kişisel gö.rüşme, mektupla ve tele­

fonla yapılan ankete göre cevapların daha sağlıklı ve 

çabuk alınması yöriinden daha çok tercih edilmiştir., 

Çünkü mektupla yapılan anketıerin çok az bir kıı:ımı geri 

dömnekte, telefonla yapılan ankette de sadece telefonu 

olan kişilerle ve az bir zamanda görüşme yapılmaktadır. 

Oysa kişisel görüşmede, görüşme yapmak istemeyen kişiler 

ikna edilebilir, çevre şartları gözlenebilir, gerekli 

açıklamalar yapılabilir ve iyi bir işbirliği sağlanırsa 

cevaplamaktan kaçınılan sorular bile cevaplanabilir(219)~ 

Kişisel görüşmenin, cevaplayıcının yerinde bulu­

namaması veya görüşmeyi red etmesi, anketörün güçlük ve 

ücret yetersizliği nedeniyle hayali gö.rüşmeler düzenleme­

si veya anketörü n ön fikirler i top lanacak bilgini n kali­

tesini etkilernesi gibi olt,msuz yönleri de vardır. Bununla 

birlikte telefonla ve rnek tupla ankete göre, amac:ınıızı 

en iyi gerçekle ştirecek yöntem olduğundan dolayı uygu­

lanmıştır. 

Anket formlarında yer alan soruların hazırlanma­

sında, daha önce bu konuda yapılan yerli ve yabancı 

(219) TENEKECİOGLU, s.57. 
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kay na. klar dan alınan anket çalışmalarındaki sorulardan 

yararlanılmıştır(220). 

Ayrıca anket formları, kişisel görüşme yoluyla 

uygulanıaya geçmeden önce, sanayi odasındaki araştırma­

cılar ve iki işletmede uygulanabilirlik düzeyi test 

edilmiş ve böylece uygulamaya hazır duruma getirilmiş­

tir. Anket kapsamında yer alan işletınele ri n sadece 

Eskiş ehir iliyle sınırlandırılması, hem zamanın fazla 

olmarnası hem de diğer şehiı"lere gitmedeki finansal 

yetersizlikler sebep alımış tur. Ayrıca araş tırmayı ama­

cına ula~tıracak sayıda işletmenin Eskişehir'de mevcut 

olması da sınırlandırmadaki sebeplerden birini te ş kil 

etmiş tir. 

Bilgi toplama işlemleri, 25 Mayıs-19 Haziran 

tarihleri arasında yaklaşık bir aylık sürede tamamlan­

mıştır. Bu süre sonunda elde edilen 40 anket formu de­

ğerlendirilmiş ve elde edilen bulgular dağılım yüzdeleri 

şekli nde düzenlenerek analiz edilmiştir. 

Anket fornnında 4 bölüm bulunmaktadır. Birinci 

bölüm, anket yapılan işletme ve anketi cevaplayana 

(220) Hıram C. BARKSDALE, Warren A. FRENCH, "ResQonse 

To Consumerism: How Change Is Perce,ived bY, Both 

Sides", BUSWESS TOPICS, Volurne 23, :Number 2, 

(Spring, 1975), s .. 56-65; ÖZTÜRK, Pazarlama Ekono­

misi, s.lBl-191. 
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ilişkin tanıtıcı bilgilerden oluşmaktadır .. İkinci bölümde, 

pazarlama bileşenleri olarak adlandırılan ürün, fiyat, 

dağı tım ve tutundurma faaliyetleri nde tüketicileri ön 

plana alan ve sosyal sorumluluk bi li nci içinde yapılması 

gerekli olan çalışmalara yer verilmiştir. Üçüncü bölüm, 

tüketicilik ve tüketicilerin korunmasına ilişkin devletçe 

alınması istenen tedbirlere ayrılmıştır. Anketin son 

bölümünde, yöneticilerin sosyal sorumlulukla ilgili deği­

şik fikirlere katılına dere:;celerirıi belirleyen gör-üşler 

yer alınış tır. 

III. BULGULAR 

Anket in amacJ.na uygun olarak işle tmalerdeki pazar­

lama yöneticilerine ulaşılmaya çalışılmıştır. Satış 

müdürleri, ticaret müdürleri, servis müdürleri adı al­

tında toplanan pazarlama yöneticileri ve bu faaliyetlerin 

yönetiminin sorumluluğunu üzerine alan işletme y·önetici­

leri, muhasebe mü dürleri tarafından anket çalışması 

cevaplanmaya çalJ.şılarak amaca uygun bir çalışına yapmaya 

gayret edilmi;:? tir. 

Daha önce de belirtildiği gibi anket çalışması 

dört bölümden oluşmuştur. 

Birinci bö llim, işletme ve cevaplayanın kimliğine 

ilişkin sorular, 
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İkinci bölüm, pazarlama bileşenlerine yönelik 

sosyal sorumluluk çalışmalarına ait uygulamalar, 

Üçüncü bölüm, tüketicini n korunnıo.sı konusunda 

devletçe alınması istenen tedbirler ve tüketicilik hak­

kındaki görüşler, 

Dördüncü bölüm, y:ineticilerin sosyal sorumluluk 

bilinci taşıması gerekli olan değişik görüşler, bu 

çalışmada ele alınan konulardır. 

ı. Bölüm: Anket Yapılan İşletme ve Anketi CevgQ­

layanın Kimliği 

Birinci bölümde yer alan, işletmeyi tanıtmaya 

yöne lik olarak sorulan, işletmelerin hukuki yapısı, 

personel sayıları ve satış tutarlarına ilişkin çıkan 

bulguların dağılJJllları aşağıdaki tablolarda gösterilmiştir. 

HukUki Yapı 

Anonim Şirket 

Limited Şirket 

T o p 1 am 

TABI.O 1 

İŞLETMELZRİN HUKUKİ YAPILARI 

Sayı Yüzde 

35. 87,5 

5 12,5 

40 100,0 

% 
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Araştırma kapsamına alınan işletmelerin% 87,5'u 

anon:inı şirket, % 12,5'u limited şirkettir(Tablo 1). 

TABW 2 

İŞLETMELEH.İN Pl!RSONEL SAYILARI 

! 

1 Personel Sayıları (Kişi) % Sayı Yüzde 

ı - 50 30 75,0 

51 - 100 5 12,5 

101 - 150 2 5,0 

151 - 200 2 5,0 

201 ve yukarısı ı 2,5 

T o p 1 am 40 100,0 

İşletmelerin% 75'i 1-50, % l2,5'u 51-100, % 5'i 

101-150 ve yine % 5'i 151-200, % 2,5'u 201 ve daha fazla 

per s one 1 çalıştıran anonim ve limited şirket şeklindeki 

sermaye işletmeleridir(Tablo 2). 

TABLO 3 

İŞLETM1~LERİN SATIŞ TUTARIARI 

1986 Yılı Satış Tutarları Sayı Yüzde ~G 
(Milyon/Milyar n) 

ı Milyon - 500 !viilyon 15 37,5 

501 Milyon - ı Milyar 5 12,5 

2 Milyar - 50 Milyar 6 15,0 

Cevap Vermeye n 14 35,0 

T o p 1 a m 40 100,0 
-

--

~ 
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İşletmelerin 1986 yılı sonu itibariyle yaptıkları 

satışların tutarı şöyledir. İşletmelerin% 37 ,5'u 

ı Milyon-500 Milyon, % l2,5'u 50ı Milyon-ı Milyar, 

% 15' i 2 Milyar-50 Milya.r arası satış yapmışlardır. 

% 35 oranındaki işletme de bu soruya cevap vermemiştir 

(Tablo 3). 

Bu böl ümde ayrıca anket i cevaplayan kişileri tanı­

maya yönelik olarak sorulan, görev ünvanıarı ve öğrenim 

durumlarına ilişkin bulguların dağılımları da aşağıdaki 

tablolarda gösterilmiştir. 

TABLO 4 

ANKETE CEVAP VEF:ENillHİN GÖREV ÜNVANLARI 

Görev ünvanıarı Sayı Yüzde % 

İşletme Yöneticisi 8 20,0 

Pazarlama 1\ftidürü 7 17,5 

Muhasebe Müdürü 12 30,0 l Yönetim Kurulu Üyesi 4 ıo,o 

Diğer 9 22,5 --
T o p ı a m 40 ıoo,o 

Tablodan göriildüğü gibi ankete cevap verenlerin 

% 30'u muhasebe müdürü, % 20'si işletme yöneticisi, 

% 17,5'u pazaı"lama müdürt.i,% ıo•u da yönetim kurulu 
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üyesidir. % 22,5 ·oranındaki işletmede anketi cevaplayan 

diğer kişiler de mühendis, sekreter, genel müdür ve 

gene 1 müdür yardımcı1arı görevinde bulunan kişilerdir 

(Tablo 4). 

TABLO 5 

ANKETE CEVAP VI!:HENLEHİ N ÖGHEifÜ;I DURUMLARI 

Öğrenim Durumları Sayı Yüzde ;$ 

Ortaokul ı 2,5 

Lise 1 12 30,0 

Üniversite 27 67,5 

T o p ı a m 40 100,0 

Araş tJ.rma kapsamındaki işletmelerde anket i cevap­

layan.ların % 67: 5'u üniversite mezunu, % JO'u lise 
' 

mezunu, % 2,5'u ortaokul mezunudur(Tablo 5). 

2. Bölüm: Pazarlama Bileşenlerine Yönel}~ 

Sosıaı Sorwnluluk Uygulamaları 

Bu bölüm, işletmelerin lirUn, fiyat, dağıtım ve 

tutundurma faaliyetlerinde, tüketicilere yönelik olarak 

yapılması gereken değişik sosyal sorumluluk uygulamala­

rını kapsamaktadır. Bu yilzden işletmelerin, sözü edilen 

faaliyetlerde ne tür sosyal sorumluluk çalışmalarına 



yer verdiklerini belirlemek amacıyla, kendilerine en 

uygun gelen çalışmaları işaretlerneleri istenmiştir. 

e.. Ürün 

Ürün bileşenine yönelik olarak sıralanan yedi 
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sosyal sorumluluk çalışmasına, faali:ıretlerinde yer veren 

işletmelerin yüzde dağılımları Tablo 6'da gösterilndştir. 

TABLO 6 

ÜRÜN BİLEŞENİNE İLİŞKİN YAPILAN SOSYAL 

SOHUMLULUK ÇALIŞMALARINA VERİLEN CEVAPLAR 

Yapılan Çalışmalar Sayı Yüzde % 

Zevk ve ihtiyaçlara uygunluklarının 
ara ş tın lması 16 16 

Sağlık ve güvenliğe uygunluklarının 
araştırılması .. 18 18 

Kalitelerinde iyileştirmeler 
yapılması 16 16 

S tandartlara uygun üretilmesi 24 24 
--

Kullanım alanlarıinn geliş tirilmesi ll ll 
--

Bilgi verici şelcilde ambalajlanması 

ve etiket le nınesi ' 9 9 

Satış sonrası hizmetlerin zamanında 
ve gerektiği şekilde yapılması 3 3 

Diğer 3 3 

1 
1 
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Ürün bile şenine yöneli k çalışmalarda, % 24 o ra mn­

daki işletme, standartıara uygun üretilmesi, % 18 oranın­

daki işletme, sağlık ve güvenliğe uygunluklarının araş­

tırılması, % 16 oranındaki işletme de kalitelerinde iyi­

leştirmeler yapılması ve zevk ve ihtiyaçlara uygunlukla-

rının araştırılması çalışmalarına işle·cmeleri nde yer 

verdiklerini belirtmişlerdir(Tablo 6). 

b. Fiyat 

Fiyat bileşeninin fiyat tesbiti aşarnaBında, göz 

önünde tutulan esasların ı, 2 ve 3 olarak önem derecesine 

göre sıralanması istenmiştire Fiyat tesbitinde 1. dere­

cede önemli olarak görülen faktöre ı, ikinc1 derecede 

önemli görülen faktöre 2, J. derecede önemli görülen 

faktöre 3 verilerek önem derecelerini belirten sıralama 

aşağıdaki tabloda gösterilmiştir. 

TABLO 7 

FİYATLAlıJIADA ÖNEM DERECELERİNE GÖRE GÖZ ÖNÜNDE 

TUTULAN ESASLARA İLİŞKİN VERİLEN CEVAPLAR 

ı 2 3 Göz Önünde Tutulan Esasler ı. Derece- -2. Derece- 3. Derece-
Önemli de de Önemli de Önemli 

Fiyatlamada pazardaki talep ··-
durumu esas alınmaktadır. 5 4,4 lO 8t7 22 18,9 

Fiyatlamada pazardaki rekabEt 
esas al ınmakt adı.r 8 6,8 23 19,8 8 6,8 

·-
Fiyatlamada ürünün maliyeti 

6 5,2 ı 7 6,1 esas alınmaktadır 27 23,3 

Diğer - - _L -



130 

Sermaye işletmelerinde, ürünün fiyatını belirle­

mede göz önünde tutulan esasların önem derecelerine göre 

sıralanmasl.nda, işletmelerin% 23,3'ünün verdiği cevap­

lar, fiyatlamada ürünün maliyetinin esas alındığı ve 

bunun birinci derecede önem verilen bir faktör olduğu 

yönündedir. % 19,8 oranındaki işletme, fiyatlamada pazar­

daki rekabetin esas alındığınl., ikinci derecede önemli 

olarak görmüşlerdir. % 18,9 oranındaki işletme de, 

üçüncü derecede önem verilen faktörün fiyatlamada pazar­

daki talep durumunun esas alındJ.ğı olan faktör olduğunu 

belirtmişlerdir(Tablo 7). 

Fiyat bileşe ni nin sosyal' sorumluluk faaliyetleri 

aşamasında ise sıralanan beş çeşit sosyal sorwnluluk 

çalışmasına, faaliyetlerinde yer veren işletmelerin 

yüzde dağılımları Tablo 8'de gösterilmiştir. 

TABLO 8 

FİYAT BİLEŞENİNE İLİŞKİN YAPILAN SOSYAL SORUMLULUK 

ÇALIŞMALARINA VERİLElif CEVAPLAR 

Y~pılan Çalışmalar Sayl. Yüzde %(:t) 

Düşük fiyat izlenimi yaratacak fiyat 
politikalarJ.nı uygulamamak 2 3,8 
Yüksek fiyatlara karşJ. yüksek kali-

26,9 tede ürün sunmak 14 
Rekabeti ortadan kaldJ.rl.Cl. fiyat 
anlaşmalarJ. yapmamak 14 26,9 
Fiyat yükselişlerine sebep olan dağJ.tl m 
ve tutundtu:'ma giderlerini azaltmak ll 21,1 
Tüke tic ileri n ödemeleri gerekenden dalı 

~e yüksek fiyatlar ödemelerini z.Örunlu ha 
9,6 getiren kredili satl.şlar yapmamak 5 

Diğer 6 11,5 
-· 

(t) CevaplayıcJ.lara birden fazla faktörü işaretleme olanağı 
verildiğinden dolayı yüzdeleri n toplaml. % 100 'e eş it 
o lmamak t ad ır. 
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Fiyat bileşenine yönelik çalışmalarında, yüksek 

fiyatlara karşı yüksek kalitede ürün sunmak ve rekabeti 

ortadan kal dırıcı fiyat anlaş maları yapmamak fakt örler i, 

% 26,9 oranıyle işletmeler tarafından en fazla yapılan 

çalışmalar arasındadır. Ayrıca fiyat yükselişlerinc~ 

sebep olan dağıtım ve tutundurma giderlerini azaltına 

çalışması da % 21,1 oranındaki işletme tarafından 

yapılmaktadır (Tablo 8). 

c. Dağıtım 

Dağıtım bileşenine yönelik sosyal sorumluluk 

uygulamalarllıda, ankette sıralanan altı faktöre çalış­

malarında yer veren işletmelerin yüzde dağılımları 

Tablo 9'da gösterilmiştir. 

Araştırma kapsamına giren işletmelerin, ürünle­

rinin dağıtım faaliyetine yönelik çalışmalarında, daha 

çok ihtiyaç duyulan ürünlerin, kolaylıkla elde edile­

bilecek yerlerde, is tenile n zaman ve miktarlarda bulun­

masını sağlamaya ve ürün taleplerini değişik tüketim 

pazarları nda karşılayacak etkili dağı tım si st emleri 

geliştirmeye ayırdıkiarı görülmektedir. Nitekim bu 

çalışmaları yapan işletme oranı % 29'dur. Düşük fiyatla 

ürün satışına imkan vereoek şeldlde aracı sayısını 

belirlemek faktörünü % 22t5 oranındaki işletme yaptık­

larını belirtmiş lerdir (Tablo 9). 
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TABLO 9 

DAGITIM BİLEŞENİ:NE İLİŞKİN YAPILAN SOSYAL 

SOIWMLULUK ÇALIŞMALARINA VERİLEN CEVAPLAR 
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Yapılan Çalışmalar Sayı Yüzde %(:t) 

İhtiyaç duyulan ürünlerin, kolaylıkla 
elde edilebilecek yerlerde, istenilen 
zaman ve miktarlarda bulurunasını 
sağlamak 18 29,0 

Dağıtırnda etkili olmayan kanal 
U yeleri ile çalışmamak 2 3,2 

Düşük fiyatta ürün satışına imkan 
verecek şekilde aracı sayısını 

belirlemek 14 22,5 

Ürün talep lerini değişik tüketim 

pazarlarında karşılayacak etkili 
dağıtım sistemleri geliş tirrnek 18 29,0 

Satış sonrası hizmetlerin, dağıtım 

kanalındaki aracılarca yerine 

getirilmesini sağlamak 8 12,9 

Diğer 2 3,2 

(:t) Cevaplayıcılara birden fazla faktörü işaretierne 

olanağı verildiğinden dolayJ. yüzdelerin toplamı 

% 100 'e eşit olmamakta.dJ.r. 

d. Tutundurma 

Tutndurma bileşenine ilişkin olarak yapılan sos­

yal sorumluluk uygulamalarJ.nda, ankette sıralanan yedi 
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faktöre çalışmalarında yer veren işletmelerin cevapla­

rının yüzde dağılımları şöyledir(Tablo 10). 

TABLO 10 

TUTUNDURMA BİLEŞElİNE İLİŞKİN YAPILAN SOSYAL 

SORUMLUiliK ÇALIŞMALARINA VERİLEN CEVAPLAR 

Yapılan Çalışmalar Sayı Yüzde %(t) 

Reklamlar , ü rü nl eri n gerçek görtintüle-
rini yansıtacak şekilde yapılmaktadır. ll 16,4 

Reklamlar, ürünlerin biçim ve kalite-
leri ile ilgili doğru bilgiler 
vermektedir 16 23,8 

Reklamlar, sadece sat ış ları artırma 
amacı t aşıma.ktadJ.r. ll 16,4 

Reklamlar, sosyal sorumluluk bilinci 
ön planda tutularak hazırlanmaktadır 8 11,9 

Reklanlar, haksız rekabeti önleyecek 
şekilde yapılmaktadır. ı 1~4 

Kişisel satış t~gulamaları, tüketici-
lerin satın almak istemedikleri ürün-~ 
leri, zorla satmaya çalışaeak değişik 
yöntemleri kap samayan tarzda yapılmak-
tadır. 2 2,9 

Objektif bilgiler vermek için her türJ ü 
yayın araçları(gazete, dergi, bülten, 
radyo televizyon) kullanılmaktadır. ll 16,4 

.. 
Diğer 7 10,4 

(t) Cevaplayıcılara birden fazla faktörü işaretlema 
olanağı veril diğinde n dolayı yüzde leri n t oplarrı.ı 

% lOO'e eşit olmamaktadır. 
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Tutundurma çalışınrtları içinde yer alan reklam 

faaliyetlerinin, sermaye işletmelerinde daha çok ürün­

leri n biçim ve kal i teleri ile ilgili doğru bilgiler 

vermesi yönü ncle uygulandığJ.nı göstermektedir. İşletmele­

rin verdikleri cevapların ~~ 2J,8'i bu çalışmanın yapıl­

dığını_b:i31irtmektedir. ~.j 16,4 oranındaki işletmelerde 

verdikleri cevaplarda, reklamların ürünlerin gerçek 

görüntülerini yansıtacak şekilde yapıldığını, reklam­

ların sadece satışları artırma amacı taşıdığını ve her 

türlü yayın araçlarının tüketicilere objektif bilgiler 

verınede kullanıldığını beli.ı::·tmişlerdir(Tablo 10). 

J. Bölüm: Tüketicilik(Tüketicilerin Korun~sı) 

İle Pazarlamanın İlişkis~ ve Tüketiciyi 

Korumaya Yönelik Devletçe Alınması 

İstenen Tedbirler. 

Bu bölüm tüketicilerin koıuımasına ilişkin görüş­

lerde yöneticilerin konuya ne derece önem verdiklerini 

belirlemek için hazırlanmıştır. Birinci kısımda tüketi­

ciyi korumaya yönelik devletçe alınması istenen tedbir­

lerin işletmeler açısından ne derecede önemli görüldüğü­

nUn belirlenmesi amaçlanrrQştır. İkinci kısımda da tüke­

ticilik kavramının pazarlamayla olan ilişkisi göz önün­

de tutularak değişik görüşlere yer verilmiş ve yöneti­

cilerin belirtilen görlişlere ne derecede katıldıklarının 

belirlenmesi arnaçlannuştJ.r., 
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a. Tüketiciyi Kor~~~a Yönelik Devletçe Al~nm~ 

İstenen Tedbirler 

Bu kıs~mda belirtilen tedbirlerin işletmelerdeki 

yöneticiler taraf~ndan ~~sıl bir anlay~şla karşılandığ~nı 

saptamak için, cevaplay~c~lardan bu sıralanan yedi deği­

şik tedbirleri çok önemli, önemli, ne önemli ne önemsiz, 

önemsiz ve hiç önemi yok olarak görüşlerini belirtmeleri 

istenrniştir(Bakz. Tablo ll). 

Sermaye işle tmeleı·inde anket i cevaplayan yöneti­

cilerin% 47,5'u tüketicilerin korunmas~ ile ilgili 

mevzuat hükümlerini art~.rmak görUşünU önemli, % 45' i 

çok önemli bulmuşlardır. Ç~kar~lacak mevzuata tam anla• 

mıyla işlerlik kazand~mak görüşü de yine yöneticilerin 

~{ı 47 ,5'u taraf~ndan çok önemli olarak görülürken, % 45'i 

de önemli olarak görmüşlerdire 

Kartelleşme ve tekelleşmelerin önlenmesi görüşü 

de% 42,5 oran~yla çok önemli, %37,5 oranıyla da önemli 

kabul edilmiştir. 

Tüketicilerin örgütlenT-elerinin sağlanmas~ fikrini 

paylaşan% 45 ora~ndaki yönetici, bu görüşü önemli gö­

rürken, % 17,5 ora~ndaki yöneticiler de çok önemli ve 

ne önemli ne önemsiz olacağ~ görüşündedirler. 

Devletin kuracağ~ örgütlerle, piyasada faaliyet 

gösteren işle tıneler ve ürünleriyle ilgili her türlü 



TABLO ll 

TÜKETİCİLERİ KORUMAYA YÖNELİK DEVLETÇE ALINMASI İSTENEN TEDBİRLERE İLİŞKİN. 
VERİLll~ CEVAPLAR 

(1) (2) .. (3) . (4) ( 5) 
Çok Ne Onemlı Hi 

Devletçe Alınması İstenen Tedbirler önemli Önemli Ne Önemsiz Önemsiz 
.. ç 
Onemi Yok 

% % % % % 

ı. Tüketicilerin korunması ile ilgili 
mevzuat hükümlerini artırmak 45,0 47,5 - . 5,0 2,5 

2. Çıkarılacak mevzuata tam olarak 
:.şlerlik kazandırmak 47,5 45,0 5,0 - 2,5 

3. Kartelleşme ve tekelleşmeleri önlemek 42,5 37~5 12,5 7,5 -
... 

4. Tüketicilerin örgütlenmelerini 
sağlamak 17' 5. 45,0 17' 5 15,0 5,0 

5. Kuracağı örgütlerle mevcut işletmeler 
ve ürünleri ile ilgili her türlü doğru 
bilginin verilmesini sağlamak 55,0 37,5 7,5 - -

6o Ürünlerin kalite kontrol testlerinin 
yaptırılıp, test sonuçlarının duyurul-
masını sağlamak 30~0 52,5 15,0 2,5 -

1. Kuracağı fiyat kontrol mekanizması ara-
cılığı ile, ürün fiyatlarının kararlı 

142,5 bir seviyede tu tulmasını sağlamak 35,0 12,5 2,5 7,5 
---- ... 

ı 

ı-ı 
w 
~ 
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doğru bilginin verilmesini sağlamak görLişü de % 55 ora­

nıyla ç.ok önemli, % 37,5 oranıyla önemli kabul edilmiştir. 

Kal i te kon tr olu konusunda testler yaptırılıp 

bunun işletınelerce tüketicilere duyurulmasını sağlayacak 

bir çalışmanın yapılması görüşü de % 52,5 oranıyla 

önemli, % JO oranıyla çok önemli görülmüştür. · 

% 42,5 oramndaki yöneticiler, devletin kuracağı 

fiyat kontrol mekanizması aracılığı ile üri.ln fiyatları­

nın kaı·arlı bir seviyede tutulmasını sağlamak görüşünü 

önemli, % 35'i ise çok önemli görmektedirler(Tablo ll)~ 

b. Tüketicilik (Tüketicilerin Korunması) 

Tüketici korunması hareketinin pazarlama faaliyet­

leri ile olan ilişkisi konumında belirtilen görüşler bu 

kısımda yer almJ.Ştır. Bu amaçla yöneticilerin sözü 

edilen görüşlerde fikir birliği içinde oldukları veya 

olmadıklarını belirlemek için beş alternatif sıralan­

mıştır. ı. alternatif kesinlikle aynı fikirde değilim, 

2. alternatif aynı fild.ı--de değilim, J. alternatif fik­

rim yok, 4. alternatif aynı fikirdeyim, 5. alternatif 

kesinlikle aynı fikirdeyim olarak sıraya konulmuştur. 

Yöneticilerin bu konuda verdikleri cevapların yüzde 

dağılımları Tablo 12'de gösterilmiştir. 

Pazarlama yönetimi hedefleri ile ti.ilcetici hedef­

lerinin devamlı bir gelişme gösterdiği görüşü, sermaye 



TABLO 12 

YÖ llliTİCİI.ıERİ N TÜKETİCİLİK KONUSUili'UN DEGİŞİK YÖNLERİNİ J3ELİRTElıT GÖRÜŞLERE İLİŞKİN 
VERDİKLERİ CEVAPLAR 

(1) (2) (.3) (4) (!5) KE sinlikle Aynı Kesinlikle 
.Ay n.~ Fildrde Fikir de Fikr:i.m Aynı Aynı DE ği li m Değilim Yok Fikirdeyim Fikirdeyim G ö r ü ş 1 e r % % % % % 

ı. Düşük fiyatlı ve yüksek kaliteli ürün· 
ler isteyen tüketici hedefleri ile, yük-

1 sek fiyatlı ve düşük maliyetli üretimi 
hedef alan pazarlema yönetimi hedefleri 
dev&alı bir çalişma göstermektedir. 20,0 .32,5 5,0 .30,0 12,5 

hjüketicilik, günümüz iş !etmelerini 
ürettikleri ürünlerin eksiklerini 
gidermesi açısından duyarlı kıL~aktadır 2,5 17,5 2,5 42,5 .35' o 
.3. Işletmelerin bünyelerinde oluştura-
cakları bir "Tüketici (Müşteri) Ilişki-
ler i Bölümü n, pazarlama kararlarının 
tüketiciye uygun olmasını sağlar - 12,5 - 52,5 35,0 
4. İşletmelerin tüketicilerle ilişkileriı 
ve onlara sunulan hizmetlerin iyileştiri~ -mesi konularına ilişkin harcadıkları 
çabalar çok az oı~aktadır 15,0 40,0 2,5 .30,0 12' 5 
5. Tüketiciyi koruma hareketi, serbest 
rekabet sistemini ortadan kaldırmaya 
değil, sistemi n çalışmasını dü zeltıneye 
yönelik olmaktadır 10,0 - 5,0 70,0 15 ,o 

1 

..... 
w 
co 



139 

işletmeleri yöneticileri tarafından % 32,5 oranıyla pay­

laşılınaınış % 30 oranıyla da ay nı fikirde olduğunu belirt­

mişlerdir. 

Tüketiciliğin günümüz işletmelerini Uret tikleri 

Urünlerin eksikliklerini gidermesi açısından duyarlı 

kıldığı fikri de, % 42,5 oranıyla aynı fikirde payla­

şılmış % 35 oranıyla da kesinlikle aynı fikirde olduğunu 

be lirtınişlerdir. 

İşletmeleri n bünyelerinde oluşturacakları bir 

"Tüketici o~uşteri) İlişkileri Bölümü" pazarlama karar­

larının tüketiciye uygun olmasını sağlar, görüşü de 

% 52,5 oranıyla aynı fiki.rdeyim, % 35 oranıyla da kesin­

likle aynı fikirdeyim olarak cevaplanmıştır. 

İşletmelerin, tüketicilerle ilişkilerin ve onlara 

sunulan hizmetlerin iyileştirilmesi konularına ilişkin 

harcadıkları çabaları çok az olmaktadır, görUşüne katı­

lan % 30 oranındaki yönetici aynı fikirde olduklarını, 

buna karşı % 40 oranındaki yönetici de aynı fikirde ol­

madıklarını bel irtmişlerd.ir. 

Son görüş, tüketiciyi koruma hareketinin, serbest 

rekabet sistemini ortadan kaldırmaya değil, sistemin 

çalışmasını düze lterneye yönelik olmaktadır, görüşü dür. 

Yöneticilerin% 70'i aynı fikirde olduklarını belirt­

mişlerdir(Tablo 12). 
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4. Bölüm: Pazarlama Yöneticilerin Sosyal _§grumluluk 

İle İlgili Tutumları 

Bu bölüm" pazarlama faaliyetlerinden sorumlu yöne­

ticilerin, sosyal sorumluluk görüşlerini ne derece kabul 

ettiklerine ilişkin olarak yapılan değerlendirmeleri aşa­

ğıda gösterilmektedir. Bu amaçla görüşlerine en uygun 

alternatifi diğer bölümde açıklandığı gibi işaretlerneleri 

istenmiştir'Tablo 13) 

Birinci görüşte, topluma ve tüketicilere karşı 

olan sorumlulukların kabul edilmesini paylaşan yönetici­

lerin% 55'i kesinlikle aynı fikirde olduklarını% 42,5'u 

aynı fikirde olduklarını, belirtmişlerdir. 

İkinci görüş, topluma ve tüketicilere daha iyi 

hizmet edebilmek için pa~arlama uygulamalarının daha da 

iyileştirilmeye çalışılması ile ilgilidir. Bu görüş, % 60 

oranında aynı fikirde olduklarını belirten yöneticilerce 

paylaşıLuş % 40 oranıyla da kesinlikle aynı fikirdeyim 

cevabı alınmıştır. 

Pazarlama uygulamalarında tamamen dürüstlük ve 

açıklıkla görev yapılması için, yöneticilerin bütün güç­

lerini harcaması gerektiği görüşü de yine % 60 oranıyla 

aynı fikirdeyim, % 40 oranıyla da kesinlikle aynı fikir­

deyim alternatifini işaretleyerek cevaplamışlardır. 

Tüketicilerin haklı oldukları her olayda tüketi­

ciler desteklenmelidir görüşünü paylaşan yöneticiler, 



TABLO 13 

YÖNETİCİLERİN SOSYAL SORUMLULUKLARININ ÇEŞİTLİ YÖNLERİNE İLİŞKİN GÖRÜŞLERE 
VERDİKLERİ CEVAPLAR 

(1) (2) (J) (4) (5) 
~esinlikle .Aynı Kesinlikle 

A; ~nı Fikirde Fiki.rde Fikrim Aynı Aynı Görüşler Değilim Değilm Yok Fikirdeyim Fikirdeyim 
% % % % % 

ı. Yönetici olarak, çalışılan işletmeye 
olduğu kadar, topluma ve tüketicilere 
karşı olan sorumluluk da kabul 
edilmelidir. - 2,5 - 42,5 . 55,0 . 

-r-~-ö-ne-t-i-e~±-o-ra:rak, t op-J:urn.a-ve-tük:rtiCı 1-

lere daha iyi hizmet edebilmek için 
pazarlama uygulamaları daha da iyileş-
tirilmeye çalıştırılmalıdı.r. - - - 60 40 
3. Y"onetici olarak, pazarlama eygulama-
larım ilişkin faaliyetlerde tamamen 
dürüstlük ve açıklıkla görev yapılması 

60 için gereken bütün güç sarf edilmelidir - - - 40 
4. Yönetici olarak, tüketicilerin haklı 
oldukları her olayda tüketiciler 

' desteklenmelidir 2,5 10,0 10,0 45,0 32,5 
5. Yönetici olarak, rekabet etme çalış-ı 
malarıuna en yüksek sta~dartlar profes-

j yonel şekilde kullanılmalıdır. ı - 10,0 5,0 52,5 32,5 
ı-ı 
~ ..... 



142 

% 45 oranıyla aynı f'ikirde olduklarını, % 32,5 oranıyla 

da kesinlikle aynı fikirde olduklarını belirtmişlerdir. 

Son görüş, rekabet etme çalışmalarında en yüksek 

standartlar profesyonel şekilde kullanılmalıdır görüşüdür. 

Yöneticilerin% 52,5'u bu görüşle aynı fikirde oldukları­

nı, % 32,5'u kesinlikle aynı fikri paylaştığını belirt­

mişlerdir(Tablo 13). 

IV, A.t"'tAŞTIRMA SONUÇLARI VE ÖN'ERİLER 

Çalışmada araştırma alanı olarak, pazarlama faali­

yetlerinin daha yoğun olarak görüldüğü üretim yapan ser­

maye işletmeleri seçilmiştir. Araştırma konusu da pazar­

lama yönetimi fonksiyonlarında tüketicilere yönelik sos­

yal sorumluluk anlayış ve uygulamalarıdır. 

Bu araştırma ve yapılan diğer benzer araştırmala­

rın ışığında sermaye işletmelerinin sosyal sorumlulUk 

çabalarının etkinliğini artınnak için önerileri ortaya 

koymadan önce, bu araştırma ile ulaşılan sonuçları özet­

lernekte yarar bulunmaktadır. 

Elde edilen bulgular genel olarak değerlendiril­

diğinde, Eskişehir ilindeki sermaye işletmeleri ürün bile­

şenine yönelik olarak, en fazla standartıara uygun üretim 

yapıldığını belirtmişlerdiı·. Standartıara uygun üretim 

yapma, üretici işletmelerin T.S.E. ile yapacağı anlaşma 
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sonucu ürünlerine ilişkin belirli kurallar koyma ve bu 

kuralları uygulama işlemidir. Tüketicilerin T.S.E. dam­

gası taşıyan ürünleri daha güvenilir ve kaliteli bulma­

ları ve bu ürünleri daha çok tercih etmeleri, işletmele­

rin bu konuya daha fazla eğilmeleri sonucunu yaratmış 

olabilir. 

Fiyat bileşeninin, fiyat belirleme aşamasında, 

tillceticilerin ürüne olan talep miktarı ön planda bulun­

dt~ulmamakta, büyük çoğunlukla maliyete dayalı bir fiyat 

uygulaması yapılmaktadır. Bu da talep miktarının kesin 

olarak belirlenemeyişinden kaynaklanmış olabilir. Çoğun­

lukla işletmelerin maliyetlerini belirlemeleri daha kolay 

olduğundan dolayı maliyet+k~r fiyatlama politikasını daha 

fazla tercih etmektedirler. 

Fiyat bileşeninin, sosyal sorumluluk aşamasında, 

işletmeler, ürünün kalitesi ne kadar yüksekse fj_yatlama­

sının da o derece yüksek olması gereken uygulamayı ve 

rekabeti önleyici fiyat anlaşmaları yapmamak şeklindeki 

uygulamaları daha çok benimsemişlerdir. Tillceticilerin 

kalitesi yüksek ürünlere yüksek fiyatlar ödeme istekleri, 

işletmelerin hem kgrlılığına hem de rekabet etınedeki 

başarısına katkı sağlayacağı için bu uygulamaların daha 

fazla tercih edildiği söylenebilir. Çünkü artık günümüz 

tüketicileri bir ürünün fiyatı yanında onun kaliteli 

olmasına, dayanıklılığına da dikkat göstermekte, fiyat­

ları da bunlara göre değerlendirmektedirler. 
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Dağı tım bileşenj.ne yönelik sosyal sorumluluk uygu­

lamalarında ise, işletmelerin, ürünlerini tüketicilerin 

isteklerine uygun yer, za.man ve miktarlarda bulundurmak 

ve bunun için de etkili dağıtım sistemleri geliştirmek 

çalışmalarını daha fazla yaptıkları görülmektedir. Bu 

çalışmaların tüketicilerin isteklerine uygun olarak daha 

dikkatle yapılması, bu yolla daha çok tüketici elde etmek 

ve satışları artırmak düşüncesinde birleşen işletmelerin 

daha fazla olmasından kaynaklanmış olabilir. 

Tutundurma bileşenine ait sosyal sorumluluk çalış­

malarında ise; reklamların, ürünlerin biçim ve kaliteleri 

ile ilgili doğru bilgiler verdiği şeklindeki faktör en 

çok kabul görmüştür. Reklamlar, tüketiciyi bilgilendir­

meda en önemli araç olduklarından doğru bilgiler içermesi, 

tüketicinin satın aldığı üründen tatmin duyn1asına yol 

açacaktır. Tüketiciler nezdinde iyi işletme imajı sağla­

mak isteyen işletmelerin bu yolla tüketiciyi etkileme 

düşüncesinde oldukları söylenebilir. 

Tüketicilerin korunması konusundaki yasa tasarısı 

ve devletçe yapılması istenen faaliyetlerle ilgili olarak 

sıralanan görüşler, yöneticiler tarafından önemli ve çok 

önemli olarak görülmüşlerdir. Bunun altında yatan düşün­

cenin de daha çok yöneticilerin, tüketiciyi en iyi dev­

letin ve çıkarılacak yasaların uygulanmasıyla korlli~anın 

daha etkili olacağı inancJ.nı taşımaları olabilir. 
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Tüketicilik konusunun pazarlama faaliyetleri ile 

ilgili yönlerine ilişkin olarak sıralanan görlişlere de 

yöneticiler, aynı fikirdeyim ve kesinlikle aynı fikirde­

yim şeklinde cevap vermişlerdir. İşletmelerin pazarlama 

faaliyetlerinin tüketicilerin aleyhlerine olarak uygulan­

masıyla ortaya ç1kan tüketici tatminsizliği tüketici 

korunması kavramını doğurmuştur. Tüketici korunmasının 

önemini anlayan yöneticilerin günümüzde yavaş yavaş art­

maya başlaması sonucu sıralanan görüşlerin hepsi kabul 

edilmiş olabilir. Çünkü tüketiciyi korumaya yönelik yapı­

lan çalışmalar uzun dönemde işletmelerin de yararına ola­

bilecektir. 

Araştırmanın yöneticilerin sosyal sorumluluk konu­

sunda değişik görüşlerin yer aldığı son bölümünde de 

belirtilen görüşler, tamamen paylaşılrnıştır. Belirtilen 

görüşlerin hepsinin, yöneticilerin gerçekten yapmaları 

veya uymaları zorunlu olan sorumluluk görüşlerini kapsa­

ması nedeniyle kabul edilmiş oldukları söylenebilir. 

Pazarlama faaliyetlerinin tüketicilere uyumunu 

sağlayabilmek ve bu uyums'l.~zluk nedeniyle oluşan sorunları 

bir dereceye kadar önlemek amacı ile bu konuda bir takım 

öneriler getirmek mümkündür. 

Ekonomik ve sosyal koşulların ve günümüz işletme­

lerinin uygu.ladıkları çalışma biçimlerinin bir sonucu 

olarak kısa süreli k~rların amaçlandığı bir satış anlayışı 
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genel olarak işletmelerde hakimdir. Bu şekilde de tüketi­

cilerin istek ve ihtiyaçları işletmelerce birinci planda 

yeterince göz önünde tutulmamaktadır. Bu da tüketicilere 

karşı olan sosyal ve ahlaki Borumlulukların gerektiği 

gibi yerine getirilmediğ:.ni göstermektedir. 

Bu konuda hem işletme yöneticilerinin hem uzman­

ların, hem de ticaret ve sanayi odalarının konuya daha 

yakın bir ilgi göstermeleri, gerek hizmetiçi eğitim prog­

ramlarıyla olsun gerekse üniversitelerle yapılacak işbir­

liği çerçevesi içinde olsun konunun öneminin ilgili taraf­

ıara anlatılması gerekir. Bu konuda eğitilmesi gerekli 

tarafları tüketiciler, işletmelerin pazarlama yöneti.cile­

ri ve aracılar olarak ikiye ayırabiliriz. Tüketiciyi 

okulda eğitme yanında yetişkinleri de bu konuda eğitmek 

görevi daha çok ticaret ve sanayi odalarının oluşturacağı 

kuruluşlara düşmekt:"dir. Ayrıca mesleki ahlakı korumakla 

görevli bu odaların yapması gerekli bir diğer eğitim ça­

lışması da, pazarlamacı ve aracıların belirli k1Xrslarla 

bu konuda eğitilmesi görc·vini yüklenmesi olacaktır .. Bütün 

bu çalışmaların beleleneni verınesi için de işletmelerin 

sosyal sorumluluk konusunda gönüllü olarak hareket etme­

sine bağlı kalacaktır. 

Üretilecek uygun ürün ve hizmetleri belirlerken, 

yalnızcu kısa süreli k~rlar değil, tüketicilerin istek­

leri ve bu arada da düşük gelir dLi.zeyindeki tüketicilerin 

istekleri.nin de dikkate alınması gerekir. Eğitim dUzeyi 
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düşü..'l( olan tüketicilerin bilinçli olmamaları nedeniyle 

satın aldıkları tirünlerden tatminsizlik duymaları, onları 

zarara uğratmaktadır. Kuşkusuz bu konuda devletin ve iş­

letmelerin üzerine düşecek görevleri 11 bana mı kalmış 11 , 

"ben mi düzelteceğim" demeksizin yerine getirmeleri gere­

kir. Yapılacak kalite denetimleri ve standartıaştırma 

çalışmaları bu kor1:u ile ~.lgili olarak alınabilecek önlem­

ler olarak önerilebilir. 

Fiyatıandırma işlemi ile ilgili olarak da pazar­

lamacıların sorumluluğu oldukça fazladır. Burada da 

pazarlamacıların aşırı karlar sağlayıcı fiyatıandırma 

yöntemlerine başvurmaması ve rekabeti önleyici fiyat 

anlaşmaları yapmaması ön planda gelmektedir. Fiyat anlaş­

maları tüketicileri belirlenen tek fiyatı ödemeye zorunlu 

kıldığı için tüketicilerin zararınadır. Oysa pazarlama­

cıların fiyatlamada birim fiyatlama yolunu seçmeleri 

tüketicilerin yararınadır. Çünkü birim fiyatlama, tüke­

ticilerin UrUnlerarası fiyat karşılaştırması yapmasını 

kolaylaştırmakta ve marka ayırımını da bu şekilde yapma­

sını sağlamaktadır. 

Dağı tım bileşe ni ö.e pazarlama işlevleri içinde 

fiyatları yükselten harcamaları içine alan önemli bir 

fonksiyondur. Bu nedenle işlevin etkin bir şekilde uygu­

lanması maliyetlerde ve fiyatlarda önemli düşüşler sağ­

layabilir. Bu konuda etki.n pazarlama kanallarının oluş­

turularak, maliyetler.in gereksiz yere ytikselrıı.esine neden 
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olan aracı sayısını en uygun boyutta tutmak amacını en 

iyi gerçekleştirecek sayıda aracı ile işbirliği yapması 

ile sağlanabilecektir. Dağıtım kanalındaki gereksiz ara­

cıların çıkartılması tüketim kooperatiflerinin teşvik 

edilmesi ile gerçekleşecektir. Çünkü tüketim kooperatif­

leri fiyat artışlarını önlemekte ve tüketicilere daha 

ucuz ürün ve hizmet sunmada daha başarılı olmaktadırlar. 

Başta reklam olmak üzere tutundurma bileşenine 

ilişkin pazarlama eylemleri de pazarlamacının önemli 

sosyal sorumluluklar taşıdığı bir alanı oluştuı~aktadır. 

Aldatıcı yanıltıcı, tüketimi kamçılayıcı çalışmalardan, 

pazarlama yöneticilerinin kaçınması gerekir. Her ne kadar 

ticaret ve sanayi odaları, belediyeler ve TRT birtakım 

düzenleyici önlemler almakla birlikte yine de bu tür 

çalışmaların henüz olmadığı söylenemez. Bu boşluğun dal­

durulmasında başlıca sorumluluklardan biri, hiç kuşkUsuz 

pazarlama yöneticilerine düşmektedir. Özellikle tüketi­

cinin, ürün fiyat, kalite, servis hizmetleri gibi konu­

lara ilişkin bilgilere sahip olması ve bu konularda eği­

tilmesi hem reklamcıların hem de TRT kurumunun önemli 

bir görevi olmalıdır. Bu yüzden tutundurmaya ilişkin 

faaliyetlerin özellikle eğitim düzeyi düşük tüketiciler 

üzerindeki olumsuz etkilerini önleyici önlemlerin, pazar­

lama yöneticilerince benimsenmesi gerekir. 

Bütün bu önlemlerin bütün ilgili kuruluşlarca ve 

özellikle pazarlama yöneticilerince iyi niyetle, gönüllü 

olarak ve bilimsel bir yaklaşımla uygulamaya konulması 

gereklidir. 



S O N U Ç 

Faaliyetlerinde sosyal sorumluluk bilinci taşıyan 

işletmelerin, sadece kendi amaçlarına hizmet eden b~r 

kuruluş olarak kalmamala:ı:·ı gerekir. Hem topluma, hem 

tüketicilere hem de işletme ile ilgili çeşitli çıkar 

gruplarının men~aatlerine de hizmet eden bir kuruluş 

olmaları, çalışmalarında sosyal ve ahlaki sorumluluk 

bilincini gönüllü olarak taşımalarına ve devletin çıkara­

cağı yasalara bağlı olmaktadır. 

İşletmelerin birincil amaç olarak belirledikleri 

kgr lı lık, birçok işletme kül tUründe başarılı olunması 

gerekli olan bir alanı oluşturur. Oysa işletme kültüründe 

ikinci olarak önemli olan bir alan da, pazarlama uygula­

malarındaki sosyal ve ahlaki sorumlulukların yerine geti­

rilmesidir. 

Pazarlama uygulamalarındaki sosyal ve ahlaki 

sorumlulukların yerine getirilmesi de pazarlama bileşen-
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lerinin sosyalleştirilmesi ile ilgilidir. Bu amaçla bir 

pazarlama yöneticisinin sosyal sorumluluğunu yerine 

getirirken sosyalleştirilmiş pazarlama bileşenlerinden 

elde edilecek sosyal bir karı maksimize etmeye çalışması 

gerekir. Sos;)ral bir k~r da ürün, fiyat, dağıtım ve tutun­

durma uygulamalarına yönelik değişik sosyal sorumluluk 

çabalarını yerine getiren sosyalleştirilmiş pazarlama 

yönetimi fonksiyonları sayesinde oluşmaktadır. 

Bu çalışmadaki temel düşünce, işletmelere ve 

özellil~le pazarlruna yöneticilerine, önemli görev ve 

sorumlulw{lara sahip olduklarını bildirmektir. Bu nedenle 

toplumun ve dolayısıyla tüketicilerin menfaatlerine 

yönelik ve uzun sürede kendi yararıarına olan uygula­

malara bir an önce başlamalarının, hem başta kendileri 

olmak üzere tüketicileri ve toplumu da korw~a.da önemli 

katkılar sağlayacağı görüşünü yöneticilere kazandırmaktır. 

Eğer bu uygulamalar sosyal sorumluluk bilinci 

içinde yapılmadığı takdirde devletin tüketiciyi koruyucu 

ve işletmeleri sınırlayıcı birtakım önlemler almasına 

yol açacru<tır. Bu nedenle pazarlama yöneticilerinin günü­

müzde çok daha fazla sosyal ve ahlaki sorumluluk sahibi 

olmaları gerekmektedir. Bu sorumluluk tüm topluma ve tüke­

ticilere ve aynı zamanda çevreye karşı olmalıdır. Bu yüz­

den pazarlama işlevlerine ilişkin kararlar, tüketici ve 

toplum üzerindeki ortaya çıkabilecek sonuçları da göz 

önünde tutacak şekilde alınırsa, pazarlama yöneticilerinin 

kendiliğinden sosyal sorumluluklarını yerine getirdikleri 

görülecektir. 
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Bu anket çalışmasının amacı, işletmelerin pazar­

lama faaliyetlerinin yönetiminden sorumlu kişilerce, söz 

konusu olan faaliyetleı:· ile ilgili olarak tüketicilere 

yönelik yapılan sosyal sorumluluk uygulamaları ve bu 

uygulamalarda tüketiciliğin etkisinin incelenmesidir. 

ı. Bölüm: Anket Yapılan İ§letme ve Anketi 

Cevaplayanın Kimliği 

Bu bölümdeki sorular, çalıştığınız işletme ve 

pazarlama faaliyetlerinden sorumlu bir kişi olarak şah­

sınızla ilgili temel bilgileri elde etmek amacı ile 

hazırlanmış tır. 

İŞLETMENİN 

Adı ve ünvanı 

Faaliyet Dalı 

Hukuki Şekli 

Personel Sayısı 

1986 Yılı Satışları: 

ANKETİ CEVAPLAYANIN 

Adı ve Soyadı 

Görevi 

Eğitimi 

• • 

. . 
• • 

• • 

. • 

. • 
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2. Bölüm: Pazarlama Bileşenlerine Yönel_ik Sosyal 

Sorumluluk Uygulamaları 

Bu bölümde i.şletmenizin Ürün, Fiyat, Daeıtım ve 

Tutundurma faaliyetleı·ini dikkate alarak, aşağıda sıra­

lanan sosyal sorumluluk çalışmalarının her birini ayrı 

ayrı değerlendirmeniz ve işletmenizin durumunu yansıtan 

seçenekleri (X) ile işaretlemeniz istenmektedir. 

a. Ürün 

i. İşletmenizin ürün bileşeni açısından tüketici­

lere yönelik yaptığı çalışmalar aşağıdakilerden hangi­

leridir? (Birden fazla faktörü işaretleyebilirsiniz) 

( ) Zevk ve ihtiyaçlara uygunluklarırun araştırılması 

( ) Sağlık ve güvenliğe uygunluklarının araştırılması 

( ) Kalitelerinde iyileştirmeler yapılması 

( ) Standartıara uygun üretilmesi 

( ) Kullanım alanlarının geliştirilmesi 

( ) Bilgi verici şekilde ambalajlanması ve etiketlenmesi 

( ) Satış sonrası hizmetlerin zamanında ve gerektiği 
şekilde yapılması 

( ) Diğer (Belirtiniz: .•.•....•..•..•••.••.•..••.•••. ) 

b. Fiyat 

ii. Ürünlerinizin fiyatlarını belirlemede, aşağıda 

sıralanan faktörlerin her bi.r·ini işletmeniz açısından 
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ele alarak, en önemlisine (1), sonrakilere (2) ve (3) 

vermek üzere önem sırasına koyunuz. 

( ) Fiyatlamada pazardaki talep durumu esas alınmaktadır. 

( ) Fiyatlamada pazardaki rekabet esas alınmaktadır. 

( ) Fiyatlamada ürünün maliyeti esas alınmaktadır. 

( ) Diğer ( Belirtiniz: ••...••••••••.•.••••..••••••••• ) 

iii. İşletmenizde fiyat bileşeni açısından tüketi­

cilere yönelik yapılan sosyal sorumluluk uygulamaları 

aşağıdakilerden hangileridir? (Birden fazla faktörü 

işaretleyebilirsiniz) 

( ) Düşük fiyat izlenirni yaratacak fiyat politikalarını 
uygulamamak 

( ) Yüksek fiyatlara karşı yüksek kalitede ürün sunmak 

( ) Rekabeti ortadan kaldırıcı fiyat anlaşmaları yapmamak 

( ) Fiyat yükselişlerine sebep olan dağıtım ve tutundurma 
giderlerini azaltmak 

( ) Tüket icilerin ödemeleri gerekenden daha yüksek fiyat­
lar ödemelerini zorunlu hale getiren kredili satışlar 
yapmamak. 

( ) Diğer (Belirt iniz: •.•.....•....•••••••..•••••••••• ) 

c. Dağıtım 

iv. İşletmenizde dağıtım bileşeni açısından tüke­

ticilere yönelik sosyal sorumluluk uygulamalarına iliş­

kin yapılan düzenlemeler aşağıdakilerden hangileridir? 

(Birden fazla faktörü işaretleyebilirsiniz) 
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( ) İhtiyaç duyulan ürünlerin, kolaylıkla elde edilebi­
lecek yerlerde istenilen zaman ve miktarlarda bulun­
masını sağlamak 

( ) Dağıtırnda etkili olmswan kanal üyeleri ile çalışmamak 

( ) Düşük fiyatla ürün satışına imkan verecek şekilde 
aracı sayısını belirlemek 

( ) Ürün taleplerini değişik tüketim pazarlarında karşı­
layacak etkili dağı tım s is te ml eri gelişt irmek 

( ) Satış sonrası hizmetlerin, dağıtım kanalındaki ara-· 
cılarca yerine getirilmesini sağlamak 

( ) Diğer (Belirtiqiz: •..•..•.•..••.•••••••••••••••••• ) 

d. Tutundurma 

v. İşletmenizde sosyal sorumluluk ilkesi göz 

önünde tutularak yaptığınJ.z tutundurma faaliyetleri 

aşağıdakilerden hangileridir? (Birden fazla faktörü 

işaretleyebilirsiniz) 

( ) Reklamlar, ürünlerin gerçek görüntülerini yansıtacak 
şelcilde yapılmaktadır. 

( ) Reklamlar, ürünlerin biçim ve kaliteleri ile ilgili 
doğru bilgiler vermektedir. 

( ) Reklamlar, sadece satışları artırma amacı taşımaktadır. 

( ) Reklamlar, sosyal sorwnluluk bilinci ön planda tutu­
larak hazırlanmaktadır. 

( ) Reklamlar, haksız rekabet i önleyecek şekilde düzen­
lenım ktedir. 

( ) Kişisel satış uygulamaları, tüketicilerin satın almak 
istemedikleri ürünleri zorla satmaya çalışacak deği­
şik yöntemleri kapsamayan tarzda yapılmaktadır. 
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( ) Objektif bilgiler vermek için her türlü yayın araç­
ları (gazete, dergi, bülten, radyo, televizyon v.b.) 
kullanılmaktadır. 

( ) Diğer (Belirtiniz: •.••••.•.•.•••..•.••••••••••••••• ) 

3. Bölüm: Tüketicilik (Tüketicilerin Korunması) 

İle Pazarlamanın İlişkisi ve Tüketiciyi 

Korumaya Yönelik Devlet çe Alınma .. sı 

İstenen Tedbirler 

Bu bölümde, tüketicilik ve Türkiye'de tüketici-

lerin korunması amacıyla devletçe alınması istenen ted­

birlere ilişken görüşlere yer verilmektedir. 

a. Türkiye'de Tüketicileri Korumaya Yönelik 

Devletçe Alınması İstenan Tedbirler 

i. Sizce Ulkermzde tüketicilerin korunması ile 

ilgili olarak devletçe alınması istenen tedbirlerin her 

birini ayrı ayrı değerle ndirerek, taşıdığı önem derece­

lerine göre verilen seçeneklerden birisini (X) ile işa­

retleyerek cevaplayınız. 

Çok Ne Önemli Devletçe Alınması 
istenen ~edbirler önemli önemli Ne Önemsiz Önemsiz 

ı. Tüketicilerin ko­
runması ile ilgili 
mevzuat hülrumlerini 
artırmak ( ) ( ) ( ) ( ) 

Hiç 
Önemi 

Yok 

( ) 
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2. Çıkarılacak mev-
zuata tam olarak 
işlerlik kazandı~mak ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

3. Kartelleşme ve te-
kelleşmaleri önlemek ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

4. Tüketi cilerin 
örgütlenmelerini 
sağlamak ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

5. Kuracağı örgüt-
lerle mevcut işlet-
meler ve ürünleriy-
le ilgili her türlü 
doğru bilginin ve-
rilmesini sağlamak ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

6. Ürünlerin kalite 
kontrol testlerinin 
yaptırılıp, test 
sonuçlarım n duyu-
rulmasını sağlamak ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

7. Kuracağı fiyat 
kontrol mekanizması 
aracılığı ile, ürün 
fiyatlarının karar-
lı bir seviyede tu-
tulmasını sağlamak ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

b. Tüketicilik (Tüketicilerin Korunması} 

ii. Aşağıda belirtilen görüşler, tüketicilik konusunun 

pazarlama faaliyetleri ile olan ilişkisi arasında bağlantı 

kurularak hazırlanmış ve yöneticilerin bu konuda nasıl 

bir anlayış içinde oldukları belirlenmeye çalışılmıştır. 
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Bu amaçla aşağıda ileri sürülen fikirlere katılma dere­

canizi belirlemek için görüşünüze en uygun seçeneği 

yuvarlak içine alarak işaretleyiniz. 

Fikirlerin değerlendirilmesinde kullanılan sayı­

ların anlamları şöyledir: 

(l) Kesinlikle Aynı Fikirde Değilim 

(2) Aynı Fikirde Değilim 

(3) Fikrim Yok 

(4) Aynı Fikirdeyim 

(5) Kesinlikle Aynı Fikirdeyim. 

ı. Düşük fiyatlı ve yüksek kaliteli ürünler isteyen 

tüketici hedefleri ile yüksek fiyatlı ve düşük mali­

yetli üretimi hedef alan pazarlama yönetimi hedefleri 

devamlı bir gelişme göstermektedir. 

Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdeyim 

2. Tüketicilik günümüz işletmelerini ürettikleri ürünlerin 

eksikliklerini gidarmesi açısından duyarlı kılmaktadır. 

Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdey:iın 

J. İşletmelerin bünyelerinde oluşturacakları bir "Tüketici 

(Müşteri) İlişkileri Bölümü" pazarlama kararlarının 

tüketiciye uygun olmasını saglamaktadır. 

Kesin li kle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdeyim 
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4. İşletmelerin, tüketicilerle ilişkilerin ve onlara su­

nulan hi:zmetlerin iyileştirilmesi konularına ilişkin 

harcadıkları çabalar çok az olmaktadır. 

Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdeyim 

5. Tüketiciyi koruma hareketi, serbest rekabet sistemini 

ortadan kaldırmaya değil, sistemin çalışmasını düzelt­

meye yön eli k o lmak t ad ır. 

Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdeyim. 

4. Bölüm: Pazarlama Yöneticilerinin Sosyal Sorum­

luluk İle İlgili Tutumları 

Bu bölümdeki sorular, pazarlama faaliyetlerinden 

sorumlu yöneticilerin sosyal sorumluluk ile ilgili 

aşağıda sıralanan görüşlere katılıp katılmadıklarını 

belirlemek amacıyla cevaplamak üzere hazırlanmıştır. 

Bunun için görüşünüze en uygun seçeneği daire içine 

alınız. 

ı. Yönetici olarak, çalışılan işletmeye olduğu kadar, 

topluma ve tüketicilere karşı olan sorumluluk da 

kabul edilmelidir. 

Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdeyim 

• 
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2. Yönetici olarak, topluma ve tüketicilere daha iyi 

hizmet edebilmek için pazarlama uygulamaları daha da 

iyileştirilmeye çalıştırılmalıdır. 

Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdeyim 

3. Yönetici olarak, pazarlama uygulamalarına ilişkin 

faaliyetlerde tamamen dürüstlük ve açıkl~cla görev 

yapılması için gereken bütUn güç sarf edilmelidiı·. 

Kesinlikle aynı Kesinlikle aynı 
fikirde .. değilim ı 2 3 4 5 fikirdeyim 

4. Yönetici olarale, tüketjcilerin haklı oldukları hel' 

olayda tüketiciler desteklenmelidir. 

Kesinlikle aynı Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 fikirdeyim 

5. Yönetici olarak, rekabet etme çalışmalarında en yüksek 

standartlar profesyonel şekilde kullanılmalıdıro 

Kesinlikle aynı 
fikirde değilim ı 2 3 4 5 

Kesinlikle aynı 
fikirdeyim 

TEŞEKKÜR EDERİM. 


