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OZET

UNIVERSITE OGRENCILERININ PAZARLAMA AHLAKI VE ETiGi
PERSPEKTIFINDEN URUN VE REKLAM ALGISINA ILiSKIN BiR
UYGULAMA

SENGUL ALTUN, Zileyha, “Universite Ogrencilerinin Pazarlama Ahlaki ve Etigi
Perspektifinden Uriin ve Reklam Algisina Iliskin Bir Uygulama” Yiiksek Lisans Tezi,
Trabzon, 2019.

Rekabetin arttigi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin siirekli yenilendigi giiniimiiz ekonomik
ortaminda, isletmelerin tiiketiciye en yakin fonksiyonu olan pazarlamanin goérev ve
sorumluluklart hem tiiketicilerin hem de toplumun nezdinde artmaktadir. Giin gectikce
bilin¢lenen tiiketiciler, isletmeler tizerinde bir baski unsuru olusturmaktadir. Gegmiste
sadece ihtiyag duyulan mal ve hizmetleri saglama gorevini iistlenen isletmeler; artik dogal,
sosyal ve ckonomik g¢evreye karsi da birtakim sorumluluklar yiiklenmektedir. Ancak
isletmelerde etik degerlerin yeterince gelismemis olmasi, duyarhilik eksikligi, kar odakli
diisiincenin agirlikta olmasi bir giivensizlik ortam1 meydana getirebilmektedir. isletmeler
genel olarak kar elde amacinda olan kurumlar olmakla birlikte, ayn1 zamanda topluma

kars1 sorumluluklar1 da oldugundan; etik davranmak onlarin topluma karsi bir borcudur.

Ozellikle pazarlama siirecinde etik ile ilgili sorunlarin yasanmamasi ve etik sorumlulukla
biling olusturulmasmin ilk adimi; bireylerin var olan etik sorunlari algilayabilme
diizeylerini belirlemekten gegmektedir. Bu ¢alismada oncelikle; etik, ahlak, pazarlama etigi
ile etik yaklasimlara deginilmistir. Son boliimde Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi 0grencilerinin; isletmelerin pazarlama siirecinde etik
konusundaki tutumlari, sosyal sorumluluklart ve yaptig1 reklamlara iliskin algilar
arastirilmistir. Arastirma sonucunda Ogrencilerin isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriirken

etik ilkeleri goz ard1 ettikleri yoniinde olumsuz bir kanaate sahip olduklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Etigi, Pazarlama Ahlaki, Isletme.



ABSTRACT

AN APPLICATION ABOUT PRODUCT AND ADVERTISEMENT PERCEPTION
OF UNIVERSITY STUDENTS IN THE PERSPECTIVE OF MARKETING
ETHICS AND MORALITY

SENGUL ALTUN, Zileyha, “An Application about Product and Advertisement
Perception of University Students in the Perspective of Marketing Ethics and Morality”,
Graduate Thesis, Trabzon, 2019.

In today's economic environment where competition is increasing and consumer demands
and needs are constantly renewed, the duties and responsibilities of marketing, which is the
closest function to the consumers, are increasing both in the aspect of consumer and the
society. Day after day; conscious consumers are a source of pressure on businesses.
Businesses that have undertaken only the task of providing only the goods and services
that are needed in the past now have a number of responsibilities against the natural, social
and economic environment. However, as the ethical values in the businesses are not
developed sufficiently, lack of sensitivity and dominant profit-oriented thinking may lead
to an insecure environment. Generally businesses are institutions that are aimed at profit
making, at the same time as they have responsibilities against society; ethics is a debt

against their society.

In particular, the first step in creating ethical responsibility and awareness through ethical
responsibility during the marketing process is to determine the level of the individual's
ability to perceive existing ethical issues. In this study first of all, ethics, morality,
marketing ethics and ethical approaches are discussed. Lastly; ethical attitudes, social
responsibilities and advertisement perceptions of Canakkale Onsekiz Mart University
Political Sciences Faculty students during the marketing process of the enterprises are
measured. As a result of the research; it is determined students have a negative opinion that

enterprises ignore the ethical principles while they perform their activities.

Keywords: Marketing Ethics, Marketing Morality, Business.
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GIRIS

Glinlimiiz modern pazarlama anlayisinin tiiketici odakli olmasi, alinan kararlarin
uzun donemli etkiler yaratmasi ve pazarlama kararlarinin da hem isletme hem de toplumun
gelecegini etkileyen nitelikte olmasi isletmelere sosyal anlamda bir sorumluluk yiikleyerek

etik kavramini glindeme getirmistir.

Kokeni oldukca eskiye giden etik ve ahlak kavramlarina ticari hayatta verilen
Onemin gostergelerinden birine Anadolu’daki Ahi teskilatinin ilkelerinde rastlamak
miimkiindiir. Tiketicinin dogru ve diirist mal ve hizmetlerle bulusturulmasi, hem bireye
hem de topluma kars1 bilingli bir isletmecilik anlayisinin gelistirilebilmesi i¢in Oncelikle

ahlak kavraminin 6ziimsenmesi gerekmektedir.

Ahlak kavrami bir ilkeler biitiinii olmakla birlikte, etik kavrami da bu ilkelerin
pratige doniistiiriilmesi bicimi olarak ifade edilebilir. Bu dogrultuda tiim {iretim
stireglerinde ahlaki ilkeler dogrultusunda, etik pratikler ile tiiketicilerle bulusan bir isletme
icin “etik iklime sahip” veya “etik pazarlama ilkelere sadik bir isletme” ifadesi kullanmak

miumkindiir.

Etik ve pazarlama kavramlar1 tek basina isletme yoneticileri ve yasa
diizenleyicilerin sorumlulugunda olmayip, baslica sorumluluk tiiketicilere aittir. Zira
isletmeler, toplumdan veya bireylerden gelen taleplere gore arzda bulundugundan, tiiketici
beklentileri ve taleplerine gore pozisyon almaktadir. Eger talebin iginde etik beklentiler
onemli bir yerde ise isletmeler de etik kurallara uygun davranislarda bulunacaktir. O halde
pazarlama etigi kavramimin Oznesi tek bagina isletmeler degildir. Devlet, tiiketiciler,
paydaslar ve sivil toplum kuruluslarinin 6nemli rollerinin oldugunu ileri siirmek

mumkindiir.

Giliniimiiz pazarlama anlayis1 tliketicileri odaga alan modern pazarlama doneminde
bulunmakla birlikte, modern pazarlama anlayisindaki etik kavrammin hedefi de tiiketicileri
ve onlarin mutlulugunu dikkate alan, tiiketiciler kazandik¢a isletmenin de kazanacagina

iliskin bir diisiinceden olugmaktadir.

Isletme ile miisteriler arasinda kurdugu iliskisel yap1 nedeniyle, orgiitiin hem igsel
hem de digsal faaliyetlerine yonelik olan pazarlama sadece bir fonksiyon olarak degil,

orgiitsel bir faaliyet olarak diisiiniilebilir. Isletmenin pazara uyum saglamasinda ve



misterilerle olan iligkilerinde oynadig1 rol, alinan kararlarin ne derece 6nem tasidigini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle pazarlamada etik karar alma siirecinin teoride yalnizca
pazarlama departmani ile ilgili goériinmesine karsin uygulamadaki yansimalari, tiim

isletmeyi ve toplumu etkileyecek derecede dneme sahiptir.

Bu calismada pazarlama etigi kavraminin énemi incelenmistir. Ug boliim halinde
hazirlanan ¢alismanin birinci boliimiinde ahlak ve etik kavramlarinin tanimlar1 yapilarak
aralarindaki iliski agiklanmistir. Ayni1 zamanda degisim siirecindeki ahlak kavraminin
isletmeler i¢in Onemi {izerinde durulmustur. Ardindan is etigi ve is ahlaki kavramlari
hakkinda agiklamalar yapilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde pazarlama ahlaki ile
pazarlama etigi kavramlar1 agiklanarak, pazarlama etigi kavraminin Onemi {izerinde
durulmustur. Ayrica pazarlamada etik karar alma siireci ve bununla ilgili olan modeller
hakkinda agiklamalar yapilmistir. Calismanin {iglincii ve son bolimiinde konuyla ilgili
yapilan arastirmayla pazarlama etigi konusunda tiiketicilerin (iiniversite 6grencilerinin)

algilari tespit edilmistir.



BIRINCI BOLUM

AHLAK VE ETIK KAVRAMLARINA GENEL BiR BAKIS

1.1. Ahlak Kavramm

Ahlak kavramina dair felsefe, sosyoloji, din, psikoloji vb. pek ¢ok bilim dali ve
disiplinde c¢alismalari bulunan arastirmaci, yazar ve disiiniirlerin kendilerine gore
tanimlama cabalar1 oldugu gériilmektedir. Inang, kiiltiir, aliskanlik, kisisel bakis acilar1 vb.
faktorler nedeni ile de ahlak kavramina dair {zerinde wuzlasilmis bir tanim
bulunmamaktadir. Ahlak kavrami o denli genis bir olgu haline gelmistir ki bir terim
olmaktan 6teye gecmis ve lizerinde uzun tartisma ve miinazaralarin yapildigi bir felsefe

haline gelmis, bundan dolay ahlak felsefesi dogmustur denilebilir.

Ahlak kavramimin epistemolojik kokenleri ve bu alandaki diisiiniirlerin ileri
stirdligli kavramlar ayr1 bir calisma olacak kadar genistir. Bundan dolay1 kavram 6z olarak

ve ana hatlar ile agiklanmaya ¢alisilmistir.

Genel anlamda “iyi” ve “koti” davranis normlarinin tanimlanmasinda kullanilan,
bir durum veya olgu karsisindaki tutumlarin niteligini “dogruluk” ve “yanlislik”
baglaminda aciklamaya calisan, verilen kararlarin “uygunluk” bakimindan yerindeligini
aciklamaya yarayan bir bakis olarak degerlendirilebilen ahlak kavraminin farkli boyutlarda
ve kavramsal anlamlarla donatilmig olarak kullanildig1 goriilmektedir. Hemen belirtmekte
fayda oldugu disiiniilen husus, kurallar veya normlar ile ahlak kavraminin birbirine
karistirtlmamasidir. Kisaca kurallar herkesin uymakla miikellef oldugu uzlasilar veya
zorlayic1 unsurlar olmakla birlikte ahlak, bazen zorlayici olmayabilir. Ahlak daha ¢ok
vicdani boyutu ile 6ne ¢ikmakla birlikte, konulan kurallarin ahlakla tam olarak Ortiismesi
beklenmemelidir. Kurallar yasalarla desteklenerek koruma altina alinip zorunluluklarla
donatilmisken; ahlak daha ¢ok insana has davraniglarin yoniinii ¢izen, siirlarini
cerceveleyen, toplum icinde yasamaya rehberlik eden, davranislarin dogru/yanlis
baglaminda yonetilmesine yon veren soyut kurallar ve ilkelerden olugsmaktadir (Solomon

ve Hanson, 1983: 179 ; Torlak, 2009: 84).



Bu agidan bakildiginda ahlak igin karar verme aract ve kilavuzu olarak bir
degerlendirme yapmak miimkiindiir. Nitekim bir durumun ahlaka uygunlugu verilen karara
gore degerlendirilmektedir (Guy, 1990:13).

Birbiri yerine sik¢a kullanildigi goriilen ahlak ve etik kavramlarinin ayri ayri
anlamlar igerdiginin ifade edilmesinde yarar oldugu disilinlilmektedir. Asagida etik
kavrami hakkinda genis agiklamalar yapilacak olmakla birlikte en kisa hali ile etik ahlak
ile paralellik gosteren dogru oldugu kabul edilen davraniglara isaret ederken; ahlak daha
yukar1 ve daha genis bir boyutta degerlendirilmektedir. Yani etik davranis aslinda ahlaka
uygun oldugu disiiniilen bir davranig olup, etik davramig ile nihai olarak ahlaka

uygunlugun tesis edilmesi amag¢lanmaktadir.

1.2. Etik Kavrami

“Etik” terimi koken olarak Yunancada “ethos” dan gelmektedir ve “ahlak” ile es
anlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak literatiirde “ahlak™ i “etik” ten once geldigi kabul

gormektedir ve etik konusu itibariyle ahlaki bir felsefe disiplinidir (Cevizci, 1999: 18).

“Etik”, hakkinda hemen hemen herkesin sOyleyecegi, tartistigi veya gelisimi
hakkinda yazacak ya da sdyleyebilecek bir seyleri oldugu biiyiileyici bir kelimedir. Anlami1
hakkinda bulanik ve iizerinde uzlasilmamis tanimlara sahip olsa da, ahlakin tanimlanmasi
istediginde, en azindan asagidaki gibi bazi kavramlar listeleyebilir; yalan sdylememek,
calmamak, baskalarina fiziksel zarar vermemek, hile yapmamak, adil olmak, bireysel ve

gruplar arasindaki iliskilerde dogru olmak vb (Ay, 2003: 59).

Bununla birlikte, konu ahlakin ve bireylerin etkilesimi oldugunda, agiklama
yapmak kolay degildir ve ¢ogu durumda “dogru” ve yanlis” gibi sonucglarin belirlenmesi
imkansizdir. Felsefeciler, akademisyenler, arastirmacilar ve etik konularinda calisan
uzmanlar, bireylerin ahlaki ikilemleri ¢6zmelerine yardimci olmak i¢in uzun stredir teori,
felsefe ve modeller gelistirmektedir. Ancak bu teorilerin hicbirinin “dogru” ya da “yanls”
bir eylem tarzin1 tam olarak belirleyemedigi, yalnizca karar vericilere etik karar verme

konusunda akil yiiriitme yollar1 gosterebildikleri ileri stiriilmektedir (Aydin, 2001: 6).

Guy (1990), “Etikte, eylemler sozciiklerden daha yiiksek sesle konusur” diyerek
icinde bulunulan durum veya inanilan seyden bagimsiz olarak, nihai kararlar etik olarak

degerlendirmektedir. Bu anlamda etik, karar vericilerin dogru ya da yanlis davraniglar



arasinda se¢im yapmalarina yardimei olan her tiirlii eylem icin bir semsiye kavram ya da
bir tiir i¢csel durum olabilir. Ancak, unutmamak gerekir ki, etik bir baslangi¢c noktasidir,
yasalar gibi resmi prosediirler koymaz, dini olarak eylemlere teolojik anlamlar yiikler,

yonetim gibi siireglerde belirli bir amag veya rol olusturur (Guy, 1990: 7).

Dessler (1998)’e gore, etik tanmmlayict ve normatif olmak ftizere iki kisimda
degerlendirilebilmektedir. Tamimlayici etik, ortaya konulan mevcut durum hakkinda “ne?”
sorusu tizerinde durmaktadir. Normatif etik ise “olmas1 gercken nedir?” sorusunu tartigir
ve bunun cevabini bulmaya calisir. Dolayisiyla, etik kararlar her zaman normatif yargilari
icerir ve ahlaki kararlar1 diger bir deyisle toplumun davranig normlarin1 da kapsar (Dessler,

1998: 76).

Taylor (1975)’a gore eger ahlak, yargilar, standartlar ve davranis kurallar1 olarak
kabul edilirse etik ahlakin niteligi ve temelleri {izerine gelisen normlardir. Bu acidan
degerlendirildiginde etik ahlak felsefesince dikkatlice diislintilerek ileri siiriilmiis ilkelerine
gore gelistirilen tutum ve davraniglar olarak kabul edilebilir. Zira etik igin ileri siiriilen
betimlemelere bakildiginda; “iyi ve kotii olanla ahlaki gérev ve Sorumlulukla ugrasan
disiplin”, “bir dizi ahlaki ilke” , “ahlaki degerler teorisi veya sistemi”, “bireyi veya grubu
yoneten davranis ilkeleri”, “rehberlik felsefesi”, “ahlaki 6nem bilinci” ve “ dogruluk adina
ahlaki konular veya yonler kiimesi” ifadelerinin kullanildigi goriilmektedir. Buradan
hareketle ahlakin bir dizi kavram, etigin ise bu kavramlarin pratikteki karsiligi oldugunu
ileri stirmek miimkiindiir (Ferrel vd. 1989’dan akt. Parilt1 vd. 2014: 279-280).

Etik, toplum tarafindan dogru yada yanlis olarak kabul edilen ahlaki davranis
ilkeleri veya standartlar1 olarak da tanimlanabilir. Nitekim bir felsefe dali olarak ahlak,
esasinda yargilarin nasil olusturuldugu/olusturulmasi gerektigi ve onlar1 iyilestirmenin
yolunu aradigi ve bu anlamda tutumlar ve ilkeler hakkinda kavramlar {irettigi
goriilmektedir (Bayraktaroglu, vd., 2006: 378-379).

Diger taraftan, etik diyalektik bir sekilde ilerler, yani mantigin kusurlarini ve
mantigin ¢eliskilerini ortaya c¢ikarmak ig¢in titiz bir analiz kullanir ve onlarin Gtesine
gecmeye calisir. Ayn1 zamanda neyin nasil yapilmasi veya yapilmamasi gerektigi ile de
ilgilenir. Ahlaki bir sorunla kars1 karsiya kalindiginda, gerceklestirilecek olan davranisa
karar vermek igin etik akil yiiriitmede karar vermeye yardimci bir mekanizma olarak

kullanilir. Aslinda etik, ahlak kurallarinin elestirel bir incelemesi olup, ahlak kurallarini



sorgulama, iyi disliniilmiis ve dogru olan yonelimleri arastirmaktir. Etik, kurallari ve
normlar1 otoriter bir bi¢imde dayatmaz; ahlak kavraminda oldugu gibi kuralci hatta
zorlayic1 degildir. Ahlaki kurallar tanimlanmis, ¢ogunlukla bilinen ve herkesge saygi
duyulan bir ¢er¢evedir. Deontoloji veya meslek etigi kurallar1 terimi ise sadece profesyonel
bir alana uyarlanan etiktir. Bir meslegin uygulanmasini yoneten tiim kurallar1 bir araya

getirir (Phaneuf, 2009).

Ahlak, daha cok bireylerin diger kisilerle kurdugu iliskilerinde sergiledikleri
davraniglara yogunlasmakta ve bunlar hakkinda ilkeler ortaya koymaktadir. Etik ise
ahlakin anlasilmasima yonelik pratik bir bakis a¢is1 kazandirmaya yonelen diisiince
sistemidir (Stedham, vd. 2007: 165). Dolayisiyla, etik kavrami, dogru ve yanlis eylemin ne
oldugunu agiklamaya calisan, sistemlestiren ve Oonermede bulunan felsefeye iliskin bir
diisiince alami olarak ozetlenebilir. Iyi ve kotii, yasal/yasadisi, adil, dogru ve yanlis
terimlerini tanimlamak, erdemle ilgili davraniglara katki saglamak ve bireysel ahlakin
sorunlarini ¢6zmeyi amaglamaktadir. Bunlarin 1s181nda, yaygin olarak kullanilan bes ortak

etik yaklasimdan so6z edilebilmekte olup bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(McFarlane, 2013: 53-54 ; Meeler, 2016);

- Dogruluk Yaklasmmi: Bu yaklasimin temel kavrami, her insanin sayginlik ve

sayginlikla muamele gérme hakkina sahip olmasidir.

- Erdem Yaklasimi: Bu yaklagim, insanlarin hangi davranis bigimini takip etmesi

gerektigini belirlemeye yonelik bir takim kavramlarin oldugunu varsayar.

- Adalet Yaklasimi: Bu yaklasim, bir davranigin ya da tutumun ne kadar adil
oldugu gergegini degerlendirir. Her insanin benzer veya esit muamele gérmesine

yogunlasir.

- Faydac1 Yaklasim: Bu yaklasim, ahlaki davranisin en fazla sayida insana faydali

olmasina yoneliktir.

- Tyilik Yaklasim: Kendi iyiligi ile birlikte toplulugun iyiligini de gdzetmeyi kabul

eden yaklasim.



1.3. Degisim Siirecinde Etik ve Ahlak

Sanayi devriminden sonra toplumun endiistri toplumu haline gelinceye degin sosyal
yasamda insan iligkilerinin kurulmasi ve bi¢cimlenmesinde dini referansli ahlak kurallari,
benimsenmistir. Bu siiregte insanlar ilahi 6greti ve kurallar karsisinda edilgen durumdadir
veya bdyle oldugu varsayilmaktadir. Ozellikle batili toplumlarda akil yiiriitme ve akil
referansli kararlar almak yerine ilahi oldugu ileri siiriilen 6gretiler oldukga kati olmakla
birlikte, bunlar agir yaptirimlarla savunulmustur. Nitekim engizisyon bunun bir 6rnegidir.

Diger yandan seckinlere yonelik kurallar ile bunlarin disindakilere uygulanan kurallar da

birbirinden farkli olagelmistir (Akay, 2002: 78-80).

Elestiri iiretememe ve akil yiirlitememe sorunsali neticesine, ahlaki davranislar
oldugu ileri siiriilen kurallarin toplum ve bireylerin istikbaline, ¢ikarina ve 6zgiirliiklerine
uygun olmadigy, ilahi kurallarin degil ilahi kural oldugunu ileri siirenlerle bunlara maruz
kalanlar arasinda ¢atigmalar yasanmaya baglamistir. Bu siirecte insan dogasina aykiri bir
sekilde, insan edilgen bir kul ve toplum da inancin egemen oldugu bir mecra haline

gelmistir.

Insanm birey olarak varligi ve yasam amacima dair akil yiiriitmeye baslamasi,
toplumun milletten ulusa dontismesi, endiistrilesmesi, demokratiklesmesi ve modernizmi
ile belirginlesmeye baslamistir. Ancak hemen ifade etmek gerekir ki, gelismis iilkelerin
gecmislerin din ve dini referanshi ahlak anlayisi ile birey arasinda catismalar yasanmis
olmakla birlikte dogulu toplumlar da buna benzer bir siire¢ yasanmamustir (Usta, 2012:
406-409). Ornegin diinyanin dondiigiinii ileri siiren Galile’nin yaptig1 kesif batili toplumun
dinden besledigi ahlak anlayisina ters diismektedir. Ciinkii onlara gore diinya diizdiir ve

bunun aksini ile siirmek ahlaksizliktir.

Bu siiregte sancili bir gegis donemi yasanmis ve ylizyillara dayali edilgen insan,
diistinen ve bilimi kullanarak yasami tanimaya ¢alisan bir varlik haline gelmeye
baslamistir. Dolayisi ile yeniden tanzim edilmesi gereken ahlak ve etik kurallarinin oldugu
bir gercek ortaya ¢ikmistir. Ozellikle bat1 toplumlarinin bir 6zelligi olan dogmalarin yerine
ikame edilecek yeni kurallar ile eskiler arasinda gecis uzun siirmemekle birlikte, pek ¢ok
disiplinden bir¢ok arastirmaci yazarin ¢aligmasi haline gelen etik ve ahlak kavramlari

sanayi toplumun yeni fenomeni haline gelmistir (Giil, 2016: 525-527).



Konunun iiretim, satig, yonetim ve diger boyutlarinda da benzer tartisma ve goriis
arz durumlar1 ortaya ¢ikmis ve giiniimiiz itibariyle is ahlaki, is etigi, sosyal sorumluluk gibi
kavramlarin arka plan1 gelismistir denilebilir. Ornegin iiretim ve satis donemi geride
kalmais, sosyal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmuis, tiiketici ve toplum degeri gibi kavramlar

yerlesmeye baslamistir (Kutlu, 2011: 22).

1.4. Is Etigi ve Is Ahlaki

Ahlak en genelde toplumlar ve insanlar i¢in “dogru nedir?” sorusuna, etik ise
“dogru nasil yapilir?” sorusuna cevap arar. Dogrunun ne oldugunun is diinyasindaki
karsiliginda “is ahlaki” ve nasil dogru is yapilacagmnin karsiliginda da “is etigi” kavramlari
ortaya ¢ikmistir. Is ahlakini, etik alaninin bir alt konusu olarak agirlikli bicimde giindeme
gelmesi ABD’de 1960’larda baglamis, 1980’lerde ise ABD’deki tiim biiyiik isletme ve
sirketlerde etik ilkeleri, etik komiteleri ile etik hizmet i¢i egitim ve danismanlik birimleri
olusturulmustur. Bununla es zamanl olarak ABD’de neredeyse tiim isletme yiiksek lisans

programlarinda is ahlak: bir ders olarak yerini almistir.

Isletmecilik alaninda (yonetim, pazarlama, iiretim, finans vb.) yonetim literatiiriinde
is ahlakini olusturan boyutlarla ilgili olarak ¢esitli teoriler bulunmaktadir. Bunlardan ilki
Klasik Teori (Geleneksel Teori), isletmeden etkilenen kisi ve kuruluslart (kurucular,
ortaklar, miisteriler, isletmeye mal ve hizmet sunanlar, yerel toplum vb.) dikkate alir.
Ikincisi Ortaklar Teorisi olup, isletmelerin toplumsal kurum olduklarini dile getirirken;
kuramlarin temel yapilarini toplumlarin bigimlendirdigini ve ig ahlaki {izerinde giiclii bir
etkisinin bulundugunu ileri siiren goriis ise Toplumsal Sézlesme Teorisi’dir (Yurtseven,
2000: 252).

Is ahlakma iliskin yapilmis pek ¢ok tanim bulmak miimkiindiir. Bunlardan

bazilarmni su sekilde siralamak miimkiindiir;

Isletmecilikte ahlaki ilkelere riayet etmek ve etik davrams gostermek, karar verme
siirecinde bunlara ne kadar uygun davramildig: is ahlakinin gostergelerindendir (Sahin ve
Yildirim, 2008: 57). Dolayist ile is ahlaki, is diinyasinda var olan, dogru ve yanlis
davraniglara kars1 gelistirilen bir degerler manzumesi olup, biitiin iliskilerde giiven, saygi,
diiriistliik, hak¢a ve adil davranma demektir (Bektas, 2015: 335).



Toplumsal beklentilerin ¢ok boyutlu, halkla iligkiler, ¢alisan iliskileri, miisteri
iligkileri, hakli rekabet ve reklam, uluslararasi iliskiler vb. igsel ve digsal boyutlari
bulunmaktadir. Bu boyutlar yonetimde ve yOnetim esnasinda karar verme asamalarinda
neyin iyi/kotii oldugunu tarif eden veya yol gosteren standartlar ve ilkeler toplulugudur. Bu
nedenle is etigi tiim isletmecilik siirecinin bir par¢asi olup, hem i¢ hem de dis iliskilere yon

veren bir biitlindiir (Yurtseven, 2000: 250).

Is ahlaki ve etigi, is diinyasinda toplumun kaynaklarin1 kullanirken elde edilen
faydalarin ne sekilde saglanmasi ve bu faydalardan kimlerin ne sekilde istifade etmesi
kapsaminda gelistirilen bir iliskiler ve paylagimlar ilkeleridir. Bu anlamda is etigi yol

gosterici fonksiyonlari olan ilke ve degerlerin incelenmesidir (Gok, 2008:9).

Is etigi, degerleri derinlemesine diisiinen kurumsal karar vermedeki kapasiteyi
icerir, bu degerlerin ve kararlarin nasil kurumsal paydas gruplarina tesir ettigini ve
yoneticilerin bu goézlemleri giinii giinline isletme yonetiminde nasil kullandiklarini saptar.
Is etigi, karmasik ve zahmetli kavramsal ¢ikmazlar, iizerinde uzlasilan bir deger olarak
¢ozen ve bunlar1 ahlaki kurallara uygun davranislara yonelten uygulama disiplin ve sanattir
(Ozgener, 2004: 53-56).

“Is ahlaki; ekonomi ile ahlak arasindaki bir evlilik gibidir.” Is ahlaki, ekonomi ve is
diinyasinin sagladigi imkanlar dogrultusunda sagduyulu secimler yapmada yol gosteren
ilke ve degerlerin incelenmesidir. Dogru olmayi, hakkaniyeti, adaleti ve diiriistliigu
merkeze alan, ilkelere uygunlugu gozeten davranis kurallart biitiintidiir. Bundan dolay: is
etiginin yalnizca tiiketicilere yonelik degil, topluma, devlete, calisanlara ve ilgili tim
taraflara yonelik bir “deger verme” ve “saygili olma” durumu oldugu sdylenebilir. Bu

nedenle is ahlaki ayn1 zamanda sosyal bir sorumluluktur (Ilhan, 2005: 261-266).

Gilinlimiizde gerek sosyal yasamdaki hizli degisimler gerekse toplumun
isletmelerden beklentilerindeki ciddi artis isletmeleri kamuoyuna, dogaya karsi daha
duyarli olmaya sevk etmis ve bunun sonucu isletmeler is ahlaki uyarinca faaliyet

gostermeye yonelmislerdir (Bayar, 2018: 35).

Isletmeler sadece soguk birer para makinesi degildir. Insan ise 6rgiitiin kalbi ve
ruhudur. Insanlarin, insani sartlarda yasamasi gerekir. Bu nedenle ahlaki davranmak
insanlarin en 6nemli miicadelelerinden birini olusturmaktadir. Aslinda davraniglarin ahlaki

olup olmadigi goreceli bir kavramdir. Bu nedenle orgiitler i¢in, ahlaka iliskin kararlar



vermek hi¢ de kolay degildir. Ornegin, is gdren igin alkollii olarak ise gelme gayriahlaki
olarak diislinlilmeyebilir. Oysa igletme agisindan bu davranis son derece ahlaka aykiri bir

tutum olarak kabul edilir (Arslan, 2012: 19-20).

Ahlak, orgiitsel bir sorundur ve bireysel olarak ele alinmak yerine orgiitsel diizeyde
ele alinmas1 gerekir. Giiniimiizde orgiitler ¢ok sayida ahlaki sorunla karsilasabilir. Bu tiir
sorunlarla karsilasmamak i¢in bazi Orgiitler “ahlak kurallar1” yayimlarlar. Bu kurallarin
varlig1 bir zorlama olusturur. Is ahlaki yonetsel karar vermenin ii¢ temel alani ile ilgilidir.
Bunlar; hangi yasalarin segilmesi ve bunlara uyulmasi gerektigi, yasalar arasindaki
ekonomik sosyal konularin se¢imi ve hangi durumlarda kisi ¢ikarlarinin isletme

¢ikarlarin oniine gegebileceginin belirlenmesidir (Arslan, 2012: 19-20).

Diger yandan uzun vadede bir kurulusun toplumda kabul gérmesi gosterecegi
“tutarli ahlaki tavir” ile yakindan ilintilidir. Tutarli ahlaki tavir, miisterilerin tekrar tekrar
sitket kapisina c¢ekilmesinde etkili olacak, bdylece toplam kalitenin en Onemli
amaglarindan birisi olan “miisteri tatmini” saglanabilecektir. Sirket yOnetiminde
gerceklestirilecek etkin bir liderlik, 6zel girisim ruhunu destekleyecek ve yiiceltecek en
mitkemmel yoldur. Bu tiirden bir liderligin temelinde ise “ahlak” 6gesinin, zorlu bir
yarismanin egemen oldugu global ekonomik diizen gercevesinde sirketlerin gelismeye,
biliylimeye ¢aligmasi ve karliliklarin1 saglamada stratejik bir etken olarak ortaya ¢ikmistir

(Eren, 2016: 107-108).

Is ahlakmin kapsami olduk¢a genistir. Bunlardan birincisi, isletmeleri talep
fazlaligindan ve arz azligindan faydalanarak zaman zaman fiyatlari normal o6lciide
yiikselterek firsatg1 politika giitmeleri haksiz ve asir1 karlar elde etmeleri konusudur. Ikinci
konu, gercek dis1 ve asilsiz reklamlar yaparak malin satig potansiyelini arttirirken rakip
isletmelerin mallarii1 hizmetlerini koétiileyici ve kiigiik diisiiriicii reklamlar yapmak,
rakipler hakkinda asilsiz dedikodular ¢ikarma ve yayma gabalarina girismek veya haksiz
rekabet olarak nitelendirilmektedir. Bu konu hem kanunen yasaklanmig, hem de is ahlaki

kurallarina aykir1 olmaktadir (Geng, 2007: 25).

Is ahlaki ile ilgili iigiincii konu, kanunen yasak oldugu veya toplumsal degerlere
aykir1 bulundugu cocuk denilecek yasta is¢ileri ¢alistirmak, kadin veya ¢ocuklara diisiik
ticret politikast uygulamak, iicret, terfi ve tesvik politikasinda adil davranmamak, adam

kayirmak konularidir. Bunlar ne vicdana ne de diiriistliie sigmaktadir. Is ahlakini
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ilgilendiren en 6nemli konulardan biride, devlete ve yerel yonetime karsi olan vergi diger
yerel yiikiimlilikleri diiriistce, zaman