Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiist Dergisi
Cilt 9, Say:: 1, 2007
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Pazarlamanin Sirdirilebilir Gelismedeki Rolu
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Ozet: Bu calgmanin amaci, pazarlama ahlakinin gercek hayatal nasi
yansidgini ortaya koyarak, surdurilebiligie hangisartlarda daha fazla katki
yapac&inl saptamaktir. Bu amagcla, surdurilebilidi hizmet eden sosyal
sorumluluklarinin ahlaki temelleri ve pazarlamanginde faaliyet gostergdi
sistemde ne tur ahlaki engellerle kdastigi tartigilmistir. Ahlaki temele
dayandirilan pazarlama uygulamalarinin hemen heagsidne c¢ikan ahlaki
egoizmin izlerinin, ahlak teorilerinde de aragdibu calymada, ahlak
kavraminin gercekfenesi mumkin olmayan ideal kavramlar yerine, ahlaki
egoizm uzerine pa edilmesinin surdirdlebilir gelmeye daha fazla katki
sgglayacasi savunulmgtur. Bununla beraber, kapitalist sistemde faaliyet
gOsteren gletmelerin uzun vadede toplumsal cikarglagan davranglar
goOsterebilmelerinin, kisa vadeli finansal shalara bagli olmasi,
surddridlebilirlige hizmet eden pazarlama anlagin tim toplum kesimleri,
ozellikle tlketiciler tarafindan desteklenmesi dége, aksi halde,
pazarlamacilarin  sdrddrdlebilirfii  destekleyen  davraglari  sadece
farkhlastirma amaciyla kullanmalarinin  kag¢inilmaz ofdu sonucuna
varilmustir.

Anahtar kelimeler Pazarlama ahlaki, strdurilebikglsosyal sorumluluk

The Role of marketing in the sustainable demment in the frame
of social responsibility and ethical approaches

Key words: Marketing morality, sustainability, salciesponsibility

Abstract: The aim of this paper is to determine in which dittons
marketing will provide more contribution to sustalnility by revealing how
marketing morality reflects real world. For this qpose, this paper discusses
ethical bases of social responsibilities underpignisustainability and what
kind of barriers the marketing encounter in theteysin which it operates.
This paper, in which traces of ethical egoism, Whghighlighted nearly in all
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marketing implementations based on ethical basigl&® searched in the
marketing theories advocates that rather than bogdmorality concept on

ideals that can not be realized, building it onieth egoism will contribute

more to the sustainable development. However, corpdhat operate within

the capitalist system have to fulfill financial aargs in the short term in order
to maintain behaviours that favour society’s benigfithe long term. For this

reason, the paper concludes that unless marketppyaaches which serve for
sustainability are supported by all the groups lie tsociety especially by the
consumers, it is unavoidable that marketers willintean behaviours which

support sustainability only as a differentiatioroto

Giris

II. Dinya sava@ndan sonra neredeyse tim dinya devletlerinin
ekonomik buyime politikalarina 6ncelik vermesi; grlk alandaki yatirimlari
hizlandirmg, gelisen teknolojinin sanayi ve tarimsal dretime yansimdszal
kaynaklarin hizla azalmasi ve tahrip olmasi yaniimdan ve dier canlilarin
yasamini zorlagtiran cevre Kirlilgine yol acmgtir. Kontrolstiz biyimenin
yarattgl olumsuzluklarin belirgin birsekilde ortaya cikgii 1960’ yilarin
sonlarinda cevre kirliii ve dgsal kaynaklarin tahribatina karhassas olan
toplum kesimlerinin gostergi tepki 1970'li yillarda giderek daha fazla
artmstir.

Batin bu gekimeler, 1980’li yilarda surdirilebilir kalkinmanidng
dunya uluslan tarafindan oncelikli politik amaca@k benimsenmesine yol
acmstir. Bundan ¢ok daha sonra 1987 de WCDE (World @d@sion on
Environmental Development); siurdirulebilith sosyal, ekonomik ve gevresel
yondnd, “insaniin simdiki ihtiyaclarini gelecek nesillerin kendi ih&glarini
karsilama yetengini tehlikeye atmaksizin katayabilir” ifadesiyle aciklanstir.
Bdylece surdurilebilir kalkinma kavramigldtmelere ekonomik sorumluluk
yaninda gevre ve sosyal sorumluluklarl da berabergetirmstir (Aiking ve
Boer, 2004; Jimenos ve Lorento, 2001).

Uzun vadeli ¢ikarlarin kisa vadeli ¢ikarlara teredilmesini gerektiren
bu anlays, isletmelerin katlanacaklari toplumsal maliyet ile sadarlarini
tatmin edecek kar arasinda dengglas&en, sosyal sorumluluklarinin neleri
kapsamasli ve sinirlarinin ne olmasi gepgektonusunda bir dizi tagmaya
zemin olyturmustur. (Strong, 1996; Nantel and Weeks, 1996; Sagyg Lee,
1996; Lantos, 2001; Lantos, 2002, Orhan ve Karab@®3).

Sdrduardlebilirlikle ilgili cevresel endelerin pazarlamaya yansimasi ise
daha cok firsatlari gerlendirme seklinde ortaya cikngtir. Ozellikle cevre
endgielerinin arty gosterdéi 1980 yillarinda, ¢evre dostu Urlnlere daha fazla
6deme yapmaya gonulli olan tiketici sayisinin astmaircok gletmeyi
rekabet avantaji glamak igin, tarimsal drlnleri de kapsayagakilde cevreci
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pazarlama stratejilerini uygulamaya ittivi (Lohman ve Foster, 1997; Kalafatis
et al,1999; Straughan ve Roberts; 1999). Bletmelerden bazilari, geri
donkimlt maddelerin kullanimi, ambalajlarin yeniden l&uimi ve Uretim
surecinde enerji tasarrufu @ayan uygulamalardan yararlanarak rekabet
guclerini artirmay1 amaclarken,gdirleri cevreye ve insan @agina duyarl olan
tuketici kesiminin bu konuya #kin endielerini bir farklilagtirma araci olarak
kullanma amaci gutmtiir (Polonsky, 1995; Denton, 1998). Cevreci @laou
iddia eden gletmelerden bazilariysa, Uriinlerinde ve Uretim gérande hicbir
degisiklik yapmadan veya cok az gigiklik yaparak, tamamen aldatici ve yagnli
uygulamalara bgurmustur (Mendelson ve Polonsky, 1995, Kalafatis et al,
1999, 441). Sonucta cevre dostu Urlnlere olan taépgecen gin artmasina
ragmen, 1990’li yillardan itibaren gerek cevresel pkraa stratejilerini
uygulayan gletme, gerekse cevre dostu Urlinlere ilgi gosteidetici sayisi
beklenen dizeye wamamstir (Peattie ve Crane, 2005, 357 — 358). Ancak
buradaki asil sorun, sadece ahlaki ve sosyal soiukthn uzak dletmelerin
varligi degil, ayni zamanda sosyal sorumluluk bilinciyle hatkeden
isletmelerin uyguladiklari stratejilerin bile surdlgkilir kalkinma ve ahlaki
acidan pazarlama ilkelerini destekler nitelikte polalmamasidir. [Fer bir
ifadeyle tim insanfin yasami Uzerinde olumsuz etkiler yargttkabul edilen
unsurlarin bir farklilgtirma araci olarak kullaniimasi ahlaki agidargrdoveya
yeterli midir? Tiketici ve toplumursletme ahlakiyla ilgili uygulamalarinin pek
cogunu pazarlama faaliyetiyle Ozdestirmesine r@men, en c¢gdas
standartlarda bile, ni¢in pazarlamacilar etill didavranglarda bulunurlar?
Mevcut sosyo-ekonomik sistemde pazarlamacilar,adamrumluluk anlayyla
surddrdlebilir geBmeyi s@lamak icin tiketici taleplerini nereye kadar ve ihas
yonlendirebilirler?

Bu calsmanin amaci, pazarlamanin surdurileb@@linasil daha fazla
katki sglayac&ini anlamak icin, pazarlama ahlakinin gercek hayatisil
bicimlendigini, dnindeki engellerin neler oldunu ve ne kadar toplumsal
kaygilarla hareket edilirse edilsin, aslinda verdapazarlamanin kendi ¢ikarini
korumaya yonelik oldgunu ortaya koymaktir.

Bu tlr bir sorgulama,sietme ahlakini topluma yansitan pazarlama ahlakinin
gercek hayatta nasgkillendiginin anlgilmasina ve pazarlama uygulamalarinin
neden oldgu ahlaki sorunlarin ¢é6zimu igin, sadece s6zde kgdnmaahk(im
yaniltici dneriler yerine, daha gercekci ¢cozUmldmitunmasina énemli dizeyde
katki sglayabilir.

Asagidaki bolimde, pazarlama ahlakinin neden kendirlgikal korumaya
yonelik gelitigini  aciklamak ve ahlak teorileri cercevesinde sbsya
sorumluluklarin sinirlarini tagmak icin oncelikle strdirtlebilirlik ve sosyal
sorumluluk kavramlari incelenstir.
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Sardurulebilirlik kavrami

Sardurdlebilirlgin s6zlik anlami; herhangi bjeyin ya da bir durumun
uzun doénemler icin devam ettirilebilmesidir. Dokayla surdirdlebilirlik
kavrami cok farkli alanlarla ilgili olabilir. Owerve arkadglari (1998)
surddrdlebilirligin cevresel, ekonomik ve sosyal alanlari kapsadi ileri
surmiglerdir. Cevresel siurdirtlebilirlik dasal ¢cevrenin, dinya tzerindeki tim
canhlarin ve onlarin gelecekteki nesillerinin sgelarini sorunsuz devam
etmesini olanakl kilacak davratarla sglanabilir. Ekonomik sirdtrulebilirlik,
insanlarin ygamlarini surdirebilmesi icin verimlilik ve karhliklkeleri
cercevesinde Uretim sistemlerinin kurulmasi veegig sglikli ¢alismasi igin
gerekli yatirnimlarin yapilabilmesiyle ilgilidir.Sosyal surdurilebilirlik ise;
insanlar, kurumlar, kuruflar ve devlet arasindaki kalikl ili skilerin adil ve
ahlaki kurallar cercevesinde yuritilmesiglgdr ve kabul edilebilir diizeyde
yasam Kkalitesinin sglanmasi, toplumsal huzurun gaialara meydan
vermeyecekekilde devam ettirilebilmesi olarak tanimlanabilir.

Ideal olarak surdurulebilir kalkinma cabalarindalkisan, iki temel
sartin yerine getiriimesini gerektirir. Birincisi, en bir faaliyet alaninda
surddrdlebilirligin sgglanmasi; ikincisi, sdrdurdlebilirlik cabalarininidesel
capta tum toplumlar ve tim faaliyetler seviyesigdsteriimesidir. Dolayisiyla
surddrdlebilirlik kavraminin belirli bélgeler gletmeler, projeler veya Uretim
surecleri seviyesinde ne anlama ggldi belirlemek oldukc¢a zordur (Aiking ve
Boer, 2004). Dier taraftan, refah seviyesi farkli bélgelerde fgetligosteren
isletmelerin ideal strdurilebiligi saglamasi da oldukca zor gérinmektedir. Bu
zorlugun en 6nemli nedeni;sletmelerin faaliyet gostergii bolgedeki son
tuketicilerin simdiki refah seviyesinin uzun dénemde kazanilacaksgk refah
seviyesini dginmeyi imkansiz hale getirecek kadasiagkiolmasidir.

Uzun doénemli toplumsal cikarlarin dikkate alinmasgerektiren
surddridlebilirlik felsefesi toplum yararina dstllemi sorumluluk anlamina
gelmektedir. Sorumluluk ise ahlakin temelini guur. Dolayisiyla sosyal
sorumluluk kavrami, tamamen ahlaki ve etik uygulma ilgilidir (Vallee,
2005). Bu acidan sosyal sorumluluk kavramlarininklfa yorumlarinin
incelenmesi, sosyal sorumluluklarin nasil bir ahtaknele dayandirii@ginin ve
sinirlarinin belirlenmesinde yol gésterici olacekti

Sirket sosyal sorumlulgu ve ahlaki agidan sinirlari

Koklerini, devlet-vatanda arasindaki karhkli  yuokamlaltkleri
acliklayan sosyal soOzlme teorisinden alarsirket sosyal sorumiu, tim
insanlgin ihtiyaclarini gideren ekonomik birimler olarayteimelerin topluma
kargi birtakim sorumluluklar samasi gerekgi fikrine dayandirilmgtir. Genel
olarak ekonomik, sosyal ve cevresel olmak Uzerdatigi sosyal sorumluluk
alani tanimlanmtir (Karna et al, 2003, 849). Bu tanimlama, surt&bilir
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gelisme alanlariyla ilgili 6nerilen siniflandirmaya bendir. Sosyal
sorumluligun surdurdlebilirlik balg acisiyla yapilan siniflandiriimasinda ahlaki
sorumluk alani @er sorumluluk alanlarindan ayrilmamisardurilebilirlgin
temel unsurlarindan biri olan c¢evresel sorumluligeliikle vurgulanmytir.
Oysaki Caroll'un (2002) yagt siniflandirmada cevresel sorumluluk ahlaki
sorumluluk icinde ele alingyyasal sorumluk, ahlaki sorumluluk ve hayirsever
sorumlulgunun ahlaki agidan sinirlari daha belirgin haleiridiats, ancak
ekonomik sorumluluk alani da, ahlak kavramindan uapmamgtir
(calisanlara yeterli tcret 6denmesi, mal ve hizmetleritstarilere gercek
degerle sunulmasi gibi). Lantos’un (2001) yagptsiniflandirmada ise, zorlayici
nitelikleri temel alinarak, ekonomik, yasal ve dahlaorumluluklar ‘ahlaki
sorumluluk adiyla tek bir bglik altinda toplannstir. Thtiyari nitelik tasiyan
Ozveri sosyal sorumlufiunu ise, Caroll'un yaph siniflandirmaya benzer
sekilde ayrn bir sosyal sorumluluk alani olarak tl@mstir. Bu
siniflandirmanin  ggerlerinden en o6nemli farki, tim sosyal sorumluluk
alanlarinin ahlaki temelde ele alinmasidir. Heryé&zarin sosyal sorumliua

ili skin siniflandirmasi karlastirmali olarak Tablo 1'de 6zetlengtir.

Tablo I. Sosyal sorumluluk tirleri

Caroll'un (2001) siniflandiriimasi Lantos’un(2001)
siniflandirmasi

. Ekonomik sosyal \ « Ahlaki sosyal sorumluluk

sorumluluk:Musterilere kaliteli tr{in Ahlaki agidan yerine getirilmesi

ve hizmet sunma, cahnlara g, zorunlu olan davraglar olup,

sirket hissedarlara kar gama isletmenin ekonomik, yasal ve

ahlaki sorumluluklarinin
otesindegletmenin kendi
zararina olsa bile topluma zaraf
veren davranlardan kacinmasi

. Yasal sosyal sorumlulu

Oyunu kurallarina gére oynama, + Ozveri sosyal sorumlugu
yasalara uygun davranma (Altruistic-Philanthropic)
 Ahlaki sosyal sorumlulukrasal Isletmenin lendi yararinin olup
sorumluluklarin kapsamagl olmadgina bakilmaksizin
alanlarla ilgilidir. isletmelerin toplumsal refahi artiran ve ola$i
topluma zarar veren davralardan zararlarin dnlenmesini glayan
kacinmasi durist, gou ve adil hayirseverlge dayall
davranmasi sorumluluklarini yerine

getirmesi
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» Hayirsever sosyal sorumlgu « Stratejik sosyal sorumluluk:

(Philanthropic): Toplumun yararina Isletmenin kamuoyu goziinde

olacak faydaliglerin yapilmasi ici iyi niyetli ve olumlu ydnlerini

gondllt katkinin sglanmasi tanitarak, kendine yarar
saglayan davranglarin
gosterilmesi

Kaynak: Lantos, 2002, 206

Lantos (2001,605), bazilarinin, sosyal sorumlulgisiadan en soylu
davrang olarak oOzverili sosyal sorumluluk olgunu savunma olasiliklarina
karsi, bu tur davraslarin isletmelerin kendi faaliyet alani g@nda kaldgini,
kendileri agikca itiraf etmeseler bile, onlarin tagverlge dayali sosyal
sorumluluklarini aslinda finansal cikarlari acisimdyi olacg&ina inandiklari
icin yerine getirdiklerini savunmstur. Kaldi ki hayirsever sorumlyiu ahlaki
acidan da birkac noktada gidgye aciktir. Bunlardan birincisi sosyal amacli
yapilan harcamalarin bircok Ulkede vergi indirimineonu olmasidir.
Dolayisiyla yapilan harcamalar karar mekanizmastamamen dginda kalan
vergi miikelleflerine kaydiriimaktadiikincisi, isletmelerin toplumun gercek
sorunlarina glmekten ziyade, kendi itibarlarini artiracaksler icin
yogunlasmalidirlar.

Yazar, toplum icin oldgu kadar §letmenin kendisi icin de yarar
sgilayac&ina inanilan eylemlerin uygulanmasi olarak taningadtratejik
sosyal sorumlgunun asil amacinin, uzun dénemde kagihartirma oldgunu
ve tek tarafli sosyal sorumluluk anlgyun yakin gelecekte, kahkli
sorumluluk anlawina dénigme olasilginin yiksek oldgunu savunmgtur.

Kendilerinden beklenmemesinegraen, tamamen gonallilik esasina
dayanan davraglari gosterirken bile, ger isletmeler en azindan uzun dénemde
davranglarinin sonucundan bir yarar bekliyorsa, ahlaj davranglara yeterli
tepkiyi gbstermeyen toplumlarda, sirf toplumsalayas&ladigl gerekgesiyle
isletmelerin  kendi cikarlarini  desteklemeyen dawlani gdstermesi
beklenemez. Bununla birliktesléetmelerin sosyal sorumluluklarini yerine
getirirken goOstereg davranglar onlarin  nasil bir ahlak anlgyni
benimsediine balidir. Bu nedenle izleyen bélimde sosyal sorumliiduk
ahlaki temelleri ahlak teorileri ve surdurilebikricercevesinde tagtiacaktir.
Ancak Lantos’'un (2002), yapgoldugu siniflandirma da gorulgu gibi, sosyal
sorumluluklarin  tamaminin ahlak kavramiyla ilgililim@asi 0Oncelikle bu
kavramin agiklanmasini gerektirmektedir.

Ahlak kavrami ve uygulama alanlari
Sosyal sorumluluklarin ahlaki temellerinin incelash 6ncelikle

ahlakin tanimlanmasini gerektirir. Literatirde &h{Morality) ve etik (ethic)
¢cogu kez @ anlamli olarak kullanilmasina @aen bazi yazarlar birbirleriyle
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iliskili olsa da her iki terimin farkli anlam galigini ileri strmilerdir (
Svensson ve Wood, 2003; Crane and Desmond, 2003).

Crane ve Desmond (2003, 56@Jlaki, herhangi bir kilturde divu ve
yanly kavramlarini niteleyen sosyal norm ve kurallar k8m olarak
tanimlarken;etigi, sosyal norm ve kurallarin kodlanmasi ve resgtifigmesi
olarak tanimlamaktadirlar. Ber bir anlatimla ahlak, herhangi bir kiltiire gore
dogru ve yanlgin ne oldgunu ve bunlara uygun davraniimasi gegghktiifade
ederken; etik bu soyut kavramlardan ne gifeasi gerekgini tanimlamaya
calsir (Ulgen ve Mirze, 2004). Bir B&a yazara goreetik, sosyal adalet,
sorumluluk ve yasal zorunlulukla ilgili olup, herw bir birey ya da
organizasyonun yasalarca gdo olmanin Otesinde insagh kagl olan
gorevlerini aciklayan davrapkodlaridir (Mauro et al, 1999).

Her alanin kendine 06zglu etik kodlari tanimlagtmu Uygulama
alanlarina gore etik; bireysel etik, meslekgetiis etigi, toplumsal etik ve
kiresel etikten okur. Bireysel etik insanlarin, kendi vicdaninda eturdusu
etik standartlarla ilgiliyken,meslek efii, ¢esiti meslek gruplarinin uymak
zorunda olduklari davrapkaliplariyla ilgilidir. Is etigi ya daisletme efgi ise,
is hayatinda neyin dou neyin yank oldusunu bilmeyi ve dgru olani
yapmayi;toplumsal etik bireylerin icinde ygadgl toplumun dger yargilarina
uymayi; kiresel etik ise toplumsal etik dgerlerin uluslar arasi boyutta
uygulanmasini ifade eder (Ulgen ve Mirze, 2004 ,-488).

Farkli alanlara ikkin bu etik kodlar, bireylere goére gié evrensel kabul
goren kavramlara dayali olarak gélilmeye calgilir. Ornegin CAUX ilkeleri,
CERES ilkeleri ve SA 8000 standartlarn evrensetlikite is etigini olusturmaya
yonelik cabalarin OrUnleridir. Ancak tim etik uygmalarin  evrensel
gecerliligi, etigin, kiltir ve zamanin bir fonksiyonu olmasi nedéntartsmaya
acik bir konudur (Swenson ve Wood, 2003). Bununkraber sosyal
sorumluluklarin surddrilebiliggi saglayacaksekilde yerine getirilmesi buyik
Olcide ortak bir ahlak anlaynin olwturulmasina bgidir. Bu nedenle
asagidaki béliumde farkl ahlaki yakjamlarin sosyal sorumlufia nasil bir katki
yapabilecgi tartisiimis ve ahlaki egoizmle olan ilgisi vurgulanmaya
calisiimistir.

Sosyal sorumluklarin ahlaki temelleri ve ahlaki egmn

Isletmeler topluma kar sorumluluklarini yerine getirirken, cghi
yaratan ahlaki kararlar arasinda secim yapmak nartkaldiklarinda genellikle
normatif yaklaimla karar verirler. Normatif etik ahlakinda karaermeye
rehberlik eden dgerleri belirlemek icin ahlak anlayni aciklayan kuramsal
yaklasimlardan yararlanirlar (Mirze ve Ulgen, 2003, 45Riteratiirde ahlak
anlayslyla ilgili dort fakli yaklgsimdan bahsedilngiir. Bunlar teleolojik (sonug
temelli), deontolojik (kural ya da neden temellgdrecelik (relativizm) ve
fazilet (virtue) yaklaimlaridir. (Crane ve Desmon, 2005; Lantos, 2002|ako
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2003, Ulgen ve Mirze, 2003). Ancak fazilet yaktar bir ahlak anlayini
tanimlamaktan ziyade ahlakin kagma aciklar nitelikte oldgundan burada
Uizerinde durulmangtir. Fazilet yaklaimi, kisaca kiilerin ahlaki davrargiarinin
karakterlerine bl oldugunu, iyi karaktere sahip ¢derin yiksek ahlaki
degerlere sahip oldgunu savunur.

Sonug temelli (teleolojik) yalgdamlar

Bu tir yaklgimda bir davrangin ahlaki olup olmagiina o davragin
sonuglarina bakarak karar verilir. Faydacilik, pkikk cikarcilik ve ahlaki
cikarcilik olmak tzere (¢ blgk altinda incelenebilir.

Faydacilik yaklaimi (Utilitarianism), en buylk sayi icin en fazla
faydayl sg@layan eylemi ahlaki davrapiolarak kabul eder. Davrasal ve
kuralci olmak Uzere iki tir faydaci yaklmdan bahsedilebilir. Davragsal
faydacilikta en fazla insan icin en fazla yargtlagan davraniar ahlaki kabul
edilirken, kuralli faydacilikta bir kurali izleyeherkesin, alternatif kurallar
izleyenlerden daha fazla toplam yaraglamasi halinde, o kurala uymanin
ahlakli oldgu varsayilir (Torlak, 2003, 123). Kteildigi en 6nemli nokta,
¢ogunlugun haklari korunurken, azinlik haklarinin tamamielali edilmesi ve
cogunluga s&lanan faydanin élgiilme zogtudur (Ulgen ve Mirze, 2003, 452).
Diger taraftan faydacilik yakjani farkli dezerlere sahip toplumlarda farkl
sekilde yorumlanabilir. Orngn cogunluk icin elde edilen ekonomik yararlarin
cevreye verilen zararlardan fazla gidudurumlarda gosterilen davranie
hissedar sayisiyla c¢ikar gruplarindan sayica hanama daha az olan
isletmelerin, ¢gunlugun yararina hareket etme kaygisiyla ¢evreci gakiatn
plana almasi, tamamen zit uygulamalara meydan &@nmegmen, faydacilik
gOristni temsil edebilir. Cevreyle ilgili engileri duyanlarin, béyle bir kaygisi
olmayanlardan sayica az olmalari durumunda fayd#acyaklasiminin
surddrdlebilirlik acisindan etkir@i kalmayacaktir. Stphesiz c¢ikarlari farkh
olan birey ya da gruplarin bir davram sonuclarindan ayni anda fayda ve zarar
gOérmesi mimkin dgldir. Bu nedenle davraglarin ¢gunlugun yararina
olmasi makul bir yakkamdir. Ancak bu rasyonel gibi goriinen kararin ain
yatan asil neden ganlugun gicinden yararlanma veya olasi zararlarindan
sakinmadir. Boyle bir mantik, faydagei dayali ahlak yakiamin aslinda
cikarci bir temele dayangini gosterir.

Bireyci yaklaim (Cikarci yaklaim), faydaci yaklgimin aksine bir
davrangin sonugclarini ¢gunluga gore dgil, eylemi gerceklgtiren kisiye gore
degerlendirir. Eger bir eylemin sonucu bireye yaragbgorsa, o davragiahlaki
kabul edilir. Bireyci yaklaam, psikolojik egoizm ve ahlaki egoizm olmak Uzere
iki baslikta incelenebilir.

Psikolojik egoizmkdklerini Adam Smith'in gorglerinden alir. Yazar,
Unlt eseri “Uluslarin refahi” adli eserinde farklirlerin ve insanglunun
varhgini  strddrmesinin  g@erlerine bgh oldugunu, ancak insariunun
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dogasinda varolan bencillik nedeniylegeg onlardan birsey istenecekse, o
davrangin kendilerine ne kadar avantajgkgyaca&inin gosterilmesi gerelgini
ileri sirmGtur. Burada odaklanilan nokta, bireysel arzu vekistin yerine
getirilmesinde bgkalarinin da kendi cikarlarini 6n plana alan yagan
yararlanmaktir. Psikolojik egoizm olarak adlandmilbu yaklsimda, bireysel
isteklerinin  gercekligiriimesinin  digerlerine istediklerini vererek elde
edilebilecgini ileri strer. Smith’in tezi, bitin insan davrglarinin tamamen
bireysel arzularla gercelgdggini varsayar. Bununla beraber bircok insan
kendisine zevk vererseyleri aktif olarak segcmeyebilirler. Orgia sigara
icmekten zevk alan birisi, bu davramin uzun doénemde kendisini zararli
oldugu icin bu algkanligini terk etmek isteyebilir. Daha ucuz mal satimala
birisi, aslinda uzun dénemde toplumun yararina gahéeceini disunerek,
is¢ci emeinin sOmdrildi@ine inandit bu kletmeden mal satin almayi
istemeyebilir. Daha uzun donemli cikarlari dikkedéan bu davraglarin
kayng ister yasal, isterse ahlaki gerekceler olsun a@khlegoizm” olarak
adlandirllir (Crane ve Desmond, 2002, 554-555).aKddinemli bireysel
cikarlarin dgtinilmesinin ahlaki agidan en 6nemli sakincasi, ken@rlarina
hizmet eden davraglarin gerceklgtiriimesi sirasinda aldatici uygulamalara
basvurma ihtimalinin  yiksek olmasidir. Psikolojik egwiin  aldaticl
uygulamalara neden olmasi, zaman diliminin, dagtann olumsuz
sonuclarinin ortaya ¢ikmasina firsat vermeyecelaksa olmasi ve beklenen
kisa donemli yararin bu zaman dilimi icinde eldeilmsésidir. Ancak
davranglarin kisa dénemde gorilmeyen olumsuz sonuglazum dénemde
ortaya ¢ikmasi, bu eylemden zarar gdrenlerinde dsmianglar gostermesiyle
sonuclanabilir.

Ahlaki Egoizm (Bireysell)k uzun dénemli ¢ikarlarini korumak isteyen
bireylerin gosterdii davrang tanimlar. Burada odaklanilan nokta arzularin
gerceklgtiriimesi desil, uzun dénemli cikarlarin korunmasidir. Bdyle bir
anlaysta elde edilecek yararlar yalana ve aldatici uygalara firsat
vermeyecek kadar uzun bir zaman diliminde gergeklésletmeler agisindan
ahlaki cikarcilik, finansal cikarlar icin duyulamdiseden kaynaklanir. Buna
bagli olarak da toplum yararina verimlilik ve etkigiln maksimum noktaya
tasinmasi amaclanir (Lantos, 2002, 219). Ancatederinin isteklerini yerine
getirerek uzun doénemli c¢ikarlarini korumayi ilkeiresh bu tir bir ahlaki
yaklasiminda bazi noktalarda yetersiz kalgcaleri surilebilir. Orngin
toplumun bazi kesimleri hicbiekilde cevreyle ilgili bir ende duymayabilir.
Bazi kesimler ise bu konuda egmlerini dile getirdikleri halde higbir eylemde
bulunmayabilirler. Dgerleri ise, cgtli resmi organizasyonlar igcinde yer alarak,
cevreyle ilgili dile getirdikleri engeleri icin taahht altina girebilir hattasit
eylemler yapabilirler. Boyle bir durumda kendi gikaini sadece son gruba
hizmet ederek korumak durumunda kalgtetmeler sosyal sorumluluk ve
surddrdlebilirlik acisindan dar bir alana sdaaklardir (Crane ve Desmond,
2002, 557).
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Kural ya da neden temelli(deontolojik) yakialar

Bu yaklgimin temel 6zelfli, herhangi bir davragin sonuclarindan
ziyade o davrasla ilgili ahlaki deserler ve normlar tzerinde odaklanmasidir.
Deontolojik yaklgimlar dini toreler, yasalar ve ahlaki nedenlereadiarasyonel
aksine, bir davragin tek bir kiiye bile zarar vermesi durumundagomluga
sgladigl yarara bakilmaksizin, o davrstan kacinilmasini  6ngorir.
Deontolojik yaklgimlar haklar ve adalet yakleni olmak (zere iki bgik
altinda incelenebilir.

Haklar yaklgimi; insanlarin 6zgir irade, 6zgur kamoa, mahremiyet,
yasama guvenlik, dgruluk, 6zel mulkiyet gibi temel haklara sahip gidau ve
bu haklarin alinamayageni kabul eden bir ahlak anlgynin ifadesidir.
Demokratik yonetim tarzinin gelhesiyle birlikte 6ne cikan bu yakia,
insanlarin birbirlerine kar ahlaki sorumluluklarinin oldiunu ve haklarin
toplum tarafindan d#l, bireylerin baks acilarnyla dgerlendirilmesi gerekgini
savunur (Torlak, 2003,126).
muhatabina gorev sorumlgu yiiklemesidir (Lantos, 2002, 211). Ogirebirisi
temiz hava solumak istiyorsa bu hak iddiasi, faliglrecleriyle cevreyi
kirleten bir sletmeye (muhataba) gerekli tedbirleri alma goreiklgr. Bu hak
iddias! bu hakkin kullanilmamsi halinde hak satebnarar verdii icin mesru
bir hak nitelgindedir. Ikincisi, bir seye sahip olma, bigeyi yapabilme veya
kendisine yapilmamasi gereken bir dawesmbnlenmesi anlamini gggan hak
kavrami, herseyden dnce haklarin kullaniimasini ve savunulmagenektirir
(Torlak, 2003,127). Dolayisiyla yukarda bahsedikmiz hava soluma hakkinin
kullaniimasi, hak sahibine de hakkini koruma vausana goérevi yukler. Ancak
hakkin kullaniimasi ve savunulmasi da yeterli dideeglc ve yeterge sahip
olmayi gerektirir. Bu yaklam, sosyal sorumluluk ve sdrdurilebilgili
desteklemekle beraber, hak sahiplerinin goérevlegerine getirmeme
konusunda yeterli glice ve yeteg#i sahip olmamalari durumunda yetersiz
kalacaktir. Dger taraftan hakla ilgili gbrevlerin yerine getipligetiriimemesi,
bir glice sahip olmay! gerektiriyor ve haklarirgdieni da buna gore yapiliyorsa
bu durum cikarlarin korunmasi anlamingitaZira kendi haklarini savunabilen
gruplarin haklarini alma konusunda zorlayici guaidw. Haklarla ilgili
tartisilan bir bgka konu haklarin énceliyle ilgilidir. Hak teoristlerinin bir¢cgu,
bireysel haklarin grup haklarindan; gigcligkiieri olan grup haklarinin da zayif
iliskili olanlardan daha oncelikli olgunu savunur (Lantos, 2002, 211). Bu
duruma gore, aile ve arkagik iliskileri, isletme ici iligkilerden; gletme ici
ili skileri, igsletmenin faaliyet cevresinden; faaliyet cevresindegkilerde makro
cevre ilgkilerinden daha zorlayicidir. Haklarin kullanim éhgini aciklayan bu
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kuramsal yaklggmda hak teorisinin c¢ikarlara dayall ofdugorsini destekler
niteliktedir.

Adalet teorisi davranglarla ilgili kararlarda durustlik, sélik ve
tarafsizlik ilkelerini esas alan yakiendir (Ulgen ve Mirze, 454). Adalet
yaklasimi, her tlrli mal ve hizmetirsie dagitilmasini, bireylere verilen zararin
telafi edilmesini ve yandi yapanin cezalandiriimasini éngorur (Torlak, 2003,
129). Bununla beraber adalet teksiba diginilmesi gereken bir kavram
degildir. Adalet teorisi de hak teorisi gibi gérev telin olup, haklarla yakindan
ili skilidir. Dagitilan adaleti dikkate al@imizda, bir tarafin mgu bir hak iddia
etmesi, dier tarafa bu hakkin verilmesi gorevini yukler. Akchir hakkin
dagitilmasi hak konusuna yapilan katkiylagdo orantiidir (Lantos, 2002,
214). Katkinin s6z konusu olgu yerde, bireysel yetenekler ve cevresel
avantajlar s6z konusudur. Ancak gdoyasalari bile bireysel yetenekler ve
cevresel avantajlarin adil bigekilde daitilmasina imkan verecekekilde
duzenlenmengtir. Kapitalist sistemde tipki g@ yasalari gibi ¢calir. Sistemin
firsat aitligi Gzerine kuruldgu savunulur. Ancak sistem icinde yer alan
oyuncularin benzer donanima sahip olmamasi herkésikli sonuclara
ulasmasina neden olur. Dolayisiyla ekonomik sistemdealgn her birey ya da
orgutin sistemden hak olarak iddia edebiiggeyler yetenekleriyle sinirlidir.
Bu da sistemin yaragit adaletsizlik anlamina gelir. Sosyal sorumlulukastsi
ise devlet ve buylk o6lceklsletmeler gibi gucli organizasyonlardan sistemin
yarattgl adaletsizlgi gidermesini bekler. Ancak devlet topladwvergileri 6zel
cikar gruplarina tahsis ederek vergi miukelleflerikarsi adaletsizlik
sergilerken, buyuk sletmelerde, uzun vadede firma imajini guglendirmek
amaclyla goze carpan konularlaskin yaptgl harcamalarda sermayelerinin
riske atildgini dislinen azinliktaki hissedarlara kamadaletsiz bir uygulama
icine girebilirler (Lantos,2002,214). per taraftan tarafsiz ve durdst bir
yonetim, sorumluluk vesiytkine goére kurulan Ucret sistemlegleimenin
sorumluligu altindaki bir olay nedeniyle bireylerin veya topiun gradigi
zararlarin telafi edilmesi, gerekletme icinde, gereksgletme dginda giiven
ortami yaratarak uzun dénemli finansal cikarlanmrigmasina hizmet eden
uygulamalardir.

Gorecelik yaklaimi (relatisvm)

Bu yaklagim, ahlaki standartlarin icinde gadiklari toplumun kuiltarel
degerlerinden c¢ikarilmasi gereftni  fikrine dayanir (Torlak, 2003).
Dolayisiyla, toplumda okan olumlu bir fikir birligine uygun davragin da
ahlaki old@gu kabul edilir. Daha 6nce de ifade ediidigibi, her ne kadar
ahlakin kilttr ve zamanin bir fonksiyonu ofgusavunulsa bile, toplumda ¢ok
sayida farkli kdlttrlerin dgrularina uymayi gerektiren gorecelik yagtainin
bazi noktalarda ciddi dlctde tartabilir yani vardir. Bunlardan birincisi,
sosyal sorumluluk ve sirdurulebilirlik felsefesaestekler nitelikte olmamasi,
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ikincisi, gelismekte olan llkeler aleyhine kullanilabilmesidir.n@&tin, disuk
Ucretle §¢i calstirma, kanunsuzsien cikarma gibi. Unutulmamalidir ki, etik
sadece kultirel derleri degil, insani deerleri dikkate almayi gerektirir.
Kdltir sadece belli ahlaki davrgtarin oncelgini tanimlar. Herkes, uzun
doénem rahatca yayabilecgi cevre, sayginlik ve haklarinin korunmasini ister
(Seitz, 2001, 26).

Gorecelik yaklaaminin, gerek dgru davrangl aramak yerine tamamen
icinde bulunulan gruba uyumd@ama amacini gutmesi, gerekse zayifliklarinin
onceliklerini deistirdigi kultirel dezerlere sahip toplumlarin sémurilmesine
olanak tanimasiyla nedeniyle tamamen kisa vadkdirigra hizmet eden bir
anlays oldugu ileri surilebilir.

Bazi noktalarda birbirini destekleyen bazi nokiddatamamen ayrilan
bu ahlaki yaklaimlarin her biri tek bgna mikemmel bir ahlak anlgynin
temsilcisi olmadii gibi sosyal sorumluluk ¢ercevesinde surdirildbiji olan
katkilari da oldukca sinirli gézikmektedir. Bunaskek psikolojik egoizm ve
gorecelik yaklaami diginda kalan tim ahlak anlglari, dgsrudan veya dolayl
olarak uzun vadeli cikarlarin korunmasina hizmemedtedir. Sosyal
sorumluligun en temel 6zelli isletmenin kendi zararina olsa bile topluma
zarar verici davraglardan kacinmaktir. Kacinilmasi gereken bu daglamian
en Onemlisi de gevreye verilen zararlardir. Bunanggk anlamda Bariimasi
ise, en azindan genel gtalarin ne oldgu konusunda ortak bir ahlak
anlaysinin benimsenip benimsenmeygiree ve bunun gercek hayatta
uygulanip uygulanmayagma b&lidir.

Ahlaki uygulamalardaki engeller

Suphesiz ortak bir ahlak anlgyiolusturma ¢abasi; bireyler, érgitler ve
devletlerarasi karikli ili skilerde gliven ortaminin g&nmasi ve ¢cagmalarin
onlenmesine yoneliktir. Ortak bir ahlak ankagin olwturulmasi ise, dgru ve
yanls kavramlarinin herkes icin ayryeyi ifade etmesine Igadir. Oysaki
yapilan argtirmalar d@ru veya yankin, bireysel Ozellikler ve kultirel
degserlere gore dastigini gbstermektedir (Mauro teal,1999; Seitz, 2001).
Ahlak anlaysgini sekillendiren dg@ru ve yanlgin bireysel tercihler ve kiltirel
yapiya gore dastigini ileri sirmek, gercekci ve makul bir yaklendir. Ancak,
dogru ve vyanlsin herkese gore dstigi bir yerde, ahlak kavramindan
bahsetmenin anlamli olgdunu da séylemek gugtur.

Nitekim Rond(1996), sletme ahlakinin nigin Barisizlga uradgini
acikladgl makalesinde, mutlak ve gotreceli ahlak arasindkilémi tuhaflik
olarak tanimlamyl ve farkli gérglere sahip insanlar icin ahlaki gkrlerden
bahsetmenin zor olgunu savunmgiur. Bununla beraber, duristlik adalet,
tarafsizlik gibi genel ahlak ilkelerinin farkli kuatlerde yerel kurallara ters
dismedigi sUrece farklisekilde uygulanmasini mutlakiyetci ahlak anayi
olarak kabul edip, gorecgli reddeden anlayjm da ahlaki acidan
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¢6zimlenemengi zorluk olarak tanimlangtir. O ahlaki ikilemin, yankin
dogruyla catgsmasi kadar dgrunun d@ruyla catgmasi seklinde de ortaya
cikabilecgini ifade etmgtir. Dogrunun d@ruyla catgmasi; hayatta kalma,
rekabet, cevresel baskilar veygeti nedenlerle dgulugu kabul edilen bir
davrangin, rasyonel olarak gosterilmesi gerekerskiba bir davranga yer
desistirme zorunlulgunda ortaya cikabilir. isletmelerin icinde faaliyet
gosterdikleri ekonomik sistem, bireysel davséam ve kiilerarasi ilgkilerin bu
tir catsmalarn hizlandirdy inkar edilemez. Bu nedenle sosyal Darvinizm,
materyalizm, bireycilik ve rekabet kavramlarini Pésinde barindiran
kapitalizm sistemini destekleyen ideolojiler, kursah yapilar ve bireyler
arasindaki igkiler dikkate alinmalidir (Neimark, 1995, 93).

Bu durum, sadece herkesin kabul edebfeddeal etik kural ve
normlarin olgturulup olyturulamayacgni desil, ayni zamanda bunlarin
gercek hayatta ne derece uygulanabilir olup olghach sorgulanmasini
gerektirir. icinde bulunulan durum veartlara aldirmaksizin herkesten ideal
dogruyu uygulamasini beklemek gercek dinyayla gdagmayan bir
yaklasimdir. Nitekim gletmelerin, finansal Barisizlik pahasina olsa da, etik
kurallara uygun davraggostermeleri gereldi yolundaki énerilerin bir faydasi
olmadgl anlaiimistir (Frankental, 2001). Ber bir anlatimla gercek dinyada
bireylerin veya organizasyonlarin etik kurallaragug davranmalari onlarin
odullendirilip édullendiriimeyecgine (fayda sglayip s&lamayacgina) veya
cezalandinlip cezalandiriimayageaa (Zarar gortip gérmeyegiae) balidir. Bu
sglanamadil surece ahlak konusu, toplumsagklierin ve kamu yararinin ne
olmasi ve nasil olmasi gerekhi aciklayan kavram olmaktan Oteye
gecemeyecektir. Odiil veya cezanigvile edici ya da caydirici giicii, y@m
kalitesini etkileyen c¢gtli unsurlardan kaynaklanabilegiegibi, dini inanclardan
da kaynaklanabilir. Hemen ifade etmek gerekir klaki uygulamalar agisindan
dini inanclarin tevik edici veya zorlayici gucl de 6dul ve ceza sisbe
dayanir.

Bu noktadagletmeler acisindan temel sorun etik kurallara uydawranmanin
finansal baarsizlga yol acip acmayagedir. Bu soruya bazi yazarlar etik
anlaystaki gelismeleri kalite anlayindaki gelsmelere benzeterek, bazilariysa
siirdiirilebilirlik kavramiyla aciklik getirmeye gatislardir. Orngin Davis
(1996), etik uygulamalarin da, tipki bir zamanlaaliget kayn& olarak
gorilen fakat zamanla rekabet avantaglagan kalite anlagindaki gelsmelere
bUyuk bir benzerlik gostergini 6ne sturmg; bu gorigind, etik uygulamalar
sonucunda yarattiklari  rmgiéri  dezeriyle  kendilerini  rakiplerinden
farkhlastirarak baari kazanan firmalari 6rnek goéstererek destelgitmiRond
(1996) ise, etik anlayin benimsenmesini surdurilebilirlik gidisinin ana
bagh oldugunu savunmg etik uygulamalarin yarataga glivenin miteri
sadakatini artiragani, bunun da uzun dénemde rekabet avantaji yaatac
ileri stirmistir.
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Cikar ya da fayda gmnmadgl slrece, ahlaki uygulamanin etkin
olmayac@l gorisinden hareket edilginde, &letme ahlakinin etkingi
oncelikle tuketicilerin daha sonra toplumda yernaldiger gruplarin ahlaki
uygulamalari ne derecede arzu ettiklerine ve bumiar ne Olciide caba
harcayacaklarina Bgadir. Bu acidan Crane ve Desmond’'un makaleleripeie
verdikleri Gaski'nin (1985) sagidaki dsuncesi oldukga dikkat ¢ekicidir (Crane
ve Desmond, 2002,558).

“Eger amac toplum refahini maksimum noktaya cikarmakea
demokratik dgerler sayginsa, pazarlama yoneticileri icin uydguareket tarzi
kamu cikarlarinin ne oldiuna yonelmek yerine; ister yasal dizenlemeler,
isterse kamu baskisi vasitasiyla olsun, bizzautopn kendisi istemedikce
mimkin oldgunca etkin birsekilde migterilerinin intiyacini tatmin etmektir”.

Yazarin bu gor§li, tiketici ve toplumun benimsemgdiisletme
davranglarinin bagarili sonuclar vermeyegmi vurgulamasi bakimindan énemili
olmakla birlikte, tim sorumlugun tuketicilere aktariimasi sosyal sorumluluk
ve surdurdlebilirlik anlayini destekler nitelikte dsldir. Literatir, gerek
rekabet acisindan gerekse sosyal sorumluluk veldilailirlik agisindan
toplumsal refahin artiriimasi icin c¢cevre unsurlarinproaktif anlawla
yonetilmesine onerir (Aiking ve Boer, 2004) Ulgea Wirze, 2004; Uydaci,
2003, Crane and Desmond, 2002). Pazarlamagetmelerin topluma acilan bir
kapisi olarak sosyal sorumluluk ve sirdirulebfelydnelik toplumsal bilincin
olusturulmasin da 6nemli rollere sahip ofdukuskusuzdur. Pazarlamanin bu
konuyla ilgili en onemli gorevi tiketicilerin talet sdrdartlebilirligi
sgilayacak mal ve hizmetler arag@lyla bicimlendirmektir. Bununla beraber
pazarlamanin  bu konuda yapabilecekleri, yetenekleve ahlaki
sorumluluklariyla sinirlidir. Bu yizden pazarlanmahlaki sinirlarinin nerede
baslayip nerede bitfinin ve sdrdurilebilirlge hizmet eden davratarin
onundeki engellerin neler oldunun dikkate alinmasi gerekir. Ancak bunlara
gecmeden 6nce, sosyal sorumluluk ve surdurilikpdirhizmet edecek ideal
ahlak anlawinin gergcek hayatta pazarlamaya nasil yagsididikkat cekmek
icin, strddrtlebilirlge yonelik pazarlama anlalari incelenecektir.

Suardurdlebilirlik gcercevesinde pazarlama anlaysindaki gelismeler

En fazla kabul goren ilkelerden biri olan gtéri yonlUluk, cg&das
pazarlama teorilerinin temelini aftwrmaktadir. Ancak bu ilkeyi blnyesinde
barindiran pazarlama anlayiaciklandg tarihten itibaren sik sik tagtnalara
konu olmy, butin durumlar icin evrensel yetegi@i sahip olup olmagi
sorgulanmygtir. Ozellikle 1970 6ncesinde cevre ve tiketici laakkonusunda
baslayan tartgmalar, migteri yonlik zerinde ygunlasan pazarlama anlaynin
kapsamad yeni bir alanin gérilmesine neden oktur (Elliott, 1990). Bu
gelismeler kagisinda merkezinde Kotler'in yer afdibir grup, ilk kez 1972 ‘de
sosyal ve ahlaki boyutlari da kapsayan yeni biadama anlagini tanitmstir
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(Crane ve Desmond, 2002Hédef pazarlarin ihtiyac ve isteklerini, tiketi@ v
toplum refahini artiracak veya koruyacak békilde, rakiplerden daha verimli
ve etkin bir gekilde kagilamak (Kotler,1991, 26), seklinde tanimlanan
toplumsal pazarlama anlayi misteri tatmini, karlilik ve toplumsal refah
arasinda denge kurulmasi amaclagtimi MUsteri yonli pazarlama anlayna
gore daha gegibir ahlaki temele dayanan toplumsal pazarlama yamla
misteri yonli anlawin aksine, gletmenin kisa vadeli cikarlarn yerine uzun
vadeli ¢ikarlar1 Gzerine odaklangtir. Kotler bu durumutoplumsal pazarlama
anlaysinin sadece sosyal sorumluluklarin yerine getirdime dgil, ayni
zamanda gletmenin uzun doénemli cikarlarina hizmet edecgoristyle
aciklamstir (Crane ve Desmond, 2002, 557). Zaten toplumsatarlama
anlaysinin reaktif bir davragl sonucu ortaya cikmasi da, dncelikli amacin
toplumsal endeleri gidermekten ziyade pazardaki yeni gaklerin bir pazar
firsati olarak goruldgii izlenimini uyandirmaktir.

Toplumsal pazarlama anlamnin tanitiimasinda sonra sosyal
sorumluluk ve ahlaki temelleri esas alaggati pazarlama uygulamalarinda da
ayni gilim devam etmy hatta bazi pazarlama kavramlarinda pazarlamanin
kendi ¢ikarlarina hizmet etmesi gergktilaha acik bigekilde ifade edilmitir.
Ornesin Sirgy ve Jin-Lee (1996, 21), toplumsal pazarlayaklasimindaki
“...thketiciler ve toplumun refahinin korunmasi veyardamasi...” ifadesinin;
hayat kalitesi tanimindaki “..tuketiciler ve toplumun Uzerinde yaratgca
olumsuz etkilerin mimkun olglunca azaltiimasi ve hedef tlketicilerin refahinin
artirllmas....” ifadesi kadar yol gosterici olmagni savunmglardir. Onlar,
hedef tiketiciler dandaki toplum kesiminin refahinin artirimasinirzadama
fonksiyonun sorumlulgu altinda olmadni, bu sorumlulgun organizasyonun
diger birimlerinin sorumlulgu altinda olmasi gerekini ileri strmislerdir.
Ornesin calsanlarin refahinin artirlmasinin, insan kaynakiaimisse senedi
sahiplerinin refahinin artirilmasinin da, finansmadliminin sorumlulgu
altinda olmasi gibi

Toplumsal pazarlama anlayndan sonra ortaya cikmalarinagmeen,
gerek uygulamada gerekse literatiirde sosyal pazaylebir nedene Igh
pazarlama ve i pazarlama gibi kavramlara siklikla kullaniimayaslamistir.

Bu pazarlama kavramlarinin toplumsal pazarlama vayath Kkalitesi
kavramlarindan en bulyik farki daha dar bir alarekizehmalaridirilging olan
nokta toplumsal pazarlama anlgpda var olan gegiahlaki temele karlik
nicin sosyal ve ahlaki unsurlar iceren yeni pazada terimlerinin
tanimlanmasina ihtiya¢ duyulgiudur. Bu soruyu O’Shaughnessy’in (2002)
yaklasimiyla cevaplamak mumkinddr. Yazarin ifadegegibi, bazi kavramlar
arasinda olmayan farki vargngibi géstermenin teorik ve pratik acidan dnemi
olmasa da, genel ifadelerini yargttibelirsizliklerin vurgulanmak istenen
noktalara hassasiyeti azaltmasi mimkindir. Gengedéetoplumsal pazarlama
tanimindaki “toplum refahini koruma ve artirma”dési sosyal sorumluk ve
ahlaki unsurlari icermesine gmen, toplumsal refah unsurlarinin neler @alu
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ve nasil gercekigirilecesi konusuna tam bir aciklik getirmegtir. Ornegin;
toplumsal pazarlama taniminda cevrenin korunmasidaelik bir ifade
olmamasina gamen, Kotler, toplumsal pazarlama terimini sosyalcesresel
sorumluklari icerecek bicimde kullanghr (Eliot, 1990,20). Kotler, cevre
koruma dguncesini, “..tlketici ve toplum refahini koruyacak veya
artiracak...” ifadesinin altina gizleyerek toplumsal pazarlambaysinin daha
genk bir alani kapsamasini arzu egtimi Belki de bu yiizden, Karna ve
arkadalari (2003), bircok gletmenin cevreci harekete karnasil tepki
gOsterecgi konusunda ygadgl belirsizligin nedenini toplumsal pazarlama
anlaysinin fazla kapsamli olmasindan kaynaklanabgegema etmitir.

Oysaki “Urtn, fiyat, dg&itim ve tutundurma faaliyetlerinin cevreye
zarar vermeyecekekilde tasarlanmasiolarak tanimlanan ekolojik pazarlama
(Grove et al, 1996, 56) taniminda sadece cevreminnmasi vurgulanrgiir.
Amag, cevreye duyarl tiketicilerin isteklerine émeverildigini géstermektir.
Ancak, bu tanim sdrdirUlebilirik acisindan belitii tasimaktadir. Bu
belirsizlik, “Dogal ¢evreye verilen zararlar minimum seviyede tutaltainsan
ihtiyac ve isteklerini tatmin etmeye yonelilgidan faaliyetlerini kolaylatirmak
ve gerceklgirmek icin tasarlanan tim faaliyetler” (Polonsky,1995, 30-31)
seklindeki taniminda kismen giderilgnblsa da, ahlaki acidan dar bir cerceveye
sahiptir. Buna karlik “kar saglayacak ve surdirilebilecelekilde, tlketici ve
toplumun ihtiyaclarini tanimlamaya, tahmin etmegetatmin etmeye yonelik
holistik yonetim sdreci sorumlygunun Ustlenilmesi” (Pujari ve Wright,
1996,19)seklindeki tanimda, surdurilebiligin tdm unsurlari mevcuttur. Buna
kargilik, cevre unsurunun agikca vurgulanng@dve toplumsal pazarlamaya
onemli olclide benzerlik gdsteren bu tanim dailypazarlama tanimi icin
oldukca kapsamlidir.

Benzersekilde, ‘isletmenin pazarlama amaclarini gerceltienek ve
sosyal sorunlar ¢dézmek icin karlihk schdaki nedenler goésterilerek yapilan
faaliyetlef’ olarak tanimlanah (Cui, et al, 2003,310) “bir nedene bgl
pazarlama” kavraminda tiketicilerin  hassas aidu ahlaki unsurlarin
vurgulanmasi s6z konusudur. Ancak, karlliksindaki nedenlerin 6ne
cikarilmasi karliliktan vazgecilgini gostermez. Amag, @oafi bolgeler, Grin
tird ve demografik Ozelliklerle, tiketici ve toplurg6ziinde toplumsal
sorunlarin kayna olarak algilanan nedenlerin uyumlu kékilde alestirilerek,
toplumsal refahin gganmasina katkida bulunmak ve marka imaji yaratarak
satglari artirmaktir (Till ve Novak, 2000).

“Uriin planlama fiyatlandirma, ileim, dasitim ve pazar argirmalari
gibi araclari kullanarak, sosyal fikirlerin kabulddmesinde etkili oldgu kabul
edilen, tasarim, uygulama ve kontrol faaliyetleriolarak tanimlanan
(O’Shaughnessy, 2002) sosyal pazarlama kavramiticsaj amag¢ gutmeyen
kuruluslarin sosyal fikir ve davalarin pazarlamasinda abhalari gereki
fikrinden yola cikilarak gedtirilmi stir.
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Kar amaci gitmeyen organizasyonlarla pazarlama otefsiyle

batinlgtirme c¢abasinin altinda yatan neden, onlarin géopkum, gerekse
pazarlamacilar Uzerinde etkin olgo@a dair inanctir. Ekonomik amaglarin
vurgulanamamasi ise, gerek bu misyonu tstlenemaagsyonlarin yapisindan,
gerekse sosyal pazarlamanin, toplumsal pazarlatagi@nin benimsetilmesi
icin atilan ilk adim olmasindan kaynaklanir (Crame Desmond, 2002).
Baslangicta sadece kar amaci gutmeyen kglafuitarafindan uygulanan sosyal
pazarlama, sonralari, kendilerindergimasiz olarak, bazen belirli bir fikre kar
tutum ve davraglarin deistirmek, bazen de primer talebi harekete gecirmek
amaciyla ticari organizasyonlar tarafindan da beammitir (Tek, 1997).
Sosyal pazarlamada ekonomik amaclar vurgulanmdsa tgpki bir nedene
bagll pazarlamada oldiu gibi, ekonomik yarar gdama diglincesi mevcuttur.
Ornesin ticari organizasyonlar, giiveniligirket imaji yaratarak satarini
artirmayl amaclarken, kér amaci gitmeyen organizdayda, var olg
nedenlerini aciklayarak, kendilerine politik ve dimsal destek gmayi
amaclamaktadirlar (O’'Shaughnessy, 2002).

Sonug olarak, sosyal sorumluluk ankayla surdurdlebilir geimeye
hizmet edecek bir pazarlama ankaynasil tanimlanirsa tanimlansin, gercek
hayatta pazarlamadaki ©oncelikli amag, toplumsalhef artiriimasi veya
surddridlebilirligin - sgzglanmasi  dgil, toplumsal endielerden kaynaklanan
hassasiyetin kendi ¢ikarlarina dgtiiimek olmuytur. Strdartlebilirlik yolunda
ilerlerlerken, kendilerinden c¢evre ve insanglgana zarar vermeyen hatta
lyilestiren mal ve hizmet Uretmeleri ve tlketicilerin eini bu yonde
bicimlendirmesi, gitmesi ve bilgilendirmesi beklenen pazarlamacilaeden
tiketici talebini bu olcitler cercevesindekillendirmek yerine, sadece bu
konudaki hassasiyeti farklgarma araci olarak kullanirlar?

Pazarlamanin ahlaki sorumlulgu ve sinirlar

Her seyden 6nce pazarlama ahlaki; pazarlama faaliyggerilgili
kararlar, eylemler ve sonuclarinin genel kabul ggrahlaki kural ve normlara
gore dgerlendiriimesidir. Pazarlama faaliyetleriyle ilgéihlaki sorumluluklar
ise, durustluk, dgruluk, tarafsizlik, gibi temel ahlak ilkelerinin parlama
bilesenlerine uygulanmasiyla ilgilidir (Torlak,2003, 12253).

Her ne kadar pazarlamanin ahlaki sorun@ujlu pazarlama
bilesenleriyle ilgili olsa da, faaliyetlerinin blylk bibdliminin kamuoyu
onlnde icra edilmesi pazarlama ahlakiglietine ahlaki olarak algilanmasina
neden olmaktadir. Gercekten de pazarlama ahigkmie ahlakinin bir uzantisi
fakat tamami dgldir ve tamamindan da pazarlama bolimi sorumigildie
(Sirgy ve Lee, 1996, 21). Ancak ahlak anayin isletme capinda
benimsenmemesi, pazarlama bélimia tarafindan  uygmlanahlaki
uygulamalarinin da aldatici olglu gerekcesiyle sletme ahlaksizf olarak
degerlendiriimesi  kuvvetle muhtemeldir. Nitekim gl pazarlama
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uygulamalarinin barisizigin altinda yatan temel neden de budur. Uretim
surecinde hicbir desiklik yapmadan sadece pazarlama dsideriyle ilgili
yapilan cevre dostu uyarlamalar aldatici uygulamalarak algilanmy ve
tuketicilerin gézinde ciddi bir glivensizlik yarattm (Peattie ve Crane,2005).

Diger taraftan pazarlama bolimu, kendi cikarlari patsaslacak ahlaki
uygulamalari benimsengblsa bile sirket yonetimin desteklemeglibir ahlaki
davrangi gosterme yeterlifine sahip dgildir. Ornegin pazarlama e#i, triin ve
hizmet kullanimina ait batin risklerin gtérilere aciklanmasini gerektigdi
halde (Babacan, 2004, 3), pazarlama boélumd, Urgfiracinde hijyenilsartlara
riayet edilmedii icin satsa konu olan mallarin ghkla ilgili ciddi riskler
tasidigini misterilerine nasil aciklayabilir? Yine buna bir benb& sorun, insan
sgligina zararlh oldgu kabul edilen, sigara, uytwrucu madde ve alkol gibi
bagimhlik yaratan maddeler yaninda insarglga ve cevreye zararll olgu
bilimsel olarak kanitlanrgi (Marangoz, 2005; Wilson, 2002; Delen, 1999)
organik yodntemlerle Uretilmeyen veya genetik yapildegistiriimis gida
maddelerin pazarlanmasiyla ilgilidir. Uriiniin zaaarl etkileri konusunda
drtnlerin etiket ve ambalajlarinda stérilerine bilgi verilmesi pazarlama ahlaki
acisindan yeterli midir? Yoksa sosyal sorumluluk¢ceeesinde drinlerin
pazarlanmasindan tamamen vazgecilmeli midir? Dahaddemlisi, yasal
uygulamalarin getirgi bir zorunluluk yoksa pazarlama bolimiirket
yonetiminden bgimsiz olarak bu tur kararlar alabilir mi?

Her hangi biri, insan ghgina ve cevreye zarar veren Urlnler hakkinda
tuketicilerin  bilgilendirilmesi durumunda pazarlamma ahlaki acgidan
sorumluligunu yerine getirdini ileri strebilir. Bunu da, pazarlama béliminin
talebi yonlendirme cabasinirsldtmelerin faaliyet alanlarini destirmeye
zorlayacak nitelikte olamayagai, zira faaliyet alanlariyla ilgili stratejik
kararlarin fonksiyonel dizeyde @k sirket diizeyinde alinmasi gerektfikrine
dayandirabilir (Ulgen ve Mirze, 2004). Kaldi kisan sgligina ve cevreye
zararll maddelerin Uretiimemesi ya da pazarlanmamasda toplumsal
sorunlari ¢ozece ve igsletmelerin boyle yaparak sosyal sorumluluklarimirye
getirdikleri iddiasinin birka¢ nedenden dolayr g olmayacg da ileri
surdlebilir.

Birincisi, ekonomik kgullarin yakin veya uzak gelecekte elde edilecek
yararlarn goz ardi edecek kadar kot olmasndiki ihtiyaglarin, cevreye ve
insan s@lhgina zararli da olsa en gdik maliyetle kagllanmasi sonucunu
dogurabilir. ikincisi talebe rgmen, insan s@igina veya topluma zarar vepdi
gerekgesiyle bu tir maddelerin tretiminden vazgessi yasa @i faaliyetlerin
ortaya cikmasiyla sonuclanabilir. Béylece kontraldezak organizasyonlarin
gOsterdgi engellenemeyen Uretim ve pazarlama faaliyettgplumsal cikarlara
¢cok daha fazla zarar verebilir. Usturucu ticareti bunun ekstrem 6rneklerinden
biridir. Diinyanin pek ¢ok tlkesinde yasaklanmagegmen, medyadan sizan
bilgiler sadece ortaya cikan uyurucu ticaretinin bile kiclimsenmeyecek
boyutta oldgunu gostermektedir. Bu acidan balgldda sadece topluma zarar
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getiren faaliyetlerden vazgecmekle pazarlamanigasasorumliulgunu yerine
getirdigi sdylenemez. Bdyle bir durumda pazarlamanin dasyamiggu uzun
donemli toplumsal refahin artirlmasina hizmet edalebin yaratilmasi ve
tatmin edilmesini sgayan drtn veya hizmet bienlerinin durdstlik ilkesi
cercevesinde dizenlenmesiyle sinirhdigddibir ifadeyle, zararlari tiketicilere
acikca anlatilan drdnlerin  pazarlanmasi pazarldaracacisindan sosyal
sorumluluklarindan uzakjaigini desil, tam aksine, sosyal sorumluluklarini
daha Ust seviyede yerine getirdikleri anlamirpyibilir. Clnkl hassasiyeti
yuksek drtin gruplanyla ilgili tagmalar nedeniyle, insan @ggina en az zarar
vereceksekilde dretilen mal ve hizmetlerin, tiketicilerertmlll sunulmasi,
yasa oyl Orgutlerin pazarlama faaliyetlerini engelleyerélketicilerin ve
toplumun daha az zarar gérmesinglagabilir (Macchietti and Roy, 1994).

Musterileri bilgilendirmek kguluyla zararli drtnlerin tiketicilere
sunulmasinin ahlaki acidan vyeterli olgcaiddiasina kan bir bakasi
olmayacdini iddia edebilir. Bu iddiasini da pazarlamanio pktif stratejiler
izleyerek talep yaratma ve talebi yonlendirme fayiesuna dayandirabilir
(Uydaci, 2002). Ancak pazarlamacilarin pro-aktifatgjiler izleyerek talep
yapisini dgistirme dincesi de bazi zorluklarla doludur (Crane ve Desimon
2002,564).Birincisi, tlketici ve toplum refahinin artirilmasina yonelikun
doénemli tiketici yarari igin hangi drtinlerin dalyaya da daha koti olgunu
pazarlama y6netiminin belirleyebiletierzarsayiminin targilabilir olmasidir. Bu
tartigilabilirli gin temelinde de pazarlama ydnetiminin tlketim fgetleri icinde
yer alacak urinlerin g&digi 6nemi g6z ardi etme olaginin bulunmasidir.
Oysaki tiketim ahlaki ne kadar karra bir yapiya sahip olursa olsun,
pazarlama teori ve uygulamalariningddendirilmesi icin ahlaki ve davragsal
cergeveyi sglar. /kincisi sirketlerin buyikligi ve giiciniin artmasina kek,
tuketicilerin hakimiyet ve gucinin azalmasi sksnda toplumsal c¢ikarlarin
pazarlama yoneticileri tarafindan nasigeedendirilecgi ve arzu edilen sosyal
ciktilari elde edecek pazarlama faaliyetlerininiind8zenlenecgdir. Literatir,
surddridlebilirlik  cercevesinde pazarlamanin skastigi  ¢6ziimlenmengi
sorunlar icin, ¢ikar gruplari modelinin pazarlamaygarlanmasini énergtir
(Polonsky, 1995; Karna et al, 2003; Maignan e2@05).

Sosyal sorumluluk ve pazarlamama

WBCSD ( World Business Council for Sustainable Depment)
sosyal sorumlulgu; isletme calsanlari, aileleri, yerel topluluklar ve daha buyik
Olctde tim toplumun surdurilebilir ekonomik gelesine katkida bulunmasi
olarak tanimlamgtir ( Karna et al,2003). Ber bir anlatimla surdurulebilir
gelismeden bireyler, yerel kurwlar, hikimetler, sletmeler, uluslar arasi ve
uluslararasi usti kurularin hepsi, gict ve yetenekleri dl¢iisiinde soruarlud
Sirket sosyal sorumlugu kavraminin 6n plana ¢ikmasgletmelerin ekonomik
hayat! yonlendiren ve serbest piyasa aglagercevesinde her gecen gin daha
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fazla gic kazanan ekonomik birimler olmasindan k&lanmaktadir. Bu
noktada gletme faaliyetlerinin odak noktasini eturan pazarlama
faaliyetlerinin de sosyal sorumluluk cercevesind@&tytilmesi zorunlulgu

dogmustur.

Sdrduarebilirlik  bilincine sahip olmak, buglinin kaga getiren
faaliyetlerinden hangilerinin gelecekte kayiplam sicacginin farkinda olmak
demektir. Ancakgletmelerin icinde bulunduklari donemde kar eldeezten de
sosyal sorumluluklarini yerine getirmeleri mumkiegitlir (Carol, 1999).
Toplumsal pazarlama anlayda bu amaca hizmet etmek Gzere ortaya gtkmi
Ancak daha once @mildigi gibi, toplumsal pazarlama anlaykisa bir sire
sonra yeil pazarlama oOrngnde old@gu gibi, spesifik alanlara yodnelen
pazarlama uygulamalarina d@niiistlr. Her ne kadar koordinesiz ve glven
yaratmaktan uzak y& pazarlama uygulamalari ferisiz olsalar bile, toplumsal
pazarlama anlayinda var olan tim toplum ve tiim ¢ikar gruplaristeklerinin
yerine getirilemeyeg@éni gostermesi bakimindan yol gosterici oktur. Bu
yeni mantikla, AMA (American Marketing Assosiatiorpazarlamayi yeniden
tanimlamaya ihtiyac duyngtur. Bu yeni tanima gore pazarlamsgag@adaki
sekilde ifade edilmitir.(Maignan, 2005, 957).

Pazarlama organizasyonu ve onun c¢ikar gruplarinaayaaglayacak
sekilde; migteri iligkilerini yuriten ve mgierilerine deer yaratan sirecleri
yoneten orgutsel bir fonksiyondur.

Pazarlamanin bu son tanimi, tiketici ve cevreceltete kagi tepki
olarak ortaya cikan toplumsal pazarlama aglagaki “toplum refahinin
artirlmasi” konusundaki belirsigii de gercekci bir acgiklama getirgni
bulunmaktadir. Tanimda vurgulanan noktalar, tinii igkar gruplarina yarar
sgilayan anlamli igkiler tesis edebilecek pazarlamacilarin sorungulwe
dagitilan degerin 6nemiyle ilgilidir.

Cikar gruplan teorisini savunanlar, sosyal sorduilarini yerine
getirirken, sletmelerin kendi ygamlarini en fazla etkileyen c¢ikar gruplarina
oncelik vermeleri gerekgini savunur. (Maignaet al, 2005; Karnaet al, 2003).
Stratejik sosyal sorumluluk kavramini savunan Lan{®002), cikar gruplari
arasindaki 6ncelin en fazla geri doniisglayacak sosyal sorumlulukla ilgili
faaliyetlerin hangi cikar grubu tarafindan yagiidin belirlenmesi gerekii
ifadesiyle aciklangtir. Bu teorileri destekleyen bir fgea yaklgim, 1970li
yillarin sonlarinda Harward ve Yale Universitesiakademisyenleri tarafindan
gelistirilen ekolojik yaklgim veya stratejik birimler yakiamidir. Organizma ile
cevresi arasindaki gkiler anlamina gelen ekolojik veya stratejik birim
yaklasimi 6rgitin etkininin, organik olarak bl oldugu i¢c ve ds cikar baski
gruplarinin beklentilerini ne denli tatmin &itie ba&lh oldugunu savunur. Bu
yaklasima gore, stratejik ¢ikar veya baski gruplari, &igikritik bir sekilde
bagl oldugu kisiler, gruplar, koalisyonlar ve ger 6rgitlerden okmaktadir.
Bir isletmenin stratejik baski gruplari, hissedarlar veghipler, §ciler, kaynak
sgilayanlar, mgteriler, devlet kurulglari ve hikiimet g1 organizasyonlar gibi
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¢esitli cikar gruplarindan olgabilir. Cevrede yer alan cikar gruplarina olan
bagimhlik ne derece artarsa, grubun 6rgit icin sjitatinemi de o derece artar.
Bagimlihk G¢ faktdrin fonksiyonu olarak ortaya cikibi Bunlar, cikar
grubunun 6rgut icin yarag belirsizlik, orgutin bu ikkiyi ne derece g6z ardi
edebilecgi veya ddistirebilecesi, cikar grubunun o6rgutiin faaliyetini ne
dereceye kadar etkileyebilggdir. Stratejik birimler veya ekolojik yakam,
cikar gruplariyla bg etmenin yollarindan bir kisminin gkileri normale
donistirmek, beklentilerini tatmin etmek, dikey butigrteye gitmek oldgunu
savunur. Bu yakkam izlenmesi gereken yolun, érgit icinde vgirla kimlerin
gucli oldgunun belirlenmesi, goreli stratejik guclerinin éastiriimasini,
orgitten beklentilerinin saptanmasini ve gi¢ desieeegdre beklentilerinin
karsilanmasina oncelik verilir (Aldemir, 1988, 214).

Asagl yukart ayni gruplarin tanimlargi ¢ikar gruplarinin
degerlendiriimesinde stratejik birimler yaklanina benzersekilde Ug¢ kritik
elemanin dne cikti gérulmektedir. Bunlar; ¢ikar grubunun gicd, sdaan
onceligi, cikar grubu ve sorunun yasglblir. (Maignanet al, 2005, 959). Bu
yaklasim, ayni zamanda “toplum refahinin nasil artiaggtkonusunda tam bir
aciklik getirmeyen toplumsal pazarlama ardendaki belirsizlge, belki fazla
idealist olmayan ama gercek hayatta uygulanabilaeelgercekei ¢cozimler
getirebilecek bir pazarlama anlayicin de temel olgturmustur. Uzun dénemli
ve cok tarafli cikar gruplarl #kisine dayanan pazarlamanin yeniden
kavramlgtirilan bu sekli, aslinda mgteri odakli pazarlamanin daha geni
cercevede ele alinmasindarshea bir sey desildir. Musteri odakli pazarlama
anlaysinda temel felsefe, ngterilerine istediklerini verip, kar gamaktir.
Ancak zaman icerisinde gigen cevre kgullari, sadece mieri odakli
davranglarin  yetersizigini gostermgtir.  Bu durum finansal barinin
sgglanmasi icin gletmelerin c¢ikarlarini  tehlikeye atabilecek tim agpik
gruplarinin dikkate alinma zorunl@unu ortaya cikarmgtir. Cikar gruplarinin
isteklerinin ancak uzun vadeli finansal ¢ikarlaglamasina olanak vermesi,
isletmeleri de ayni ydnde davrangodstermeye itngtir. Dolayisiyla c¢ikar
gruplarini temel alan pazarlama anayda, sadece tuketiciler gie karlihgina
en fazla katki yapan cikar gruplariyla, vami en fazla tehlikeye atan cikar
gruplarinin isteklerini yerine getirerek, uzun viaadekarlari korumaya yonelik
bir pazarlama felsefesi ortaya cilgtm.

Sonug

Pazarlama faaliyetlerinin sosyal sorumluluk cersavwde tartgildigl bu
calisma sdrdurebilir kalkinma cabalarinda bize nasikikagslayabilir? Kesin
olan birsey var ki, sturdurdlebiliriin sgglanmasina olanak gkayacak firsatlar,
gerceklgmesi mimkin olmayan ideal dincelerle bg yere kaciriimaktadir.
Eger ideal diglnceler sadece sOylemlerde kaliyor ve uygulanmayoya da
aldatici uygulamalarin ortaya cikmasina sebebiygtrek ksi ve gruplara
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baskalarini aldatma alkanligl kazandiriyorsa, ¢ézumler idealler tzeringille
gercekler Uzerine kurulmal ve ahlaki ankdgmn yozlgmasina misaade
edilmemelidir.

Sardurdlebilirlik sosyal sorumfiun bir parcasi, sorumluluk da ahlakin
temelini olyturur Sosyal sorumluk, tim insagliilgilendiren bir kavramdir.
Dolayisiyla tim insantin ortak cikarlarini koruyan sorumluluklarin yerine
getirilmesinde bireyler, yerel orgutlersletmeler ve uluslararasi kurglar
olmak Uzere her birimin gi¢c ve yetenekleri O6lcustingorumligu
bulunmaktadir. Tim toplumu ilgilendiren sorumlulakh sadece belirli
gruplarlar tarafindan yerine getiriimesini beklemelercekci bir yaklgm
degildir.

Sdrduardlebilirlik kavrami buyidk olcide ekonomik ligatlerin yol
actgl olumsuzluklar nedeniyle ortaya cikgir. Ekonomik faaliyetlerin
aktorleri de gletmelerdir. Bu nedenle toplumun uzun vadeli cdanin
olumsuz etkilerinden de en fazlaletmeler sorumludur. Ancaksletmeler
faaliyetlerini d@al segcicilik yasasina gore ¢aln kapitalist sistem icinde
surddrdrler. Bu ylzdensletmelerin uzun vadede toplumsal cikaglagan
davranglari  gosterebilmeleri  kisa  donemlerde rekabet  ajant
kaybettirmeyecek dlglide finansal kazanglaaalarina bgidir. Bu ylzdendir
ki isletmeler surdirilebilir gelimeye hizmet eden davralari gosterirken, o
konuya hassasiyeti yiuksek olan kesimlerin tutumlafirsat olarak gorup
rekabet avantaji kazanmgilémi tasirlar. Ancak bu tlr davraglar kiresel capta
ele alinmasi gereken surduarilebilirlik sdiacesine hizmet etmez. O halde
surddridlebilirlik adina neler nasil yapilabilir? Boru, ¢ikar gruplar teorisi,
karsihkli  sorumluluk, haklar teorisi, ahlaki egoizm vesosyallsme
kavramlariyla cevaplandirilabilir.

Cikar gruplar teorisi, kapitalist sistemde faaliygsteren getmeler
icin oldukca gercekgi bir yak§ami sergilemektedir. Clnkl bdyle bir yalan
toplum adina neyin dwu neyin yanl oldusuna kletmelerin dgil, toplumda
yer alan cgtli gruplarin karar vermesine olanak gtmaktadir. Cikar
gruplarina bicilen bu rol literatirde karkli sorumluluk kavramiyla
aciklanmgtir (Lantos, 2002). Karlikli sorumluluk sadecsslietmelerin topluma
kargi sorumlulgunu deil, toplumda yer tim cikar gruplarinin dgletmelere
karsi sorumlulgunu tanimlar. Isletmenin sorumlulgu, insanlgin zarar
goérmeyecgi davranglarl bekleme hakkini toplum Uyelerine vermek, gaunpl
sorumluligu ise kendilerine taninan bu haklara sahip ¢ikmakti

Surduartlebilir gekmeye hizmet eden davralarin farklilastirma araci
olarak kullaniimasini 6nlemek, onlari destekleydiketici sayisinin, bu
isletmelerin yaamalarina imkan vermeyecek dlgiide azaltiimasigadcia Bu
da herkesin kolayca benimseyebilgiceortak bir ahlak anlaginin
geligtiriimesiyle mamkindir. Ahlaki egoizmin, insan gsina uygunlgu,
davranglarin nedenlerini rasyonel olcitlere gore aciklames yalana yer
vermemesi agisindan en azindan surdirilepgirhizmet edebilecek ortak bir
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ahlak anlawinin gercekci cercevede eturulmasini sglayabilir. Bdoyle bir
anlaysin olwturulmasi, tim cikar gruplarinin gtérek cabasini gerektirir.
Ancak, kletmelerin Uzerinde tim cikar gruplarinin etkissanlda, onlarin
finansal amaclarini gercekteen en dnemli grup mterilerdir. Diger cikar
gruplarin gletme acisindan ¢edigi Gnem miterilerin davrarglarini dgrudan
veya dolayl olarak etkilemeleri veya gtérilere giden yolu tikamalarindan
kaynaklanir. Bu nedenledir kigletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine
getirmesinde en zorlayicl ya das\tik edici glice sahip olanlar migriler ve
potansiyel meéterilerin kayng olan tiketicilerdir. Bu anlamda ghr cikar
gruplarinin  migteri ve potansiyel mifieri konumundaki tiketicilerin
isletmelerin davraslarina tepki vermeleri konusunda desteklemeleridenece
onemlidir. SUphesiz hukumetlerin izledikleri ortak politikalabu cabalari
kolaylsgtirabilir ya da zorlgtirabilir. Strdurtlebilirlgin éntindeki en 6nemli
engel, ekonomik yararlardan ziyade kalitelisgim ve kendini ifade etmeyi
tanimlayan post-materyalist kiltirin glurulma zorlgudur. Bu zorlgun en
onemli kayn&! da gelgmislik dizeyinin farkli oldgu toplumlarda, Maslow’un
ihtiyaclar hiyeragisi teorisinde ifade edildi gibi, fiziksel ve glvenlik
ihtiyaclarinin  psikolojik ihtiyaglarin  6niine gecnveden  kaynaklanir.
Surdurulebilirlige hizmet eden post- materyalist kiltirinsalau ise, gitim
dizeyi ve dger sistemi tarafindan etkilenir. Bere sistemi yegkinlik donemi
oncesi bireysel guvenlik ve ekonongi&rtlara bgli olarak gelgir. Ekonomik ve
fiziksel glvenlgin olumlu ciktilari gitim dizeyi ne kadar iyi olursa o derece
fazla olur. Post materyalist kiltirin pazarlamacdeaisindan 6nemi, tiketim
mallarinin sosyal idealleri sembolize etmesindegnk&lanir (McLarney ve
Chung, 1999). Butungmis bir pazar kilttrd toplumsal kiltirin bir parcasidi
Pazarlamanin talep yaratma ve talebi yonlendirmensimluguna dayanarak
sosyallemeyi ifade eden boyle bir kiltirin gturulmasindan, sadece
pazarlamanin gosteregecabanin yeterli olmasi beklenemez.

Unutulmamalhdir ki, proaktif stratejilerle kendileden surdurulebilir
gelismeye katki yapmasi beklenen pazarlamacilarin tgbeptma ve talebi
yonlendirme becerileri herhangi bir konudakgilienin hizlh davranarak
firsatlara dongtirilmesi ve gedtiriimesiyle sinirhdir.  Pazarlamacilar
tuketicilerin isteksizigine rggmen yeni bir fikri kabul ettirme likstne sahip
degildirler. Bu yuzden, toplumsal cikarlarin korunmeesi hizmet eden
davranglar1 gosterensietmeler, faaliyetlerini etkileyen gruplar ve hikéterin
tesvik edici politikalariyla desteklenmedikce, surditiilirlik sadece
soylemlerde kalan ideal bir kavram olarak kalmagaagin ederken, toplumsal
endkelerin de sadece bir farklgiarma araci olarak kullanilmasi da kaciniimaz
olacaktir.
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