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OZET

Toplumlarin ve kisilerin yasaminda etik ve etik degerlerin
varlig1, 6nemi ve gerekliligi tartisilmaz bir gercektir. Insanlarm
eylemlerini konu alan ve ahlak bilimi olarak ele alinan etik
kavrami son yillarda biiylk ve saygin kisi ya da firmalarm
yaptiklari yolsuzluk ve vurgunlarin artmasi sebebiyle pazarlama
alaninda gittikce daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Arastirmanin temel amaci, bireysel kiiltiir ile pazarlama etigi
arasindaki iligkinin tespit edilmesidir. Belirlenen amag
dogrultusunda, Ankara Universitesi Saglik Yénetimi Boliimii
lisans Ogrencilerinin bireysel kiiltiire yonelik diisiinceleri (uzun
vadeli diistinme, bireyselci-toplumsalc1 olmak, belirsizlikten
kaginma durumu, erillik/disilik 6zellikleri gosterme, giig
seviyesine sahip olma boyutlart dahil) belirlenmeye
caligilmistir. Yapilan aragtirmada pazarlama etigi ile pazarlama
etigi alt boyutlar1 (yonlendiricilik, hiimanizm/anti hiimanizm ve
saldirganlik / bariscillik boyutlar1 dahil) arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigi da ortaya konmasi amaglanmistir.
Aragtirmanm problem ciimlesi “Ankara Universitesi Saglik
Yonetimi Boliimiinde okuyan Ogrencilerin sahip oldugu
bireysel kiiltlirlin pazarlama etigi ile ilgili diigiinceleri arasinda
iliski var midir?” seklinde belirlenmistir.

Arastirmada verilerin elde edilmesi amaci ile anket yontemine
bagvurulmustur. Anket 3 boliim ve 44 sorudan olugmaktadir.
Anket sorular1 yiliz yiize anket tekniginden yararlanilarak
katilimcilara  ulagtirllmistir.  Calismada 198  {niversite
Ogrencisinin bireysel kiiltir ve pazarlama etigine yonelik
goriisleri ortaya konmustur.

Arastirmanin sonucunda bireysel kiiltiir ile pazarlama etik algisi
ve alt boyutlar arasinda anlaml diizeyde pozitif bir iligki oldugu
sonucuna vartlmistir. S6z konusu iligkinin hiimanizm-anti
hiimanizm ve yo6nlendiricilik alt boyutunda ¢ok zayif siddetli,
pazarlama etik algis1 ve saldirganlik / bariscillik alt boyutunda
ise zayif siddetli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Bireysel Kiiltiir,
Pazarlama Etigi, Kiiltiir, Saglik Yonetimi.

Etik, Pazarlama,

ABSTRACT

The existence, importance and necessity of ethical and ethical
values in the lives of communities and people is an indisputable
fact. The concept of ethics, which deals with people's actions and is
considered as moral science, has become more and more important
in the field of marketing due to the corruption and profiteering of
big and reputable people or companies in recent years.

The main purpose of the research is to determine the relationship
between individual culture and marketing ethics. In line with the
determined purpose, the opinions of Ankara University Health
Management undergraduate students towards individual culture
(including long-term thinking, being individualist-socialist, avoiding
uncertainty, showing masculinity / femininity features, having
power level) were tried to be determined. In the study, it was aimed
to reveal whether there is a significant relationship between
marketing ethics and marketing ethics sub-dimensions (including
orientation, humanism / antihumanism and aggression /
peacefulness dimensions). Problem statement of the research it was
determined as:"Is there a relationship between the opinions of the
students studying in Ankara University Health Management
Department about the marketing ethics of the individual culture?"

In order to obtain data in the research, survey method was used. The
survey consists of 3 sections and 44 questions. Questionnaire
questions were delivered to the participants by using face-to-face
survey technique. In the study, the opinions of 198 university
students towards individual culture and marketing ethics were
revealed.

As a result of the research, it was concluded that there is a
significant positive relationship between individual culture,
marketing ethics perception and sub-dimensions. It was revealed
that the relationship in question was very weak in humanism-
antihumanism and directivity sub-dimension, and weak in severe in
marketing ethic perception and aggression / peacefulness sub-
dimension.

Keywords: Individual Culture, Ethics,
Ethics, Culture, Health Management.
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1. GIRIS
Kiltlir, “insanlarin orgiit, otorite sistemi ve calisanlarin katilim ve baglilik derecesi hakkinda nasil
hissettigi” seklinde tanimlanabilir ve kiiltiir yaygin olarak tutulan, paylasilan bir degerler, inanglar ve

fikirler kiimesi olarak goriilebilir. Kiiltiir, bir sosyal organizasyonda paylasilan semboller, normlar ve
degerleri ifade eder (Lebron, 2013: 126).

Giliniimiizde kiiltlirler aras1 etkilesimin gelisen teknolojiyle birlikte c¢ok hizli gelismekte oldugu
sOylenebilir. Bu hizli etkilesim ise birbirine benzeyen kiiltiirel degerlerin, degisik kiiltlirlerde yasayan
kisiler tarafindan sahiplenilmesine yol actifi sdylenebilir. Benzer bir bicimde, aym kiiltiirde yasayan
kisilerin farkl kiiltirel degerlere sahip oldugu da gozlemlenebilir. Bu ise, kiiltiir kavraminin bireysel olarak
ele alinmasi gerektigini ortaya ¢ikarmistir (Aktan ve Aydogan, 2012: 495).

Geert Hofstede’e (2011; Aktaran: Aktan ve Aydogan, 2012: 495-496) gore bireysel kiiltiiriin boyutlari
arasinda: bireyselcilik ve toplumculuk; gii¢ araligi, erillik / disillik; belirsizlikten kaginma haddi ile uzun ya
da kisa doneme yonelme yer almaktadir. Bireyselcilik ve toplumculuk boyutuna bazi kaynaklarda
“kollektivist” bashigiyla da yer verildigi goriilebilir. Bireyselcilik ve toplumculuk kavramlari, toplumsal
deger ve normlarin 6ncelikle bireysel ihtiyaglarin karsilanmasina mi, yoksa toplumsal ihtiyaglarinin
karsilanmasina m1 Onem verilmesi gerektigini anlatmaktadir. Gilig¢ aralig: “bir toplumda giiciin adil
olmayan bir sekilde dagilimini toplumun bireylerinin kabul etme derecesini” ifade eder (Onal Atay, 2019:
12). Gii¢ mesafesi, insan esitsizliginin temel sorununa farkli ¢éztimlerle ilgilidir (Hofstede, 2011: 8). Erillik
ve disillik kavramlari, kadin ve erkekler arasindaki duygusal rollerin boliinmesi ile ilgilidir (Hofstede,
2011: 8). Belirsizlikten kaginma haddi, bilinmeyen bir gelecek karsisinda bir toplumdaki stres diizeyiyle
ilgilidir (Hofstede, 2011: 8). Uzun ya da kisa doneme ydnelme, bireylerin ge¢mis, simdi veya gelecege
odaklanma cabalan ile ilgilidir (Hofstede, 2011: 8). Kisa doneme yonelen kisilerin o anda iginde
bulunduklari durumdan keyif almaya c¢aligtiklari, o anda elde edilen mutlulugun kiymetini bildikleri
sOylenebilir. Uzun doneme yodnelen kisilerin de iginde bulunulan dénemde dislerini sikarak calisip
hedeflerine uzun donemde ulasmaya calistiklart belirtilebilir (Aktan ve Aydogan, 2012: 495). Uzun
doneme yonelme, tasarruf ya da azim; kisa doneme yonelme de geleneklere duyulan saygi, sosyal
yiikiimliiliikleri yerine getirme ve kisinin durusunu korumasi seklinde tanimlanabilmektedir (Ceylan, Geng
ve Akbulut, 2017: 172).

Etik kavrami ise, “iyi, kotii, dogru ve yanlis gibi kavramlari inceleyen; bireylerin ve gruplarin davranig
iliskilerinin hangisinin dogru, hangisinin yanlis oldugunu belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar
sistemi” olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz ve digerleri, 2009; Aktaran: Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017:
639). Pazarlama etigi, pazarlama kararlar1 ve faaliyetleri ile ilgili kararlarin verilmesinde bireylere ve
gruplara rehberlik eden ahlaki degerlere iliskin ilkeler ve standartlar olarak tanimlanmaktadir (Ferrel ve
Hartline, 2005; Aktaran: Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017: 639).

Pazarlama etigi, is etigi ile benzer terim ve kavramlari paylasan, alt is etigidir. Buna gore, pazarlama etigi
ahlaki standartlarin pazarlama kararlarina, davraniglarina ve kurumlarina nasil uygulandigina dair
sistematik bir caligma ile ilgilenmektedir (Abdulnasir, 2015: 2). Dinger ve Dinger (2014: 153) pazarlama
etiginin tarihsel gelisimi i¢in pazarlama etiginin 20. ylizyilin baslarinda tiiketici haklarin1 ve anti trostleri
korumak i¢in baslatildigini ileri siirmiistiir. Urganci (2015: 91; Aktaran: Yilmaz, 2016: 49) ise, pazarlama
etigi kavraminin gorevi kotiiye kullanmalar, riigvet skandallari, aldatici reklamlarin gittikce artmasi ve
benzeri sebeplerle 1970°1i yillarda giindeme geldigini vurgulamustir.

Iyi etik, siirdiiriilebilir pazarlamanin temel tasidir. Uzun vadede, etik olmayan pazarlama, bir biitiin olarak
miisterilere ve topluma zarar verir. Dahasi, sonunda sirketin itibarin1 ve etkinligini zedeler ve hayatta kalma
giiciinii tehlikeye atar. Dolayisiyla, uzun vadeli tiiketici ve isletme refahi gibi siirdiriilebilir pazarlama
hedefleri yalnizca ahlaki pazarlama davranis ile elde edilebilir (Armstrong, 2018: 621).

Itinal1 pazarlamacilar bir¢ok ahlaki ikilemle kars1 karstya kalirlar. Yapilmas: gereken en iyi sey ¢ogunlukla
belirsizdir. Tiim yoneticilerin ahlaki acidan hassas olmamalar1 nedeniyle sirketlerin; kurulustaki herkesin
uymasi gereken yonergeleri, kurumsal pazarlama etigi politikalarim1 gelistirmeleri gerekir. Bu politikalar,
distribiitor iliskileri, reklam standartlari, miisteri hizmetleri, fiyatlandirma, {iriin gelistirme ve genel etik
standartlarin1 kapsamalidir (Armstrong, 2018: 621).

Pazarlamacilarin karsilasabilecegi bazi zorlu etik sorunlara 6rnek olarak sunlar siralanabilir (Armstrong,
2018: 621-622): (1) Arastirma gelistirme departmaninin sirketin satiglarinin artmasi igin iirliniin igerigi
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yenilenmedigi ve gelistirilmedigi halde {irliniin i¢eriginin yenilendigini ve gelistirildigini ifade etmesi. (2)
Bir isletmenin, rakip isletmenin isten ayrilan miidiiriinii ise alip ona daha once galigtig1 sirketin gelecek yil
planlarin1 anlattirmasi. (3) Onemli bir bdlgede yer alan, en iyi satis yapan bayilerden birinin ailevi
sebeplerle bu donem satiglarin1 diisiirmesi ve hizlica toparlayamayacak olmasi durumunda performans
gerekcesiyle bayinin anlagsmasini feshetmek. (4) Bagka bir iilkedeki biiylik bir miisteriyi kazanmak i¢in ona
“hediye” (rakiplerin gonderdigini bilerek) gondermek. (5) Rakibin iiriinlerine ¢ok yeni bir &zellik
ekledigini Ogrenip onlarin bu 6zelligi anlatacaklar1 toplantiya casus olarak birilerini yollamak. (6)
Isletmenin, satis grevlisi pozisyonu igin basvuruda bulunan yetenekli bir kadin ile goriisme yapmasi ve
kadmin goriisiilen erkeklerden daha nitelikli oldugu bilinmesine ragmen ise alindigi takdirde satiglari
diisiirecegi On yargisiyla erkeklerden birinin tercih edilmesi.

Pazarlama etiginin uygulanmasi ve denetimi noktasinda sektdrler arasinda bir ayrim gozetmeden kisisel
ozelliklerin, profesyonel is tecriibelerinin ve organizasyonel etmenlerin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Pazarlama etiginin uygulanmasini kolaylastiran ya da zorlastiran faktorler arasinda isletmenin faaliyet
alanlari, miisteri gruplari, hitap ettikleri pazarm yapisi, isletmenin pazarlama etigine iliskin ge¢miste
yasanmis tecriibeleri, isletmenin pazarlama etigi hakkindaki istekliligi ve benzeri kavramlar siralanabilir
(Isikli, 2004: 30).

Amerikan Pazarlama Derneginin yayimladigi birtakim etik kurallar bulunmaktadir. Bunlar incelendiginde
Ozellikle pazarlama karmasi elemanlarinin kullanimi1 konusuna ve orgiit iliskileri ve benzeri konulara
deginildigi ifade edilebilir. Ayrica pazarlama etiginin toplumda yer edinmesini saglamak i¢in olusturulmus
dernek ve benzeri kuruluslarin Tiirkiye’de de hayata gecirilmesinin faydali olabilir (Uludere, 2003: 22).

2. ARASTIRMA LITERATURU

Literatiirde bireysel kiiltiiriin pazarlama etik algisina etkisini arastirmaya yonelik calismalarin ¢ok az
miktarda oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma alan yazima katki saglama agisindan 6nem arz etmektedir.

Armstrong ve Sweeney (1994), yaptiklar1 bir calismada Avustralya ve Hong Kong uluslararasi
yoneticilerinin etik algilarindaki farkliliklar1 farkli enddistri tiirleri, kiiltiirler ve uluslararasi pazarlara giris
bigimleri agisindan ele almiglardir. Calismanin sonucunda kiiltiirlerin ve sirketlerin dis pazara nasil girmeyi
sectiklerinin (giris sekli) etik sorunlarin algilanmasi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Yoo ve Donthu (2002) dgrencilerde, bireysel kiiltiirel degerlerin ve pazarlama egitiminin pazarlama etigine
olan etkisini aragtirmiglardir. Bu kapsamda bir orta bat1 {iniversitesinin 200 lisans 6grencisi lizerinde anket
yapilmis, elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmigtir. Calismanin sonucunda &rgiin ve enformel
pazarlama egitimlerinin pazarlama etigi ile olumlu iligkisinin oldugu belirlenmistir.

Sonmez’in (2003) pazarlama etigi ve tiiketici etigi lizerine yaptiklar1 calismada bir otelde calisan
pazarlama yoneticilerinin ve otelin miisterilerinin benzer etik egilimlere sahip olup olmadigim
aragtirmiglardir. Calismanin sonucunda fiyatlandirmanin etik boyutunda yoneticilerle miisterilerin farkl
fikirlere sahip olduklar1 belirlenmistir.

Diindar ve Goksel (2006: 123) reklamlarin pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk bilincine gore
degerlendirilmesini Afyonkarahisar Kocatepe Universitesinde okuyan &grenciler iizerinde &lgmiistiir.
Calismanin sonucunda pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk ilkelerine gore dgrencilerin reklamlara iliskin
algilamalarinin olumsuz oldugu belirlenmistir.

Brunton ve Eweje (2010) Yeni Zelanda’da bir {iniversitenin isgletme bolimii dgrencileri iizerinde, kiiltiiriin
ogrencilerin etik algilarma bir etkisi olup olmadigimi1 belirlemek amaciyla bir c¢alisma yapmuslardir.
Caligmanin sonucunda Cinli olan ve de diger katilimcilarin kiiltiirel senaryolar1 etik olarak kabul etme
olasiliklarinin Yeni Zelanda’li 6grencilerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica Cinli katilimcilarin
akranlarinin etik olarak siipheli eylemlerde bulunacagini bildirme olasiliklarinin daha diigiikk oldugu
belirlenmigtir.

Aktan ve Aydogan (2012: 493-506) yaptiklar1 bir ¢alismada hem kalitatif hem de kantitatif yontemler
kullanmislardir. Arastirmanin drneklemini Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde lisans ve lisansiistii
seviyede egitim gormiis veya halen goren 384 Ggrenci olusturmustur. Calismanin sonucunda; bireysel
kiiltiiriin pazarlama etik algisi1 tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
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Ibrahimoglu, Cigdem ve Seyhan (2014) yaptiklar1 bir calismada Tiirk ve Arap uluslarinin kiiltiirel yonleri
ve bu boyutlarn etik algilara etkisini incelemistir. Bu kapsamda 392 Tiirk ve Arap’a anket uygulanmustir.
Caligmada Araplarin giic mesafesi, bireysellik, erillik, uzun doneme yonelme boyutlarmin Tirk
katilimcilardan daha yiiksek oldugu sonuglarina ulagilmgtir.

Oyebode, Abdussalam ve Aransiola (2016: 1) etik ve pazarlama arasindaki iliskiyi arastirmislardir.
Calismanin sonunda pazarlamanin uygulayicinin diinya goriisiine, sunum bigiminde belirlenen uygulama
ile tutarlilik gosterdigi 6lciide etik iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Trobez, Vesi¢, Zerovnik, Ye ve Zuzul (2017: 51) kiiltiiriin is (meslek) etigine olan etkisini arastirmayi
amaclamislardir. Calismada, diinya capinda calisan Slovenya ve Italya'dan 8 yénetici iizerinde nitel bir
caligma yapilmistir. Calismanin sonucunda kiiltiiriin is (meslek) etigi tizerinde biiyilik bir etkisi olabilecegi
ve bu etkinin altinda yatan temel faktoriin degerler oldugu belirlenmistir.

Ceylan, Geng ve Akbulut (2017: 167) bir iiniversitenin bankacilik boliimii akademik c¢alisanlar1 (169 kisi)
iizerinde, bireysel kiiltiiriin sikayet davranisina yonelik tutuma olan etkisini arastirmislardir. Calismada,
veri analizi yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilmistir. Caligmanin sonucunda uzun Ddénemli
Yaklasimin Sikayet Davranigina Doniik Tutum tizerine etkisinin pozitif oldugu belirlenmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Aragtirmada bireysel kiiltiir ile pazarlama etigi arasinda herhangi bir iligskinin olup olmadig1 amag¢lanmistir.
Aragtirmanin problem ciimlesi “Saglik Yonetimi Bolimii okuyan Ogrencilerin sahip oldugu bireysel
kiiltiirii ile pazarlama etigi arasinda iligski var midir?” seklinde belirlenmistir. Calismada belirlenen amag
dogrultusunda, Ankara Universitesi Saghk Yonetimi Boliimii 6grencilerinin bireysel kiiltiire yonelik
diisiinceleri belirlenmis, bu diisiincelerle pazarlama etigi (yonlendiricilik, hiimanizm / antihiimanizm ve
saldirganlik / bariscillik boyutlar1 dahil) arasinda anlamli bir iligki olup olmadig: tespit edilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada iliskisel bir tarama modeli kullanilmistir. Bilindigi iizere iliskisel tarama modellerinde
arastirmaya konu olan degiskenlerin birbirleri ile olan iligkisi ortaya konur. Bu ¢alismada bireysel kiiltiir ile
pazarlama etigi arasindaki iligkinin ortaya konmasi, bu arastirmayui iliskisel modele yoneltmistir.

Aragtirmaya konu olan iiniversite 6grencilerinin bireysel kiiltiire yonelik goriisleri uzun vadeli diistinme,
bireyci veya toplumsalci olmak, belirsizlikten kaginma durumu, erillik/disilik 6zelliklerini gésterme, giig
seviyesine sahip olmak; pazarlama etigi ise yoOnlendiricilik, hiimanizm/antihiimanizm ve
saldirganlik/bariscillik boyutlarindan olugmaktadir.

Bireysel Kiiltiir:
Uzun Vadeli Diisiinme Pazarlama Etigi:
Bireyci veya Toplumsalci Olmak Yonlendiricilik
Belirsizlikten Kaginma Durumu Hiimanizm/ Antihiimanizm

Erillik / Disilik Ozellikleri Gosterme Saldirganlik/Barigcillik

Gili¢ Araligina (Seviyesine) Sahip Olmak

Sekil 1. Arastirma Kapsaminda Olusturulan Model
3.3. Arastirmanin Yontemi

Caligmada, verilerin elde edilmesi amaci ile anket yontemine bagvurulmustur. Yiiz yiize anket tekniginden
yararlanilarak katilimcilara ulagilmistir. Anketlerin cevaplanmasi esnasinda ¢alisanlarin isim ve soyadi
bilgileri talep edilmemis, boylece gizlilik esasindan hareketle ankette yer alan sorulara objektif yanitlar
verilmesi desteklenmistir. Toplam 44 sorudan olusan anket igerisinde li¢ bolim yer almaktadir. Birinci
boliimde cinsiyet, sinif ve pazarlama dersi alip almama ile ilgili toplam 3 soru yer almaktadir. Bu kisimda
katilimci sayilar1 ve yiizdelik dilimleri yer almaktadir. ikinci boliimde bireysel kiiltiir ile ilgili ifadeler yer
almaktadir. Bireysel kiiltiirle ilgili bu ifadeler Aktan ve Aydogan’in (2012) calismasinda yer alan
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VCSCALE kullanilarak élgiimlenmistir. Olgek igerisinde 2 kisim yer almaktadir. Birinci kisim toplam 6
sorudan olusmakta olup uzun vadeli diisiinme boyutunu kapsamaktadir. ikinci kisimdaki 7-12. ifadeler
bireyin hangi diizeyde bireysel veya toplumsalci oldugu ile ilgili goriisleri ortaya koymakta, 13-17. ifadeler
belirsizlikten kaginma durumunu ortaya koymakta, 18-21. ifadeler bireyin erillik/disilik 6zelligi gostermesi
ile ilgilidir. 22-26. ifadeler ise bireyin ne kadar gii¢ seviyesine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Yoo ve
digerleri, 2011; Yoo ve Donthu, 2002). ikinci boliimde yer alan ifadeler 5°li likert seklinde konumlanmustir.
Ugiincii boliimde ise pazarlama etigi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Aktan ve Aydogan’in (2012)
calismasinda yer alan bu ifadeler Vitell ve arkadaslari (1983), Harris (1990), Okleshen ve Hoyt (1996) ve
Merrit’in (1991) yaptiklan galigmalardan faydalanilarak ortaya konmustur. Bu bdliimde yonlendiricilik (1,
2, 3,4, 11 ve 14. ifadeler), hiimanizm / antihiimanizm (5, 7, 8, 9, 12. ifadeler) ve saldirganlik/ baris¢illik (6,
10, 13, 15. ifadeler) olmak iizere 3 alt boyut yer almaktadir. Ugiincii boliimde yer alan ifadeler 7°li likert
olacak sekilde konumlanmaistir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda, asagidaki hipotezler sistematige dokiilmiis ve dogrulugu
arastirilmigtir:

Ana hipotez: Bireysel kiiltiir ile pazarlama etigi arasinda anlamli bir iligki vardr.

Hi: Uzun vadeli diisiinme ile pazarlama etigi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hy: Bireyci veya toplumsalci olmak ile pazarlama etigi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs: Belirsizlikten kaginma durumu ile pazarlama etigi arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ha: Erillik/Disilik 6zellikleri gosterme ile pazarlama etigi arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hs: Giig¢ seviyesine sahip olmak ile pazarlama etigi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmanin evrenini, Ankara Universitesi Saghk Yonetimi Béliimii dgrencileri olusturmaktadir. 2019
yilinda s6z konusu boliimde okuyan dgrenci sayist 330°dur. Orneklemi ise &grenciler arasindan basit
tesadiifi ornekleme yontemi ile secilen kisiler olusturmaktadir. Basit tesadiifi 6rnekleme yoOntemi, ana
kiitleden secilecek Ornege ait birimlerin her birine esit se¢ilme sansi veren ve secimin etkisi altinda
kalmadan farkli se¢im sekilleri ile yapilabildigi yontemdir.

Bu aragtirmada istatistiksel agidan elde edilen verilerin anlamlilik diizeyinin saglanmasi amaci ile toplam
200 kisiye anket uygulanmistir. Ancak, arastirmaya katilanlardan 2 6grencinin anket formundaki sorularin
biiyliik bir kismimi doldurmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle bu 2 kisi arastirmada kapsam dist
birakilmistir. Sonug olarak, toplam 198 adet anket istatistiksel analize tabi tutulmustur. Elde edilen verilerin
¢oziimlenmesinde SPSS 25 paket programindan yararlanilmigtir. Elde edilen veriler ise ilgili boliimlerde
tablolar halinde sunulmustur.

S6z konusu &rneklemin yeterli olup olmadigi konusunda ana kiitle biiyiikliigiiniin bilindigi durumlarda
gecerli olan n= (Nt? pq)/ (d? (N-1)+t? pq) formiil kullanilmistir (Yamane, 2001: 116-117). Formiile gére 98
kisi yeterli goriilmektedir.

3.4. Arastirmamin Simirhiliklar: ve Varsayimlari

Bu arastirma Ankara Universitesi Saglik Yonetimi Boliimii dgrencilerini kapsamaktadir. Arastirmanin,
bireysel kiiltliriin pazarlama etigi tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaya yonelik yeterli ve giivenilir bilgiler
toplayacak nitelikte olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica, bu arastirmaya katilan 6grencilerin, 6lgme aracindaki
sorulari samimi olarak cevaplandirdiklar1 varsayilmaktadir. Arastirma, degerlendirme yontemi olarak
kullanilan anket sorulari ile sinirlandirilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu calismada giivenirlilik analizinde Croncbach’s Alpha Katsayis1 kullamilmistir. Alpha katsayisinin
degerlendirme araliklar1 su sekilde siniflandirilmistir (Kalayci, 2005: 405):
Tablo 1: Cronbach’s Alpha Katsayisi i¢in Giivenilirlik Diizeyleri

0 <0.50 Olgek giivenilir degildir.
0.50< 0 <0.60 Olgek diisiik diizeyde giivenilirdir.
0.60<a<0.70 Olgek kabul edilebilir diizeyde giivenilirdir.
0.70< 0. < 0.90 Olgek iyi diizeyde giivenilirdir.

a>0.90 Olgek cok iyi diizeyde giivenilirdir.
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Tablo 2’de arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerine yer verilmistir:

Tablo 2: Cronbach’s Alpha Teknigine iliskin Céziimleme Sonuglar
Boyutlar Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayisi Giivenirlilik Diizeyi
Bireysel Kiiltiir 71 26 Tyi diizeyde giivenilir
Pazarlama Etigi ,84 15 Tyi diizeyde giivenilir

Tablo 2, dlcek ifadelerinin iyi diizeyde giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmada, anket yontemi sonucu elde edilen verilerin ¢éziimlenmesinde kullanilan bir diger test teknigi
de normallik testidir. Bu test, parametrik test yontemlerinin kullanilabilirliginin temel bir sarti olan
“verilerin normal bir dagilima sahip olma” kosulunu ortaya koyan bir test teknigidir. Normallik testinde
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk degerlerinin 0,05’ten biiylik olmasi beklenmektedir. Bu kosulun
yerine geldigi durumlarda verilerin normal dagilima sahip oldugu varsayilir.

Tablo 3: Normallik Test Sonuglari
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik df p Istatistik df p

Uzun Vadeli Diisiinme ,150 198 ,000 ,836 198 ,000
Pazarlama Etik Algisi ,075 198 ,008 ,962 198 ,000
Bireysel veya Toplumsalci olmak ,104 198 ,000 ,975 198 ,001
Belirsizlikten Kaginma Durumu 122 198 ,000 ,919 198 ,000
Erillik/Disilik Ozellikleri Gsterme ,130 198 ,000 ,928 198 ,000
Giig Seviyesine Sahip Olmak ,103 198 ,000 ,930 198 ,000
Bireysel Kiiltiir ,109 198 ,000 ,954 198 ,000
Hiimanizm-Antihiimanizm ,103 198 ,000 ,939 198 ,000
Saldirganlik/Barig¢illik ,103 198 ,000 ,943 198 ,000
Yonlendiricilik ,083 198 ,002 ,967 198 ,000

Tablo 3’te, arastirma kapsaminda yer alan tiim degiskenlerin normal bir dagilima sahip olmadig1 ortaya
cikmistir. Bu nedenle bu aragtirmada parametrik olmayan test yontemleri tercih edilmistir.

Katilimcilara ait genel betimsel istatistiklere Tablo 4’te yer verilmistir:

Tablo 4: Katilimcilara Ait Genel Betimsel Istatistikler
N %

Cinsiyet Dagilimlar:
Kadin 138 69,7
Erkek 60 30,3
Toplam 198 100
Pazarlama Dersini Alma Durumu
Dersi ald1 53 26,8
Dersi almadi 145 73,2
Toplam 198 100
Simif Dagilimlar:
1.Simf 54 27,3
2.Simif 48 24,2
3.Smif 43 21,7
4.Simf 53 26,8
Toplam 198 100

Tablo 4’te katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinda %69,7’sinin kadin ve %30,3 iiniin ise erkek oldugu tespit
edilmistir. Katilmecilarin %26,8’inin pazarlama dersi aldigi; %73,2’sinin ise pazarlama dersi almadigi
belirlenmistir. Katilimcilari smif dagilimlarinda biiyiik cogunlugun 1. ve 4. sinifta oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 5’te arastirmadaki boyutlarin ortalama ve standart sapma sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 5: Tiim Boyutlarin Ortalama ve Standart Sapma Sonuglari

Ortalama Standart Sapma
Uzun Vadeli Diisiinme 4,18 541
Pazarlama Etik Algis1 2,99 1,003
Bireysel veya Toplumsalc1 olmak 3,81 ,584
Belirsizlikten Kaginma Durumu 4,34 ,548
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Erillik/Disilik Ozellikleri Gosterme 2,30 1,048
Gii¢ Seviyesine Sahip Olmak 2,13 ,883
Bireysel Kiiltiir 3,44 ,354
Hiimanizm-Antihiimanizm 2,55 1,202
Saldirganlik/Barigcillik 2,74 1,326
Yonlendiricilik 3,53 1,119

Katilimcilarin bireysel kiiltiir ve pazarlama etigine yonelik elde edilen ortalama deger sonuglarinda bireysel
kiiltiire 3,44 ’liik (orta) diizeyde; pazarlama etigine ise 2,99’luk diizeyde bir katilim sagladig1 belirlenmistir.
Katilmecilarin bireysel kiiltiir icerisinde yer alan alt boyutlardan belirsizlikten kagimma boyutunda en
yiiksek diizeyli katilim sagladigi; pazarlama etigi igerisinde yer alan alt boyutlarda ise en yiiksek diizeyli
katilimin y6nlendiricilik boyutunda oldugu ortaya ¢ikmustir.

4.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda, bireysel kiiltiir ve pazarlama etigi arasindaki iliskinin tespitinde korelasyon
analizine yer verilmistir. Kullanilan bu analizin degerlendirilmesinde ise asagidaki deger araliklari kabul
edilmistir (Kalayci, 2006: 116):

0,00-0,25 Cok Zayif;
0,26-0,49 Zayf;
0,50-0,69 Orta;
0,70-0,89 Yiiksek;
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Ana hipotez: Bireysel kiiltiir ile pazarlama etigi arasinda anlamly bir iliski vardir.

Tablo 6: Bireysel Kiiltiirle Pazarlama Etigi Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglari
1 2 3 4

Bireysel Kiiltiir -

Pazarlama Etik Algisi 28" -

Hiimanizm-Antihiimanizm 22" .83 -

Saldirganlik/Bariscillik 27 79 57 -

Yonlendiricilik 217 81" AT AT
**0,01 diizeyinde anlamlidir.

Bireysel kiiltiir ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutlar arasinda anlamli dogrusal bir iliski oldugu; iliskinin
hiimanizm-antihiimanizm, yo&nlendiricilik alt boyutlarinda ¢ok zayif, pazarlama etik algist ve
saldirganlik/barisgillik boyutunda zayif siddetli oldugu goriilmektedir.

H1: Uzun vadeli diigiinme ile pazarlama etigi arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 7: Uzun Vadeli Diisiinme ile Pazarlama Etigi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglar
1 2 3 4 5
Uzun Vadeli Diigsiinme -
Pazarlama Etik Algisi -,08 -
Hiimanizm-Antihiimanizm -,10 83 -
Saldirganlik/Barigcillik -,06 797 57 -
Yonlendiricilik -,06™ 81 AT 46"
**0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 7’ye gore uzun vadeli disliinme ile pazarlama etik algist ve hiimanizm-antihiimanizm ve
saldirganlik/barisgillik alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi; yonlendiricilik alt boyutunda
anlamli, zayif ve negatif yonlii bir iligski oldugu goriilmektedir.

Ha: Bireyci veya toplumsalct olmak ile pazarlama etigi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 8: Bireyci veya Toplumsalci Olmak ile Pazarlama Etigi Arasindaki Iligkinin Korelasyon Analizi Sonuglar
1 2 3 4 5
Bireyci veya Toplumsalci Olmak -
Pazarlama Etik Algisi -,04 -
Hiimanizm-Antihiimanizm -12 .83 -
Saldirganlik/Baris¢illik -,06 79 57 -
Yonlendiricilik ,02 .81 AT 46"
**0,01 diizeyinde anlamlhidir.
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Tablo 8’de bireyci veya toplumsalci kiiltiir ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutlar1 arasinda anlamli bir
iliskinin olmadig1 gériilmektedir.

Hs: Belirsizlikten kaginma durumu ile pazarlama etigi arasinda anlamly bir iliski vardir.

Tablo 9: Belirsizlikten Kaginma Durumu ile Pazarlama Etigi Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglar
1 2 3 4 5
Belirsizlikten Kaginma Durumu -

Pazarlama Etik Algisi

-14

Hiimanizm-Antihiimanizm

20

83

Saldirganlik/Barigcillik

14

79

57

Yonlendiricilik

,01

817

AT

AT

**0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 9’a gore, belirsizlikten kacinma durumu ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutu olan ydnlendiricilik
arasinda anlamli bir iliski olmadigi, diger degiskenler arasinda negatif yonlii ve ¢ok zayif siddetinde
anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.

Ha: Erillik/Disilik ozellikleri gosterme ile pazarlama etigi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 10: Erillik/Disilik Ozellikleri Gosterme ile Pazarlama Etigi Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuclari

1

2

3

4

5

Erillik/Disilik Ozellikleri Gosterme

Pazarlama Etik Algisi

44"

Hiimanizm-Antihiimanizm

357

83

Saldirganlik/Barig¢illik

377

79

57

Yonlendiricilik

327

817

A1

46"

**0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 10 incelendiginde erillik/disilik 6zellikleri gosterme ile pazarlama etik algisi ve alt boyutlar arasinda
anlamli diizeyde ve pozitif yonlii (dogrusal) bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu kisimda, erillik/disilik
ozellikleri gosterme ile tiim degiskenler arasinda zayif siddette bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Hs: Gii¢ seviyesine sahip olmak ile pazarlama etigi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 11: Gii¢ Seviyesine Sahip Olmak ile Pazarlama Etigi Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglari

1

2

3

4

5

Gii¢ Seviyesine Sahip Olmak

Pazarlama Etik Algisi

’39**

Hiimanizm-Antihimanizm

44**

83"

Saldirganlik/Barigcillik

42"

79"

57

Yonlendiricilik

’20**

81"

8"

AT

**0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 11°de giic seviyesine sahip olma ile pazarlama etik algisi ve alt boyutlar arasinda anlamli diizeyde ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu kisimda, gii¢ seviyesine sahip olmak ile yonlendiricilik
alt boyutu arasindaki iliskinin siddetinin ¢ok zayif diizeyde, diger degiskenlerle ise zayif siddette bir iliski
tespit edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Pazarlama etigi, bireysel ve oOrgiitsel bir bakis agisiyla degerlendirilmelidir. Bireysel agidan, kisisel degerler
ve ahlaki felsefeler pazarlamadaki etik kararlarin anahtaridir. Diiriistliik, adalet, sorumluluk ve vatandaslik,
bir organizasyon baglaminda karmasik pazarlama kararlarin1 yonlendirebilecek degerler olarak kabul edilir.
Orgiitsel bir perspektiften, etik kararlar almak igin tutarli ve ortak yaklasimlar saglamak igin orgiitsel
degerler, kodlar ve egitim gereklidir (Ferrell ve Ferrell, 2005; Aktaran: Dinger ve Dinger, 2014: 152).

Aragtirmanin sonuglarina gore; calismaya katilanlarm % 69,7’si kadin ve % 30,31 ise erkektir. Sif
dagilimlarinda blyiik ¢ogunlugun 1. ve 4. sinifta oldugu, katilimcilarin % 26,8’inin pazarlama dersi aldigi;
% 73,2’sinin ise pazarlama dersi almadig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin bireysel kiiltiir ve pazarlama etigine yonelik elde edilen ortalama deger sonuclarinda bireysel
kiiltiire 3,44°liik (orta) diizeyde; pazarlama etigine ise 2,99’luk (orta) diizeyde bir katilim saglandigi
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belirlenmistir. Bu durumda katilimecilarin bireysel kiiltiir 6l¢eginde yer alan sorulara pazarlama etigi
0lceginde yer alan sorulara oranla daha fazla katildiklar1 belirlenmistir.

Bireysel kiiltiir ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutlar arasinda anlamli diizeyde pozitif bir iliski oldugu
ortaya ¢ikmustir. Pozitif bir iliskinin oldugu bu sonuglarda s6z konusu iliskinin hiimanizm-antihiimanizm
ve yonlendiricilik alt boyutunda ¢ok zayif siddetli, pazarlama etik algis1 ve saldirganlik/barisgillik alt
boyutunda ise zayif siddetli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Katilmecilarin bireysel kiiltiir icerisinde yer alan alt boyutlardan belirsizlikten kagimma boyutunda en
yiksek diizeyli katilim sagladigi, en ¢ok bu sorulara katildiklari belirlenmistir. Belirsizlikten kaginma
boyutu igerisinde yer alan sorular igerisinde; “talimatlar1 detayli olarak bilmek kisinin ne yapacagim
bilmesi agisindan Onemlidir.”, “talimatlar1 ve prosediirleri yakindan takip etmek is i¢in Onemlidir”,
“kurallar ve diizenlemeler kisinin kendisinden ne beklendigini bilmesi i¢in 6nemlidir”, “standart ¢alisma
prosediirlerinin olmasi, igin yapilmasi i¢in énemlidir”, “faaliyetlerin yiiriitiilmesinde talimatlar 6nemlidir”

ifadelerine katilim gosterdikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin  pazarlama etigi icerisinde yer alan alt boyutlarda en yiiksek diizeyli katiliminin
yonlendiricilik boyutunda oldugu, katilimcilarin en ¢ok bu sorulara katildiklari ortaya c¢ikmustir.
Yonlendiricilik boyutu igerisinde yer alan sorular igerisinde sunlar yer almaktadir: “saglik hizmeti
tilketicileri i¢in ilave maliyet yaratacak tiim iglemlerin net bir sekilde saglik hizmeti almadan Once
belirtilmesi”, “hastalarin fazlaca talep ettigi bir ilac1 kasith sekilde diisitk miktarlarda piyasaya siirerek
yiiksek karlar elde edilmesi”, “ila¢ sirketlerinde dagitim kanalina baski yapilmasi ve bayiler vs. iizerinde
giic kullanarak ticari fayda elde edilmesi”, “saglik {irlinii (ilag) fiyatlarimin rakiple beraber belirlenerek
sabitlenmesi ve boylece saglik hizmeti tiiketicilerinin yiiksek bedel 6demeye mecbur birakilmasi”, “ilag
sirketinin satis miidiiriiniin yaptig1 satistan alacagi komisyonun bir kismin1 alim yapan sirketin yetkilileriyle
paylagmasi, bu sekilde daha ¢ok siparis almasi”, “pazarlama yoneticisinin pazarlama arastirmasi siirecini
yonlendirmesi ve bu sayede pazarlama arastirmasindan kendi kararlarimi destekler nitelikte sonuglarin

¢ikmas1”. Yani katilimcilarin bu ifadelere yiiksek oranda katildiklar: tespit edilmistir.

Bireysel kiiltiir ile pazarlama etik algisi ve alt boyutlar arasinda anlamli diizeyde bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Pozitif bir iliskinin oldugu bu sonuglarda s6z konusu iligkinin hiimanizm-antihiimanizm ve
yonlendiricilik alt boyutunda ¢ok zayif, pazarlama etik algis1 ve saldirganlik/baris¢illik alt boyutunda ise
zayif siddetli oldugu belirlenmistir.

Uzun vadeli diisiinme ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutlarindan olan hiimanizm-antihiimanizm ve
saldirganlik/baris¢illik boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi ortaya ¢ikmisken, yonlendiricilik alt
boyutunda anlamli diizeyde ve negatif yonlii zayif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Bireyci veya toplumsalci kiiltiir ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutlar1 arasinda anlaml1 bir iliski olmadigi
ortaya ¢ikmistir. Belirsizlikten kagcinma durumu ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutu olan yonlendiricilik
arasinda anlamli bir iliski olmadigi, diger degiskenler arasinda negatif yonlii ve ¢cok zayif siddetinde
anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Erillik/disilik 6zellikleri gosterme ile pazarlama etik algisi ve alt
boyutlar arasinda anlamli diizeyde ve pozitif yonlii zayif iligski oldugu goriilmiistiir. Gli¢ seviyesine sahip
olmak ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutlar arasinda anlamli diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu
ortaya ¢cikmistir. Bu kisimda, gii¢ seviyesine sahip olmak ile yonlendiricilik alt boyutu arasindaki iliskinin
siddetinin ¢cok zayif, diger degiskenlerle ise zay1f siddetinde bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Alanyazinda bireysel kiiltiiriin pazarlama etigi iizerinde etkisini 6lgen calismalar incelendiginde, Aktan ve
Aydogan’in (2012: 493) Marmara Universitesi Isletme Bolimii ogrencileri {izerine uyguladiklari
arastirmada bireysel kiiltiiriin boyutlariyla pazarlama etik algis1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi
sonucuna ulastiklar1 goriilmektedir. Ankara Universitesi Saghk Yonetimi ogrencilerinin ana kiitleyi
olusturdugu bu calismada ise bireysel kiiltlir ile pazarlama etik algis1 ve alt boyutlar arasinda anlamh
diizeyde bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Yoo ve Donthu’nun (2002) yaptiklar1 ¢caligma sonucunda
bireysel kiiltiiriin bireyselcilik - toplumsalcilik, belirsizlikten kaginma boyutlarinin pazarlama etigi diizeyi
ile pozitif iliskili; erillik ve giic mesafesi boyutlarimin ise pazarlama etigi ile negatif iliskili oldugu
sonucuna ulastiklar1 goriilmektedir. Srnka’nin (2004) kdiltiiriin pazarlamacilarin etik karar verme
stirecindeki rolii lizerine yaptigi bir calismada; etik kararlar1 etkileyen ¢cok boyutlu bir olgu olarak kiiltiiriin
pazarlama uygulamasinda dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmustir.
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Yapilan ¢alismalarin ¢ogunda pazarlama uygulamalarinda bireysel kiiltliriin dikkate alinmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Pazarlama uygulamacilarinin yaptiklar faaliyetlerde genel olarak kiiltiir degiskenini ve
bunun yam sira ise bireysel kiiltiirii dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, pazar ¢aligmalarinin
yapildig1 bolgelerin oncelikle kiiltiirlerinin incelenmesi O6nem tasimaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin
bolgelerin kiiltiir yapilarina gore yiiriitiillmesi gerekmektedir. Pazarlama faaliyetlerini yliriitiirken etik
olaylara dikkat etmesi rekabet avantaji saglayabilecektir. Bu c¢aligma belirli bir kitleye yapilmistir.
Calismanin genellenebilmesi adina farkli bolgelerdeki farkli kitlelere yapilmasi onerilebilir.

KAYNAKCA

Abdulnasir A. M. (2015) Marketing Ethics Practices of Small Businesses and their Effect on Consumer
Purchase Intention: An Empirical Investigation from Addis Ketema Sub-city. J Account Mark 4: 133.

Aktan, M., Aydogan, S. (2012). Bireysel Kiltirin Pazarlama Etigi Algist Uzerine Etkisi: Pazarlama
Dersi Alan ve Almayan Isletme Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma. 17. Ulusal Pazarlama Kongresi
Bildiri Kitab1: 493-506.

Armstrong, K. (2018). Pazarlama ilkeleri. Cev., A. Ercan Gegez. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim:
621-622.

Armstrong, R. W. ve Sweeney, J. (1994). Industry Type, Culture, Mode Of Entry And Perceptions Of
International Marketing Ethics Problems - A Cross-Cultural-Comparison, Journal Of Business Ethics,
13 (10): 775-785.

Brunton, M., & Eweje, G. (2010). The Influence of Culture On Ethical Perception Held By Business
Students in a New Zealand University. Business Ethics: A European Review, 19(4), 349-362.

Ceylan, H. H., Geng, E. Ve Akbulut, 1. (2017). Bireysel Kiiltiirel Degerlerin Sikayet Davranisina
Yonelik Tutuma Etkisi: Bankacilik Sektori Uzerine Bir Uygulama, Uluslararas1 Yonetim iktisat ve
Isletme Dergisi, 13(1): 167-180.

Dinger, C. Ve Dinger, B. (2014). An Overview And Analysis Of Marketing Ethics. International Journal
of Academic Research in Business and Social Sciences, 4(11), 152-153.

Diindar, S., ve Goksel, T. (2006). Reklamlarin Pazarlama"Etigi ve So§yal Sorumluluk Bilincine Gore
Degerlendirilmesi: Ampirik Bir Caligma. Afyon Kocatepe Universitesi, IIBF Dergisi, 8(1): 123-141.
Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context, International
Association For Cross- Cultural Psychology, 2(1): 1-26.

Isikli, M. 1. (2004). Firmalarin sosyal Sorumluluk ve Pazarlama Etigine Iliskin Alg1 Ve Anlayislari
Erzurum’da Ticaret Ve Sanayii Odasina Kayitli Firmalar Uzerine Bir alan Arastirmasi. Yiiksek Lisans
Tezi. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Erzurum. 30.

Ibrahimoglu, N., Cigdem, S., & Seyhan, M. (2014). Relationship between Culture & Ethic: A Research
in Terms of Cultural Diversity. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 143, 1117-1119.

Kalayci. S. (2005). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. Ankara: Asil Yaym Dagitim.

Korkmaz, S., Eser, Z ve Oztiirk, S. A. (2017). Pazarlama Kavramlar-ilkeler-Kararlar. Ankara: Siyasal
Kitabevi. 639.

Lebron, A. (2013). What Is Culture? Merit Research Journals, 1(6): 126- 132.

Onal Atay, N. (2019). Bireysel Kiiltiirel Degerlerin Vergi Uyumu Uzerine Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi.
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Usak.

Onciil, M.S., M. Deniz, ve A. R. Ince (2016). Hofstede’ nin Orgiit Kiiltiirii Modelinin Potansiyel
Girisimcilerin Yetisti§i Cevresel Ozellikler Kapsaminda Degerlendirilmesi. Akademik Yaklagimlar
Dergisi. 7(1): 257.

Sonmez, N. (2003). Pazarlama Etigi ve Tiketici Etiginin Turizm Sektoriinde Degerlendirilmesi:
Konaklama Isletmelerinin Yiyecek- Igecek Boliimlerine Yonelik Ampirik Bir Uygulama. Yiiksek Lisans
Tezi. Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Ankara.

i |€R sssjournal.com ‘ International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

1871



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2020 Issue:61 pp:1862-1872

Srnka, K. J .(2004). Culture’s Role in Marketers’ Ethical Decision Making: An Integrated Theoretical
Framework, Academy of Marketing Science Review, 1: 1-32.

Trobez, S., Vesié, M., Zerovnik, G., Ye, X. ve Zuzul, D. (2017). The Effect of Culture on Business Ethics,
Dynamic Relationships Management Journal, 6(4): 51-59.

Uludere, S. (2003). Pazarlama Etigi Cergevesinde Informal Egitim Araci Olarak Reklamlar ve Televizyon
Reklamlarmin Tiiketici Davramslart Uzerine Etkileri. Yiiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii. Ankara: 22.

Yamane, T. (2001). Temel Ornekleme Yontemleri. Ceviren: A. Esin. M. A. Bakir, C. Aydin. E. Giirbiizsel.
Istanbul: Litaratiir Yaymlar1. 116-117.

Yilmaz, E. (2016). Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Pazarlama Etigi Agisindan Degerlendirilmesi.
Yiiksek Lisans Tezi. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 49.

Yoo, B., & Donthu, N. (2002). The Effects of Marketing Education and Individual Cultural Values on
Marketing Ethics of Students. Journal of Marketing Education, 24(2), 92-103.

i |2 sssjournal.com | nternational Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

1872



mailto:sssjournal.info@gmail.com

