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OZET

AHLAKI KARAR ALMA SURECINDE RASYONEL, DUYGUSAL VE NORMATIF
FAKTORLER: SATIS PROFESYONELLERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

Miicahid YILDIRIM
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Subat, 2023
Damisman: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Hem topluma kars1 ahlaki sorumluluklarin yerine getirilmesinde hem de isletmenin pazarlama
basarisinda profesyonellerin ahlaki davraniglarinin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu
anlamda, miisterilerle etkilesimde isletmeyi temsil eden satis profesyonellerinin isle ilgili
ahlaki davraniglarini arttirmak biiyiilk 6onem arz etmektedir. Karar alma literatiiriindeki
gelismelerle birlikte duygularin karar almada samildigindan daha Onemli oldugunun
anlagilmasi, ahlaki kararlarda da duygularin 6nemli bir belirleyici oldugunu
diistindiirmektedir. Bununla beraber, ahlaki karar almadaki rasyonellik-normatiflik
catismasinda duygularin roli tartismalidir. Bu arastirmada, satis profesyonellerinin ahlaki
kararlarina pozitif ve negatif duygular olarak siniflandirilan, 6ngoriilen duygularin nasil ve ne
Olciide etki ettiginin belirlenmesi amaclanmistir. Dahasi, bu iliskide deontoloji ve teleolojinin
rolii sorgulanmistir. Arastirmada deneysel bir tasarim benimsenistir. Bu anlamda, 2*2
faktoriyel tasarima sahip senaryolar olusturulmustur. Tirkiye genelinde 303 satig
profesyonelinden c¢evrimigi veriler toplanmistir. Saptanan bulgulara gore, Ongoriilen
duygularin ahlaki karar almayi ¢ogu durumda giiclendirici, bazi durumlarda ise zayiflatici
rolii oldugu tespit edilmistir. Ayrica, deontolojinin 6ngdriilen duygular ile ahlaki karar alma
iliskisini O6nemli Olgiide etkiledigi ve bu iliskide gilicli kismi aracilik etkisi oldugu
goriilmiistiir. Teleolojinin ise bu iliskide dogrudan etkisi olmayip, zayif kismi aracilik ve
moderator (diizenleyici) etkileri oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Ongériilen Duygular, Ahlaki Karar Alma, Teleolojik Degerlendirme,
Deontolojik Degerlendirme, Satig Ahlaki



ABSTRACT

RATIONAL, EMOTIONAL AND NORMATIVE FACTORS IN THE ETHICAL
DECISION-MAKING PROCESS: AN INVESTIGATION ON SALES
PROFESSIONALS

Miicahid YILDIRIM

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

February, 2023

Advisor: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Ethical behaviors of professionals have a critical role both in fulfilling moral responsibilities
to society and for the marketing success of the business. In this regard, increasing the ethical
behaviors of sales professionals who represent the business in interaction with customers is of
great importance. The developments in the decision-making literature that reveal the
underestimated importance of emotions in decision-making make us believe that emotions are
essential determinants in moral decisions. Moreover, the role of emotions in the rationality-
normativity trade-off is undetermined. This study aims to determine how and to what extent
anticipated emotions, classified as positive and negative emotions, affect the ethical decision-
making of sales professionals. Further, the role of deontology and teleology in this
relationship has also been inquired. In this research, an experimental design was adopted.
Hence, scenarios with a 2*2 factorial design were created. Online data were collected from
303 sales professionals across Turkiye. Findings revealed that the anticipated emotions have
strengthened the ethical decision-making of sales professionals in most cases and weakened it
in some cases only. Moreover, deontology affected the relationship between anticipated
emotions and ethical decision-making significantly and had a strong partial mediating role in
this relationship. However, teleology did not significantly affect the anticipated emotions and
ethical decision-making relationship but had weak partial mediating and moderating roles in
this relationship.

Keywords: Anticipated Emotions, Ethical Decision-Making, Teleological Evaluation,
Deontological Evaluation, Sales Ethics



ONSOZ

Ahlakin kaynaginin akil mi, duygu mu, inan¢ mi oldugu meselesi uzun yillardir
tartisilagelmistir. Siiphesiz bu konu daha da tartigilacaktir. Bu ¢alismanin konusu, pazarlama
ahlaki baglaminda bu tartismaya dahil olma fikrinden ortaya ¢ikmistir. EKonomik kararlarin
salt rasyonellikle agiklanamayacaginin anlasilmasi sonucunda, duygularin karar alma
stireclerinde 6nemli bir unsur oldugunu One siiren teoriler ortaya atilmistir. Bu gelismeler
siiphesiz ahlaki karar almaya da yansimistir. Diger yandan, ahlaki yargilarin sadece
duygulardan veya sadece inangtan etkilendigi de eksik bir goriis olacaktir. Bu yiizden, bu
unsurlarin ahlaki kararlarin olugsmasindaki etkilesiminin anlasilmasi gerekmektedir. Bu
calismada Tirkiye’nin ¢esitli illerinde yasayan satig profesyonelleri baglaminda bu hususun
anlasilmasina katki saglandig1 diistiniilmektedir.

Akademik kariyerim boyunca, bana kattiklar1 ve kiymetli fikirleriyle bu tezin
tamamlanmasinda biyiik emegi olan, destegini daima hissettiren degerli hocam Prof. Dr.
Suayip OZDEMIR ’e ne kadar tesekkiir etsem azdur.

Lisansiistii egitim silirecimde desteklerini esirgemeyen ve bu calismanin nihayete
ermesinde emegi olan kiymetli hocam Prof. Dr. Yusuf KARACA’ya, onemli fikirleriyle
calismama katki saglayan hocalarim Dog. Dr. Ahmet Ayhan KOYUNCU’ya, Dog. Dr. Miijdat
OZMEN’e, Dog. Dr. Muhammet Ali TILTAY’a ve Dog. Dr. Fikret YAMAN’a ve ismini
sayamadigim, iizerimde emegi olan tiim hocalarima siikranlarimi sunarim.

Bu siirecte zaman zaman ihmal ettigim canlarim kizima ve ogluma, fedakarligiyla
calisgmama zaman ayirabilmemi saglayan sevgili esime, beni bugiinlere getiren, hakki
odenmeyecek olan sevgili annem ve babama tesekkiir ederim.

Miicahid YILDIRIM
Afyonkarahisar, 2023
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GIRIS

Isletmelerin sadece is iliskisinde olduklar1 paydaslarina kars1 degil, tim topluma
kars1 6nemli sorumluluklar1 bulunmaktadir. Ciinkii toplum i¢indeki gelir adaletsizligi,
diinya genelindeki kiiresel 1sinmaya dair sorunlar ve buna bagli olarak son yillarda
yasanan ekonomik kitlik gibi Onemli sorunlarin sorumlusu c¢ogunlukla isletmeler
gosterilmekle beraber, bu sorunlarin ¢éziimii de yine isletmelerin topluma karsi sorumlu
faaliyetleriyle ¢oziilebilir. Ozellikle Covid-19 pandemisi sonrasi tiim diinyada olusan
ekonomik darbogaz tiiketicileri ahlaki meselelere daha duyarli hale getirmistir. Bu
anlamda isletmelerin hem faaliyet gosterdikleri toplumun ve dogal ¢evrenin
sirdiriilebilirligi i¢in, hem de isletmenin uzun vadede basarisi i¢in toplumun ve
tiikketicilerin ahlaki beklentilerini karsilamalar1 kritik 6neme sahiptir. Bu anlamda son
yillarda is ve pazarlama ahlakina yonelik arastirmalarin 6nemli Olclide arttig1

gozlenmektedir.

Birgok isletme etik kodlar, birtakim yazili veya yazili olmayan kurumsal
degerler belirleyerek veya kurum i¢i egitimler gibi baska yollarla ¢alisanlarinin ahlaki
davraniglarin1 arttirmaya ¢abalamaktadir. Ciinkii is ahlakina aykir1 davraniglarin
ekonomik bir karsiligi oldugu artik daha goriiniir hale gelmistir. Isletmenin pazarlama
organizasyonu i¢in, miisteri ile iletisimi kuran ve yoneten yap1 olarak ahlaki davraniglar
daha biiyiik 6neme sahiptir. Ozellikle de miisteri ile bire bir etkilesimde bulunan satis
profesyonellerinin ahlaki davraniglarin1 anlamak, pazarlama organizasyonu i¢in oldukca

onemlidir.

Calisanlarin isle ilgili ahlaki davranislarini arttirmak, ahlaki karar alma siirecine
etki eden degiskenlerin dogru anlasilmasiyla miimkiindiir. Ciinkii ahlaki karar alma
stireci ¢ok boyutlu bir yapidir. Bu yiizden farkli degiskenlerin arastirilmasini gerekli
kilmaktadir (Lehnert vd., 2015, Craft vd., 2013). Ahlaki karar almada en bilinen model
Rest (1986)’in dort asamali ahlaki karar alma modelidir. Bu modele gore ahlaki karar
alma dort temel adimdan olugmaktadir. Bunlar ahlaki farkindalik, ahlaki yargi, ahlaki
niyet ve ahlaki davranistir. Rest (1986) ahlaki karar almay1 dort temel asamada agiklasa
da, gecmisten giiniimiize gelistirilen bircok model bu temel g¢erceveye bir¢ok farkl
degisken ekleyerek gelmistir. Bu tarihsel gelisim iginde ekonomik kararlardaki baskin

rasyonel yaklasimin, ahlaki karar almaya da yansidigi goriilmektedir. Ahlaki karar



almanin rasyonel bir siire¢ oldugu vurgusu ahlaki karar almada duygularin 6neminin

ihmal edilmesine yol agmistir (Girard, 2007, akt. Agnihotri ve Krush, 2015).

Kahneman ve Tversky (1979)’nin bireylerin ekonomik kararlarinda kayiplara
kazanclardan daha fazla bir “duygusal deger” atfettiklerini tespit etmeleri, ekonomik
rasyonelligi de yeniden tartismaya agmistir. Buna paralel olarak ahlak psikolojisinde de
duygularin ahlaki kararlarda yardimci degil, basat bir degisken olduguna iliskin goriis
ve bulgular (Damasio, 1994, Haidt, 2001, Greene, 2001, 2004, 2008) is ve pazarlama
ahlaki agisindan da duygularin 6nemine vurgu yapilmasini saglamistir (Schwartz, 2016,
Gaudine ve Thorne, 2001, Agnihotri vd., 2012). Bu anlamda pazarlama ahlaki
yazininda duygularin tliketici ve profesyonellerin ahlaki kararlarin1 anlamada bir
degisken olarak 6nemi, son yillarda artis gostermistir. Agnihotri ve Krush (2015) ile
Agnihotri vd. (2011) satis profesyonellerinin ahlaki karar alma siirecini duygular
tizerinden agiklamiglardir. Krishnakumar ve Rymph (2012), Connelly vd. (2004) ve
Pohling vd. (2016) isletme Ogrencilerinin  ahlaki kararlarint  duygular ile
iligkilendirmisler. Mencl ve May (2009) ise insan kaynaklar1 profesyonellerinin ahlaki

kararlarin1 duygular iizerinden agiklamaya ¢abalamustir.

Bu aragtirmalarin ¢ogunlugunda duygular ya empati gibi bir kisisel 6zellik
olarak ya da karardan sonra hissedilen duygular olarak ele alinmistir. Oysa, bireyler
karar almadan Once ongoriilen duygulara gore de hareket etmektedirler. Mellers vd.
(1999)’a gore, alinacak kararin yarattigi 6ngoriilen duygular karar almaya rehberlik
etmektedir. Bu anlamda bazi arastirmacilar ongdriilen duygularin tiiketicilerin ahlaki
kararlarin1 (Escadas vd., 2019, Steenhaut ve Kenhove, 2006) ve c¢evre yanlisi
davraniglarini etkiledigini ortaya koymuslardir (Onwezen vd., 2013, Zaho vd., 2020).
Ancak, satis profesyonellerinin ahlaki kararlarin1 6ngoriilen duygular ile iligkilendiren
bir arastirmaya rastlanmamistir. Satis dogas1 geregi, ikinci bir kisi ile etkilesimi
gerektirdigi i¢in Ongoriilen duygularin satis profesyonellerinin ahlaki kararlarina etki

edecegi diistiniilmektedir.

Bununla beraber, ahlak psikolojisi alaninda ikili islem modellerinin ortaya
¢ikmasi, ahlaki karar almada akil-duygu-inang tgliisiiniin ahlaki kararlardaki etkisine
iligkin yeni tartismalar1 beraberinde getirmistir. Buna gore, duygularin daha baskin
oldugu sezgisel islemleme deontolojik kararlarla sonuglanirken, aklin ve mantigin
baskin oldugu bilingli islemleme faydaci/teleolojik kararlarla sonuglanmaktadir (Greene

vd., 2001). Ancak, duygularin hangi durumlarda daha ahlaki kararlarla sonuglanacagi
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tartismalidir (Warner vd., 2022). Dolayisiyla pazarlama ahlaki agisindan duygularin

ahlaki karar alma ile iliskisinde deontoloji ve teleolojinin rolii de incelenmelidir.

Bu aragtirmanin amaci, c¢esitli davranis durumlarinda 6ngériilen duygularin
satis profesyonellerinin ahlaki kararlarini nasil etkilediginin ortaya g¢ikarilmasidir. Bu
sayede, satis ahlakina dair bugiine kadar ihmal edilmis bir unsurun daha dogru bir
sekilde anlasilmasina katki saglamak hedeflenmistir. Ayrica, Onceki arastirmalar
cogunlukla ahlak dis1 davraniglari agiklamaya odaklanmis olmasina ragmen, ahlaki
karar alma sadece ahlak dis1 degil, ahlaki davranislar1 da kapsamaktadir. Bu anlamda
Escadas vd. (2019: 542) gelecek arastirmalar i¢in sadece ahlak disi degil, ahlaki
davraniglarin da iizerinde durulmasini Onermislerdir. Bununla beraber, satis
profesyonellerinin 6ngoriilen duygularinin hangi durumda daha ahlaki, hangi durumda
daha az ahlaki kararlarla iligskilendirebilecegini anlamak i¢in, duygular ile ahlaki karar

alma iliskisinde deontoloji ve teleolojinin rolii incelenmistir.

Aragtirmanin bundan sonraki kismi su sekilde organize edilmistir: Birinci
boliimde is ve pazarlama ahlaki kuramsal olarak tartisilmis ve mevcut pozitif ahlaki
karar alma modelleri sunulmustur. ikinci kisimda ahlaki karar alma siireci daha
derinlemesine analiz edilmis, siireci etkilemesi muhtemel degiskenler ile arastirmada
kullanilan degiskenlerin teorik gerekceleri tartistlmistir.  Ugiincii  kisimda  ise
aragtirmanin saha uygulamasi kismi ele alinmis ve elde edilen bulgular sonug¢ ve
tartisma kisminda incelenmistir. Son olarak gelecek arastirmalar igin birtakim Gneriler

sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
IS VE PAZARLAMA AHLAKI

1. IS AHLAKINA KURAMSAL YAKLASIMLAR

Bu kisimda is ahlakinda ahlaki karar almaya temel olusturan ahlak felsefesi
yaklagimlar1 ele alinacaktir. Bunlar agiklamaktaki amag, ahlak felsefesinin caligsma
alan1 olan bu konular1 derinlemesine irdelemek degil, giiniimiizde yoneticiler agisindan,
ahlaki karar almaya temel olusturan birgok teorinin de izlerini tasidigi bu goriisleri
anlama cabasindan ibarettir. Bunlarin basinda sonugsalcilik olarak da adlandirilan,
egoizm ve faydacilik olmak iizere iki grupta siniflandirilan teleolojik yaklasim
gelmektedir. Daha sonra Immanuel Kant 6zelinde deontolojik yaklasim ya da ddev
etigi, erdem etigi, adalet yaklasimi ve son olarak gorecelilik ele alinacaktir. Tablo 1.’de

bu felsefelerin temel olarak goriilenleri 6zetlenmistir.

Tablo 1. Is Ahlakini Temellendiren Ana Kuramlar

Egoizm Faydacilik Odev Etigi Haklar ve
Adalet
Katki Yapanlar | Adam Smith Jeremy Bentham | Immanuel Kant John Locke
Milton Friedman John Stuart Mill John Rawls
Vurgu Bireysel istekler ve | Toplu refah Odevler Haklar
cikarlar
Kurallar Isteklerin/cikarlarin | Eylem/Kkural Kosulsuz buyruk Insana sayg1
engoklanmasi faydaciligi duyma

Insan Tanimi

Insanlar bilgi ve
amagc olarak sinirli
faillerdir

Insan acidan
kaginma ve hazzi
aramayla
giidiilenir (hazc1)

Insanlar rasyonel

ahlaki faillerdir

Insan haysiyet
sahibi olmasiyla
diger varliklardan
ayrilir

Tiir

Sonugsalci

Sonugsalci

Sonugsalc1 olmayan

Sonugsalci
olmayan

Kaynak: Crane ve Matten (2016: 93)’ten alinmigtir.

1.1. TELEOLOJIK ETIK

Teleolojik yaklagim, eylemlerin ahlaki olarak dogru olup olmadigini sonuglarina

gore degerlendiren bir yaklasimdir. Temelde eudaimonist, yani mutgu/mutluluk¢u bir
etiktir (Ozlem, 2004). Teleolojik yaklasimda ele alinan basliklar, daha ¢ok toplumsal
fayday1 onceleyen faydacilik ve bireysel ¢ikar/fayday1 dnceleyen egoizmdir (Torlak ve
Tiltay, 2017).



1.1.1. Faydacihk

Temelleri Antik Cag filozofu, hazciligin kurucusu Epikuros’a kadar gétiiriilse de
modern anlamda faydaciligin sistemli bir sekilde ele alinmasi, John Stuart Mill ve onun
da etkilendigi Jeremy Bentham’a atfedilmektedir. Ayrica Hutheson, Hume, Smith gibi
bircok filozofun ahlaki goriisleri de faydacilikla birlikte anilmaktadir. Ozlem (2004)
antik ¢agin mutlulukcu etiginden etkilenen faydaci ogretinin Anglo-Sakson tilkelerde

yayginlagtigini ifade etmektedir.

Mill (2017), fayday1 veya en yliksek diizeyde mutluluk ilkesini ahlakin temeli
olarak kabul etmektedir. Eylemler, bu mutluluga katki yaptiklar1 oSlgiide dogru,
mutlulugu eksilttikleri 6lgiide yanlistir. Mutluluk ise hazzi aramak ve acidan kaginmak
ile miimkiindiir. Faydacilik, insani siirekli haz arayan ve acidan kag¢inan bir varlik olarak
kabul etmesi nedeniyle, insanin hayvandan farkli olarak, hazdan daha biiyiik bir amaci
olmasi gerektigi seklide elestirilmistir. Ancak Mill (2017: 30) insan dogasina hitap eden
hazlarin bedensel hazlardan ¢ok zihinsel hazlar (anlama yetisi, hisler, hayal giicli ve
ahlaki duygulardan alinan hazlar) oldugunu iddia etmekte ve bu goriisii su sozlerle ifade
etmektedir: “Mutlu bir domuz olmaktansa, mutsuz bir insan olmak yegdir. Mutsuz bir

Sokrates olmak da mutlu bir aptal olmaktan daha iyidir”.

Glinimiizde sanayisi gelismis Bati tlkelerinde, ekonomide ve siyasette
eylemlere kilavuzluk eden 6gretinin yaygin olarak faydacilik oldugunu sdylemek yanlis
olmaz. Liberal kapitalist diisiincenin kurucularindan kabul edilen Adam Smith’in de
aslinda bir faydaci ahlaki benimsedigi sOylenebilir (Basdemir, 2005). Faydaciligin,
bireyden topluma giden ve toplumdan tekrar bireye donen bir mutluluk anlayisi
aciklamasinda bu daha acik goriilmektedir. Faydacilikta, bireyin degil toplumun
mutlulugu esastir. Bir eylem, her zaman en cok kisi i¢in en ¢ok fayday:r yarattiginda
ahlaki olarak dogrudur. Ancak, toplumun mutlulugu ayn1 zamanda bireyin mutlulugunu
getirir. Faydaciliktaki bu toplumsallik, aslinda insanin bencilli§inden kaynaklanir.
Ciinki, insan dogada tek basina mutlu olamayacagini bildigi i¢in, kendi giivenligini ve
mutlulugunu temin etmek igin toplumsallasmak zorundadir (Ozlem, 2004: 65). Bu
yilizden, Mill (2017) de faydaciligin temellerini agiklarken siirekli toplumsalliga vurgu
yapmakta ve anlik bireysel ¢ikarlardan ¢ok, toplumun ¢ikarlarini 6ne ¢ikaran eylemlerin
ahlakiligine vurgu yapmaktadir. Ona gore, toplum icin fedakarlik yapmak ovgiiye
layiktir. Ancak, eylemin sonucunda fayda yaratmayan bir fedakarlik bosa gitmistir

(Mill, 2017: 41).



Mill’den 6nce gelen ve onun fazlaca etkilendigi, onun egitiminde bizzat rolii
olan Bentham da en yiiksek iyinin mutluluk oldugunu sdyler. Yani, biitiin insanlarin
hazzi aradigini ve acidan kagindigini iddia eder. Ona gore, bu diinyanin hazlarindan yiiz
cevirmis dindar bir kimse bile, ahiret mutlulugunu erek edinmekle, yine hazzi ariyor
demektir (Giintore, 2004). Yine, Mill’e benzer sekilde insanin toplumsal bir varlik
oldugunu ve diger insanlardan etkilendigini vurgular. Ahlakli bir insan kendi
mutlulugunu isteyecektir, ancak toplum mutlu olmadan kendisinin de mutlu
olamayacagi bilecektir (Giintére, 2004). Dolayisiyla faydaciligin temelinde bireysel

iyiye ulagsmak i¢in toplumsal iyiyi istemek vardir.

Harrison (2005: 80) daha c¢ok Jeremy Bentham’in &gretilerinden yaptigi

cikarimlarla, faydacili§in karakteristiklerini su sekilde siralamaktadar:

e Sonugsalct: Eylemlerin dogrulugu, sonuglarinca belirlenir.

e Hedonist: Hazzi aramak ve acidan kag¢inmak, sonuglarin oOlgiilen
ozellikleridir.

e Tikel: Analiz, genel nitelikte eylemlerden ziyade belirli durumlara isaret
eder (genel olarak hirsizliktan ziyade, belirli bir ¢alma eylemi).

e Evrensel: Tim zaman ve mekanlarda, tim birey ve gruplara
uygulanabilir.

e Birlestirici: Tiim etkilenenleri hesaba katar ve sonucta ortaya c¢ikan
toplam etkiye bagli olarak bir fayda skoru iiretir.

e Maksimize edici: Sadece yeterli olanlardan ziyade en iyi sonuglu (fayda
hesabina gore) eylemleri liretmeyi amaglar.

e Tarafsiz: Herhangi bir birey veya grubun haz ve acisina ekstra bir yiik

vermez.

Harrison (2005) ayrica, faydaciligin su ozelliklere sahip olmadigini ifade

etmektedir:

e Karar alicinin kendi menfaatine gore hareket etmez.

e Sebep ve niyetlerle ilgilenmez.

e Akli, ahlaki degerlerin bir kaynagi olarak gérmez. Bu, rasyonelligin
faydaciligin bir ilkesi oldugu diisiintildiigii icin tuhaf gelebilir.
Ancak, bir kisi i¢in bagkalarina hoslarina gitmeyecek seyler yapmay1

diistinmesi “mantiksi1z” degildir, ama pek tabi bu ahlak dis1 olabilir.



Bunun “aklin” yanlis bir kullanim1 oldugu diisiiniilebilir, ama zeki
insanlarin ¢ok kotli olabildiklerini hatirladigimizda durum daha da
netlesecektir.

e Sonuglarin vurgulanmasina ragmen, bunlar, erken erdem teorisinde
(erdem etigi) veya dogal hukuk taraflarinin savunduklar1 gibi,
ornegin bir tohumun bitkiye doniisme eregi veya bir insanin kisisel
erdemini ve bilgisini arttirma eregi gibi erekler (fitri amaclar)
degildir. Benhtam’in kastettigi, ka¢imilmaz olmayan, faydayi

maksimize etmedigi siirece istenmeyecek, niyetli eylemlerdir.

Pazarlamanin, Kotler ve Turner (1981)’in genel kabul gormiis “Pazarlama,
miibadele siireciyle istek ve ihtiyaglari tatmine yonelmis insan aktivitesidir.” tanimindan
hareketle, pazarlamada yaygin ahlaki yaklasimin faydacilik oldugu sdylenebilir. Ciinkii,
nihai amag tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin etmektir. Yani, daha ¢ok kisi i¢in daha
cok fayda yaratmak amagclanir. Baskin ahlaki yaklasim faydacilik oldugu igin,
pazarlamacilar da c¢ogunlukla eylemlerinin fazlaca ahlaki oldugunu varsaymaya
meyillidirler. Nantel ve Weeks (1996) pazarlamada bu yaklasimin daha 6nce Fritsche ve
Becker (1983) ve Fraedrich vd. (1991) tarafindan 6nerildigini ifade etmektedirler.

Faydacilikta, dogru eylemler “en ¢ok kisi i¢in en fazla iyi” temel kriteriyle
karakterize edilmektedir. Buradan hareketle, faydacilikta iki temel unsurun 6ne ¢iktig1
sOylenebilir. Bunlar engoklama (maksimizasyon) ve dagitim (distribution)dir. Audi
(2007), Bentham, Mill, Moore gibi faydaci teorisyenlerin goriislerinden yararlanarak,
faydaciligin bu iki temel unsurla sekillendigini ifade etmektedir. Buna gore, bir eylem
ancak ve ancak, ilgili kesim i¢in toplam fayday1 maksimize ediyorsa dogrudur. Dagitim
unsuru ise, bahsedilen fayda veya zararin ondan etkilenen herkes arasinda
dagitilmasidir. Audi (2007) faydacilikta maksimizasyonu esas, dagiticiligr ise ikincil
olarak ele almaktadir. Bir eylemden etkilenen kisi sayisi, ancak ka¢ kisinin ne kadar
etkilendigi bilindigi siirece hesaba katilir. Yani, eger on kisiye yardim ederek, bes kisiye
ettigimizden daha az bir “toplam 1yi” elde ediyorsak, o zaman standart faydaciliga gore,
aradaki fark miktar olarak kiiclik bile olsa, o bes kisiye yardim etmeliyizdir (Audi,
2007: 604). Dolayistyla, bir eylemin daha fazla sayida kisinin yararina olmasi o eylemin

kesin dogrulugunu géstermez. Her bir kisinin ne kadar fayda elde ettigi de 6nemlidir.

Bu noktada, faydaciliga adil olmadigi yoniinde bir elestiri yoneltilmektedir.

Ciinkii faydacilik toplam faydanin ne olduguyla ilgilenirken, bu faydanin nasil
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dagitildigiyla ilgilenmez. Ornegin, giiniimiizde yaygin bir drnek olarak bir yol insaat:
icin, toplumsal fayda adina arazisi istimlak edilip, devlet tarafindan degerinin altinda
zorla satin alinan bir kisinin durumu toplumsal faydayi arttirsa da bu kisiye biiylik

mutsuzluk verecektir. Bu durumun adil olup olmadigi tartismalidir (Aslan, 2012).

Faydac1 birey, ahlaki bir ikileme, belirli bir durumdaki tiim paydaslarin yani sira,
alternatif eylemleri ve her bir eylemin sonuclarmi (zararlar1 ve/veya faydalari)
sistematik bir sekilde tanimlayarak yaklasacaktir. Sonugsalc1 yaklagim, sonuglarin her
bir paydas icin ayri ayr1 zararlarinin zihinsel bir hesaplamasini yapmayi
gerektirmektedir (Trevino ve Nelson, 2011: 40). Bu degerlendirmeler, kosullara gore
degisiklik gosterecektir. Faydacilik ¢ercevesinde dikkate alinan faktorler, rahatlikla kisa
donemden uzun doneme, finansaldan finansal olmayan kriterlere kadar c¢esitlilik
gosterebilir. Paydaslarin menfaatleri c¢atistiginda, yoneticiler genellikle kurumsal
karlilikla ilgili olarak igletme ve hisse sahiplerinin hedeflerine, ¢alisanlar ve yerel halk
gibi diger gruplarin hedeflerinden daha fazla 6nem verirler. Bu da, bazen faydaci
teorinin “hissedar onceligi” olarak anilmaktadir (Murphy vd., 2017: 40). Faydaciligin,
yoneticilerin ahlaki ikilemleri ¢6zmede pratik ve kapsayict bir bakis acgis1 gibi
goriinmesinin yani sira, giinlimiiz ekonomik diizeninde siradanlagmis, ancak ahlaki
acidan sorun teskil edebilecek bir¢ok isletme uygulamasin1 da mesrulastiran bir ahlaki

zemin olusturdugu goriilmektedir.

Gilinlimiiz isletmesini verimliligin merkeze alindigi, en az kaynakla en ¢ok
ciktiyr Uretmek ilkesine gotiiren faydacilik yaklagiminin toplumun geleneksel isletme
kavramina bakisinin 6nemli bir pargasi oldugu ve isletme pratiginde bir standard: teskil
ettigi asikardir (Arnold vd., 2014: 18). Faydacilik yaklasiminin isletme faaliyetlerine
dair, Adam Smith ve Milton Friedman gibi klasik ve neo-klasik iktisat¢ilarin isletme
karlar1 arttikca toplam refahin da artacagi varsayimini yansitan bir ahlaki yaklagim
oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde, cevreyi kirleten isletme uygulamalarinin verilen az
zarar karsisinda daha degerli ¢iktilar iiretildigi, ya da bireyleri bor¢landirarak tiikketime
olan toplam talebin arttirilmasi karsisinda, borglanmaya ragmen toplumun geneli i¢in en
yiiksek toplam faydayr verdigi seklindeki cikarimlar da faydacilia Ornektir. Bu
yaklagimdan istenen sonucu almak i¢in, i¢inde bulunulan zaman diliminde ve toplumda
degerlerin dikkate aliniyor ve isliyor olmasi gerekir (Torlak, 2006: 124). Aksi halde,
degerlerin g6z ardi edildigi bir faydacilifin yoneticileri ve isletmeleri ahlaki olarak

dogruya ulastirmayacagi, kisa vadede faydali goriinen kararlarin uzun vadede toplumu



Oonemli zararlara ugratabilecegi, tarihten edinilmis bir tecriibedir. Faydacilar, tabi ki,
teorilerinin smirlarinin farkindadirlar. Ornegin, dznellik sorunu teoride, davranissal ve

kurall1 faydacilik gibi bir ayrim yapilmasina neden olmustur (Crane ve Matten, 2016:
100).

1.1.1.1. Davranissal Faydacilik

Davranigsal faydacilar, onlari yonlendiren genel kurallardan ziyade, en ¢ok
fayda ile sonucglanip sonuglanmayacagi konusunda her bir eylemi ayr1 ayr
degerlendirirler. “Riigvet yanlistir” gibi kurallar, davranissal faydacilar i¢in sadece genel
ilkeleri gosterir. Onlar da riigvetin yanlis oldugu konusunda muhtemelen hemfikir
olacaklardir ama bunun sebebi riigvetle ilgili bir seyin 6zl itibariyle yanlis olmas1 degil,
bir kisinin c¢ikarlarinin toplumun g¢ikarlariin Oniine gecirilmesinin toplam faydayi
azaltmasidir. Ancak belirli bir durum ig¢in, bir davranigsal faydaci riigvetin kabul
edilebilir oldugunu tartisabilir. Ornegin, satis yoneticileri bir yerel hiikiimet yetkilisi
rigvet almadig siirece, firmalarinin bir yap1 ihalesini alamayacagina inanabilirler; firma
thaleyi alamazsa da yiiz isciyi isten ¢ikarmak zorunda kalacaktir. Dolayisiyla yonetici,
yiiz is¢i kurtarmanin bir kurala uymaktan daha biiytik bir fayda yarattig1 gerekgesiyle
riisveti mesrulastirmayi tartisabilir (Ferrell vd., 2017: 160).

1.1.1.2. Kauralli Faydacilik

Kuralli faydacilikta temel strateji, faydaci degerlendirmeyi ahlaki kurallarin
degerlendirilmesiyle sinirlandirmaktir. Kuralli faydaciliga gore, bir eylemin ahlaki olup
olmadigina karar vermeye calisirken, kisinin hi¢bir zaman bu eylemin en yiiksek
miktarda fayday1 iiretip iiretmeyecegini sormasi gerekmez. Bunun yerine, eylemin
herkesce uyulmasit gereken dogru ahlak kurallarinca gerekli kilimip kilinmadigim
sormasi gerekir. Eger eylem, boyle kurallarca gerekli kilintyorsa, o zaman kisi eylemi
yapmalidir. Ancak “dogru kurallar nelerdir?” Kuralli faydaciliga gore, faydanin
maksimize edilmesine iliskin cevaplanmasi gereken asil soru bu ikinci sorudur. Dogru
ahlaki kurallar, herkes onlara uydugu takdirde en fazla miktarda fayday: {ireten

kurallardir (Velasquez, 2013: 94).
1.1.1.3. Faydaciliga Elestiriler

Faydaci1 ahlakin ortaya g¢ikardigi, lizerinde diisiiniilmesi gereken bazi Onemli
sorunlar bulunmaktadir. Bu sorunlar, ¢ogunlukla faydaciligin “en ¢ok kisi i¢in en ¢ok

fayda” ilkesindeki kisilerin kimler oldugunun belirsizligi, faydanin goreceliligi ya da bu
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konudaki bencil yaklasimdan kaynaklidir. Nihayetinde, kisiler/tiiketiciler i¢in neyin
daha faydali olduguna kim karar verecektir? Ornegin, seker iiretimi ve pazarlamasi en
cok sayida kisiye fayda saglamakta midir? Bu bir taraftan, bir ihtiyaci karsilamaktadir.
Ama, diger taraftan sagliga olumsuz etkileri vardir. Bu soruya sadece Bati diinyasi
diistiniiliirse “evet” cevabi verilebilir ama bu 6rnegi tim gezegene genislettigimizde
durum ne olacaktir? (Nantel ve Weeks, 1996: 13). Benzer bir 6rnek, son zamanlarda
kamuoyuna mal olan Facebook’un Whatsapp uygulamasi {izerinden elde edilen verilerin
kullanim politikalarina iliskin de verilebilir. Tiiketiciler, kisisel verilerinin toplanmasi
ve kendilerine karst pazarlama amagli kullanilmasin1i ahlaki olarak dogru
bulmamaktayken, sirket ise bunu tiiketicilerin “isletmelerden destek almalari
kolaylastirmak™, isletmelerin ise “miisterileriyle iletisimlerine yardimci olmak™ adina
yapildig1 seklinde (Hiirriyet, 2021), yani herkes icin daha cok fayda vurgusuyla

savunmaktadir.

Yaptigimiz seylerin kesin sonuglarini higbir zaman bilemeyecegimiz gibi,
herhangi bir zamanda gercgeklestirmemiz muhtemel olan eylemlerin gelecek sonuglarini
da bilemeyiz. Eylemlerin gelecekte sebep olacaklarinin belirsiz bir sekilde cesitlenmesi,
bu sorunu daha da biiytiterek, hangi eylemin en iyi oldugunun bilinmesini 6nlemektedir.
Ihtimaller acisindan konusmak bu sorunu ortadan kaldirmaz. Ciinkii karsilastirmali
thtimallerle tahmin ettigimizden daha fazlasini nadiren yapabiliriz. Her durumda, her
zaman bazi olas1 sonuglari ve alternatif eylemleri gézden kagirmaya meyilliyizdir.
Dahasi, insanlarin refahini karsilastirmak zorludur ve en iyi ihtimalde bile tam
olmayacaktir. Ayrica birgok kisi dahil oldugunda, bu konu iimitsizce
karmasiklagmaktadir. Sonu¢ olarak ilgili tiim bilgiye sahip olsak ve gerekli tiim
hesaplamalar1 yapabilsek bile, eyleme ge¢meden Once bunlari yapmak igin yeterli
zaman ¢ok nadiren olacaktir. Faydacilik elestirileri, cogunlukla faydaciligin eylemlere

rehber olarak kullanigsiz oldugunu tartisan bu konular iizerinde toplanmaktadir
(Shaw,2006: 203).

Velasquez (2013) de faydacilia en ¢ok elestirinin faydanin olgiilmesi ve
faydaciligin haklar ve adalet ile iliskisini dikkate almamasi acisindan getirildigini ifade
etmektedir. Buna gore, bir eylemin sonucunun herkes i¢in farkli bir fayda veya zarar
getirmesi ya da insanlarin farkli degerlere sahip olmasia bagli olarak bu fayda ve
zararlar1 farkli algilamalar1 nedeniyle bunlarin karsilagtirmali analizi yapilamaz. Bu

sebepten, toplam fayday1r maksimize edecek eylemin ne oldugu da 6nceden bilinemez.
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Benzer sekilde, toplam faydanin maksimize edilmesinin temel ilke olarak alindig:
faydacilik, bu ugurda bazen, 6rnegin yasam hakki gibi bazi temel haklarin ¢ignenmesini
mesrulastirabildigi gibi, faydalarin ve ytklerin toplam fayday1 yaratanlar arasinda adil

dagitilmamasi konusunda da elestirilmektedir (Velasquez, 2013: 89-92).

Faydaciligin, 6zellikle Anglo-Sakson tilkelerdeki is diinyasinda baskin ahlaki
yaklagim olmasi nedeniyle, gelir adaletsizligi, ¢evre kirliligi, endiistriyel triinlerin
yarattig1 saglik problemleri, is diinyasinda say1 olarak ¢ogunluk ama sermayesi kisitli
sirketlerin biiylik sirketlerce satin alinmasi gibi daha genel ve diger bir¢ok sorunun is
ahlaki kaynakli olarak bu iilkelerde daha belirgin halde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Faydacilik, ahlaki “mekanize” etmeye ¢alismakla su¢lanmasina ragmen, isletmeler igin
gercekei ve pratik bir is ahlaki kurami oldugu fikriyle de 6ne ¢ikarilmaktadir. Ne var ki,
Bentham ve Mill’in ideal faydaciliginin isletmeler agisindan bakildiginda, gecen iki yiiz
yilda bu toplumlarda da ideal haliyle hi¢bir zaman ortaya konamadigi agiktir. Ayrica,
bugiin gelinen noktada faydaciligin bir¢ok zaman is ahlakini yonlendiren bir unsur
olmasinin yaninda, ahlaki olmayan uygulamalarin (daha ¢ok fayda yaratildig:
iddiasiyla) mesrulagtirmanin da bir araci olabildigi goriilmektedir (Torlak ve Tiltay,
2017, Ferrell vd., 2017). Bunun yaninda, faydaciligin 6ne ¢ikardigi toplumsal fayda,
evrensel bir Ozellik tasimamaktadir. Sadece i¢inde bulunulan grubun/toplumun
faydasin1 maksimize etmeyi vurgulamaktadir. Oysa isletmecilik, uluslararas1 anlamda
da bircok kisi ve grupla iletisim i¢inde olmay1 gerektirebilen bir iliskiler agini da
icermektedir. Bu anlamda, faydaciligin karsisinda “evrensel bir ahlak yasasi” Oneren
Kant’in deontolojisi is ahlaki uygulamalarina etki eden énemli bir diger kuram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Kant’in yaklasimina egoizm basliklarindan sonra deginilmistir.

1.1.2. Egoizm

“Egoizm” terimi genellikle, kisinin kendi arzularini tatmin etmesi ve istedigini
almasiyla ilgili bir 6zel endiseyi ifade eder. Kisinin kendi arzularina, isteklerine, {istiin
¢ikarlarina kendini koruma, kendi ¢ikari, tatmin ya da tercih tatmini agisindan siki
sikiya baglanarak davranma fenomenidir. Yani temel olarak, egoizm digerlerini dikkate

almak ya da almamak olarak anlasilabilir (Debeljak ve Krkac, 2008: 217).

Egoizm, ahlak ve kisisel ¢ikar1 bir tutan goriistiir. Egoizme gore, bir eylem ancak
ve ancak failin kendi ¢ikarlarini destekliyorsa ahlaki olarak dogrudur (Burada, “fail” tek
bir insan veya bir Orgiit olabilir.). Egoizm kisisel avantaji (hem kisa hem uzun

donemde) bir eylemin dogrulugunu 6lgmek icin standart hale getirir. Eger bir eylem, fail
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icin herhangi alternatif eylemin iireteceginden daha fazla iyi iiretecekse, o zaman bu

eylem ahlaki olarak yapilmasi dogru olan bir eylemdir (Shaw ve Barry, 2016: 57).

Birinci gorilise gore, egoizm digerlerini arzular, istekler ve cikarlar agisindan
dikkate alir. Ciinkii kisinin tatmin edilecek bu arzu, istek ve cikarlar1 acik bir sekilde
baskalarinin arzu, istek ve ¢ikarlarinin karsisinda yer alir. Dolayisiyla, egoizmin ortak
anlayis1 digerlerini hem dikkate alir hem de dislar (o zaman bu durum celiskili degil
midir?). Digerlerini dikkate alir. Cilinkli digerlerine karst olarak tanimlanabilmek
(6rnegin “salt kendi ¢ikar1” olarak tanimlanabilmek) ic¢in, onlar1 dikkate almak
zorundadir. Ayn1 zamanda “salt kendi ¢ikar1” olarak tanimlanabilmek i¢in digerlerini
dislar. Diger bir deyisle egoizm “kendi ¢ikarindan” bahsedebilmek i¢in digerlerini
dikkate almak zorundadir. Yine, “salt kendi ¢ikarindan” bahsedebilmek igin digerlerini
dislamak zorundadir. Buradan iki tiir egoizm oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Bunlar,

aydinlanmis egoizm ve saf (kisisel) egoizmdir (Debeljak ve Krkac, 2008: 218).

Egoizm, esasen kapitalizmin “birakiniz yapsinlar” (laissez-faire) diisturunun
ahlaki temeli olarak goriilebilir ve daha c¢ok 18. ylizy1l ekonomisti ve ahlak felsefecisi
Adam Smith’e atfedilmektedir. Ancak ona gore, egoizm ancak toplumun iyilesmesine
katki yapiyorsa, kabul edilebilirdir. Egoizmle, ahlaki bir standart olarak,
iligkilendirilebilecek diger distiniiler 1970°te New York Times Dergisi’ndeki
“Isletmenin Sosyal Sorumlulugu Karmni Arttirmaktir” makalesiyle Milton Friedman ve
“Hayatin Kaynagi” ve “Atlas Silkindi” romanlariyla filozof Ayn Randdir. Smith ve
Friedman gibi bir¢ok diisiiniir i¢in egoizm faydacilifin ahlaki standardi olarak kisisel
¢ikarin pazart optimal verimlilige dogru gotiirmesinde (egoizmi benimseyen
ekonomistlere gore, kisisel ¢ikar mallarin dagitimi ya da bolisiimiinii “Pareto
verimliligine” gotiiriir) mesrulagir. Bu goriise gore, egoizm ticaretin baslangicindan beri
bireysel ve isletme davraniglarin1 yonlendiren baskin ahlaki standart olabilir (Schwartz,

2017: 145).
1.1.2.1. Kisisel Egoizm

Kisisel egoistler digerlerinin isteklerini ya da ne yaptiklarin1 umursamadan,
kendi ¢ikarlarini uzun vadede engoklamay1 amagclarlar (Velioglu, 2002: 56). Bu anlamda
kisisel egoizmi aydinlanmis egoizmden ayirmak gerekir. Crane ve Matten (2016) bu tip
bir yaklagimi1 “bencillik”” olarak tanimlamakta ve bunu egoizmden (aydinlanmis) ayri

tutmaktadirlar. Soyle ki: Egoist birey onlarin koétii durumundan kaynakli olan kendi
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sikintisini bertaraf etmek igin digerlerine aciyabilir. Ancak bencil birey (kisisel egoist)
digerlerine kars1 duyarsizdir. Ornegin, sirketin itibarin1 arttirmak icin hayir kurumlarina
bagis yapan bir firma, egosit felsefeyle tam bir uyum i¢indedir. Oysa ki, hayir
kurumlarinmi atlayip, bu fonlar1 itibar iizerinde ayni etkiye sahip olan kendini tanitan
reklam kampanyalarina harcamak daha ¢ok bencilce bir yaklagim olacaktir (Crane ve

Matten, 2016: 95).
1.1.2.2. Aydmlanmis Egoizm

Egoizm baslig1 altinda degerlendirilmesi gereken bir diger ahlaki yaklagim da
aydilanmis egoizmdir. Aydinlanmis egoizm yaklasimini benimsemis bireyler, uzun
vadeli bir bakis agisina sahiptir ve kisisel/saf egoistlerden farkl olarak, kendi ¢ikarlarina
ulagsmada bagkalarinin ¢ikarlarini da diisiiniirler. Daha dogru bir ifadeyle, kendi amaglari
icin digerlerini ara¢ olarak goriirler. Egoizmin isletmeyi ilgilendiren, ekonomik yonii
cogunlukla Adam Smith’in Uluslarin Zenginligi (1776) kitabindaki fikirlerine
atfedilmektedir. Ancak daha once yazdigi Ahlaki Duygular Kurami (1759) kitabinda
egoizme iliskin farkl bir goriis benimsemistir (Debeljak ve Krkac, 2008: 220).

Yolun karsisina gegmeye calisan kaplumbagaya yardim etmek, buna bir 6rnektir.
Ciinkii eger kaplumbaga oliirse, kisi kendini rahatsiz hissedecektir. Aydinlanmig
egoistler, profesyonel ahlak kurallarina uyarlar, c¢evre kirliligini kontrol ederler,
vergilerde hile yapmaktan kaginirlar, istihdam olusumuna yardim ederler, toplum
projelerini desteklerler. Ama bunlar1 baskalarina fayda saglamak i¢in yapmazlar.
Aksine, bu eylemleri kendilerinin firma i¢inde yiikselmek gibi nihai bireysel amaglarina
ulagsmalarina yardime1 olacagini diislindiikleri i¢in yaparlar. Bu tip ahlaki yaklasima
sahip bir kisi, yonetimin dikkatini muhasebe raporlarinda hile yapan bir calisana
yonlendirebilir. Bunu yaparken, amaci firma itibarmi korumak degil, kendi isini
giivence altina almaktir. Hatta, suistimali bildirmek karsiliginda odiillendirilmek igin
ispiyonculuk yapabilir, isletme icindeki ahlak dis1 uygulamalar1 yasal kurumlara

bildirebilir (Ferrell vd., 2017: 159).

Is insanlari, bu konuda konusamasalar da kisisel/saf egoist olarak salt kendi
cikarlarmi takip etmekten ziyade, aydinlanmis egoizmi benimserler. Ciinkii bir egoistin
bagkalarinin ¢ikarlarmi diisiinen bir cahil olduguna inanmazlar. Bundan ziyade, egoist

onlara gore “baskalarinin diisiinen” ¢ikarlar1 olmasi gereken ve bunlari digerlerini kendi
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amagclarinda ulagmada birer arag olarak kullanmasi gereken biridir (Debeljak ve Krkac,
2008).

1.1.2.3. Rasyonel Egoizm

Aydinlanmig egoizme benzer ancak ayri bir baslikta degerlendirilmesi gereken
bir kavram da rasyonel egoizmdir. Aslinda, kavram Ayn Rand’in felsefesine
dayanmaktadir. Egoizmin bir ¢esit objektivist yorumu olarak, egoizmin seyreltilmis ya
da “bencil olmayan” bir tiirii degildir. Bireyin kendi varligini siirdiirmek gibi bencil bir
hedefe ulasma amaci bu tiir bir egoizmdir. Bu anlamda, ahlaki bir standart olarak bir
insanin yasami, yasama “lstiin” bir ilave olmadig1 gibi, rasyonel egoizm de egoizmin

“Uistlin” bir versiyonu degildir (Peikoff, 1993: 240).

Rasyonel egoizme gore, eger bir insanin yasami en iist deger ise ve hayatin
gerektirdigi bilgiye ulasmanin yolu akilsa, o zaman “rasyonellik en biiyiik erdemdir”
goriisii cikarilmaktadir (Locke ve Woiceshyn, 1995). Rasyonel egoizmle ilgili bir
arastirmaya gore, isletmelerinde uzun vadede basar1 saglamis iist diizey yoneticilerin
ahlaki karar almadaki ana prensibinin “rasyonel egoizm” oldugu ifade edilmektedir.
Yani, uzun vadede firmalarinda basarili olmus yoneticiler ahlaki ikilemleri 6ncelikle
kendi firmalarinin ¢ikarlarmi  dustindiikleri, duygusal degil, akilc1 yollarla
cozmektedirler. Uzun vadede basar1 igin rasyonellik 6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Burada, zikredilen rasyonel egoizm kendi menfaatlerini toplumun
menfaatlerinin Oniine geciren bir rasyonellikten 6te, kosullar iginde, olasi sonuglari
gorerek ve kabul ederek, duygusalliktan uzak bir akil yiritme ile ahlaki ikilemleri
¢ozmek i¢in 1yi bir yoldur. Bu anlamda, rasyonel egoizmin getirdigi tiretkenlik,
diiriistliik, adalet, 6zgiirliik, biitiinliikk ve gurur gibi bazi erdemler vardir (Woiceshyn,
2011).

1.2. DEONTOLOIJIK ETIK

Deontoloji, bireylerin haklarina ve bir davramisa iligkin sonuglardan ziyade
niyetlere odaklanan ahlak felsefesidir. Deontolojik teoriye ait temel bir fikir, tim
insanlara esit saygi duyulmasi gerektigidir. Faydacilarin tersine, deontolojistler faydayi
encoklasa bile bazi eylemlerin yapilmamasi gereken eylemler oldugunu savunurlar.
Ornegin, deontolojistler masum bir insan1 &ldiirmenin veya birine kars1 ciddi bir
adaletsizlik yapmanin, bu eylemden elde edilecek sosyal faydanin ne kadar oldugunu
dikkate almaksizin, yanlis oldugunu diisiiniirler. Ciinkii, boyle bir eylem kisisel haklari
ihlal edecektir. Ancak, faydaci eger bu eylem daha biiyiik bir faydaya neden olacaksa,
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bir insanin Sliimiiniin kabul edilebilir oldugunu diisiinebilir. Deontolojik felsefeler bazi
eylemlerin dogal olarak dogru oldugunu diisiiniirler ve bu dogrulugun belirlenmesi
topluma degil, bireysel aktore odaklanir. Dolayisiyla, bu bakis acilar1 bazen insana
saygiy1 temel alan, “sonugsalci olmayan” olarak da adlandirilir (Ferrell vd., 2017: 161).

Deontoloji, faydaciligin karsisindaki en bilinen ikinci yaygin ahlak felsefesidir.
Oyle ki, Hunt ve Vitell (1986) pazarlama ahlaki genel teorisinde, karar alicilarin ahlaki
yargilarinda teleolojik ve/veya deontolojik degerlendirmeler yaptiklarini ifade
etmiglerdir. Benzer sekilde Arnold vd. (2014) de normatif etigin is ahlakindaki karsilig1
olarak temelde faydacilik (teleolojik etik) ile deontolojik etigi (Kantgilik)
gostermektedir. Deontolojik etikte, bir davranisin ahlaki dogrulugu sonuglart dikkate
alinmaksizin, davranistaki niyete ya da baska bir ifadeyle onu olusturan maksime
(ilkeye) gore sekillenir. Mill (2017) deontolojide oldugu iizere Kant’in ahlakin
temelinin eylemin arkasindaki niyete ya da salt 6dev duygusuna baglanmasini
elestirmektedir. Bu anlamda, eylemlerimizin c¢ogunlugunun bir ddev ilkesiyle
yapilmadigini ve baskalarinin yasal hak ve mesruiyetini ihlal etmedigi silirece de
“dogru” olarak yapildigini iddia eder (Mill, 2017: 42). Kant da kendinden 6nce gelen
Hume gibi faydaciliga zemin hazirlamis felsefecileri, ahlakin duygu degil, akil kaynakl
oldugu konusu basta olmak {izere bir¢ok agidan elestirir.

Cogunlukla Alman felsefeci Immanuel Kant’in ahlak felsefesi olarak bilinen
deontolojik etik is ahlak1 literatiiriinde olduk¢a &nemli bir yere sahiptir. Oncelikle bu
etikte, Kant faydacilikta olmayan kosulsuz buyruk olarak ifade ettigi bir evrensel ahlak
yasas1 ortaya koymaya cabalar. Bu, bireysel ya da faydaciligin ¢ogunlukla 6ngordiigi
gibi toplumsal bir ahlak degil, evrensel bir ahlaktir. Kant, ben sevgisinin/kendi ¢ikarinin
kisileri ahlakliliga degil, ahlak dis1 eylemlere nasil gétiirecegini, kendi ahlak yasasi
icinde, ornekleyerek agiklar (Kant, 1995: 39). Kant’a gore, ahlakin temelini insanlarin
tek tek bireysel akillar1 olusturur. Ona gore her akil sahibi insan, duygulardan,
tutkulardan ve egilimlerden arindiginda, ahlaki olarak ortak bir noktada bulusacaktir.
Ancak, burada kastedilen akil sahibi sifati, Almanca “verniinftig” kavramiyla ifade
edilmistir ki bu kavram “akil sahibi, makul ve rasyonel” anlamlarini1 karsilamaktadir
(Rawls, 2005: 248). Kantc¢1 etigi daha iyi anlamak icin su 6zelliklerine vurgu yapmakta
yarar vardir:

e Evrensel ahlak yasasi tektir. O da “kendi bireysel davranis ilkeni
(maksim), evrensel bir yasa olacak sekilde belirle” seklinde ifade edilir.

e Bu yasaya uymak, her insanin ahlaki 6devidir.
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e Ahlaklilik i¢in 6zgiir ve iyi bir isteme gereklidir.

e Bir davranmisin ahlaki deger tagimasi i¢in, 6deve uygun olmasi yetmez;
yalnizca 6devden dolay1 yapiliyor olmasi da gerekir.

e Ahlakin kaynagi akildir. Ahlaklilik i¢in aklin duygulardan, diirtiilerden,
egilimlerden arindirilmasi gerekir.

e Insan, eylemede diger insanlar1 sirf bir ara¢ degil, amag olarak
gormelidir.

Kant’in ahlak yasasi, insanlarin birbirleriyle olan iliskilerinde insana bir
haysiyet/deger yiikleme niyetinde olan bir yaklasim olarak da 6ne ¢ikmaktadir. Bunu
Kant (1996: 52) sdyle ifade etmektedir: Odev, amaglar kralliginda bas olana degil, her
liyesine, aym derecede yakisir. Odev, akil sahibi insanlarin birbirleriyle iliskilerine
dayanir. Akil sahibi insanlar da 6deve, gelecekteki bir fayda ugruna degil, kendileri gibi
O0deve uyanlarin degerliligi idesinden Otiirii uyar. Bu da yoneticilerin ahlaki karar
almasinda, insan haysiyetini de dikkate almalar1 gerektigini dngéren bir kural olarak
yorumlanabilir.

Kant, ahlak felsefesinde her insanin eylemlerinde diger insanlar1 sirf bir arag
olarak degil, amag olarak diisiinmesi ve bdyle eylemesi gerektigini ifade eder (Kant,
1995). Yani, insanlarin daha fazla kisi i¢in daha fazla fayda yaratilmasi ugruna belirli
araglar olarak kullanilmasi, sonucunda daha fazla fayda yaratacak olsa da, ahlaki olarak
yanhistir. Arnold vd. (2014: 23) Kant’in bunu kosulsuz olarak yasaklamadigini iddia
etmektedir. O, bir insanin salt bir ara¢ olarak kullanilmasina ahlaki olarak karsidir.
Nihayetinde bir insan, 6rnegin bir igveren, bir ¢alisanin1 kendi amaglari i¢in bir arag
olarak  kullanmaktadir. Eger, mutlak hizmetciler ~veya koleler olarak
degerlendirilmiyorlarsa, yani bir isletme/isverenle boyle bir iliski kurmakta 6zgiirlerse,
o zaman bu durum Kant¢1 ahlaka gore de yanlis degildir. Diger bir insani, salt bir arag
olarak kullanmamaktaki kasit, onun haysiyetine sayg1 duymaktir (Arnold vd. 2014).

Nantel ve Weeks (1996) tiiketiciler artik bir tiiketim siireci sonucunda tatmin
olmanin (kaliteli mal/hizmet almanin) yaninda, mal/hizmetin nasil {retildigiyle de
ilgilenmektedirler. Dolayistyla, bu arastirmacilarca pazarlamanin sonuca odakli, miisteri
tatminini nihai hedef olarak alan tanimi geregi, sonu¢ kadar sonuca nasil ulasildig: da
onemli bir konudur. Bu noktada, deontolojik yaklagimin pazarlama ahlakinda,
faydaciliga alternatif degil, onu destekleyen bir unsur olarak var olmas1 gerektigi ifade

edilmektedir. Bu ylizden, pazarlama yoneticileri miisteri tatminini saglamak igin
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sonugta sunulan iirliniin kendisi kadar, iiretilip pazarlanma siirecinin de ahlakiligini
temin etmek durumundadirlar.

Yukarida anlatilanlar1 da dikkate alarak, Bowie (2017), deontolojik yaklagimi

benimsemis bir isletmenin uymasi gereken ilkeleri 7 madde halinde 6zetlemektedir:

1. lsletme, aldig1 her kararda, karardan etkilenen tiim paydaslar1 hesaba katmak
durumundadir.

2. Firma, kendi kural ve politikalarindan etkilenenleri, bu kural ve politikalar
uygulanmadan once, onlarin belirlenmesine dahil etmelidir.

3. Tum kararlarda, hicbir zaman bir paydasin ¢ikarlar1 otomatik olarak oncelikli
olmamalidir.

4. Bir grup paydasin ¢ikarlarinin bagka bir paydas grubunun ¢ikarlarindan 6nde
tutulmasinin gerektigi bir durum olustugunda, karar sadece sayica {istlin olan
grup temelinde alinmamalidir.

5. Kosulsuz buyrugun ilk iki ifadesine (kendi maksimini evrensel bir davranig
ilkesi olacak sekilde belirle, diger insanlar1 eylemlerinde sirf bir ara¢ olarak
degil, amag¢ olarak gor) uygun olmayan higbir isletme kurali ya da
uygulamasi benimsenmemelidir.

6. Her kar amacli firmanin siirli, fakat 6zgiin bir iyilik gérevi bulunmaktadir.

7. Her isletme, paydaslar arasindaki iligkilerin adalet kurallarina gore

yonetildigini temin edecek prosediirler olusturmalidir.

Son olarak, Kant’in ddev etigi bazi sorunlar agisindan elestirilmektedir (Crane

ve Matten, 2016: 104):

e Sonuglar kiigiimsemesi. Odev etiginde birinin eylemlerinin sonuglarmin
etik degerlendirmede cok az dikkate alinmasi 6nemli bir sorundur.
Kant’in herkesin benzer bir durumla karsilagtiginda aynisini yapacaginin
diistintildiigli durumlarda, sonuglarin dikkat alinabilecegini savunmasina
ragmen, bu sonuglar1 degerlendirmek i¢in dogru bir yol degildir ve bu
teorinin  O6nemli bir kismini olusturmaz. Bu sonuglar bazen
birlestirilebilirdir, bazen de degildir.

e Karmasiklik. Ikinci olarak, gorev etiginin temel fikri oldukga basitken
(bu eylem dogru mu? Bunu yapmak benim gorevim mi?), Kant’in
kosulsuz buyrugu gibi 6zel formiiller uygulanmasi olduk¢a zor olabilir.

Onun bir eylemi ilke temelli degerlendirmesi belirli bir miktar soyutlama
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ve herkeste var kabul edilemeyecek bir entelektiiel inceleme
gerektirmektedir.

e lyimserlik. Dahasi, Kant’in teorisi olduk¢a iyimserdir. Onun, goniillii
olarak gorevlerine gore hareket eden rasyonel insan tipi isletme faillerine
iliskin bir gerceklikten ziyade bir ideali yansitmaktadir. Bunun aksine,
egoizmin gilicii (bir ahlak felsefesi olarak), geleneksel isletme davranisi

kaliplarina oldukga iyi uymaktadir.

Benzer elestiriler, siliphesiz is ahlakiyla iliskilendirilebilecek bir¢cok ahlak
felsefesine de yapilabilir. Egoizm, faydacilik gibi ahlak felsefelerinin giiniimiiz is
diinyas1 pratiklerine daha iyi uydugu goriisii, bu pratiklerin ahlakiligini garanti
etmemektedir. Terine, toplumu ilgilendiren bircok is ahlakina iliskin sorun da
benimsenen ahlak felsefelerinden kaynaklamaktadir. Bir sonraki boliimde, ahlakliligi
eylemi, eylemin sonucu ya da niyetinden ziyade, failin karakterinde arayan erdem
etigine deginilecektir.

1.3. ERDEM ETIGI

Erdem etigi, faydaci ve gorevci (deontolojik) etiklerin aksine, ahlaklilig1 sonug
veya davranigin niyetinde degil, failin karakterinde arar. Buna gore, ahlaki olarak dogru
olan davranis erdemli bir karakter ile gergeklestirilmelidir. Bir davranis erdemli oldugu
siirece, ahlakidir ve toplumsal fayday1 o an i¢in arttirip arttirmadigi 6nemli degildir.
Oysa, “Mutlulugun biitiinlinii arttirmayan bir fedakarlik israf edilmistir” diyen Mill
(2017: 41)’e gore, fedakarlik erdemi, sonucunda toplam faydayi arttirmiyorsa ahlaki bir
deger tasimaz. Bu Ogretide erdem, Kant’taki 6dev kavrammin yerine geger. Insanm
ahlaki olgunlugu i¢in, 6dev bilincinden ziyade erdemin ne oldugunu bilmesi gerektigini
ileri stirer. Kokeni Aristoteles’e kadar uzanan erdem etigini ¢agdas olarak tekrar
yorumlayan Anscombe’dir (Aslan, 2012). Cagdas erdem etiginin diger bir temsilcisi
Alasdair Maclintyre’dir.

Bu diisiiniirler, faydaci ve deontolojik teorileri ahlak diinyasini agiklamakta
yetersiz kalmakla birlikte, sosyolojik ve felsefi olarak celiskiler icermeleriyle
elestirmektedirler. Anscombe’ye gore, faydaci ve deontolojik teoriler ahlaki yasa
kavramiyla askin bir yasa koyucu varliga atif yaparak ahlaki temellendirmeye calisan,
dinsel ahlakin mirasg¢is1 durumundadirlar. Maclintyre’a gore de bireyselligin yiiceltildigi

cagdas liberal toplumlarda, ahlaki askin bir yasa koyucuyla temellendirme imkani
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kalmamistir. Anscombe ve Maclntyre yeni bir ahlaki diisiiniis bigimi olarak Antik

Yunan felsefe gelenegini yeniden diisiinme yoluna gitmislerdir (Bilici, 2008).

Peki ahlaki davramisa ulastiracak erdemler nelerdir? Ve bunlar nasil
kazanilacaktir? Erdem etiginin Antik Yunan’daki temsilcisi Aristoteles’e gore, ahlaki
erdem bir insanin akla gore yasamasini saglayacak huylardir. O, bir insanin
duygularinda ve eylemlerinde asir1 gitmekle gitmemek arasindaki makul orta yolu
bildiginde ve bunu huy olarak segtiginde, onun akla gore davrandigin1 savunur.
Aristoteles’te li¢c temel erdem cesaret, Ol¢iiliiliik ve adalettir. Erdem (etigi) teorisi, ahlaki
yagsamin temel amacinin, “ahlaki erdemler” dedigimiz genel egilimler gelistirip, bunlari
bizden Once insan yasaminin belirledigi bircok durumda uygulamak ve gostermek
oldugunu savunur. Erdemleri eylemlerimizde uyguladigimiz 6lgiide, eylemlerimizin bu
erdemleri gosterdigi dl¢lide ya da eylemlerimiz bizi erdemli kildig: 6l¢giide, bu eylemler
ahlaki olarak dogru eylemlerdir. Ancak, eylemlerimiz kotiiliigiin bir uygulamasi oldugu
Ol¢iide veya kotii bir karakter yarattiklar1 olclide, ahlaki olarak yanlistir. Dolayisiyla,
erdem teorisinin eylemlere rehberlik eden temel onermesi su sekilde Ozetlenebilir
(Velasquez, 2013: 135-138):

“Failin eylemi gergeklestiritken erdemli bir karakter kullanmasi, sergilemesi
veya gelistirmesi durumunda, eylem ahlaki olarak dogrudur. Failin kotii bir karakter

kulland1gy, sergiledigi veya gelistirdigi 6l¢iide de eylem ahlaki olarak yanhistir.”

Ahlaklilig1 besleyen bu erdemli karakterin nereden geldigi, isletme ahlaki
uygulamalar1 ve egitimi agisindan da sorulmasi gereken bir sorudur. Aristoteles’e gore,
erdem ne bir duygudur ne de igsel bir kapasitedir. O, igsel olarak beslenen ancak
sonradan kazanilan bir seydir. Nasil ki insanlar, marangozluk, bir enstriiman ¢alma,
yemek pisirme gibi erdemleri sonradan yaparak kazaniyorlarsa, adil eylemlerde
bulunarak adalet erdemini, itidalli eylemlerde bulunarak itidal erdemini kazanirlar.
Aristoteles erdemli karakterin ne dogal ne de doga dis1 oldugunu, onun tipki bir dil veya
bir gelenek gibi bireyin bir pargasi olarak beslenip biiyiidiiglinii sdylemektedir (Arnold
vd., 2014: 31).

Ancak, erdem etigi siirekli egitimden daha fazlasidir. Bu teori, dogru bir
motivasyonel yapiya sahip olmaya Kant’in teorisinden bile daha fazla 6nem verir. Adil
bir insan, adil olmak i¢in sadece psikolojik bir egilime degil (egitimde kazanilabilir),

ayn1 zamanda adil davranmaya dair ahlaki olarak uygun bir istege sahiptir. Bu kisinin,
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haksiz davranmaya dair ahlaki bir endisesi ve kuskusu vardir. Kant etiginde oldugu gibi,
sadece bir 6deve uygun davranmak gibi bir neden, erdem etiginde yeterli degildir. Her
zaman Odevini yerine getiren, ancak digerlerinin ¢ikarlarii hesaba katmaktan hig
hoslanmayan bir insan oldugunu farz edin. Bu kisi, digerlerine deger vermemekte,
onlar1 cana yakin hissetmemekte, sevecen diisinmemekte ve digerlerine sadece d6dev
bunu gerektirdigi i¢in saygi duymaktadir. Bu kisi, tiim bunlara ragmen Kant ve Mill’in
teorilerine gore, ahlaki olarak dogru bir eylemde bulunuyor olabilir. Ciinkii bu eylemi
gerceklestirmek icin yerlesik bir egilimi vardir ve basat neden olarak 6deve uygun
davranmaktadir. Erdem etik¢isinin elestirisi de, eger istek dogru degilse (eylem degil), o

zaman erdem i¢in gerekli kosulun eksik oldugudur (Arnold vd., 2014: 31).

Bununla beraber erdem etigi, is diinyasinda diger ahlaki yaklasimlara bir
alternatif degil, bir tamamlayici da olabilir. Whetstone (2001) erdem etiginin “iyi ve
kotii insan karakteri” baglaminda, eylem temelli (teleolojik ve deontolojik) teorilere is
ahlakinda katki yapabilecegini ifade etmektedir. Eylem temelli teorilere tamamlayict
olarak bir erdem bakis a¢isin1 eklemek, ahlaki analiz ve anlamanin kapsamini ve bakis
acilarin1 genisletecektir. Erdem etiginin (1) bireysel olmasi, (2) failin diirtiilerine ve
eylemin kaynaklarina odaklanmasi, ahlaki anlamaya bir dinamik getirmesi, (3)
baglamsal olmasi, faili ve eylemlerini etkiledigi i¢in ¢evreyi anlamay1 dnemsemesi, (4)
insan davranigini ele alan diger disiplinleri tamamlamas1 gibi bazi potansiyel faydalar
saglayacaktir. Bu faydalarin her biri, ahlaki gelisim, yoneticilerin ahlaki diiiiniisleri ve

karmasik orgiitlerin yonetimi ig¢in hayati dneme sahiptir.

1.4. ADALET YAKLASIMI

Adalet, zengin bir ge¢misi olan eski bir kavramdir. Bu kavram, toplumun nasil
organize edilmesi gerektigiyle ilgili her tartismada basattir. Adalete olan felsefi ilgiyi
Antik Yunan’a kadar gotiirmek miimkiindiir. Platon ve baz1 ¢agdaslar i¢in adalet, en
ylce erdemdir, daha dogru bir ifadeyle, digerleriyle iligskilerimiz agisindan erdemin
toplamini ifade eder. Giiniimiiz filozoflar1 genellikle adaleti, ahlakliligin tiimiinden
ayirmaktadirlar. Bir seyin adaletsiz olduguyla ilgili sikayet, kotii veya ahlak dist
olduguyla ilgili olan sikayetten daha spesifiktir. O zaman bir eylemi, politikay1 ya da
kurumu adaletsiz yapan sey nedir? Ne yazik ki, adil ve adaletsiz (haksiz) kelimeleri
muglaktir ve farkli insanlar onlar1 farkli sekillerde kullanirlar. Yine de, adalet ya da
adaletsizlik bahsi birbiriyle iligkili su birka¢ kavramdan en az birine odaklanmaktadir:

Insaf, esitlik, liyakat, haklar (Shaw ve Barry, 2016).
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Is diinyasina iliskin olarak, bir durumun adaleti bireylerin algilanan haklaria ve
bir is etkilesimine katilan insanlarin niyetlerine gore temellenir. Baska bir deyisle,
adalet kisilerin haklarina ve isyerindeki performanslarina bagli olarak, neyi hak
ettiklerini diistinmeleri meselesiyle ilgilidir. Bu ylizden, adalet yaklasiminin teleolojik
veya faydaci felsefelerin aksine, deontolojik felsefeyle temellendirilmesi daha olasidir
(Ferrell vd., 2017: 166). Adaletin nasil saglanacagina iligkin ise, prosediirler ve sonuglar
arasinda bir ayrim yapilmaktadir. Ideal olarak her ikisinin de bulunmasi tercih
edilmektedir. Ancak, bu her zaman miimkiin degildir. Ornegin, bir kisi servetin yeniden
dagitilmasiyla adil bir sonuca ulasabilir, ama bu sonuca ulagsmak i¢in, belirli gruplara
hak edilmemis vergilendirme gibi haksiz bir prosediir uygulayabilir. Bazen de, tersine,
adil bir yargilamada masum bir insanin suglu bulunmasi 6rnegindeki gibi, adil
prosediirler haksiz ciktilarla sonuclanabilir. Is ahlakinda bazi yazarlar, ombudsman
kullanimi, sikayet sistemi, meslektas incelemesi, tahkim usulii gibi konular s6z konusu
oldugunda “usul adaleti” kavramini tartigmaktadirlar (Arnold vd., 2014: 35). Adalet
yaklagiminda tartisilan diger adalet tiirlerini de dagitici adalet, cezalandirici adalet,

tazmin edici adalettir.

Usul adaleti, belirli bir ¢iktiy {ireten siiregleri ve aktiviteleri dikkate almaktadir.
Usul adaletini vurgulayan bir iklim, ¢alisanlarin is-grup uyumuna iligkin tutum ve
davraniglarin1 olumlu olarak etkileyecektir (Ferrell vd., 2017). Dagitici adalet, toplumun
fayda ve yiiklerinin adil dagilimin ifade eder. Cezalandirict adalet ise, cezalarin yanlis
yapanlara adil bir sekilde tatbik edilmesi anlamina gelir. Kisi, eylemi 6zgiir iradesiyle
ve sonuglarimi bilerek gerceklestirmis olmalidir. Ceza, yapilan yanlis nispetinde veya
onunla tutarli olmalidir (Ferrell ve Gresham, 1985: 90). Son olarak tazmin edici adalet,
insanlarin digerleri tarafindan haksizliga ugradiklarinda, kaybettiklerini tazmin etmenin
adil yoluyla ilgilenmektedir (Velasquez, 2013). Tazminat, zarar goren tarafi orijinal

konumuna getirmelidir (Ferrell ve Gresham, 1985).

Adalet yaklasimina modern anlamda yeni bir bakis agis1 getiren Amerikali
filozof John Rowls’un Adalet Teorisi’nden de kisaca bahsetmekte yarar vardir. Rawls,
adaletin dogrulukla ve kisilerin ahlaki esitligiyle iliskilendirilmesi gerektigi inancina
uygun olmasmi umdugu teorisini, faydacilifin modern bir alternatifi olarak
sunmaktadir. O, adaleti bir sosyal fayda meselesine indirmekten siki bir sekilde
kaginmaktadir. Rawls, toplumu iiyeleri arasindaki ortak bir girisim olarak goérmekte ve

tiimiiyle sosyal bir adalet kavrami iizerinde durmaktadir. Rawls, teorisinde orijinal
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pozisyon/baslangi¢ durumu diye ifade ettigi hipotetik bir durumla, adalet ilkelerini
aramaktadir. Orijinal pozisyon, eger toplumu yonetmek i¢in ilkeler belirlemek {izere bir
araya gelseydik, hangi ilkeleri secerdik diye sordugu durumdur (Bu durumla, kimsenin
kimseye iistiin gelmeye calismayacagi bir varsayimsal durum kastedilir). Rawls, bu
durumdan toplumu yonetmek i¢in, yani adaletin iki ilkesini ¢ikarmaktadir. Birincisi,
alisildik ve temel Ozgiirliiklerin her insana garanti edilmesidir. Daha tartigmali olan
ikincisi ilke ise, kismen sosyal ve ekonomik esitsizliklerin ancak toplumun en az

avantajlh lyelerine fayda saglamasi durumunda mesru olacagina dayanmaktadir (Shaw

ve Barry, 2016: 120-121).

1.5. GORECELILIK YAKLASIMI

Gorecelilik ya da relativizm yaklasiminin tanimina gore, ahlaki olarak dogru
olan davransslar, kisiler, gruplar ya da kiiltiirler arasinda degisiklik gosterir. Relativistler
ahlaki standartlar1 kendilerinin ya da g¢evrelerindeki insanlarin degerleriyle tanimlarlar.
Ahlaki dogrular, kosullara gore degiskenlik gosterir. Ahlaki dogruyu yakalamak icin
mevcut kosullar i¢inde bir fikir birligi yeterlidir. Kosullar degistiginde ahlaki dogrular
da degisebilir. Bir durumda dogru kabul edilen davranislar bagka bir durumda ahlak dis1

gortilebilir (Torlak ve Tiltay, 2017: 136).

Aslinda, Forsyth (1980) kisisel ahlak felsefelerini gorecelilik ve idealizm olarak
iki temel smifta incelemektedir. Bu goriise gore, bireyler ahlaki olarak idealizm ve
gorecelilik arasinda bir konumda olurlar. Ona gore, goreceliligi yliksek olanlarin ahlak
felsefesi siiphecilik iizerine kurulmustur. Idealizmi yiiksek olanlarin ahlak felsefesi ise
daha ¢ok, digerlerinin refahin1 diisiinme {izerine kurulmustur (Forsyth, 1992: 462).
Goreceliligin veya idealizmin yiiksek/diisiik olmasina gore, durumculuk ve 6znelcilik
(yiiksek gorecelilik), mutlakeilik ve istisnacilik (diisiik gorecelilik) olmak tizere dort
farkli ahlaki konum vardir. Bu konumlar1 Forstyh (1992) ahlak felsefesindeki
yaklagimlarla iliskilendirmektedir. Buna gore, goreceliligin  yiiksek oldugu
durumsalcilik ve 6znelciligi, faydacilik ve egoizm gibi teleolojik ahlak felsefeleriyle
iliskilendirilmektedir. Goreceliligin diisiik oldugu, mutlakiyetcilik ve istisnacilik ise,

deontoloji ve kural faydaciligiyla iliskilendirilmektedir (Forsyth, 1992).

Gorecelilik bir eylemin ahlakiligini belirleyecek evrensel standart ve kurallar
reddeder. Is diinyasinda, dogru ile yanlst ayirt etmede en baskin yaklagimlardan biri
olabilir. Ancak, tek basina benimsendiginde, bir o kadar da tehlikeli olabilir. Schwartz

(2017) buna ragmen, goreceliligin kisiler i¢cin bir ahlaki standart teskil ettigini ifade
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etmektedir. Bu anlamda, gorecelilik Kohlberg’in 6 asamali ahlaki gelisim modelinin
liclincli asamastyla iliskilendirilmektedir. Bu asamada, ahlaki dogrular, kisinin aile,
grup, ulus gibi referans gruplarinin onayina gore temellenmektedir. Gorecelilik
yaklagimini benimseyenler, ahlaki yargi i¢in temel olusturacak bir referans noktasina
ihtiya¢ duyarlar. Bu referans noktas1 yukarida ifade edilen aile, grup, ulus olabilecegi
gibi, is diinyasinda ¢cogunlukla firma (¢alisanlar, midiirler, iist yonetim ve/veya yonetim

kurulu gibi), sektor/rakipler, miisteriler veya halktir (Schwartz, 2017: 143).

Goreceliligin bazen de Torlak ve Tiltay (2017)’1n ifadesiyle, pragmatist bir
yaklasim olarak kullanilabilme ihtimali vardir. Ornegin, baz1 biiyiik kiiresel otomobil
tireticileri, Bati’daki gelismis iilkeler i¢cin gilivenlik seviyesi yiiksek araglar iiretirken,
Hindistan gibi fakir iilke pazarlarinda ¢ok daha diisiik giivenlikli ara¢lar iiretmeyi ahlaki
olarak dogru kabul edebilir. Oysa, Hindistan’da insan yasaminin daha az degerli oldugu

gibi bir goriis, herhalde hemen higbir ahlak felsefesince kabul gérmeyecektir.

1.6. ANADOLU YAKLASIMI

Buraya kadar olan kisimda, is ve pazarlama ahlaki ile ilgili olan ve oldugu
diisiiniilen normatif kuramlar ele alimmustir. Bu kisimda ise, aslinda yiizyillar
oncesinden var olan ve pazarlama ahlakina dair ana akim disinda alternatif bir bakis
acist olan (Torlak ve Tiltay, 2017) Anadolu yaklagimi ele alinacaktir. Bu yaklagim, bu
kisimda daha dnce agiklanan bazi normatif ahlaki yaklasimlarla (deontoloji, erdem etigi
gibi) iliskilendirilebilecegi gibi, ge¢miste yirirlilkkte olan ve etkileri Anadolu
cografyasinda halen devam etmekte olan bir pazarlama ahlaki anlayisini yansitmasi
bakimindan pozitif modeller agisindan da incelenebilir. Anadolu yaklasimi, aslinda
Ahilik, Hisbe Teskilatlar1 ve Medine pazarlari gibi tarihin farkli donemlerinde
pazarlama ahlakina etki etmis diizenleme ve uygulamalarin glinlimiizdeki yansimasidir.
Ayrica, farkli is yapis kiltlirleri ile modern pazarlama yaklasimlarimi bir arada

bulundurmaktadir (islek ve Erdogan, 2019: 242).

Anadolu yaklagimi, temellerini Medine pazarlarindan alsa da sadece dini degil
ayn1 zamanda Anadolu cografyasina ait kiiltiirel etkileri de igermesi agisindan kendine
has bir bakis acisini ifade etmektedir. Bu yaklasimin temelleri peygamber efendimiz
(a.s.) donemindeki Hisbe Teskilat1 ve Selguklu-Osmanli Imparatorluklarin1 kapsayan
Ahi  Teskilatina dayandirilmaktadir. Anadolu yaklagimi, hem Miisliimanlarin

pazaryerindeki uygulamalarindan ve Miisliiman akademisyenlerin ig ahlaki konusundaki
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caligmalarindan, hem de pazarlardaki gayrimiislim aktorlerden ve onlarin kiiltiirel

etkilerinden fazlaca etkilenmistir (Erdogan vd., 2020: 95).

Erdogan ve Islek (2019), izlerini giiniimiiz Tirk girisimcilerinin
uygulamalarinda aradiklar1 bu yaklagima iliskin, girisimcilerin pazarlama ahlaki
acisindan caligkanlik, s6zii yerine getirme, kanaatkarlik, digerkamlik, dirtistlik ve
samimiyet gibi erdemleri vurguladiklarini ifade etmislerdir. Bu yoOniiyle, normatif
yaklagimlar agisindan erdem yaklasimi ile benzesen bir anlayis oldugu anlasilabilir.
Ancak, erdem yaklasimindan farklilasan nokta ise, bu erdemlerin Allah’in emirlerine
uymak adma benimsenmesi, yani erdemlerin kaynagmin belli olmasidir. Ozetle,
Anadolu yaklasimi {slam dininin ahlakli is yapma prensiplerini esas alarak bireyin veya
belirli gruplarin degil, tim toplumun, hatta tiim insanligin yarari i¢in ¢aligmay1 gozetir.
Bu anlamda, ticari faaliyetten 6te sosyal kaygilarla da sekillenen (Torlak vd., 2013°dan
akt. Islek ve Erdogan, 2019) bir is ahlaki modeli oldugu sdylenebilir. Bu yiizden,
Anadolu yaklasimini benimseyenler, bazen karlarindan feragat edebilir veya daha az

karli segenekleri tercih edebilirler (islek ve Erdogan, 2019).

Tarihte Miisliiman toplumlarda yasamin farkli alanlar arasinda bir ayrim yoktur.
Yasam bir biitiin olarak tiim alanlartyla ayn1 amaca hizmet eder. Miisliiman toplumun is
ahlaki konusundaki ilk diizenleyici kurulusu olan ve yiizyillar boyunca varligin1 devam
ettiren Hisbe Teskilatmin gorevlerinde, hayatin bu ayrilmazligi da goriilebilir. Islamimn
“lyiligi emredip kotiiliikten men etme” diisturuyla hareket eden bu teskilatin gorevlerini
Erdogan vd. (2020), Nasr el Seyzeri’nin “Hisbe Arayisinda Son Diizey” adli eserinden

yaptiklar1 degerlendirmede su sekilde siralamiglardir:

e Ticari islemlerde kullanilan 6lgiileri diizenlemek,

e Hile yapanlar ve bor¢larin1 zamaninda 6demeyenleri tespit etmek,

e Et ve sebzelerin sihhatini denetlemek,

e Doktorlarin ilag regete etmeye ehil olup olmadiklarini denetlemek,

e Gayrimiislimlerin yaptiklar1 anlagmalara uyup uymadiklarini izlemek,
e Egitimin yolunda gitmesini saglayacak sekilde okullar1 diizenlemek,

e Pazarlarin ve magazalarin temizligini diizenlemek

Buradan anlasilmaktadir ki, Hisbe teskilat1 sadece is ve pazarlama ahlakini degil,
tim toplumu sosyal olarak korumak ve gelistirmek i¢in yasamin farkli alanlarin1 da

denetleyen ve diizenleyen bir kurulustur. Temeli Hisbe teskilatlarina dayandirilan Ahi
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Teskilati’'nda da durum benzerdir. Yine, “iyiligi emredip kotiilikkten men etme”
diisturuyla hareket eden Ahi teskilatinin da bazi sosyal ve ekonomik kurallar1 vardir

(Giilvahaboglu, 1991: 248°den akt. Erdogan vd., 2020). Sosyal kurallar sunlardir:

e Allah’in emirlerine uymak,

e Misafirperver ve yardimsever olmak,

e Insanlari din ve kiiltiire bakmaksizin kabul etmek,

e Insanlarin arkasindan konusmamak,

e Zulme ve adaletsizlige kars1 durmak,

e Insanlara dogru yolu izlemelerinde rehberlik etmeye calismak,

e Kimseye nefret ve diismanlik beslememek

Ekonomik kurallar ise azla yetinmek, comert olmak, misafiri sevip agirlamak,
ticarette hile yapmamak ya da yalan sdylememek, hakli olan zayifa haksiz olan giiclii
karsisinda yardim etmek, adil olmak, halkin ¢ikarlarina oncelik vermek, el emegini
kutsal gérmek, hirsizlik yapmamaktir (Ozbirecikli, 2010: 139). Bu yoniiyle Anadolu
yaklagiminin tarihsel kokleriyle, kendine has bir pazarlama ahlaki modelini ortaya
koydugu goriilmektedir. Bu modelde, ekonomik davraniglarin ne salt fayda
maksimizasyonu ile ne de sadece Kant¢i etigin onerdigi gorev ahlaki ya da bireysel
haklar1 6ne ¢ikaran bir anlayisla diizenlenmedigi, buna karsin ¢cogunlukla dini inanca
dayali ilkelere baglilikla, kamu yararin1 esas alan bir yaklagimla diizenlendigi
sOylenebilir. Bu anlamda hem saticinin hem de tiiketicinin haklarin1 korumay1 ve
toplumda hicbir grubun digerine iistiin olmayacagi bir ekonomik denge kurmay:
amaclamaktadir. Bu yoniiyle ge¢miste uygulamast olan ve halen de ticarette etkileri

goriilen kendine has bir pazarlama/ig ahlaki anlayisidir.

2. AHLAKI KARAR ALMA MODELLERI

Is ahlaki arastirmalarinda, temelde iki ayr1 alan/bakis acis1 bulunmaktadir.
Bunlar, normatif ve tanimlayici sorgulamalar: ifade eder. Normatif sorgulamalar, ahlak
felsefelerinden tlireyen, buyurucu, dogru ve yanlist belirli dlgiitlerle saptamaya calisan
yaklasimlar1 ifade etmektedir. Tanimlayict sorgulamalar ise, dogru ve yanlis1 saptama
cabasindan ziyade, var olani anlama ve gosterme ¢abasini ifade etmektedir. Bu anlamda,
is insanlarmin gercek egilim ve davraniglarini tespit etmeye ¢alisan ampirik
arastirmalart ifade etmektedir (O’Fallon ve Butterfield, 2005). Ahlaki karar alma

modelleri denilince, ¢ogunlukla ikinci gruptaki tanimlayic1 arastirmalar akla gelmekle

25



birlikte, birinci gruptaki normatif sorgulayislar da aslinda, bu pozitif modellerin

gelistirilmesine zemin hazirlayan diigiincelerdir.

Ahlaki karar alma literatiiriinde bir¢ok degiskeni ele alan farkli modeller ve
birbiriyle kismen veya dolayli olarak iliskili olan ya da birbirinden bagimsiz birgok
farkli bakis agisiyla karsilagilmaktadir. Bununla beraber, is ahlaki alaninda ahlaki karar
almaya iligkin calismalarda Rest (1986)’in Dort Asamali Modeli ile Rest (1896)’ten
ilham alarak 6nceki modelleri birlestiren Jones (1991)’un Olaya Dayali Modeli’nin

baskin sekilde benimsendigi soylenebilir (Penbek, 2014: 65).
Modeller kronolojik olarak su sekilde ifade edilebilir:

Bartels (1967) Pazarlama Etigi Modeli

Kohlberg (1976)’in Biligsel Ahlaki Gelisim Modeli

Ferrell ve Greham (1985)’1n Olasilik Modeli

Rest (1986)’in Dort Asamali Modeli

Hunt ve Vitell (1986) Pazarlama Ahlaki Genel Teorisi

Trevino (1986) nun Kisi-Durum Etkilesim Modeli

Dubinsky ve Loken (1989) Planli Ahlaki Davranig Teorisi
Jones (1991)’un Olaya Dayali Modeli

Reidenbach ve Robin (1991) Kurumsal Ahlaki Gelisim Modeli
10. ikili Islem Modelleri

© 0 N o O b~ w DD

2.1. BARTELS (1967)’IN PAZARLAMA ETiGi MODELI

Is ahlakiyla ilgili dogrudan endiselerin 1920’lerde giiclii bir sekilde ortaya
ciktig1 sOylenebilir. Pazarlama ahlaki, genel isletme ahlakinin bir pargasi olarak ele alan
Bartels (1967), bir pazarlama ahlaki modelinin varliginin gerekliliginden hareketle, bu
modelin su iki sorunun sorulup cevaplanabilecegi bir mantiksal ¢er¢eve oldugunu ifade
etmistir: Ahlaki standartlar nasil konulmaktadir? Ahlaki kararlar nasil alinmaktadir?

Model asagida agiklanan varsayimlar iizerine kurulmustur:

1. “Ahlakin” isletme eylemlerini dogru veya yanlis olarak nitelemek i¢in bir
standart olusturdugu,

2. Ahlakin olusturdugu standart eylemin bizatihi dogrulugunu degil, bir insanin
eyleminin bagkasmna gore dogrulugunu belirlemektedir. Ahlak kisisel
etkilesimde bir yargiya varmak i¢in temel teskil eder. Yani, beklentilerin

karsilanmasi veya ¢ignenmesiyle ilgilidir. Ancak bu beklentiler, kisisel degil
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toplumca onaylanmis beklentileri ifade eder. Diger tarafin, toplumca kabul
edilen bir beklentiyi karsilayamamasi, ahlak disi bir isletme davranigini
isaret eder.

3. Isletmecilik ncelikle sosyal, sonra ise ekonomik bir siirectir. Pazarlama da
bu ekonomik siire¢ i¢inde rol iligkilerini ve etkilesimleri i¢eren bir uzmanlik
alanidur.

4. Katilimcilarin kendi pazarlama rollerindeki beklentileri bilinmektedir.

5. Ahlak sosyal bir kabul meselesidir, salt bir teknik degerlendirme degildir.

Bu varsayimlar {izerine kurulan model, dort farkli matrisle ifade edilmektedir.
Bu matrisler ahlaki standartlarin nasil belirlendigi ve standartlara uygun ahlaki
kararlarin nasil alindigim1 agiklamayi amaglamaktadir. Bu matrisler burada ayrintili
aciklanmayacaktir. Ancak modelde bu tezin konusuna katki saglayacagi diisiiniilen,

ahlaki karar almaya iliskin baz1 6ngoriiler bulunmaktadir. Bunlar:

Birincisi, herkes evrensel bir ahlak koduna sahip ya da bunu onayliyor degildir.
Bu yiizden, kararlar cogunlukla kisinin kendi standardini bagkalariyla birlestirmeyi,

ondan taviz vermeyi ya da ondan vazgegmeyi gerektirmektedir.

Ikincisi, ¢ogulcu bir toplumda tek bir beklenti degil, ¢ogu beklenti
karsilanmalidir. Ideal olarak tiim taraflarin beklentilerinin tamamen karsilanmasi, en
ahlaki davranisi olusturur. Ancak beklentiler cogunlukla ¢elistigi ve bazen sosyal kabul
siirint astigl i¢in bu miimkiin degildir. Yani, kisinin diiriistliiglinlin en iyi korunacagi

noktay1 belirlemek i¢in yetenek ve muhakeme kullanilmalidir.

Ugiinciisii, pazarlama yiikiimliiliikleri hem ekonomik hem de ekonomik olmayan
yonlere sahip oldugundan, sosyal beklentilerin karsilanmasi isletme kararlarinin
alinmas1 gerektigi ekonomik sinirlardan ayrilamaz. Bartels (1967) toplum i¢inde ahlaki
acidan dogru olani belirleyip yapmanin karmasik bir i oldugunu diistinmektedir. Ciinkii
ahlaki standartlar belirlemek kadar, o standartlarin uygulanmasini etkileyecek faktorleri

de dikkate almak gerekir. Ve bunlar da birbiriyle biitiinlesik durumdadir.

Ozetle, Bartels (1967) Kant¢1 ahlakin tersine, herkesin evrensel bir ahlaki koda
sahip olamayacagmi, ahlakin sosyal bir olgu oldugunu ve ahlaki standart ve
davraniglarin bu sosyallik icinde sekillenmesi gerektigini savunmaktadir. Ancak, bu
yaklasimin elestiriye agik tarafi, bir yandan ahlaki davramis ic¢in standartlar

belirlemekten bahsederken, bir yandan bu standartlar evrensel olamayacaklari igin
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onlardan taviz vermek veya vazge¢cmek gerekebileceginden bahsetmektedir. Dikkate
deger diger bir nokta da pazarlamanin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan
yukiimliliikler getirmesiyle, ahlaki olarak sosyal beklentilerin karsilanmasinda,
isletmenin ekonomik sinirliliklar1 géz ontline alinmalidir goriisiidiir. Aslinda burada bir

rasyonellik vurgusu oldugu sdylenebilir.

2.2. BILISSEL AHLAKI GELiSIM MODELI (KOHLBERG, 1976).

Kohlberg (1976) ahlaki karar almanin, bireyin ahlaki gelismislik diizeyi ile ilgili
oldugunu ifade etmektedir. Ahlaki gelismislik diizeyi ise, biligsel gelisim ile ahlaki
davranisi iligkilendiren bir ifadedir. Yani birey ¢ocukluktan itibaren biligsel olarak
gelistikce, ahlaki anlayis1 da gelismektedir. Toplam alt1 ahlaki gelismislik diizeyinden
bahsedilirken, bunlar {i¢ ana asamada incelenmektedir. Bunlar gelenek dncesi (1 ve 2.
Asama), geleneksel (2. ve 3. Asama) ve gelenek sonrasi (3. ve 4. Asama) diizeylerdir.
Ahlaki gelisimin alt1 asamasini anlamak igin, oncelikle bu {i¢ diizeyi anlamak gerekir.

Bunlar agagida kisaca agiklanmaktadir (Kohlberg ve Hersh, 1977):

1. Gelenek Oncesi Diizey: 9 yasin altindaki ¢ogu ¢ocuk, bazi ergenler ve bazi
ergen veya yetiskin suglular bu diizeydedir. Bu diizeyde ¢ocuk, toplumsal
kurallara, iyi-kotii, dogru-yanlis gibi etiketlere karsi duyarhdir. Ancak bu
etiketleri ya eylemin fiziksel ya da hazci sonuglart olarak (ceza, 6diil,
karsilikli iyilik) yorumlamakta ya da bu kural ve etiketleri bildirenlerin
fiziksel giicii olarak yorumlamaktadir. Bir eylemin fiziksel sonuclari,
sonuclarin insani anlami ve degeri dikkate alinmaksizin, o eylemin iyiligini
veya kotiliglini belirler. Bu diizeyde, cezadan kacinmak ve giice itaati
sorgulamamak One ¢ikmaktadir. Dogru eylem kisinin kendi ihtiyaclarini,
bazen de baskalarmmn ihtiyaglarin1 karsiladigi eylemdir. Insan iliskileri bir
pazar yerindeki degisimler gibi yorumlanmaktadir. Birisi ig¢in 1yilik
yapiliyorsa, karsiligi oldugu icindir. Adalet, karsiliklilik, esit paylasim gibi
unsurlar vardir. Ancak bunlar fiziksel ve pragmatik bir sekilde yorumlanir.

2. Geleneksel Diizey: Bircok toplum igindeki ¢ogu ergen ve yetiskin kisiler bu
diizeyde yer alir. Kisinin ailesinin, grubunun ya da ulusunun beklentilerini
karsilamasi, ¢abuk ve kesin sonuclari olmaksizin 6ziinde degerli algilanir.
Buradaki tutum sadece kisisel beklentilere ve sosyal diizene uymak degil,
aynt zamanda ona sadik olmak, aktif olarak desteklemek, diizeni

mesrulastirmak ve igindeki insanlarla ve gruplarla biitiinlesmektir. lyi
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davranig digerlerini memnun eden, digerlerine yardim eden veya digerlerince
onaylanan davranistir. Iyi davranis, ayrica birinin gérevini yapmasi, yasalara
ve otoriteye saygi gostermesi ve sosyal diizene uymasidir.

Gelenek Sonrasi Diizey: Yetigkinlerin azmligit bu dilizeye erisir ve
cogunlukla 20 yasindan sonra bu diizeye erisilir. Bu diizeyde, agik bir
sekilde otoritenin deger ve ilkelerinden baska kabul edilen ve uygulanan
deger ve ilkeler tanimlama cabasi vardir. Kisisel deger ve fikirlerin goreliligi
konusunda agik bir farkindalik vardir. Dogru, mantiksal kapsayicilik,
evrensellik ve tutarlilifa dayanarak kendi sectigimiz ahlaki ilkelerle uyum
icinde olan biling tarafindan tanimlanir. Bu ilkeler 6zet ve ahlakidir. Somut
emirler seklinde degildir. Bu ilkeleri kisi kendi segmektedir. Bu diizeydeki
ahlaki degerlendirmelerde, belirli yasalar ve sosyal kabuller bu ilkelere
uydugu icin gecerlidir. Eger bir yasa bu ilkeleri ihlal ederse, kisi yasaya
degil ilkelere gore davranir. Oziinde, bu ilkeler adaletin, karsilikliligin, insan
haklarinin esitliginin ve insan haysiyetine bir birey olarak saygi géstermenin

evrensel ilkeleridir.

Biligsel ahlaki gelisim modelinin alti asamasi sunlardir (Velioglu, 2002: 70):

Gelenek Oncesi Diizey

{ 1. Ceza ve Itaat Asamasi

2. Bireysel Amag ve Degisim Asamasi

Geleneksel Diizey

{ 3. Karsilikl1 Ortak Beklentiler, Iliskiler ve Uyum Asamasi

4. Sosyal Sistem ve Toplumsal Biling Asamasi

Gelenek Sonrasi Diizey

{ 5. Oncelikli Haklar, Sosyal Anlasma Asamasi

6.

Evrensel Etik Ilkeleri Asamas1

Bu asamalar1 anlamanin bir yolu da bunlar1 benlik ile toplumun kural ve

beklentileri arasindaki iliskinin {i¢ cesidi olarak ele almaktir. Bu agidan, 1. Diizey

gelenek Oncesi insani ifade eder. Ona gore kurallar ve sosyal beklentiler, benligin

disindadir. 2. Diizey ise geleneksel insandir. Onda ise benlik kural ve digerlerinin

beklentileriyle tanimlanmakta ya da bu kural ve beklentiler, 6zellikle otoritenin

beklentileri i¢sellestirilmektedir. 3. Diizey de kendi benligini kurallardan ve digerlerinin

beklentilerinden ayristirmis ve degerlerini kendisi tarafindan belirlenen ilkelere goére

tanimlayan gelenek sonrasi insandir (Kohlberg, 1976: 33).
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2.3. FERRELL ve GRESHAM (1985)’IN DURUMSALLIK MODELI

Pazarlamada ahlaki karar alma siirecini agiklamay1 amacglayan bir diger model
de Ferrell ve Gresham (1985)’1in Olasilik Modelidir. Bu modelin 6nceki modellerden
farki, yazildig1 giine kadarki olan pazarlama ahlakiyla ilgili arastirmalar1 birlestirdigini
iddia ederek, ahlaki karar almay1 ¢ok boyutlu olarak ele alan bir ¢ergceve onermesidir.
Bartels (1967) gibi Ferrell ve Gresham (1985) da pazarlamacilarin ahlaki davranisin
belirlenmesinde bir fikir birligine sahip olmadiklarin1 ifade etmektedirler. Ahlaki
standartlar stirekli degismekte, alinan kararlar kigiden kisiye veya duruma veya orgiite
bagli olarak degismektedir. Bireylerin farkli ahlaki algilamalar1 vardir ve karar almada
farkli cerceveler kullanirlar. Buradan hareketle, arastirmacilar pazarlamada ahlaki
kararlarin ¢ok ¢esitli oldugunu ifade ederken, bu g¢esitliligi de ahlaki karar almanin
bireysel ve orgiitsel olasiliklar ile sosyal/kiiltlire gevre olarak dis degiskenler tarafindan

etkilendigini oneren bir model ortaya koymuslardir.

Sekil 1. Pazarlama Organizasyonunda Ahlaki Karar Almada Olasilik Modeli

BIREYSEL FAKTORLER
-bilgi
-deger <"""""""""'i
-tutumlar 1
-nivetler :
y 1
1
AHLAKI OLAY vya da :
[KILEM
-reklam aldatmacasi A _DAVRANISIN )
-carpitilmis aragtirma verisi . DEGERLENDI_RILMESI
SOSYAL ve KULTUREL -fiyat anlasmasi p| BIREYSEL > DAVRANIS Y -ah I.akl -
CEVRE -riigvet KARAR ALMA -ahlaki degil
-ihaleye fesat karigtirma
Y ; I WY
1 T
I 1 1
1 1
________________ Vo ___ 1
1 ! 1
1 ! 1
1 I 1
1 I 1
1 1 1
1
1
ONEMLI DIGER FIRSAT !
-ayirici birliktelikler -profesyonel kodlar = m e m - - 1
-rol seti bigimi -kurumsal politika !
-odiil/ceza "
1
1

__________________________________________

Kaynak: Ferrell ve Gresham (1985: 89)’dan uyarlanmigtir.

Modelde “bilgi, degerler, tutum ve niyetler” gibi bireysel faktorler ile “Onemli
digerleri ve firsat faktorleri” gibi orgiitsel faktorlerle etkilesimli bir sekilde ahlaki

ikilemle karsilagan karar alicty1 etkilemektedir. Ahlaki durumu/ikilemi tanimlayan
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sosyal/gevresel kriter analiz dis1 tutulmustur (Ferrell ve Gresham, 1985: 88). Bireysel
faktorler olarak anilan, bilgi, deger, tutum ve niyetler biiyiik Olglide, bireylerin
faydacilik, haklar, adalet gibi farkli felsefeleri bilerek ya da bilmeyerek
benimsemelerinden ortaya ¢ikmaktadir. Aslinda, bu yaklagimlarin ortaya koydugu
ahlaki standartlar, kiiltiirel olarak tiiretilmektedir. Kisisel ahlak felsefelerinin ahlaki
davranigtaki rolii tam olarak bilinmese de, pazarlama literatiiriinde karar almada etkili
olduklar1 genis kabul goérmektedir (Ferrell ve Gresham, 1985). Modeldeki orgiitsel
faktorler olarak, ahlaki karar almanin ayirici birliktelikler ve rol seti bigimi teorilerine
atifla, onemli diger kisiler tarafindan etkilendigini, ayrica orgiit icindeki profesyonel
etik kodlar1 ve ahlaki olan/olmayan davranisa iliskin orgiitiin 6diil/ceza politikasi, ahlaki
olmayan davranista bulunmaya dair firsat faktorleri olarak bireysel ahlaki karar almay1

etkilemektedir.

2.4. REST’IN DORT ASAMALI MODELI

1980’lerin ortalar1 ve 1990’larin baslar1 boyunca, tanimlayici etik (ahlaki karar
alma) literatlirii ortaya konan c¢ok sayida modelle zenginlesmistir. Bu modeller
genellikle, Rest (1986)’in ahlaki karar almay1 dort bilesen/asamadan olusan bir siireg
olarak goren orijinal ¢ergevesi iizerine kurulmustur (O’Fallon ve Butterfield, 2005).
Yoneticinin ahlaki karar alma siirecindeki psikolojisini anlamak i¢in bu dort asamay1
anlamak gerekir. Sekil 2’de gosterilen ahlaki farkindalik, ahlaki yargi, ahlaki niyet,
ahlaki eylem asamalar1 Rest’in modelinin dort asamasini ifade etmektedir. Buna gore,
ahlaki bir ikilemle karsilasan birey oncelikle ahlaki farkindalik diizeyine gore bunu fark
edip etmeyebilecektir. Eger, bir ahlaki ikilem oldugunu fark etmezse, buradaki ahlaki

stire¢ hi¢ baglamayacaktir.

Sekil 2. Dort Asamali Ahlaki Karar Alma Modeli

Ahlaki | ‘ | T ;
) Ahlaki Niyet Ahlaki Eylem
Farkindalik Ahlaki Yargt Motivasvon |
(Hassasiyet) ( yon) (Uygulama)

Kaynak: Schwartz (2017: 278)’den uyarlanmustir.

Ahlaki eylemin meydana gelebilmesi i¢in bu dort igsel psikolojik siirecin
olugmasi gerekmektedir. Bu siirecler/asamalar kisaca soyle tanimlanmaktadir (Narvaez

ve Rest, 1995):
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1. Ahlaki farkindalik duyusal algi sisteminin sosyal olaylara karsi kavrayis
giiclinii ve bir durumun hangi eylemlerin miimkiin oldugu, bu muhtemel
eylemlerden kimin ve neyin etkilenecegi ve ilgili taraflarin muhtemel
sonuglara nasil tepki verecegine iliskin bir yorumlamasini icermektedir.

2. Ahlaki yargi muhtemel eylemlerin hangisinin en ahlaki olduguna karar
vermeyi ifade eder. Birey, secenekleri tartar ve bir insanin boyle bir
durumda nasil davranmasi gerektigine karar verir.

3. Ahlaki niyet kisinin ahlaki degerlere diger degerlerin iizerinde 6ncelik
vermesi ve bunu uygulamaya niyetlenmesini ifade eder.

4. Ahlaki eylem segilen eylemin gergeklestirilmesi i¢in gercken sosyal ve

psikolojik yeteneklerle ego giiciinii birlestirmektedir.

Bu asamalar, ahlaki karar alma siirecine iliskin bir temel teskil etmektedir.
Aslinda Narvaez ve Rest (1995) de bu asamalarin her birini bir psikolojik siire¢ olarak
ifade etmektedir. Ahlaki davraniga ulagmak i¢in bu asamalarin hepsinin gegilmesi
gerekmektedir. Rest (1986)’in modelinin en dikkate deger ya da en bilinen rasyonalist
temelli model oldugu ifade edilmektedir. Modele goére ahlaki davranisa gotiiren siireg,
karsilagilan durumda (1) ahlaki bir mesele ya da sorun oldugu veya durumun ahlaki
cikarimlar igerdigini fark etmekle baslar. Bu farkindaligi, konuya iliskin bir dogru
yanlis degerlendirmesi yapilan veya bir ahlaki karara varilan (2) ahlaki yargi asamasi
izler. Varilan ahlaki yarginin davranisa doniligsmesi icin bir (3) ahlaki niyet veya ahlaki
motivasyon gelisir. Son olarak ahlaki niyete gore gegilen eylem (4) ahlaki davranisi
olusturur. Ahlaki karar alma siirecinin ahlaki muhakemeye iliskin anahtar bileseni olan
ahlaki yargi asamasi, Kohlberg (1973)’in rasyonalist teorisine (biligsel ahlaki gelisim)
dayanmaktadir (Schwartz, 2016: 758). Hunt ve Vitell (1986)’c gore ahlaki yargiyla
ahlaki niyetin birbiriyle tutarsiz olmasi sik¢a goriilebilir. Ciinkii, kisinin teleolojik
(sonuglara iligskin) degerlendirmesi de niyete etki etmektedir. Yani, ahlaki duyarlilig
yuksek birisi, dogru eyleme karar verse bile, baska faktorlerin etkisiyle bunu
gerceklestirmeyebilir. Bu bagka faktorler, Rest’in bu temel semasi etrafinda diger ahlaki

karar alma modellerinde ele alinmaya ¢alisilmistir.

Schwartz (2017), Rest’in dort asamali modelinin, sezgi veya duygulardan ziyade
ahlaki muhakemeyi 6ne ¢ikaran baskin rasyonalist ahlaki karar alma modeli oldugu
diisiinmektedir. Ancak, ahlaki muhakemenin de i¢inde, Hunt ve Vitell (1986)’in ifade

ettigi sucluluk duygusu gibi duygularin oldugunu da atlamamak gerekir. Ayrica,
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Narvaez ve Rest (1995), ahlakliligin kaynaginin empati duygusuna yiiklenmesini dogrul
bulmasalar da ahlaki karar alma siirecinin dort asamasmin da bilissel-duygusal

etkilesimlerle gelistigini ifade etmislerdir.

2.5. HUNT ve VITELL (1986) PAZARLAMA AHLAKI GENEL TEORISI

Hunt ve Vitell tarafindan 1986 yilinda gelistirilen, 1993 ve 2006’da revize edilen
pazarlama ahlaki genel teorisi (Sekil 3), pazarlamacilar1 ahlaki davranisa yonlendirecek
bir kurallar biitiinii sunmaktan ziyade, pazarlamada ahlaki davranisin olusumunu bilissel

bir siire¢
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Kiiltiirel gevre

a. Din

b. Yasal sistem
c. Politik sistem

Profesyonel ¢evre

a. Resmi olmayan normlar
b. Resmi kodlar

¢.  Kod uygulama

Sekil 3. Pazarlama Ahlaki Genel Teorisi

Sektorel ¢evre

d.  Resmi olmayan normlar
e. Resmi kodlar

f.  Kod uygulama

Orgiitsel cevre

a.  Resmi olmayan normlar
b.  Resmi kodlar

¢. Kod uygulama

Bireysel karakteristikler

Din

Deger sistemi

Inang sistemi

Ahlaki karakterin giicii
Biligsel ahlaki gelisim

Ahlaki farkindalik

-h DO O O T ®

.| Algilanan etik
sorun
Di%?:g:g: ik > Eylem kontrolii
A Deontolojik
_ Algilanan degerlendirme
| alternatifler
y A 4
Ahlaki yargilar > Niyetler »  Davranis
7'} 7'}
. Sonuglarin
g olasiliklar
Teleolojik
Y degerlendirme
Algil
> gtianan .| Sonuglarin \ 4
sonuglar >

cazibesi

q Paydaslarin

Onemi

Gergek sonuglar

Kaynak: Hunt ve Vitell (2006: 144)’den uyarlanmustir.



olarak anlamaya cabalar. Yani, normatif degil pozitif bir modeldir. Bununla beraber, bireyin
ahlaki davranisa ulagsmasinda deontolojik ve teleolojik degerlendirmeleri normatif faktorler
olarak karar alma siirecine dahil etmektedir (Hunt ve Vitell, 1986: 5). Hunt-Vitell (H-V)
modelinde ele alinan degiskenler soyledir: Cevre, ahlaki problemin ve alternatiflerin
algilanmasi, deontolojik ve teleolojik degerlendirmeler, ahlaki yargilar, niyetler, durumsal

faktorler, davranig ve gergek sonuglardir (Torlak ve Tiltay, 2017: 181).

Modelde, ahlaki bir kararin alinabilmesi i¢in ilk asama olan, ahlaki bir sorunun
algilanmas1 gerekmektedir. Aksi halde, modelin diger bilesenleri de devreye girmeyecektir.
Ahlaki sorun algilandiktan sonraki asama, alternatiflerin algilanmasidir. Burada tiim olas1
alternatifler algilanmayabilir. Bunlar da bireye gore degisebilecektir. Bu noktadan sonra,
deontolojik ve teleolojik olmak iizere iki tiir degerlendirme devreye girecektir. Deontolojik
degerlendirmede birey, alternatif davranislari 6nceden belirlenmis normlar, kisisel degerler ve
davranis kurallariyla karsilastirarak degerlendirir. Teleolojik degerlendirmede ise, her bir
alternatif davranmisin farkli paydas gruplar igin sonucu, sonucun cazibesi ve gergeklesme
olasiligi ile her bir paydas grubunun énemi de dikkate alinarak degerlendirilir (Hunt ve Vitell,

1986: 9).

Bu degerlendirmelerin bir sonucu olarak, birey bir ahlaki yarg: gelistirir. Bu yargilar
niyetlerden farklidir. Cilinkii teleolojik degerlendirmeler, bagimsiz olarak niyetleri de
etkileyebilmektedir. Ornegin, bir birey en ahlaki alternatifi algilasa bile, istenen sonuglardan
otiirli (“daha az ahlaki” olan davranisin birey i¢in 6énemli olumlu sonuclar dogurmasi) baska
bir alternatifi segmeye niyetlenebilir. Ahlaki yargilar ve niyetler, her zaman davranisla tutarli
olmayabilir. Bu durumda, bir sonug¢ olarak “sug¢luluk”™ hissi ortaya ¢ikacaktir (Hunt ve Vitell,
1986: 9). Bu tutarsizliklar, modelde durumsal faktorlerin varligiyla iliskilendirilmektedir.
Mesela, alternatif davranisi gerceklestirme “firsati” bir durumsal faktordiir ve bir davranisin
benimsenmesinde 6nemli bir belirleyici olabilir. Davranistan sonra, segilen alternatifin gercek
sonuglarin bir degerlendirmesi yapilacaktir. Bu gercek sonuglar da kisisel deneyimler
degiskenine geri bildirim olarak donecektir. Dolayisiyla her bir ahlaki davranisin sonuglari,
bir sonraki ahlaki davranisi etkileyebilecek bir unsur olarak kisisel deneyimlere bir 6grenme

unsuru olarak eklenecektir (Hunt ve Vitell, 1986: 10).

2.6. TREVINO (1986)’NUN KiSi-DURUM ETKIiLESIM MODELI
Ahlaki karar almada diger modellerin aksine, Trevino (1986), Rest’in modeline
dogrudan isaret etmese de Ortiilii olarak onun modeli iizerine kurulmus bir rakip model

onermektedir. Modelde, Kohlberg’in biligsel ahlaki gelisim asamalari, ahlaki karar almaya
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esas teskil etmektedir. Buna gore, Sekil 4’te goriildiigii iizere, ahlaki karar alma bir ahlaki
ikilemle baslar, bilissel ahlaki gelisim asamalarinin devreye girdigi bir kavrama/bilis
asamastyla devam eder. Bu asamada kisi, bulundugu bilissel ahlaki gelisim agamasina gore
bir ahlaki yargi gelistirir. Bu yargilar, daha sonra kisisel ve durumsal aracilarca yonetilir. Son

asamada, sekillenen ahlaki yargilar, ahlaki/ahlaki olmayan davranisi etkiler (Jones, 1991).

Sekil 4. Ahlaki Karar Almada Kisi-Durum Etkilesim Modeli

Bireysel Aracilar

EGONUN GUCU
CEVRE BAGIMLILIGI
KONTROL ALANI
Bilis
Ahlaki BILISSEL v Ahlaki/ahlak
kil »  AHLAKI >
tiem GELISIM dis1 davranms
ASAMASI Durumsal Aracilar
YAKIN IS CEVRESI
7y Pekistirme
Diger Baskilar
ORGUTSEL KULTUR
Normatif Yap1

Referans gruplar
Otoriteye itaat
Sonuglarin sorumlulugu

ISIN OZELLIKLERI
Rol iistlenme
Ahlaki ¢atigmanin ¢6ziimii

Kaynak: Trevino (1986: 603)’den uyarlanmustir.

Trevino, yoneticilerin ahlaki gelismislik diizeyi ile onlardan beklenen ahlaki
davraniglar arasindaki iligkileri, bir 6rgiit ortaminda ele almaya ¢alismistir (Seymen ve Bolat,
2007). Biligsel ahlaki gelisim asamasi, bireyin bir ahlaki ikilem durumunda nasil
davrandigini, bireyin bir durumda neyin dogru neyin yanlis olduguna karar verme siirecini
belirler. Ancak, bu dogru/yanlis kavrayislari bireyin ahlaki karar alma davranisini agiklamada
veya tahmin etmede tek basina yeterli degildir. Bireysel ve durumsal faktorler, bireyin bir
ahlaki ikilem karsisindaki muhtemel davranisini belirlemede bilissel gelisimle etkilesime
girmektedir. Modeldeki bireysel faktorler, egonun giicii, ¢gevre bagimlilig1 ve kontrol alanidir.

Durumsal faktorler ise, yakin ig ¢evresi, daha genis bir kavram olarak orgiitsel kiiltiir ve isin
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ozelliklerinden olusmaktadir. Son olarak da Sekil 3’te goriilecegi lizere, isin Ozellikleri ve
oOrgiitsel kiiltiirlin ayn1 zamanda bireyin ahlaki gelisimi iizerinde bir etkisi bulunmaktadir

(Trevino, 1986).

2.7. DUBINSKY VE LOKEN (1989) PLANLI AHLAKI DAVRANIS TEORISI

Dubinsky ve Loken (1989) nedenli eylem teorisini (Fishbein ve Ajzen, 1975) temel
alarak bir ahlaki karar alma modeli sunmuslardir. Bu model, davranigsal inanglar, ¢ikti
degerlendirmeleri, normatif inanglar ve uyum motivasyonuyla baslar. Bu degiskenlerden ilk
ikisi ahlaki ya da ahlaki olmayan davranisa yonelik tutumu etkiler; sonraki iki degisken ise
ahlaki ya da ahlaki olmayan davranisa yonelik 6znel normlart etkiler. Son olarak, tutum ve
O0znel normlar ahlaki ya da ahlaki olmayan davranigta bulunma niyetine, bu da ger¢ek

davraniga gotiiriir. Modelde bir geri bildirim dongiisii mevcut degildir (Jones, 1991: 369).

Sekil 4. Dubinsky ve Loken (1989) Modeli

Davranigsal Inanglar
Ahlaki/ahlak dist
davranisin belirli

sonuglara neden olma

olastlig: Ahlaki/ ahlak
dis1 davranisa

kars1 tutum
o . . Bireyin
Cikt1 Deg.erlendlrmelerl davranig: -
Ahlaki/ahlak dig1 degerlendirmesi Ahlaki/ ahlak -
davranis ¢iktilarin dis1 davranisi Ahlaki/ ahlak
iyiligi/kotiliigi gerceklestirme | disi davranis
niyeti
Ahlaki/ ahlak
Normatif Inanglar dis1 davranisa
Referans alinanlarin kaf§1 6znel norm
ahlaki/ ahlak dist Onemli diger
davranisin yapilip \ kisilerin
yapilmamasi gerektigiyle davranigin
ilgili dusiindiikleri gerceklestirilip
gergeklestirilme
mesi konusunda
disiindiikleri
Uyum Motivasyonu
Referanslar1 kabullenme
motivasyonu/ istekliligi

Kaynak: Dubinsky ve Loken (1989: 86)’den uyarlanmistir.
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Nedenli eylem teorisini temel almasi nedeniyle, model ahlaki karar alma siirecini
rasyonel bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Birey ahlaki karar alirken, elindeki bilgiyi
kullanir ve davranig istemli kontrol altindadir. Yani, birey bir davranista bulunup
bulunmamaya karar verirken, ne bilingsiz giidiiler ve baskin isteklerle kontrol edilmektedir, ne
de insan davranisi degisken ve diisiincesiz bir slirecin iiriintidiir. Aksine birey bir davranista
bulunup bulunmamaya karar verirken eyleminin etkilerini dikkate alir (Dubinsky ve Loken,
1989: 84-85). Model, ahlaki karar almada, sosyal psikolojinin ¢ok bilinen karar alma modeli,
gerekceli eylem teorisinden tiiretilmektedir. ilgili teori gibi bu model de rasyonel karar
almaya vurgu yapmaktadir. Model bu yoOniiyle elestiriye agiktir. Zira, karar almada
rasyonelligin tam olarak saglanamadigi, ancak sinirli rasyonellikten bahsedilebilecegi artik
bilimsel olarak kanitlanmis bir gercektir (Simon, 1990). Ayrica, ahlaki karar almada bireyin,

eylemin sonuglarini her zaman dikkate almadigi/alamayacagi sdylenebilir.

2.8. JONES (1991)’UN OLAYA DAYALI MODELI

Ahlaki karar almay1 rasyonalist bir siire¢ olarak degerlendiren bir diger model Jones
(1991)’un olaya dayali modelidir. Oncekilerden farkli olarak bu modelde ahlaki olayin
yogunlugu, siirecin tiim asamalarini etkileyen bir degisken olarak modele dahil edilmistir.
Jones (1991) diger bir¢ok ahlaki karar alma modeli gibi Rest (1986)’in modelini temel alarak,
kendinden onceki modelleri, giiclii ve zayif yanlarin1 degerlendirmek adina sentezleyerek bir
sema ortaya koymustur (Sekil 5). Bu semaya gore, ¢cok boyutlu bir yapiya sahip olan ahlaki
yogunluk yer almaktadir. Model, ¢evre faktorleriyle baslar. Bundan sonra, Rest (1986),
Dubinsky ve Loken (1989) ve Hunt ve Vitell (1986), ahlaki karar alicinin eylemde
bulunmadan 6nce bir ahlaki niyet belirledigi bir asama eklemislerdir. Ancak Trevino (1986)
ve Ferrell ve Gresham (1985) ahlaki yargidan ahlaki davranisa dogrudan bir gegis farz
etmislerdir. Bu gecise aracilik eden degiskenler, 6nemli digerleri (Dubinsky ve Loken, 1989;
Ferrell ve Gresham, 1985), bireysel aracilar, durumsal aracilar (Ferrell ve Gresham, 1985;
Trevino, 1986) ve firsat (Ferrell ve Gresham, 1985) faktorleridir (Jones, 1991: 371).

Diger modellerde olmayan bir degisken olarak, ahlaki yogunluk, 6zetle karar verene
ya da orgilite degil, ahlaki olayin kendisine yogunlagsmaktadir. Bir olayimn ahlaki yogunlugunu
belirleyen boyutlar sonuglarin biiytikligli, sosyal fikir birligi, etki olasiligi, zaman dilimi,
yakinlik, etki yogunlugudur. Modele gore, ahlaki yogunluk, ahlaki karar alma siirecinin dort
asamasini da etkiler. Bu asamalar, Rest (1986)’in modelinde oldugu gibi ahlaki olay1 tanima
ile baglar. Daha sonra ahlaki yargi olusturma, ahlaki niyet olusturma ve ahlaki davranista

bulunma ile sonlanir (Jones, 1991: 372-379). Ahlaki olayin bizatihi kendisinin, ahlaki karar

38



almay1 etkileyen bir degisken olarak ifade edilmesi, literatiire 6nemli bir katki olarak
degerlendirilebilir. Gergekten de maruz kalinan ahlak ikilemlerin niteligi, icerii ve
yogunlugu birbirinden farkli olabilmektedir. Jones (1991) ahlaki yogunlugun ahlaki karar
almadaki 6nemini sezgisel, gdzlemsel ve ampirik faktorlerle desteklemektedir. Ornegin
bireyler, sezgisel olarak hi¢ tanimadiklar1 ya da az tanidiklan kisilerden ziyade, kendilerine
yakin kigileri etkileyecek ahlaki olaylara karsi ¢ok daha ilgili olmaya meyillidirler (Jones,
1991: 371).

Sekil 5. Ahlaki Karar Alma Modellerinin Bir Sentezi

Ahlaki Olaym Ozellikleri

(Ahlaki Yogunluk)
,”” ll \\\\ \~~‘~~
- 1 s ~ S~
' A 4 A S~

Cevre Ahlaki .| Ahlaki Niyet )

Sosyal Ahlaki Olusturma Ahlaki/
Kiiltiirel Olay1 »| Yargida ahlak dis1

Ekonomik Tanima Bulunma davranista
Orgiitsel Y bulunma
<—

<+ Onemli Digerleri

<4 Bireysel Aracilar [—»

Durumsal
Aracilar

<+ Firsat

Kaynak: Jones (1991: 370 ve 379)’dan uyarlanmistir.

Bu sentez degerlendirmeden sonra, Jones (1991) “Olaya Dayali Modeli” 6nermektedir
(Sekil 6). Bu modelle, kendinden 6nceki modellerin makul olarak kapsayici oldugunu kabul
etmekle birlikte, daha onceki modellerin higbirinde ahlaki karar almada basat olan ahlaki
olayin kendisinin bir degisken olarak ele alinmadigini ifade etmektedir. Ahlaki karar almanin

dogasinin “olaya dayali” oldugunu, yani her bir ahlaki olayin kendine has 6zelliklerinin ahlaki
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karar almay1 etkileyecegini one siirmektedir. Bu o6zellikler, topyekiin ‘“ahlaki yogunlugu”

ifade

Sekil 6. Olaya Dayali Ahlaki Karar Alma Modeli

Ahlaki Yogunluk
Sonuglarin biyikligi
Sosyal fikir birligi
Etki olasilig1
Zaman dilimi
Yakinlik
Etki yogunlugu
Ahlaki Olay1 Ahlaki Ahlaki Niyet Ahlaki
Tanima > Yargida »|  Olusturma »| davranista
Bulunma bulunma
Orgiitsel Faktorler

Grup dinamikleri
Otorite faktorleri
Sosyallesme
siirecleri

Kaynak: Jones (1991: 379)’dan uyarlanmistir.

etmektedir. Sonuglarin bityiikliigii, sosyal fikir birligi, etki olasiligi, zaman dilimi, yakinlik,

etki yogunlugu olmak iizere bu 6zelliklerden kisaca bahsetmekte yarar vardir (Jones, 1991):

e Sonuglarn biiytikliigii: Olaydan etkilenenlerin elde ettigi fayda/zararlarin toplamini
ifade eder.

e Sosyal fikir birligi: Olayin i1yi veya kotii bir davranis olduguna iliskin toplumun ne
derece aym fikirde olundugunun bir gostergesidir. Ornegin, bir yerde giimriik
memuruna riigvet vermeye iliskin sosyal fikir birligi, baska bir yerdekine gore daha
fazla olabilir.

e FEtki olasiligi: Olaym gerceklesip, tahmin edilen yarari/zarar1 yaratmasinin birlesik

ihtimalini ifade eder.
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Zaman dilimi: Simdiki zaman ile olayin sonuglarinin ortaya c¢ikacagi zaman araligini ifade

eder. Bu zaman aralig1 kisaldikca, ahlaki olaym yogunlugu artar.

Yakinlik: Karar alicinin, olaydan etkilenenlere duydugu (sosyal, kiiltiirel, psikolojik

veya fiziksel) yakinligi ifade eder.

Etki yogunlugu: Belirli onemdeki bir (ahlaki) olaydan etkilenen insan sayisinin bir ters
fonksiyonudur. Ornegin, 10 insanin 10.000’er dolarlik talebini kapsamayi reddeden bir garanti
politikast degisimi, 10.000 insanin 10’ar dolarlik talebini kapsamayi reddetmekten daha
biiyiik etki yogunluguna sahiptir (Jones, 1991: 377).

Ahlaki yogunluk fenomenine Onemli bir elestiri karar alicinin sadece teleolojik
yaklagimla (sonuglar1 dikkate alarak) bir karar alacagi varsaymmidir. Ciinkii, ahlaki anlayis
olarak sadece sonuglarin buyikligi dikkate alimmistir. Bu da bir fayda/zarar
degerlendirmesini igerir. Halbuki, erdem, adalet gibi veya herhangi bir zarar igermeyen bir
kanun ihlali gibi farkli ahlaki perspektiflerin de dikkate alinmasi gerekir (Butterfield vd.,
2000: 1010).

Olaya dayali modele, ayrica daha 6nceki birgok modelde oldugu gibi (Trevino, 1986;
Ferrell ve Greshm, 1985; Hunt ve Vitell, 1986, 2006) orgiitsel faktorler, siirece dahil
edilmistir. Buna gore, orgiitsel faktorler ahlaki karar almay1 iki noktada etkiler: Ahlaki niyet
olusturma ve ahlaki davranista bulunma. Ortiik 6rgiitsel baskilar, ahlaki niyet olusturmada
yeterli olabilir. Ancak asikar orgiitsel faktorler niyete ragmen bagka bir davranista bulunmaya

sebep olabilir (Jones, 1991: 391).

2.9. REIDENBACH ve ROBIN (1991) KURUMSAL AHLAKI GELISIM MODELI

Daha once zikredildigi lizere, orgiitsel unsurlar ahlaki karar almay: etkileyen 6nemli
bir unsur olarak bir¢ok ahlaki karar alma modeline dahil edilmektedir. Reidenbach ve Robin
(1991) ise, Kohlberg (1987)’ten ilham alarak, bireysel ahlaki karar almadan ziyade, orgiitlerin
ahlaki olarak birbirinden farkli asamalarda olduklarini, bu asamalara isaret eden kurumsal
davraniglar gosterdiklerini ve gelisebildiklerini 6ne siirmiislerdir. Ancak, en iist seviye bilissel
ahlaki gelismislige her bireyin ulagmayacagi gibi, her Orgiit de en {ist seviye ahlaki
gelismislige higbir zaman ulagmayabilir. Bir isletmenin, ahlaki gelismislik acisindan nerede
oldugunu belirleyen cevreden gelen firsat ve tehditler, isletme tarihi ve misyonu, giincel
kurum imaji, yonetim ve sahiplerin kisisel tercihleri, baz1 6zel pazarlama kaynaklari ve

yetenekleri gibi birgok faktor vardir (Robin ve Reidenbach, 1987).
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Modele gore, orgiitlerin ahlaki gelismisliklerini gésteren bes asama vardir. Reidenbach
ve Robin (1991)’e gore, isletmeler kar ve ahlak arasinda bir denge kurabildikleri dlciide,
ahlaki olarak gelisirler. Bu agamalari, aratsrimacilar isletmeleri belirli durumlara cevap olarak
gerceklestirdikleri eylemleri dikkate alarak siniflandirmislardir. Bu asamalar 6zetle soyledir.
Birinci agsama ahlak disi/ amoral isletmenin oldugu asamadir. Bu asamada, isletmenin ahlaki
kaygis1 yoktur. “Ne pahasina olursa olsun kazan” tutumuna dayanan bir kiiltiirle hareket eder.
Ikinci asamada, yasaya uyan isletme bulunmaktadir. Yasalara, ahlak kodlarmna ve
yonetmeliklere uymay1 dayatan bir kiiltiire dayanir. Isletme tarafindan eylemlerin ahlakiligi
degil, yasaya uygunlugu dikkate almir. Ugilincii asama, duyarl isletme asamasidir. Artik
karlilikla dogru olani yapma arasinda bir denge olugsmaya baglamistir. Bu asamadaki
isletmeler, toplumdan gelen taleplere kars1 (ikinci agamaya gore) daha duyarlidir. Dordiincii
asama, gelisen ahlaki isletme asamasidir. Bu asamada yonetim, kar ve ahlak arasinda aktif
olarak daha biiylik bir denge arayisindandir. Son asama ise, ahlaki isletme asamasidir. Hicbir
isletme, aslinda ahlaki olarak bu asamada degildir. Bu agsamada isletme i¢indeki bireylerin her
giinki eylemlerini etkileyen, tiim igletme tarafindan kabul gormiis ahlaki degerlerin
varligindan bahsedilmektedir. Artik kar ve ahlak arasinda bir denge olusmustur. Bu asamalar

Ozet olarak, Tablo 2°de gosterilmistir.

. Kurumsal Ahlaki Gelisim Modeli

Asamalar Isletme Odak
1. Asama S A e .
Ahlaka Ilgisiz Sadece kar odakli, Adam Smith’in Dengelenmemis
gorlinmez el fikrini benimser. Kaygi
Isletmenin ahlaki sorumlulugu yoktur.
2. Asama Yasaya Uyan Yasalarin ruhundan ziyade, kagit
{istiine uyum. Isletme, ilkesel olarak 4
eylemlerin ahlakiligini degil, yasaya
uygunlugu dikkate alir.
3. Asama D ~
uyarli Toplumdan gelen taleplere kars1 &
onceki agamalara gore daha duyarl. S
Yonetim kar ile ahlak arasinda bir 2>
denge kurmaya baslamistir. g
4. Asama Gelisen Ahlaki Yonetim aktif olarak kar ve ahlak g
Isletme arasinda daha biiyiik bir denge UE
arayisinda. Yonetim, sorun ¢oziimiine =
karliligin yaninda, ahlaki sonuglarini 5
da degerlendirerek yaklasir. ~
Isletmenin ahlak kodlar1 yazil =
kurallardan ziyade, ¢alisanlarca -
benimsenen ve yasayan kurallardir.
5. Asama Ahlaki Isletme Heniiz higbir igletme bu agamada
v
42 Dengelenmis

Kaygi



degildir. Isletme kiiltiiriine niifuz
etmis bir ortak ahlaki degerler
setinden bahsedilmektedir. Kararlar,
karliligin yaninda, kararin 6ziinde
olan adalet ve dogruluga gore alinir.
Kar ile ahlak arasinda bir denge
olusmustur.

Kaynak: Reidenbach ve Robin (1991).

2.10. IKiLI iISLEM MODELLERI

Buraya kadar anlatilan tiim modeller, ahlaki karar almada biiyiik 6l¢iide “rasyonalist”
yaklagimin birer iiriinii olarak yorumlanabilir. Isletme alaninda ampirik ahlaki karar alma
literatiirliniin 6nemli bir kisminin bu rasyonalist modellerce bastirildig: goriilmektedir. Ancak,
bugiin ahlaki karar almanin sadece tek yonlii bir muhakemeyle, yani sadece akil yoluyla degil
hem aklin hem de duygu/sezginin dikkate alindigi ikili islem modelleri ile agiklanmasi
cabalar1 One ¢ikmaktadir (Dedeke, 2013; Greene vd., 2001; Greene, 2007; Haidt, 2001;
Reynolds, 2006). Rasyonalist yaklasimlar bugiin artik “sinirli rasyonellik” veya daha agik
sekilde “sinirlt ahlakilik” gibi kisitlar igeren sinirliliklarini kabul etmektedirler (Schwartz,
2016: 759). Aklin, sezginin ve duygunun asil derecesi, sirast ya da etkilesimlerinin dogasi
hala tartismaya ve ileri arastirmaya agikken, her iki yaklasimin da (akilci, duygucu/sezgici)
bugiin ahlaki karar almada bir rol oynadiginda herkesin hemfikir oldugu soylenebilir
(Schwartz, 2017). Bilissel norobilim ve néroetik alanindaki gelismelere bagli olarak
(Salvador ve Folger, 2009) ve genel karar alma literatiiriine paralel olarak (Dane ve Pratt,
2007) bugiin ¢ogu arastirmact “ahlaki karar almanin ikili islem modeli” olarak adlandirilan

anlayis1 savunmaktadir (Woiceshyn, 2011: 313).

Psikologlar, ahlaki karar almadaki bu iki farkli yaklasimi ifade etmek i¢in Sistem X
(bilingsiz) ve Sistem C (bilingli) (Reynolds, 2006) veya Kahneman (2011)’da oldugu gibi
Sistem 1 tipi disiinme (hizl/sezgisel/duygusal) ve Sistem 2 tipi diisiinme
(yavag/bilingli/mantikli) kavramlarini kullanmaktadirlar. Bu yaklasimlar rasyonalist ve
nonrasyonalist yaklagimlar olarak da adlandirilmaktadir. Sistem 2 veya Sistem C, yavas,
mantikli, kontrol edilebilir, kasti bir sistem olarak ifade edilirken; Sistem 1 veya Sistem X,
hizli, duygusal/sezgisel, otomatik, kasti olmayan, kontrol edilemez bir siire¢ olarak ifade
edilmektedir (Schwartz, 2017). Bu sistemler, Tablo 3.’de karsilastirmali olarak

gosterilmektedir.

Tablo 2. Ahlaki Karar Almada Rasyonalist ve Non-Rasyonalist Yaklagimlar

Non-Rasyonalist Yaklagim/Sistem Rasyonalist Yaklagim/Sistem
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(Sezgi/Duygu) (Akal)

Sistem 1 Sistem 2

Sistem X (refleksif) Sistem C (iist seviye bilingli)

“Sicak” sistem (duygular) “Soguk” sistem (akil)

Cabasiz Caba Isteyen

Otomatik, hizli, ¢cabuk Otomatik degil, yavas

Cikarimsal olmayan Cikarimsal

I¢giidiisel tepkiler, ahlaki duygular Ahlaki kurallarin bir duruma uygulanmast

Zihinsel aligkanliklar, anlik i¢goriiler, goriingiiler | Diizenli/Metodik

Tek adiml1 zihinsel siireg Cok adimli zihinsel siireg, sirali

Acik dogrular, yerlesik veya dogal ahlaki Bilissel siireci kurallar yonetir

yargilar

Degerlendirici i¢giidiiler (davranigsal degil) Potansiyel olarak farkinda olunan ve kontrol

edilen siireg

Duygu yiiklii sezgi, duygu/duygular Duygular ahlaki yargilar etkiler ancak onlara
sebep olmaz

Siireg bilingsiz ve kontrol edilemezdir Siireg bilingli ve kontrol edilebilir

Siire¢ ulasilmazdir, sadece sonuglarin farkinda Siireg bilingli olarak ulasilabilir ve goriilebilir

Dikkat kaynag1 gerektirmez Sinirh dikkat kaynag gerektirir

Tiim memelilere has Sadece 2 yasindan biiyiik insanlara has

Baglama 6zgii Baglamdan bagimsiz

Kaynak: Schwartz (2017: 75)’den uyarlanmustir.

Velasquez (2013) bunu, Reynolds (2006)’un ¢alismalarina dayanarak, biling disi
ahlaki karar alma olarak ifade etmektedir. Bu goriise gore cogu ahlaki kararimizin bu sekilde
alindigr savunulmaktadir. Buna gore, ¢ogu ahlaki kararimizi otomatik olarak “bilingsiz”
aldigimiz  siireg, X-Sistemi olarak adlandirilmaktadir. Ahlaki kararlarimizi  bilingli
muhakemeyle aldigimiz siirec ise, C-sistemi olarak adlandirilmaktadir. X-Sistemi, daha 6nce
tecriibe edilmis, hafizaya kaydedilen durumlar1 prototip olarak alir ve karsilagtigt benzer
durumlar1 bu prototiplerle eslestirerek karar alir. Prototipler, ge¢miste tecriibe edilen
durumlarla birlikte, sesler, kelimeler, objeler ve bu durumlarin i¢inde yer alan insanlar,
hissettigimiz duygular, bu durumlarda nasil davrandigimiz ve benimsedigimiz ahlaki normlar
ve kurallardan olusan genel hatiralar1 ifade eder. Beyin karsilasilan yeni durumlart analiz

etmek ve nasil davranacagini belirlemek i¢in bu “kaydedilmis” prototipleri kullanir. Bu
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durumda, her seferinde bir ahlaki muhakemeye ihtiya¢ duymaz. C-sistemi ise, daha karmasik
veya bu prototipler i¢inde yer almayan, ilk defa karsilagilan durumlar i¢in devreye girer. Eger,
beyin karsilastig1 durumu, kayith prototiplerle eslestiremezse, ahlaki olarak nasil karar almasi
gerektigiyle ilgili bir muhakeme siireci baslatir. Bu durumda, yine kayitli ahlaki ilkelerin
hangisi/hangileri bu durumda uygulanabilir ya da uygulanmalidir? Bilingli muhakeme buna
karar verir. Bu bilingli alinan kararlar da artip tekrarlandik¢a yine ahlaki kararlara X-
sistemiyle prototipler olarak hizmet edecektir (Velasquez, 2013: 142-144). Bununla beraber,
Reynolds (2006)’1n yaklasimi, ahlaki karar almada duygular1 ihmal etmektedir. Ayrica, Haidt
(2001) ve Hauser (2006) gibi noroetik arastirmacilari da ahlaki yargimin biiylik oOlclide

bilingsiz olarak olustugunu savunmaktadirlar.

Is ahlaki yazininda, ikili islem modellerinin ¢ogunlukla ihmal edildigi gériilmektedir.
Ancak bazi arastirmacilar bu konuya &zellikle vurgu yapmislardir. Ornegin, yukarda ifade
edildigi gibi Velasquez (2013), is ahlakinda ahlaki karar almada ikili islem modellerinden
Reynolds (2006)’nin modeline vurgu yaparak, is diinyasinda da alinan ahlaki kararlarin biling
dis1 olabilecegini ima etmektedir. Ayrica, Haidt (2001)’in asagida agiklanacak olan sosyal
sezgisel modeline de vurgu yapmaktadir. Sosyal psikoloji ve ahlak psikolojisindeki benzer
gelismelerin is ahlaki acisindan da biliylik 6nemi vardir. Ciinkii, vurgulandigi gibi is
diinyasinda da alinan ahlaka konu olan kararlarin her zaman makul bir aciklamas1 olmayabilir.
Yani, bu kararlar her zaman bilerek, mekanik bir siireci isleterek alinmaz. Bu noktada,
duygularin/sezgilerin ve inancin/ilkelerin 6nemi devreye girmektedir. Sahip oldugumuz bazi
ahlaki inanglarin makul sebepleri yoktur. Onlara sadece inaniriz (Velasquez, 2013: 146).
Yani, ahlaki yargiya aklederek ulasilmaz. Haidt (2001) bunu sezgiler/duygularla
aciklamaktadir. Cushman vd. (2006) de ahlaki yarginin akil ile mi yoksa sezgiyle mi
olustugunu sorgulamislardir. Bunun i¢in ¢ogu kisinin insanlara zarar vermenin ahlakiligine

iliskin yargida bulunurken kabul ettigi su ii¢ ilkeyi kullanmiglardir:

1. Eylem ilkesi: Eylemden kaynaklanan zarar, ihmal kaynakli zarara goére ahlaki
olarak daha katiidiir.

2. Niyet ilkesi: Bir sonuca ulagsmak i¢in verilen “kasti” zarar, sonuca ulasmada “yan
etki” olarak ongoriilen ayn1 miktarda zarardan ahlaki olarak daha kotiidiir.

3. Temas ilkesi: Magdura zarar vermek igin fiziksel temasta bulunmak, ayn1 miktarda

zarara fiziksel temasta bulunmadan sebep olmaktan ahlaki olarak daha kotiidiir.

Insanlarin  kendilerine verilen senaryolara verdikleri cevaplar1 analiz ederek,

arastirmacilar neredeyse tlim insanlarin zarar vermenin ahlakiligine karar vermede bu ilkeleri
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kabul ettigini gostermislerdir. Ancak, neden bu ilkelerin benimsendigine iliskin sebepler
arandiginda, herhangi bir cevap bulunamamaktadir. insanlarin bu ilkeleri kabul etmelerinin
sebebi onlara aklederek ulasmalart degil, onlarin sezgisel olmasina baglanmaktadir

(Velasquez, 2013: 147).

Is ahlak1 yazinindaki diger drneklere bakildiginda, Schwartz (2017) birgok calismaya
atifla, bugiin artik {i¢ bilgi isleme seklinin (akil, duygu, sezgi) ahlaki karar almada etkili
oldugunun kabul edilmesine ragmen, bu alandaki calismalarinin sayisinin oldukga sinirli
oldugunu belirtmektedir. Bu anlamda, Gaudine ve Thorne (2001) duygularin 6nemini
vurgularken, Woiceshyn (2011) daha ¢ok sezgilere odaklanmistir. Bir goriise gore ise, ahlaki
karar almada akil ve sezgi/duygu tartigsmasi bireyin muhakeme gerektiren bir ikilem mi yoksa
duygusal ya da duygu yiklii bir ikilem mi yasiyor oldugudur. Buna gore karmasik ahlaki
ikilemlerin ¢oziimiinde akil, baskalarinin ahlaki ihlallerine verilen tepkilerde sezgi/duygu 6ne
¢ikmaktadir (Monin vd., 2007: 108). Ahlaki karar almada, rasyonalist yaklasimin disina
¢ikan ve ikili islem modelleri olarak adlandirilan modellerden ahlak psikolojisi alaninda en
¢ok bilinen iki model asagida ele alinmustir. Bunlar Greene vd. (2001)’in ikili Islem Modeli
ve Haidt (2001)’in Sosyal Sezgisel Modelidir. Is ahlakinda ahlaki karar almaya rehberlik

edebilecegi diisiiniilen bu modeller asagida ele alinacaktir.

2.10.1. Greene vd. (2001)’nin Ikili islem Modeli

Greene vd. (2001)’nin ¢aligmasi, ahlaki karar almada baskin rasyonalist yaklagimdan
daha fazlasi oldugunu gostermesi agisindan Onemlidir. Aragtirmacilara gore, ahlaki karar
almada bazi durumlarda, beynin duygusal islemle ilgili kisimlar1 devreye girmektedir. Bu
durumda, faydaci bir ahlaki yargi olusmamaktadir. Bunu tramvay ikilemi ve {ist gegit ikilemi
olarak bilinen ikilemlerden tiirettikleri farkli ikilemlerden yola ¢ikarak ol¢miislerdir. Bu
ikilemleri kisaca agiklamakta yarar vardir. Tramvay ikileminde, ilerleyen bir tramvay eger
bulundugu yolda giderse bes kisiyi 6ldiirecektir. Onlar1 kurtarmanin tek yolu ise, tramvay1
diger yola yonlendirmektir. O yolda da bir kisiyi 6ldiirecektir. Biri pahasina bes kisiyi
kurtarmak i¢in tramvayin yoniinii degistirir misin? Cogu insan bu soruya evet cevabini
vermektedir. Ust gecit ikileminde ise, yine bes kisiyi oldiirmek iizere olan bir tramvay
ilerlemektedir. Sen de gelen tramvay ve bes kisi arasinda bulunan bir iist gecitte iri bir
yabancinin yaninda duruyorsun. Bu senaryoda, bes kisiyi kurtarmanin tek yolu yabanciyi
asagidaki raylara itmek. Bu durumda yabanci o6lecek ama bedeni, tramvayr bes kisiye
ulasmadan durduracak. Bes kisiyi kurtarmak i¢in bir kisiyi raylara iter misin? Cogu insanin bu

soruya hayir cevabini verdigi goriilmiistiir.
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Greene vd. (2001) ise, ikisi de bir kisi pahasina bes kisiyi kurtarmak olan bu iki
senaryoya insanlarin neden farkl tepki gosterdiginden yola ¢ikmislardir. Ust gegit senaryosu
benzeri, tahminen daha duygusal igerigi olan ikilemleri “ahlaki-kisisel”, tramvay senaryosu
benzeri, tahminen daha az duygusal igerigi olan ikilemleri “ahlaki-kisisel olmayan” olarak
simiflamiglardir. Kisisel olarak kodlanan (bir kisiye dogrudan zarar verildigi) ahlaki
ikilemlerde, beynin duygusal islem ile ilgili kisimlarinda daha fazla aktivite gdzlenmistir.
Benzer sekilde, kisisel olmayan (bir kisiye dolayli zarar verildigi) ikilemlerde ise, beynin isler

bellek ve diger biligsel islemle ilgili kisitmlarinda daha fazla aktivite gozlemlemislerdir.

Devam eden arastirmalarinda da ayni sekilde kisisel ahlaki yargilarda beynin duygu
ile ilgili kisimlarinda daha fazla aktivite gozlenirken, kisisel olmayan ahlaki yargilarda beynin
biligsel islemle ilgili kisimlarinda daha fazla aktivite goézlenmistir (Greene vd., 2004).
Birincisinde, “kisisel” ahlaki yargiy1r kolay ve zor olarak karsilastirmislardir. Buna gore,
beklendigi lizere zor kisisel ahlaki yargilarin ¢oziimlenmesinde beynin bilissel islemlerle ilgili
kisimlarinda daha fazla aktivite gdzlenmistir. Ikinci analizde ise, faydaci ahlaki yargilarin
beynin “biligsel” islemle ilgili kismin1 harekete gecirdigi hipotezini test etmek i¢in, faydaci
(daha ytiksek iyi i¢in kisisel bir ahlaki ihlali kabul etmek) ahlaki yargi ve faydaci olmayan
(faydac1 degerine ragmen kisisel bir ahlaki ihlali reddetmek) ahlaki yargiyla ilgili beyin
aktivitelerini karsilastirmiglardir. Bu analizin sonucuna gore ise, faydaci yargilarin, faydaci
olmayan yargilara gore, beynin biligsel kontrolle ilgili kismiyla daha ¢ok ilgili oldugu
saptanmistir. Ancak, beynin duyguyla ilgili kistmlarindan birinin (posterior cingulate) faydaci
ahlaki yargiy1 tahmin ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, “biligsel islemlemenin” faydact
ahlaki yargilar1 desteklemeye meyilli oldugu tezini zayiflatmaz. Ancak, faydaci yargilarin
tiimiiyle “bilise”, faydaci olmayan yargilarin da tiimiiyle “duyguya” bagli oldugu fazla basit

olan goriise karsidir (Greene vd., 2004: 398).

Greene ve arkadaglar1 bu arastirmalara dayanarak, ahlaki yarginin olusmasinda hem
bilissel hem de duygusal islemlerin etkili oldugunu 6ne siirmektedirler. Ahlak psikolojisi
alanindaki diger bazi arastirmalar da bu goriisii desteklemektedir (Damasio, 1994, Haidt,
2001, Mendez vd., 2005). Ornegin Mendez vd. (2005) duygusal korliik (diger insanlarin
duygularin1 anlayamama, empati kuramama) olarak da kendini gosteren frontotemporal
demans: olan kisilerin de iistgecit ikilemindeki adami itmeyi daha ¢ok onayladiklar (faydact
karar) goriilmiistiir. Benzer sekilde, Koenigs vd. (2007) duygularin ahlaki yargiya ulasmada
kritik 6neme sahip oldugunu gostermislerdir. Greene (2007) bu sonucun da kendi 6nerdikleri

ikili islem modeliyle aciklanabilecegini ifade etmektedir.
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2.10.2. Haidt (2001)’in Sosyal Sezgisel Modeli

Amerikal1 sosyal psikolog Jonathan Haidt, akilct modellere alternatif olarak, ahlaki
yarginin bir muhakeme siireci sonunda degil, sezgiler ve duygular yoluyla ortaya ¢iktig1 ve
sosyal iliskilerin bu siire¢te 6nemli rol oynadigimi iddia ettigi sosyal sezgisellik modelini
ortaya atmugtir. Haidt (2001: 815)’ gore, calisan iki biligsel siire¢ vardir. Bunlar sezgi ve
muhakemedir. Birey bir konu hakkindaki ahlaki yargiya rasyonel bir siire¢ sonunda degil,
sezgileriyle varir. Ancak rasyonel muhakeme ahlaki yargiya vardiktan sonra, bu yargiy1
mesrulastirmak i¢in devreye giren bir siiregtir. Arastirmaci, ahlaki yargiya varmada, baskin
anlayigin aksine bireysel muhakemenin, ahlaki yarginin bir 6nciilii/sebebi olmadigini ifade
etmekte, ancak ahlaki yarginin olugmasindan sonra devreye girdigini iddia etmektedir. Sosyal
ve kiiltiirel etkilerin de ahlaki yarginin olugsmasinda 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Ayrica,
modeldeki sezgisel, anti-akilc1 yaklasima bir serh koyulmaktadir: Ozellikle kamu politikast,
halk sagligi, haksiz fiil hukuku gibi konularda sezgileri takip etmek Onemli istenmeyen
sonuclar dogurabileceginden (Baron, 1998); muhakemenin ahlaki yarginin nadiren bir
dogrudan sebebi olabilecegi ifade edilmektedir (Hiadt, 2001). Ahlaki yargiya ulastiran baskin
sebebin, gergekte sezgi ve duygular oldugu ifade edilmektedir.

Haidt ahlaki yarginin nasil olustuguna iligkin bu goriisleri ortaya atarken, insanlarin
otomatik “igrenme” duygusundan yola ¢ikmustir. Ornegin, arastirmasinda bir ailenin arabayla
yolda giderken yanliglikla bir evcil kdpegi ezdigi ve sonra onu pisirip yedikleri bir senaryo
kullanmistir. Cogu kisi bu diisiince karsisinda irkilmektedir. Evcil bir kopegi yemek ¢oguna
igren¢ ve yanls gelmektedir. Ancak, neden diye soruldugunda ¢ogumuz bu ¢ok giiclii i¢sel
sesin nedenini agiklayamamaktadir. Nihayetinde, diger hayvanlar1 ¢ogu insan yemektedir.
Dolayistyla, ahlaki yargmin olusumunda saf bir rasyonel silirecten baska, icgilidiisel ve

duygusal bir seyin de etkili oldugu agiktir (Trevino ve Nelson, 2011: 94).

Haidt’in modeline gore, ahlaki yargilar hizli ahlaki sezgilerce olusmakta ve (gerekirse)
daha sonra geriye doniik ahlaki muhakeme ile devam etmektedir. Modeldeki ti¢ onemli
kavram, ahlaki yargi, ahlaki sezgi ve ahlaki muhakeme kisaca soyle aciklanabilir: Ahlaki
yargi, bir insanin eylemlerine veya karakterine iligkin, bir kiiltlir veya alt kiiltiir tarafindan
benimsenen birtakim erdemlere gore yapilan degerlendirmelerdir (iyi veya kotii). Ahlaki
muhakeme, insanlar hakkindaki belirli bir bilgiyi bir ahlaki yargiya ulagsmak icin doniistiiren,
bilingli zihinsel aktivitedir. Ahlaki sezgi ise, kanitlar1 arastirma ve onlara bir agirlik verme
veya bir sonu¢ ¢ikarma gibi adimlarin bilingli farkindali§i olmaksizin, bir ahlaki yargiya

iliskin, duygusal deger de dahil olmak iizere (iyi-kotii, sevme-sevmeme) ani bir ortaya ¢ikistir
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(Haidt, 2001: 817-818). Bu kavramlarin, sosyal sezgisel modeldeki iligskisi Sekil 7.’de
gosterilmistir. Buna gore, ahlaki yargi, tanimindan da anlasilacagi lizere sosyal bir olgudur,
ahlaki sezgiler ve duygularin bir sonucu olarak olusur. Muhakeme ise, diger insanlarin

sezgileri (dolayisiyla yargilarini) etkilemek i¢in kullanilan bir sonraki faktordiir (Haidt, 2001:
814).

Sekil 7. Sosyal Sezgisel Model

g -
- -
- - o
-

2

A’nin yargisi .
yarg muhakemesi
3

Sadece A kisisi i¢in ¢izilen baglantilar: (1) sezgisel yarg: baglantisi, (2) sonraki muhakeme baglantisi, (3) makul
ikna baglantisi, (4) sosyal ikna baglantisi. Daha az siklikta olustugu diisiiniilen (5) makul yargt baglantisi, (6)
kisisel yansitma baglantisi.

A’nin sezgisi

B’nin
muhakemesi

B’nin yargisi

Kaynak: Haidt (2001: 815)’den uyarlanmistir.

Ahlak psikolojisindeki bu gelismeler, is ahlaki yazininda da ahlaki karar almaya yeni
bir ufuk getirmistir. Schwartz (2016, 2017), bu gelismeleri dikkate alarak isletmelerde ahlaki
karar almay1 agiklamayr amacglayan biitiinlesik ahlaki karar alma modelini 6nermistir. Bu
model is ahlaki agisindan ahlaki karar almada hakim iki yaklasimi (rasyonel ve rasyonel

olmayan) birlestirmektedir.

2.11. BUTUNLESIK AHLAKI KARAR ALMA MODELI (SCHWARTZ 2016)

Literatiirde bir¢ok farkli ahlaki karar alma modeli Onerilmistir. Bu modeller
cogunlukla diger modellerin boslugunu doldurmay1 amaglamiglardir. Esasen ahlaki karar alma
stirecinin karmasik ve ¢ok fazla degiskeni igeriyor olmasi bunun 6nemli bir sebebidir.
Tenbrunsel ve Smith-Crowe (2008: 584) bu durumu ahlaki karar almanin kara kutusu olarak

adlandirmaktadir. Biitiinlesik ahlaki karar alma modeli (B-AKA) ile, gegmis modellerin teorik
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bosluklarina odaklanarak teoriye katki yapilmasi amaglanmistir. B-AKA ahlaki karar almanin
mevcut durumu lizerine insa edilmis ve ayn1 zamanda ¢esitli ve bazen de birbirleriyle ¢elisen
yaklasimlar birlestirilerek ortaya konulmus bir biitiinlesik modeldir. Modeldeki en Onemli
katki da sezgi-duygu ve akil-rasyonellik faktorlerinin ahlaki yargi asamasina etkisinin
eklenmesidir (Schwartz, 2016: 756-757). Model Sekil 8.’de gosterilmistir.

Sekil 8. Biitiinlesik Ahlaki Karar Alma Modeli

Diizenleyici Faktorler
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- (Degerlendirme) >

Farkinda
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Not: Kutular zihinsel durumu, noktali kutular zihinsel siireci, daireler aktif davranisi, noktali daireler
faktor/degiskenleri gostermektedir.

Kaynak: Schwartz (2017: 61).

B-AKA modelinin diger modellerden farki, ahlaki karar almaya iliskin iki farkli bakis
acis1 rasyonalist ve duygusal/sezgisel yaklasimi birlestirmesidir. B-AKA modeli, iki temel
kistmdan olusmaktadir. Bunlar: (1) ahlaki karar alma siireci (Onciilleri ve sonuglar1 da
icerecek sekilde farkindalik, yargi, niyet ve davranis) ve (2) bu siireci etkileyen faktorlerdir
(Schwartz, 2016:761). Bu anlamda, bu model de Rest (1986)’in temel cercevesini esas
almaktadir. Ahlaki karar alma siirecini etkileyen faktorler ise iki kategoride
degerlendirilmektedir. Bunlar, Trevino (1986)’nun da ifadesiyle bireysel ve durumsal
faktorler olarak adlandirilir. Bireysel faktorler, farkli bireylerin ayni ikileme karsi farkli
eylemde bulunmalarini agiklarken, durumsal faktorler ayni bireyin farkli ahlaki durumlarda
farkli tepkiler vermesini agiklamaktadir (Schwartz, 2016).
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GENEL DEGERLENDIRME

Bu kismin baginda da ifade edildigi iizere, ahlaki karar alma literatiirii iki temel sinifta
incelenebilir. Birincisi, daha once agiklanan ahlak felsefelerini ifade eden normatif modeller,
ikincisi ise gorgiil olarak test edilebilecek pozitif/tanimlayici modellerdir. Birinci grup
modeller, ahlaki davranis i¢in buyurucu nitelik tasirken, ikinci grup modeller ise
caliganin/yoneticinin ahlaki yargisinin ve/veya davranisinin nasil sekillendigini anlamaya
calisan, farkli degiskenleri iceren gorgiil (ampirik) modellerdir. Ahlaki karar almaya iligkin bu
ayrimi yapmak onemlidir. Ciinkii, pozitif yaklasimlar halihazirdaki durumun anlasilmasina
yardimct olurken, normatif yaklasimlar gelecek davramiglari, is yapis sekillerini ve hatta

toplumsal refahi dahi etkileyebilmektedir.

Pozitif ve normatif modellerin birbirini desteklemesi gerektigi diisliniilmektedir.
Ornegin, Hunt ve Vitell (1986, 2003), pazarlama ahlaki genel teorisi adl1 pozitif modeli ortaya
atarken, bireylerin ahlaki karar almada teleolojik ve deontolojik olmak iizere iki tiir normatif
degerlendirme yaptigin1 ifade etmektedirler. Ampirik literatiirde de bireylerin ahlaki
yargilarin1  olustururken teleolojik ve deontolojik degerlendirmeler yaptiklar1 birgok
caligsmayla dogrulanmistir (Vitell ve Hunt, 1990; Mayo ve Marks, 1990; Donoho vd., 2001,
Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993; Mengii¢, 1998; Burns ve Kiecher, 1995; Vitell vd., 2001).
Ahlaki karar alma modellerinde kabul géren ortak bir konu, bireysel ve orgiitsel faktorlerin
etkilesimidir. Oyle ki, bireyin ahlaki algilar1 birtakim bilissel islem siireclerinden ge¢mekte,
bu siirecler ise Orgiitsel veya diger durumsal faktorlerden ve ahlaki yogunluktan

etkilenmektedir (Lehnert vd., 2015: 197).

Ahlaki karar almaya iligkin wulasilabilen 5 adet literatiir taramasi ¢aligmasi
bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bu kisimda bahsetmek, konunun ge¢gmisten giliniimiize hangi
acilardan incelendigini etraflica anlamak acisindan &nemlidir. ilk olarak Ford ve Richardson
(1994), onceki c¢alismalart ahlaki karar alma davranmisii etkileyen bireysel ve durumsal
faktorler olarak smiflamislardir. Bireysel faktorler din, uyruk, cinsiyet, yas, egitim tiiri,
egitim stiresi, istthdam durumu, istihdam siiresi gibi kisisel oOzelliklerin yani sira;
Makyevelizm, nevrotizm, disa doniikliik ve deger odagi, kontrol alani, rol catismasi ve
belirsizligi, otorite kabulii gibi kisilik/inanglar/degerler basliginda toplanan degiskenlerinden
olusmaktadir. Durumsal faktorler ise referans gruplar (akran grubu, iist yonetim etkisi, 6diil
ve cezalar), ahlaki kodlar, ahlaki ¢atisma tiirleri, orgiitsel faktorler (orgiitsel etkiler, isletme
biliylikligii, orgiitsel diizey), sektorel faktorler (sektor tirii, rekabet giicti)diir. Bireysel

faktorler agisindan calismalarin bireysel Ozellikler (yas, cinsiyet vs.) iizerinde yogunlastigi,
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kisilik/inanglar/degerlerin ikinci planda kaldig1 goriilmektedir. Durumsal faktorler agisindan
ise, calismalar en ¢ok referans gruplar1 ve orgiitsel faktorler tizerinde yogunlagmaktadir. Bir
diger literatiir taramasi ¢alismasina gore ise, en ¢ok ele alinan degiskenler cinsiyet, ahlak
felsefesi (benimsenen) gibi bireysel faktorlerdir. Ahlaki niyet ve ahlaki yogunluk konusunda

ise daha ¢ok ¢alismaya ihtiya¢ oldugu ifade edilmistir (Loe vd., 2000)

O’Fallon ve Butterfield (2005) ile Craft (2013) ise, sirasiyla 1996-2003 ve 2004-2011
yillarin1 kapsayan, Rest (1986)’in modelini baz alarak yaptiklari siniflandirmada ¢aligmalari
ahlaki farkindalik, ahlaki yargi, ahlaki niyet ve ahlaki davranmis degiskenlerini bagimli
degisken olarak alip, bunlar1 ahlaki karar alma siirecine etki ettigi diisiiniilen cesitli bagimsiz
degiskenlerle iliskilendiren ¢alismalar1 esas almislardir. iki calismadan da anlasildig: iizere,
ahlaki karar almanin ¢ikt1 degiskeni en ¢ok “ahlaki yargi ve ahlaki niyet” ile Ol¢tilmiistiir.
Bagimsiz degiskenler ise, yas, cinsiyet, benimsenen ahlak felsefesi, dini inang gibi kisisel
faktorler ile etik kodlar, etik iklim, firsatlar, ddiiller/yaptirimlar gibi orgiitsel faktorler ve
ahlaki yogunluk (Jones, 1991) faktorlerinden olusmaktadir. O’Fallon ve Butterfield (2005)’a
gore Orgiitsel faktorler ve ahlaki yogunluktan ziyade, bireysel faktorlerin etkisini inceleyen
caligmalar baskin sekilde ¢ogunluktadir. Craft (2013)’a gore ise, ayn1 sekilde 6zellikle kisilik,
kiiltiirel degerler, benimsenen ahlak felsefesi gibi bireysel faktorlerin ahlaki karar almaya
etkisini inceleyen g¢alismalar ¢ogunluktadir. Ancak Craft (2013)’in arastirmasinda dikkate
ceken bir nokta ise, ahlaki karar almada bireysel bir faktér olarak duygularin/ruh halinin
etkisini ele alan ¢alismalar ancak son yillarda goriilmeye baslanmistir. Ornegin Connelly vd.
(2004) pozitif ve negatif duygularin kararlar1 anlamli sekilde etkiledigi, bu etkinin orgiitsel
diizeyde alinan kararlardan ziyade, bireysel kararlarda daha fazla oldugu sonucuna

ulagmiglardir.

Son literatiir taramasinda ise Lehnert vd. (2015), Craft (2013)’1n analizi genisleterek
toplam 141 makaleyi ele almislardir. Ayrica, Onceki literatiir taramalarindan farkli bir
prosediir izlenerek, moderator (30 calisma) ve araci de8isken (28 calisma) iceren caligmalara
odaklanilmis ve ¢alismalarda istatistiksel ve metodolojik ilginin ne yo6nde oldugu tespite
calistlmistir. Onceki literatiir taramalarinda (O’Fallon ve Butterfield, 2005; Craft, 2013)
ahlaki karar alma arastirmasinin anlagilmasini gelistirmek i¢in Rest’in ¢ergevesinin kavramsal
yayilimi ve diger teori ve modellerin birlestirilmesi acisindan daha fazla arastirma ¢agrisinda
bulunulmustur. Lehnert vd. (2015: 199) gesitli yaklasim, model ve teorilerden kavram ve
fikirleri birlestirmeye dogru bir trend oldugunu bulmuslardir. Bu calismadan elde edilen

onemli bir bulgu da son 10 yildaki arastirmalarda yine bireysel faktorler (toplam 248 makale),
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orgiitsel faktorlere (18) nazaran arastirma konusu olmus ve bunlarin i¢cinden benimsenen
ahlak felsefesi/deger odagi degiskeninden sonra en ¢ok yeni faktorler (daha Onceki
modellerde ele alinmamais) ahlaki karar alma siirecinde etkili degiskenler olarak ele alinmistir.
Ormnegin, moderatér analizi yapan calismalarla, ahlaki karar almada etkisi daha once
kesfedilmemis igsel dindarlik, kisisel maneviyat gibi birgok degiskenin etkisi dogrulanmigtir
(Vitell vd., 2009).

Literatlir taramalarindan da anlasildigi tizere, ampirik ¢alismalar genellikle Rest’in
cerceve modeli lizerinde kurgulanmistir. Bununla beraber, Rest’in modelini genisleten
modellerin yani1 sira (Jones’un olasilik modeli gibi), yukarda ele alinmayan bazi pozitif
modeller de bulunmaktadir. Ozellikle ampirik ¢aligmalarda, hangi teorinin/modelin en uygun
oldugu konusunda arastirmacilar arasinda bir fikir birligi bulunmamaktadir (Schwartz, 2016:
756). Bu anlamda, tek bir modele bagl kalmayip, farkli modellerin birlesimini igeren
aragtirmalarin, ahlaki karar alma davranisinin anlagilmasina daha fazla katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu arastirmada da bireysel ve OoOrgiitsel faktorlerin yani sira ahlaki

yogunlugun da ele alinmasi ile biitiinlesik bir yaklasim benimsendigi sdylenebilir.
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IKiNCi BOLUM
AHLAKI KARAR ALMA

Bu kisimda arastirmanin teorik ve felsefi arka planmmi olusturan, pazarlama
profesyonellerinin ahlaki karar alma siirecinin temel asamalar1 olan ahlaki farkindalik, ahlaki
yargi ve ahlaki niyet ile bu siiregte belirleyici oldugu diistiniilen 6ngoriilen duygular, ahlaki
yogunluk ve kurumsal ahlaki degerler hem kavramsal olarak incelenecek hem de onceki
ampirik ¢alismalarin bulgular1 1s18inda tartisilacaktir. Ahlaki karar alma ¢ogu zaman ahlaki
yargi ile es anlamli kullanilmaktadir. Pan ve Sparks (2012)’in sistematik literatilir taramasi,
arastirmalarda ahlaki yargmin bir¢ok Onciiliiniin ve tek bir sonucunun ele alindigini ortaya
cikarmistir. Bu Onciiller, kisisel demografik 6zellikler, felsefi ve psikolojik 6zellikler, yargida
bulunulan eylemlerin 6zellikleri ve gevresel Ozellikler olarak siniflandirilmistir. Ahlaki
yarginin ele aliman tek sonucu ise, ahlaki niyetlerdir (Pan ve Sparks, 2012: 84). Bu
arastirmada, ahlaki yargiyr etkileyen felsefi ve psikolojik bazi ozellikler (teleolojik,
deontolojik degerlendirme, pozitif ve negatif duygular), eyleme/olaya iligkin 6zellikleri ifade
eden ahlaki yogunluk ve ¢evresel bir faktor olarak kurumsal ahlaki degerler ele alinacaktir.
Zira, ahlaki karar alma hem dissal (¢evre, akran, durum) hem de icsel (ahlaki deger yapis1)

faktorlerden etkilenmektedir (Ferrell vd., 1989).

Akal, duygu ve normlarin her ahlaki kararda bir sekilde etkili oldugu diistiniilmektedir.
Bu, ahlakin kaynagina iliskin temel bir sorgulamadir (Basdemir, 2007). Bu degiskenlerin
etkilesimli olarak incelenmesi pazarlama ahlakina 6nemli teorik ve pratik katki saglayacaktir.
Ahlak felsefesinde ahlakin kaynagi Platon, Kant, Rawls, Gewirth gibi baz1 diistiniirlerce akla;
Aristipus, Epikiir, Smith ve Ayer tarafindan duyguya dayandirilmakta ise de Kant’a gore
ahlak bizi Tanri’ya zorunlu olarak goétiiriir. Faydaci ahlakin temsilcisi Mill de ahlakin
kaynagint Tanr1 olarak gormese de Tanr’’yt memnun etme veya etmemenin ahlakli
davranmada 6nemli bir diirtii oldugunu savunur (Basdemir, 2007: 4). Bu tartismalar esasen
ahlaki karar almada akil, duygu ve normlarin birbirinden keskin sekilde ayrilmadigim
gostermektedir. Bu arastirma da temel olarak, ahlaki duygularin ahlaki yargi tizerindeki

etkisini sorgulamaktadir.

Bu tartigmalarin pozitif modellere de arastirmalarda konu oldugu goriilmektedir. Bu
anlamda ahlaki karar alma arastirmalarinda deontoloji, teleoloji ve gorecelilik gibi ahlak
felsefelerinin etkileri ile ahlak felsefelerinin farkli durumlardaki degisimini arastiran

caligmalar son yillarda artis gostermistir (Craft, 2013: 223). Esasen ekonomideki klasik
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yaklasim denilen rasyonalist yaklasimin baskin etkisiyle is ve pazarlama ahlakina konu olacak
karar alma siirecinin de ¢ogu zaman rasyonalist (akilc1) bakis acistyla incelendigi
goriilmektedir. Bununla beraber, son yillarda ahlak psikolojisinde akilci yaklagima alternatif
bazi yaklasimlar one striilmistiir (Haidt, 2001; Reynolds, 2006). Bu gelismelerin is ve
pazarlama ahlakina da yansidigi goriilmektedir (Gaudine ve Thorne, 2001; Connelly vd.,
2004; Steenhaut ve Kenhove, 2006; Vitell vd., 2013; Schwartz, 2016). Bahsedildigi gibi,
ahlakin kaynagina iligkin akil, duygu, inang¢ iiclemesi temel bir sorgulama oldugu i¢in bu
unsurlara pazarlama ahlaki agisindan ampirik olarak arastirilabilir bir zemine getirmek adina

belirli sinirlamalar getirilmistir. Bunlar asagida ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

1. AHLAKI KARAR ALMA SURECI

Ahlaki karar alma siireci onceki boliimlerde kapsamli bir sekilde tartigiimistir. Hem
teorik hem de ampirik arastirmalarin birgogunda Rest (1986)’in dort asamali modeli temel
alinmistir. Bu kisimda da ahlaki karar alma siirecinin asamalarina iliskin ampirik bulgular
tartisilacaktir. Genel olarak siirecin tiim asamalarini birlikte ele alan ¢aligmalar azinliktadir.
Bu calismalar da siirecin ilk iic agsamasi olan ahlaki farkindalik, ahlaki yargi ve ahlaki niyeti
birlikte ele almislardir (Musbah vd., 2016, Mencl ve May, 2009, May ve Pauli, 2002). Bunun
onemli bir sebebi son asama olan ahlaki davranig degiskeninin 6l¢limiiniin zorlugudur. Ciinkii
gozlem altinda olduklarinda, insanlarin eylemleri veya cevaplart daha ahlaki olana dogru
yanlilasabilmektedir (Mencl ve May, 2009). Dolayisiyla bu arastirmanin ana gergevesini

stirecin bahsedilen ilk {i¢ asamasi olusturmaktadir.

1.1. AHLAKI FARKINDALIK

Ahlaki farkindalik, karar alinacak olayda ahlaka konu bir durumun olup olmadigini
fark etme asamasidir. Ahlaki farkindaligin olugmasi i¢in, kisi ya ahlaki bir sorun oldugunu ya
da ahlaki bir ilkenin uygulanabilir oldugunu fark etmelidir (Rest, 1986’dan akt., Mencl ve
May, 2009: 204). Ahlaki farkindalik, ahlaki karar almanin ilk adimidir. Bu yiizden
arastirmacilar, eger karar alma siirecinin basinda ahlaki sorun fark edilmezse, ahlaki bir
sorunu ¢ozmenin imkansiz oldugunu degerlendirmislerdir (Clarkeburn, 2002: 439). Jones
(1991: 380)’un ifadesiyle, ahlaki bir sorun oldugunu fark edemeyen kisi, ahlaki karar alma
semasint da kullanamayacak, karar almada ‘“ekonomik rasyonellik” gibi baska bir sema
kullanacaktir (Martinez ve Jaeger, 2016). Birey, ahlaki bir sorun oldugunu fark ettiginde,
olaya iliskin bir ahlaki yarg: gelistirecektir (Jones, 1991, Hunt ve Vitell, 2006, May ve Pauli,
2002).
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Ahlaki farkindalik, siirecin diger asamalarina gore literatiirde daha az ilgi gormiis olsa
da gegmis arastirmalar ahlaki yogunlugun boyutlarinin ve c¢esitli bireysel ve oOrgiitsel
faktorlerin ahlaki farkindalig etkiledigini tespit etmislerdir (O’Fallon ve Butterfield, 2005;
Craft, 2011). Buna karsin, ahlaki duygular ile ahlaki farkindalik iliskisine dair kanitlar

oldukg¢a smirlidir.

Bir olayda ahlaki bir sorun oldugunu fark etmek- 6rnegin marka sahipleri veya tiim
toplum igin zarara sebep oldugunun idraki sugluluk, utanma gibi bazi negatif duygulari ortaya
cikarmaktadir (Martinez ve Jaeger, 2016). Penz ve Stottinger (2012) de bir ahlak dis1 tiiketim
davranis1 olarak “taklit {iriin satin alma” konusunda ahlaki farkindalig1 daha fazla olanlarin,
taklit tiriin satin aldiklar1 anlagildiginda en ¢ok ‘“utanmig” hissettiklerini bulmuslardir.
Buradan hareketle, kisi eger ahlaki sorunu hi¢ fark etmemisse zaten “dogru olani yaptigini”
diisiinmesi muhtemeldir. Bu durumda, negatif duygular ahlak dis1 davranisla daha az iliskili
olacaktir (Martinez ve Jaeger, 2016: 217). Benzer sekilde ahlaki farkindalik azaldik¢a pozitif

duygularin artmasi da beklenebilir.

1.2. AHLAKI YARGI

Ahlaki yargi, karsilagilan ahlaki ikileme iliskin kisinin dogru-yanlis degerlendirmesini
ifade eder. Birey, segenekleri tartar ve bir insanin bdyle bir durumda nasil davranmasi
gerektigine karar verir (Narvaez ve Rest, 1995). Ahlaki yargi ahlaki degerlendirme veya
ahlaki muhakeme olarak da ifade edilmektedir. Ahlaki yargi, ahlaki karar alma literatiiriinde
benimsenen en 6nemli ¢ikt1 (bagimli) degiskenlerden biridir (O’Fallon ve Butterfield, 2005;
Craft, 2011). Ornegin, pazarlama alaninda yaygin kabul géren H-V modelinin de ana amaci

ahlaki yargiya gotiiren siireci agiklamaktir (Hunt, 1990: 174).

Ahlaki yarginin sekillenmesi, benimsenen ahlak felsefesi ile yakindan ilgilidir (Hunt
ve Vitell, 1986; Ferrell vd., 1989). Ahlak felsefeleri, kisiye eylemi, failin niyetlerini ve
eylemin sonuglarmi degerlendirmek i¢in birtakim standartlar saglar. Bu standartlarin
ogrenildiginin kisi farkinda olmasa da bu standartlar onu ahlaki bir sekilde diisiindiigii ve
davrandigi bir sosyallesmeye gotiiriir (Ferrell vd., 1989: 56). Ahlaki yargiy1 olusturan bireysel
ahlak felsefeleri temelde iki grupta siniflandirilmaktadir. Bunlar teleolojik ve deontolojik
degerlendirmedir. Ahlaki yargi, bu iki unsurun bir fonksiyonudur (Hunt ve Vitell, 2006: 145).
Ahlaki karar alma arastirmalarinda son yillarda deontoloji, teleoloji ve gorecelilik gibi ahlak
felsefelerinin etkileri ile ahlak felsefelerinin farkli durumlardaki degisimi arastiran ¢aligmalar

son yillarda artig gostermistir (Craft, 2013: 223).
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1.2.1. Faydaci-Teleolojik Degerlendirme

Teleolojik degerlendirme, eylemin ahlakiligini sonuglarina goére degerlendirir. Bu
sonuglar kisisel ¢ikar agisindan disiiniildiigiinde egoizm, ait olunan grup veya toplumun
cikari agisindan distintildigiinde faydacilik olarak ele almir (Ferrell vd., 2017: 158).
Faydacilikta eylemin sonuglarina iligkin bir fayda-maliyet analizi yapilir. Buna gore, en fazla
sayida kisiye en ¢ok faydayi yaratan eylem en ahlaki eylemdir (Mencl ve May, 2009). Bu
yoniiyle faydaciligi, is kararlarinda baskin olarak kabul edilen rasyonel karar alma (veya

rasyonel se¢im teorisi) ile iliskilendirmek dogru olacaktir (Morrell, 2004).

Ahlaki karar alma literatiirii pazarlama ahlaki baglaminda rasyonel karar alma
modellerince baskindir. Bu ylizden, rasyonelligin ahlaki karar almada onemli bir yeri
bulunmaktadir. Ahlaki kararlarda akil, farkli ahlaki standartlar1 degerlendirmek gerektiginde
one ¢ikmaktadir. Ornegin, ayn1 zamanda bir yakin arkadas olan diisiik performans gdsteren
bir calisan1 isten c¢ikarma karart belirli bir ahlaki yargiya ulastiracak bir rasyonel
degerlendirme gerektirebilir. Bu anlamda ahlaki muhakeme, karar alictya ahlaki standartlar
(sonuglar m1? gorevler mi? adalet mi?) arasindaki olasi bir gatigma flizerinde etraflica
diisiinmeye ve gerekirse onu ¢dzmeye imkan saglamaktadir. Daha karmasik ahlaki ikilemler
daha zor bir ahlaki muhakemeye gotiirebilir (Schwartz, 2016: 768). Bu noktada varilan ahlaki
yargida catisan standartlardan hangisi/hangileri baskin gelecektir? Isle ilgili alinan kararlarda,
rasyonel karar almanin baskin oldugu disiiniildiigiinde is ortamindaki ahlaki kararlarda da
rasyonelligin one ¢iktigi iddia edilebilir. Bu durum karar alma modellerindeki baskin
rasyonalist anlayistan da anlasilabilir. Ote yandan, belirli duygularin veya normlarin baskin

gelmesi kisiyi deontolojik yargiya gotiirebilir (Conway ve Gawronsky, 2013).

Ahlaki ikilemlerin ¢6ziilmesinde faydacilik ve deontoloji yaygi kabul gormiis iki temel
degerlendirme bigimidir. Hunt ve Vitell (1986, 2006)’nin pazarlama ahlaki genel teorisinde
ahlaki yargi bu iki yaklagimin bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir. Yani, pazarlama
yoneticileri de ahlaki ikilemlerin ¢6ziimiinde bu iki degerlendirme bi¢giminden birini daha
baskin sekilde kullanacaklardir. Bu durum alinan karar1 da etkileyecektir. Bununla beraber,
ahlak psikolojisinde yaygin bir varsayim deontolojik yargilarin bir zarara neden olma fikrine
verilen otomatik duygusal cevaplarin bir tirtinii oldugudur. Faydaci yargilar ise bilingli olarak
isletilen bir fayda maliyet analizi sonucu ortaya ¢ikar (Greene vd., 2001, 2004, 2008, akt.
Gawronski vd., 2017: 355).

Bu agidan, faydaci degerlendirme rasyonel karar almayla iliskilendirilmektedir.

Rasyonel karar alma insanin faydasin1 maksimize etmeyi amagladigini varsayar. Bu yoniiyle,
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temellerini felsefi faydaciliktan almaktadir (Morrell, 2004). Faydacilik ise daha Once
belirtildigi gibi ahlakli davranisi en ¢ok kisi i¢in en fazla fayda olarak ifade eder (Mill, 2017).
Diger yandan, karar almadaki motivasyon kisinin kendi ¢ikar1 oldugunda da karar alma
faydaci risk-getiri hesabina indirgenebilir. Yonetim agisindan ahlaki davranistan kaynaklanan
itibar ve deger kaybi veya oOngoriilen refah kaybi gibi riskler yiiksekse veya ahlak disi
davranisin yakalanma riski diisiik ve sonuglar1 asgari diizeyde olacaksa, bu durumda ilkeler
sahsi menfaatlere yenik diisebilir (Micewski ve Troy, 2007: 23). Bu anlamda ahlaki bir
kararda rasyonelligin baskin olmasi daha ziyade faydaci bir degerlendirme yapildigini
gosterir. Faydacilik normlarla ilgilenmez. Karardan egoizmde oldugu gibi ya kisinin ya da
toplumun elde edecegi (Mill’in faydaciligi) fayda ve zarar toplamiyla ilgilenir. Buna karsin,
deontoloji normlarla ilgilidir. Bu yiizden normlarin ¢ignendigi bir ahlaki karar deontolojik
degerlendirmeye gore yanhstir. Ornegin, bir karar ok fayda yaratsa bile hi¢bir kimseye ya da
gruba zarar vermemelidir. Bununla beraber, deontolojik degerlendirmenin duygu igerikli
ahlaki durumlarda (6rnegin ihtiyag sahibi bir ¢alisani isten atma karar1) daha baskin oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak bu konu pazarlama ahlaki agisindan arastirilmaya muhtagtir. Bunun
yaninda duygu icerigi olmayan/ zayif olan ahlaki durumlarda faydaci degerlendirmenin,

dolayisiyla rasyonelligin daha baskin olacagi diistiniilmektedir.

Bazi arastirmalarda teleolojik ya da faydaci degerlendirmelerin ahlak dis1 davranig
niyetleriyle pozitif iligkili olabilecegi vurgulanmaktadir (Shapeero vd., 2003; Groves vd.,
2007). Cunki, sonuglara gore degerlendirmenin is diinyasinda ahlak dis1 davraniglari
mesrulastirmanin bir yolu olarak kullanildig1 da bilinmektedir (Ferrell vd., 2017; Velasquez,
2013). Bu yiizden, kararlarin1 Ozellikle davranigsal faydaci yaklasimla temellendiren
yoneticilerin, ahlak dis1 davranislarda (6rnegin rekabet avantaj1 saglayabilecek bir eylem igin
cevreyi kirletecek bir eylemde bulunmak) bulunmasi daha muhtemeldir (Groves vd., 2008:

312). Aksine, deontolojik degerlendirme daha ahlaki kararlarla iliskilendirilmektedir.

1.2.2. Deontolojik Degerlendirme

Ahlaki bir ikilemle karsilasan bireyin oncelikle bunun farkinda olmasi gerekmektedir.
Daha sonra dogru-yanlis degerlendirmelerini igeren bir ahlaki yargida bulunacaktir. Yaygin
kabule gore, her ahlaki yargi teleolojik ve deontolojik degerlendirmelerin bir bilesimidir
(Hunt ve Vitell, 2006). Yukarida bahsedildigi gibi teleolojik degerlendirmede, eylemin
sonuclar1 dikkate alinirken, deontolojik degerlendirme sonuglar1 dikkate almaksizin eylemin
oziinde dogru olup olmadigin1 dikkate almay1 gerektirir. Bu degerlendirme, kisisel degerler

veya ¢esitli davranis kurallart gibi normlar tizerine temellenir (May ve Pauli, 2002). Sonuglari
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dikkate almamasi, deontolojik yaklasimin is diinyasi agisindan rekabet ve kar kavramlarini

reddettigi anlamina gelmez. Ancak, siiphesiz bu kavramlara belirli sinirlar koyar (Micewski

ve Troy, 2007: 23).

Deontolojik yaklasima gore, bir davramisin ahlakiligini belirleyen tek sey yalan
sOyleme, aldatma, hile yapma, ¢alma gibi eylemleri yasaklayan, diiriistliik, adalet, dogruluk,
sadakat gibi eylemleri emreden deontolojik normlarla uyumlu olup olmadigidir. Felsefi olarak
deontoloji 6devler, yiikiimliilikkler, sorumluluklar ve diger insanlarin dogustan gelen haklarina
dayanir (Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993). Bu sayilanlardan birini veya birkagini ihlal eden
eylemler, deontolojik ahlaka gore yanlis kabul edilir. Dolayisiyla, deontoloji sonuglardan

bagimsiz ve hassas bir ahlaki degerlendirmeyi ifade eder.

Deontolojik degerlendirmenin ahlaki yargilara etkisi bir¢ok ampirik ¢alismada test
edilmistir. Bu anlamda, Zgheib (2005) ahlaki karar almada ahlak, fayda ve adalet olmak iizere
iic temel prensibin O6grenciler ve profesyoneller arasinda ne derecede benimsendigini
aragtirmiglar ve beklediklerinin aksine “ahlak”™ prensibinin en ¢ok kullanilan prensip oldugunu
bulmuslardir. Bu da deontolojik degerlendirmenin 6ne ¢iktigini1 gosterir. Aslinda bu bulgular
gecmis arastirmalarla da uyumludur. Ornegin Vasquez-Parraga ve Kara (1995) ahlaki
yarginin olugsmasinda deontolojik degerlendirmenin teleolojik degerlendirmeden daha etkili
oldugunu bulmuslardir. Lund (2001) de 1800 pazarlama arastirmacist ve yoneticisi iizerinde
yaptiklari arastirmada benzer sonuglara ulasmistir. Buna gore, benzer sekilde ahlaki yargilarin
olusmasinda deontolojik degerlendirme teleolojik degerlendirmeden daha fazla etkilidir.
Bunlar benzer olarak, Mengii¢ (1998) de 1619 Tiirk satis yoOneticisi iizerinde yaptig
arastirmada, yoneticilerin ahlaki yargilarimin ¢ogunlukla deontolojik degerlendirmelerden
kaynaklandig1 ama teleolojik degerlendirmelerin de etkili oldugunu bulmustur. Buna karsin,
literatiirde bununla ¢elisen bulgular da bulunmaktadir. Tablo 4.’te is ve pazarlama ahlaki
temali dergilerde yayinlanmis, teleolojik ve deontolojik degerlendirmenin ahlaki yargi ve

ahlaki niyet ile iliskisini ortaya koyan ¢alismalarin bulgular1 6zetlenmistir.

Tablo 3. Teleolojik ve Deontolojik Degerlendirme ile Ahlaki Yargi, Ahlak Niyet Iliskisi

Yazar (lar) Yil Yayin Yeri Bagimli Deg. Bulgular
Rallapalli vd. 1998 JBR Ahlaki yargi, Pazarlama profesyonellerinde deontolojik normlar
L ahlaki yargiy1 anlamli sekilde kismen olumlu
Ahlaki niyet etkilerken, teleolojik degerlendirme anlamh sekilde

olumsuz etkilemektedir.
Ahlaki yargilar ve teleolojik degerlendirme ahlaki
niyeti anlamli sekilde etkilemektedir.

Hunt ve Vasquez- | 1993 JMR Ahlaki yargi, Pazarlama yoneticilerinin ahlaki yargilarinin
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Parraga

Ahlaki niyet

olugmasinda deontolojik degerlendirme teleolojik
degerlendirmeden daha etkilidir.

Ahlaki yargilar ve teleolojik degerlendirme ahlaki
niyeti anlamli sekilde etkilemektedir.

Ahlak dig1 bir olayin sonuglar1 olumlu ise
pazarlamacilar bu olay1 “daha az” ahlak dis1
algilamaktadirlar.

Mengii¢

1998

JBE

Ahlaki yargi,

Qdiil/ceza niyeti

Tiirk satis yoneticilerinin ahlaki yargilarinin
olugmasinda deontolojik degerlendirme teleolojik
degerlendirmeden daha etkilidir.

Ahlaki yargi, deontolojik degerlendirme ve
teleolojik degerlendirme ddiil/ceza verme niyetini
anlamli sekilde etkilemektedir.

Shapeero vd.

2003

MAJ

Ahlaki/ahlak dist
davranig ihtimali

Deontolojik degerlendirme ahlak dis1 muhasebe
davraniginda bulunma ihtimalini anlamli sekilde
olumsuz, teleolojik degerlendirme olumlu
etkilemektedir.

Akaah

1997

JBR

Ahlaki yargi,

Davranisin
sonucundaki
odiil/ceza
degerlendirmesi

Pazarlama profesyonellerinin arastirma ahlakina
dair yargilar birincil olarak deontolojik
degerlendirmeden, ikincil olarak teleolojik
degerlendirmeden anlamh sekilde etkilenmektedir.

Ahlaki davraniginin 6diillendirilmesi kararini ahlaki
yargi anlamli sekilde etkilemektedir.

Ahlak dig1 davranigin cezalandirilmasi karar1 ahlaki
yargidan ve teleolojik degerlendirmelerden kismen
etkilenmektedir.

Vasquez-Parraga
ve Kara

1995

JE

Ahlaki yargi,

Yonetici
miidahalesi
(6diil,ceza)

Satis yoneticilerinin ahlaki yargilarinin
olugmasinda deontolojik degerlendirme, teleolojik
degerlendirmeden daha etkilidir (ikisi de olumlu).

Ahlaki/ahlak dist davranisa 6diil/ceza verme karari
ahlaki yargidan ve teleolojik degerlendirmeden
etkilenmektedir (ikisi de olumlu).

DeConninck ve
Lewis

1997

JBE

Ahlaki Yargi,

Odiil/ceza niyeti

Satig yoneticilerinin ahlaki yargilarinin
olugmasinda deontolojik degerlendirme teleolojik
degerlendirmeden daha etkilidir.

Ahlaki/ahlak dis1 satis davranigina 6diil/ceza verme
karar1 birincil olarak ahlaki yargidan ve daha az
olmak iizere teleolojik ve deontolojik degerlendir-
meden etkilenmektedir.

Valentine ve
Rittenburg

2004

JBE

Ahlaki yargi,
Ahlaki niyet

Teleolojik degerlendirmeler ahlaki yargiy1
etkilemektedir.

Ahlaki yargi ve teleolojik degerlendirmeler ahlaki
niyeti etkilemektedir.

Cherry ve
Fraedrich

2000

JPSSM

Ahlaki yargi,
Ahlaki niyet

Digsal motivasyonlu yoneticilerin ahlaki yargilar
teleolojik degerlendirmeden, igsel motivasyonlu
yoneticilerin ahlaki yargilari deontolojik
degerlendirmeden etkilenmektedir.

Groves vd.

2007

JBE

Ahlaki niyet

Yoneticiler ahlaki kararlarini gogunlukla faydact
(teleolojik) felsefelerle gerekgelendirmislerdir.
Davranigsal faydacilik ahlak dis1 kararlarla baskin
olarak daha fazla iliskilidir.

Lund

2001

JABB

Ahlaki yargi,

Odiil/ceza niyeti

Pazarlama arastirmacilarinin ahlaki yargilar
deontolojik degerlendirmeden etkilenmektedir.

Ahlak dis1 aragtirma davranigina ddiil/ceza verme
niyeti birincil olarak ahlaki yargidan ve kismen
teleolojik degerlendirmeden etkilenmektedir.
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Mayo ve Marks 1990 JAMS Ahlaki yargi, Pazarlama arastirmacilarinin ahlaki yargilar
Ahlaki nivet deontolojik ve teleolojik degerlendirmelerden
axiniye birlikte etkilenmektedir.

Ahlaki niyet, ahlaki yarg: ile iligkilidir. Ancak,
sonuglar istendigi gibi olmayinca ahlaki niyet,
teleolojik degerlemeden daha fazla etkilenmektedir.

Donoho vd. 2001 APJML Ahlaki yargi, Ogrencilerin ahlaki yargilar deontolojik ve

- teleolojik degerlendirmeden anlaml sekilde
Ahlaki niyet etkilenmektedir. Ahlaki yargiin olugsmasinda
deontolojik degerlendirme teleolojik degerlendir-
meden anlamli olarak daha etkilidir.

Ahlaki niyet ahlaki yargi ve teleolojik
degerlendirmeden anlamli sekilde etkilenmektedir.

Chan vd. 2008 JBE Ahlaki yargi, Cinli tiiketicilerin yesil tiiketime iligkin ahlaki
- yargilari teleolojik ve deontolojik degerlendirme-
Ahlaki niyet den anlaml sekilde etkilenmektedir.

Teleolojik degerlendirme ile yesil tiiketime iliskin
ahlaki yargilar arasinda, deontolojik
degerlendirmeyle oldugundan daha gii¢lii bir pozitif
iligki vardir.

Yesil tilketim niyeti sadece teleolojik
degerlendirmeden anlamli sekilde etkilenmektedir.

JBR: Journal of Business Research, JMR: Journal of Marketing Research, JBE: Journal of Business Ethics, MAJ:
Managerial Accounting Journal, JE: Journal of Euromarketing, BS: Business & Society, JPSSM: Journal of Personal Selling
& Sales Management, JABB: The Journal of Applied Business Research, JAMS: Journal of the Academy of Marketing
Science, APJML.: Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics

1.3. AHLAKINIYET

Ahlaki karar almanin temel gergevesine gore, ahlaki yargidan sonra ahlaki niyet
olusacaktir. Schwartz (2017: 76) ahlaki niyeti “ahlaki yargiya goére davranma sozii veya
motivasyonu” olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda, ahlaki yargi ile ahlaki niyet cogu zaman
birbiriyle bagdasacaktir. Ancak Hunt ve Vitell (2006) ahlaki niyetin bazen ahlaki yargidan
farklilagsacagini ifade etmektedirler. Ciinkii H-V modelinde ahlaki niyeti ahlaki yargmin
yaninda teleolojik degerlendirmelerin de etkiledigi iddia edilmektedir. Baz1 ¢alismalarda bu
iliski dogrulanmustir (Rallapalli vd., 1998; Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993) Oyle ki, birey en
ahlaki olan davranisa karar verebilir. Ancak eger baska bir davranisin kendisi igin daha
anlamli sonuglar yaratacagina inanirsa, davranig niyeti ahlaki yargidan farklilasacaktir (Hunt

ve Vitell, 2006: 146, Jones, 1991; Rest, 1986).

Ahlaki karar almanin farkli asamalarinin 6nciil ve sonuclarina iliskin ampirik
arastirmalarda teoriyle uyumlu olan ve olmayan birgok farkli sonuca ulasildigi goriilmektedir.
Bununla beraber, ahlaki karar almanin ana teorilerinde, kritik ¢ikt1 degiskeninin ahlaki yargi
oldugu bilinmektedir (Hunt ve Vitell, 1986, 2006; Rest, 1986). Pan ve Sparks (2012) ahlaki
yarginin ¢esitli onciillerini ve sonuglarin1 arastirdiklar1 meta-analizde, teoriye uygun olarak,
ahlaki yarginin birgok onciilii ve tek sonucu oldugunu, o sonucun da ahlaki niyet oldugunu

ifade etmislerdir. Yani, varilan ahlaki yargiyla tutarli bir ahlaki niyetin olugmasi
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beklenmektedir. Bununla beraber, ahlaki niyetin ahlaki yargidan farklilasmasi yukarda ifade
edildigi tizere teleolojik degerlendirmenin etkisiyle agiklandig1 gibi, baz1 orgiitsel faktorlerce
de aciklanabilir. Ornegin, Jones (1991: 386)’un ifadesiyle, bir yonetici kideml1 bir ¢alisani
kovmay1 reddetmenin dogru olan davranis oldugunu bilmesine ragmen (ahlaki yargi), yine de
orgiitsel baskilar nedeniyle kovmaya karar verebilir (ahlaki niyet). Bu durumda isletme i¢inde
benimsenen ahlaki degerlerin, bagka bir ifadeyle ahlaki c¢evrenin de ahlaki niyeti
etkileyebilecegi (Valentine ve Barnett, 2007; Barnett ve Valentine, 2004; Vitell vd., 2003),
dikkate alinmalidir. Ahlaki karar almay1 etkileyen ¢evresel bir faktor olarak kurumsal ahlaki

degerler, ilerleyen kisimda daha ayrintili agiklanmistir.

2. AHLAKI KARAR ALMANIN BELIRLEYICILERI
2.1. AHLAKI KARAR ALMADA DUYGULAR

Ahlaki karar almada duygularin éneminin teorik gerekcesini Kahneman ve Tversky
(1979)’e kadar gotiirmek miimkiindiir. Bireyler, aldiklar1 ekonomik kararlarda sadece maddi
fayday1 maksimize etmeye c¢alismazlar. Ayn1 zamanda kararin sonucunda olusmas1 muhtemel
kazang ve kayiplara duygusal bir deger atfederler. Kahneman ve Tversky (1979)
gelistirdikleri “beklenti teorisi” ile insanlarin karar almada kaybetmemeyi kazanmaktan daha
cok dnemsediklerini bulmuslardir. Calismalarinda denekler, kaybetmenin verecegi duygusal
rahats1zli81, kazanmanin verecegi duygusal rahatliktan daha fazla 6nemsemisler ve kayiplar
minimize etmek tizere hareket etmislerdir (Krishnakumar ve Rymph, 2012: 326). Bireylerin
aldiklar1 kararlarini nasil temellendirdikleri bugiin sosyal psikoloji agisindan da hala bir
arastirma konusudur. Bireylerin ekonomik/parasal kararlari beklenen faydayr maksimize
edecek sekilde almadiklari, aksine kayiplara kazanglardan daha fazla Onem atfettikleri
Kahneman ve Tversy (1979)’nin beklenti teorisi ile kanitlanmistir. Yani bireyler beklenen
faydasi esit olsa da kazang ve kayiplara farkli bir 6nem atfetmektedirler. Dolayisiyla bireyler
karar almada negatif durumlara kars1 pozitif durumlardan daha duyarlidirlar (Abdellaoui vd.,

2000, Brenner vd., 2007).

Faydanin genellikle inanglardan bagimsiz oldugu ve parasal ¢iktilarla ilgili oldugu
varsayllmaktadir. Oysa duygular inanglarla ilgilidir. Bu yiizden, daha biiyiik ¢iktilar her
zaman daha fazla duygusal rahatlik anlamina gelmemektedir. Buradan hareketle, Mellers (vd.,
1999) ongoriilen duygulart temel alan bir karar alma teorisi olarak “beklenen 6znel haz
teorisini” gelistirmistir. Buna gore, bireyler karar almadan once kararin sonuglarinin

kendilerine nasil hissettirecegini ongdérmekte ve beklenen hazlarini arttirmasi muhtemel
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kararlar1 almaktadirlar. Bu anlamda ongoriilen duygular karar almada kritik 6neme sahiptir

(Mellers ve McGraw, 2001).

Karar alma literatlirindeki bu gelismelerden sonra ahlaki karar alma alaninda da
duygularin 6nemli bir yeri olabilecegine dair ¢alismalar bulunmaktadir (Greene vd., 2001,
Haidt, 2001, Greene vd., 2007). Ornegin, Greene’in modeline gére, cok sayida kisinin faydasi
ugruna bir kisiye zarar vermeyi iceren ahlaki ikilemlerde insanlar zarara sebep olma
ihtimaline ¢abuk ve istemsizce negatif duygusal tepki vermektedirler. Bu duygusal tepki
yeterince giiclilyse ve faydacit degerlendirme igin yeterli zaman ve motivasyon yoksa
duygusal degerlendirme karar alma siirecinde baskin gelecektir. Bu da zararli eylemin ahlaki
olarak kabul edilebilir olmadig:i deontolojik ahlaki yargi ile sonuglanacaktir (Conway ve
Gawronski, 2013: 218). Greene (2007) birine dogrudan zarar verilen ikilemlerin yarattig
negatif duygularin, kisiyi faydact degerlendirmeyi reddetmeye gotiirdiigiinii ifade etmektedir.
Szekely ve Miu (2015) da bu tip ikilemlerin yarattigi negatif duygularin daha ¢ok deontolojik
degerlendirmeyle iliskili oldugunu ifade etmektedir. Ancak birine dolayli zarar verilen
ikilemlerde bu negatif duygular daha az yogunluktadir ve bu farkliliklar farkli durumlarda
ahlaki yargiy1 etkiler (Greene vd., 2001: 2106).

Bunun yaninda, ahlaki ikilemde zarar goéren kisi ile failin dogrudan bag kurdugu
“kisisel” ahlaki ikilemlerde (Green vd., 2001) ve katilimcilar deontolojik yargida
bulunduklarinda (Green vd., 2004) beyindeki duygu merkezlerinde artan aktiviteler
gozlenmigtir. Zarar goéren kisinin failden uzak oldugu (bag kurdugu biri degilse) “kisisel
olmayan” ahlaki ikilemlerde, ahlaki yargmin deontolojik degerlendirmeden c¢ok faydaci

degerlendirme ile sonuglandigi ifade edilmektedir (Conway ve Gawronski, 2013: 218).

Pazarlama ve tiiketici ahlakina iliskin caligmalarin ¢ogu kati bir rasyonel bakis
acisinda sahiptir. Ancak son yillarda duygularin ahlaki karar almada oynayabilecegini rol
lizerine arastirmalarin arttif1 gézlenmektedir. Bu aragtirmalarda duygularin etkisi farkli bakis
acilartyla arastirilmistir. Buna ragmen, halen duygularin ahlaki karar almadaki roliine iliskin
tanimlayici bir sey sOylemek zordur. Ancak kesin olan bir sey var ki, duygular ahlaki karar
almada, en azindan bazi zamanlarda rol oynamaktadir (Lazarus 1991; Babin ve Babin 1996,
akt., Vitell vd., 2013: 81). Bu da ahlaki karar almanin tam anlamiyla rasyonel bir siire¢
olmadigin1 gosterir. Is ahlakinda tarihsel olarak genel egilim, cok 6znel olduklar1 ve ahlaki
yargilara zararli etkileri olduklar1 gerek¢esiyle ahlaki duygulardan kaginmak olmustur (Vitell
vd., 2013: 81). Ancak, Lurie (2004: 6) son zamanlarda modern ahlak teorilerinin fazla

rasyonel olmakla, kisisel diiriistlik ve ahlaki duygulara karsi duyarsiz olmak konusunda
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elestirilerin arttigin1 ifade etmektedir. Bunun yaninda ahlaki karar almanin hem sosyal
psikolojisi alanindaki (Rest, 1986; Kohlberg, 1984) hem de isletme alanindaki (Jones, 1981;
Trevino, 1986) erken modellerinde rasyonellik vurgusunun zamanla duygulart ahlaki karar
almanin onemli bir pargasi olarak goren bir anlayisa evrildigi gozlenmektedir (Greene vd.,

2001; Haidt, 2001; Gaudine ve Thorne, 2001, Schwartz, 2016).

Pazarlama ahlaki agisindan bakildiginda, i¢inde bulunduklart ikilemin tetikledigi
birtakim duygular, ¢alisanlari/yoneticileri daha ahlaki veya daha az ahlaki kararlar almaya
itebilir. Eger, daha ahlaki goriinen segenek kiside daha fazla duygusal rahatsizlik yaratiyorsa,
ornegin sirket i¢inde bir yakin arkadasin ahlaki ihlalini bildirmek gibi, o zaman kisinin bu
duygusal rahatsizliktan kurtulmak icin daha az ahlaki olan segenegi tercih etmesi
muhtemeldir. Diger yandan daha az ahlaki olan secenek daha fazla duygusal rahatsizlik
yaratiyorsa (Ongoriilen sugluluk, utanma gibi), o zaman da kisi yine daha fazla duygusal
rahatlik/daha az duygusal rahatsizlik icin daha az ahlaki olan secenegi reddetme egiliminde

olacaktir, bu da daha ahlaki olan karara gétiiriir (Krishnakumar ve Rymph, 2012).

2.1.1. Ahlaki Duygular

Ahlaki karar almayla daha dogrudan ilgili oldugu diisiiniilen duygular ahlaki duygular
olarak adlandirilmaktadir. “Ahlaki duygular ahlaki ihlallere karsilik olarak ortaya ¢ikan veya
ahlaki davranigi tesvik eden duygular” olarak tanimlanmaktadir (Haidt, 2003: 853). Ahlaki
duygulara iligkin farkli siniflandirmalar yapilmistir. Bunlardan birisine gore ahlaki duygular:
(1) empati, sempati, kaygi, merhamet gibi ahlaki olarak iyi davranisa tesvik eden toplum
yanlis1 duygular, (2) sucluluk ve utanma gibi kendini suglayici duygular, (3) hor gérme,
kizma ve igrenme gibi digerlerini suglayict duygular olarak siniflandirilmistir (Prinz ve
Nichols, 2010: akt. Schwartz, 2016: 760). Vitell vd. (2013) de duygularin ahlaki karar almaya
etkisine iliskin c¢aligmalarda tesadiifi duygular-durumla ilgili duygular, pozitif-negatif
duygular, kisisel-kisisel olmayan ahlaki durumlar gibi farkli simiflandirmalar yapildigini ve

bunlarin daha fazla arastirmaya muhtag oldugunu ifade etmektedirler.

Duygularin ahlaki karar almaya etkisine iliskin farkli bakis agilar1 mevcuttur.
Ozellikle, kisinin kendini degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan duygular ile baska kisileri
veya durumlart degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan duygular arasinda bir ayrim yapmak
gerekir. Ciinkii bu degerlendirmelerin ortaya ¢ikardigi birtakim pozitif ve negatif duygularin
ahlaki karar almaya etkisinin farkli oldugu gozlenmistir. Ornegin baskalarini degerlendirme
sonucu ortaya c¢ikan negatif bir duygu olarak kizginlik ahlaki yargilar1 olumsuz etkilerken

(Singh vd., 2018) kisinin kendini degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan bir negatif duygu
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olarak sugluluk ahlaki yargilar1 olumlu etkilemektedir (Krishnakumar ve Rymph, 2012).
Vitell vd. (2013) duygularin ahlaki karar almaya etkisine iligkin iki sav ortaya koymustur: (1)
ahlaki yargilar duygularin bir fonksiyonudur, (2) ahlaki niyetler duygularin ve literatiirde

yaygin kabul gordiigii iizere ahlaki yargilarin bir fonksiyonudur.
2.1.1.1. Pozitif ve Negatif Duygular

Gaudine ve Thorne (2001)’un teorik modeline gore, duygular iki boyuttadir: duygusal
uyartlma ve duygu durumu. Duygusal uyarilma, duygu durumunun yogunluk derecesini ifade
eder. Duygu durumu (karsilasilan durum sonucu hissedilen duygular) ise keyif, iyimserlik gibi
pozitif duygular ile kizginlik, depresyon, korku gibi negatif duygularn ifade eder.
Aragtirmacilara gore bu iki boyut ahlaki karar alma siirecinin, Rest (1986)’in
siiflandirmasiyla dort temel agamasini (ahlaki farkindalik, ahlaki yargi, ahlaki niyet, ahlaki
davranis) da etkilemektedir. Bu modele gore duygular rasyonel ahlaki karar almaya karsit
degil onunla bir arada ele alinmasi gereken unsurlardir. Buna gore, duygular rasyonel karar
almaya kars1 irrasyonel 6n yargilar olarak goriiliip gozden kagirilmamalidir. Cilinkii duygulara
odaklanmak daha ahlaki kararlarla sonuglanabilmektedir (Gaudine ve Thorne, 2001: 175).
Buna gore pozitif duygular daha “ideal” ahlaki yargilara gotiirtirken, negatif duygularin ahlaki
yargilara etkisine iligkin kesin bir sey sOylemek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ vardir
(Gaudine ve Thorne, 2001: 181). Ilgili modelde vurgulanan sey gorevle ilgili duygulardan
ziyade ruh halidir. Ruh hali ise, g¢evreden bagimsiz olmasi acisindan duygulardan

farklilasmaktadir (Vitell vd., 2013: 77).

Diger yandan, ahlaki duygular utanma, sugluluk, gurur gibi kisinin kendini
degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan “bilin¢li” duygular ve baskalarin1 degerlendirme sonucu
ortaya ¢ikan kizginlik, nefret, igrenme, minnet gibi “diger odakl” duygulardir (Tangney vd.,
2007). Bilingli duygular bireylerin 6z degerlendirmesi sonrasi ortaya ¢iktig1 icin bu duygular
davranisa iliskin ani bir pozitif veya negatif pekistirme gorevi goriirler (Escadas vd., 2019:
532). Ornegin kisinin 6z degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan utanma, sugluluk gibi duygular
negatif duygularken, gurur pozitif bir duygudur ve bu duygularin ahlaki yargiya etkileri farkl
olacaktir (Tangney vd., 2007). Ornegin, Hunt ve Vitell (2006: 146) sugluluk duygusuna
ozellikle vurgu yapmaktadirlar. Buna gore, ahlaki yargi ile ahlaki niyet ve davranis birbiriyle
tutarsiz oldugunda sugluluk duygusu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak ayni eylemi gergeklestiren iki
kisiden biri su¢luluk hissederken, ahlaki yargisiyla davranisi (veya ahlaki niyeti) tutarh
oldugu i¢in digeri hissetmeyebilir. Ahlaki yargi ile davranis tutarli oldugunda da pozitif
duygularin (gurur gibi) ortaya ¢ikmasi beklenebilir. Cropanzano vd. (2003) isletme alaninda
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isyerinde duygularin etkisini arastiran calismalardan elde ettigi c¢ikarima gore, pozitif ve
negatif duygular1 temel bir simiflandirma olarak ele almiglardir. Ayrica, bu smiflandirma
sosyal ve orgiitsel psikoloji alaninda yaygin kabul gérmiis bir siiflandirmadir (Cropanzano
vd., 2011). Bu arastirmada da duygularin ahlaki karar almaya etkisini agiklamada pozitif-

negatif duygular siniflandirmasi esas alinmastir.

Is ortaminda pozitif duygularin kisiyi ahlaki davranisa veya toplum yanlis1 davranisa
gotiirdligli genel olarak kabul gormektedir. Ancak negatif duygularla ahlaki davranis iligkisine
yonelik bulgular daha az agiktir ve bazi ¢elisen kanitlar barindirmaktadir (Escadas vd., 2020).
Ornegin, Bissing-Olson vd. (2016) gurur duygusunun (pozitif duygu) tiiketicilerin cevre
yanlis1 davraniglarini pozitif yonde etkiledigini, ancak bu etkinin sadece ¢evre yanlist normlar
daha giicli oldugunda gerceklestigini, suglulugun (negatif duygu) ise c¢evre yanlisi
davranislar etkilemedigini bulmuslardir. Kim vd. (2009) ise negatif duygular olarak sucluluk
ve utanmanin tiiketicilerin ahlaki yargilarina ve ahlaki niyetlerine etkisi aragtirmiglardir. Buna
gore suclulugun ahlaki yargilart giiclendirdigini, ahlaki niyetleri arttirdigini, utanmanin ise
ahlaki karar almaya anlamli bir etkisinin olmadigini1 bulmuslardir. Ghorbani vd. (2013)
utanma ve sugluluk duygularinin sebep olunan finansal zarar1 tazmin etme kararina etkisini
aragtirmiglardir. Arastirma sonuclarina gore, su¢lulugun tazminat diizeyi iizerinde utanmadan

daha gii¢lii etkisi oldugunu bulmuslardir.

Farkli arastirmalar pozitif ve negatif duygularin cesitli Onciilleri ve sonuglar
oldugunu ortaya koymustur (Escadas vd., 2020). Spector ve Fox (2002)’un onerdikleri
modelde, orgiitsel kisitlar, Odiil/ceza ihtimalleri gibi gevreye iliskin algilar bireysel
degerlendirmeleri tek yonli etkilerken, bireysel degerlendirmelerin pozitif ve negatif duygular
ile ¢ift yonlii iligkili olduklari ifade edilmistir. Ayrica, Spector ve Fox (2002) pozitif duygular:
orgiitsel vatandaglik davranisi (yardim etme niyetli toplum yanlisi eylemler), negatif duygulari
da tretkenlik dis1 davranigla (isletmeye veya calisanlarina zarar vermeye doniik saldirgan
eylemler) iliskilendirmislerdir. Belschak ve Den Hartog (2009) da bu iliskileri kismen
dogrulayan bulgulara ulagsmistir. Bu yaklagim, ¢esitli biligsel degerlemelerin farkli duygular
ortaya ¢ikardigi, bu duygularin da karar almaya farkli sekilde etki ettigini ifade eden
“duygularin bilissel degerleme teorisi” (Smith ve Ellsworth, 1985) ile uyumludur (Escadas
vd., 2020: 412).

Isletme ve pazarlama literatiirinde duygularin ahlaki karar almaya etkisi hem
calisan/yoOnetici acisindan hem de tiiketici agisindan farkli arastirmalarda degerlendirilmistir.

Mutluluk, sevgi, gurur, kizginlik, sucluluk, pismanlik ve tiziintii gibi belirli pozitif ve negatif
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duygularin orgiitsel ve kisisel ahlaki kararlara etkisini arastiran bir ¢alismaya gore hem pozitif
hem de negatif duygular kisiler aras1 sonuglar1 olan (sonucun miisteri, ¢alisan, meslektas gibi
bireylere dogrudan etki ettigi) ahlaki kararlara orgiitsel sonuglari olan (sonucun igletmeyi
etkiledigi) ahlaki kararlardan daha fazla etki etmektedir (Connelly vd., 2004). Singh vd.
(2018) ise korku ve kizgmnlik duygularinin tiiketicilerin ahlaki yargilarmi ahlaki olayin
yogunluguna gore etkiledigini bulmuslardir. Buna gore ahlaki yogunluk arttik¢a; korku daha
gliclii ahlaki yargilara gotiirmekte, kizginlik ise daha zayif ahlaki yargilara gotiirmektedir.
Benzer sekilde, Kligyte vd. (2013) de kizginligin ahlaki kararlar1 engellerken, korkunun

ahlaki kararlar1 arttirdigini bulmuslardir.

Sadece negatif duygulari ele alan baska bir arastirmaya gore kizginlik ve tliziintii olmak
tizere iki negatif duygunun, ahlak dis1 kararlarla daha ¢ok ilgili oldugu bulunmustur
(Krishnakumar ve Ryhmp, 2012). Yani bu iki duyguyu arttiracak durumlarda daha fazla ahlak
dis1 kararlar (ahlaki bir ihlali bildirmemek gibi) alinmaktadir. Benzer bulgulara Motro vd.
(2018) de ulagsmistir. Buna gore, kizginlik ahlak dig1 davranisgi arttirirken, sugluluk ahlak dig1
davranis1 azaltmaktadir. Ayrica, itkisel karar alma kizginlik ve ahlak dis1 davranis arasindaki
iliskiye olumlu aracilik ederken, bilingli karar alma ise, sucluluk ile ahlaki davranis arasindaki
iligkiye olumlu aracilik etmektedir. Yani, kizginlik, bireyi daha cok itkisel (biling dis1)
kararlara gotiirirken, bu kararlar ahlak dis1 davraniglarla daha cok ilgilidir. Diger taraftan,
sucluluk bireyi daha ¢ok bilingli kararlara gotiiriirken, bu kararlar ahlaki davraniglarla daha

cok ilgilidir (Motro vd., 2018).

Stiphesiz, kizginlik ve diger duygular insanlarin diisiince ve eylemlerini etkileyebilir.
Bunun iyi mi koti mii oldugu, duygunun kisiyi iyi eyleme mi yoksa kotii eyleme mi
gotiirdiigliyle ilgilidir. Eger empati veya sucluluk kisiyi ahlaki bir sorunu fark etmeye ve
eylemin digerleri acgisindan sonuglarini diislinmeye goétiiriiyorsa, iyi bir seydir. Ahlaki bir
ihlali gormek, kisiyi adalet arayigina yoneltebilir. Bu da iyi bir seydir. Ancak ahlaki ihlal ayni
zamanda kisiyi intikam istegine yoneltebilir. Intikama dayali eylemin dogru bir ahlaki ve
ticari karar olup olmadigini anlamak i¢in daha sogukkanli olmak gerekebilir. O zaman da
denebilir ki, is ahlaki baglaminda kisiler arasi ahlaki sorunlarin ¢dziimiine duygularini
karistirmayanlar durumun daha rasyonel ve dengeli bir degerlendirmesini yapabilirler
(Trevino ve Nelson, 2011: 97). Bu durumda, duygularin yonetimi karar alicilart ahlaken dogru
kararlara yoOnlendirebilmek icin son derece Onemlidir. Yani, duygular bir sekilde ahlaki

yargiy1 etkileme potansiyeline sahiptir. Ancak, istenen bir karara sebep olup olmayacag ise
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duygunun niteligine baghdir. Bu yiizden isletme i¢inde duygular1 yonetebilecek gerekli

politikalarin tiretilmesi gerekir.

Ahlaki duygular, is ortamindaki ahlaki veya ahlak dis1 davranislar1 agiklamada
kullanildig1 gibi, bazen de birtakim ahlak dis1 davraniglar “mesrulagtirmada” kullanilabilir.
Ornegin, Harvey vd. (2017) kizginlik, utanma ve sugluluk gibi ahlaki duygularmin isyerinde
ahlak dis1 davranisi mesrulastirmaya etkisini aragtirmiglardir. Buna gore kizginlik,
mesrulagtirmay1 arttirirken, utanma azaltmakta ve sugluluk duygusunun mesrulastirmayi

etkilemedigi ifade edilmistir.

Pozitif bir duygu olarak empati duygusu duygularin ahlaki karar almaya etkisini konu
alan calismalarda dikkate deger bir degisken olarak ele alinmistir. Pazarlama ve satig
literatiiriinde, bir sosyal duygu olarak empati satici-miisteri iliskilerini gelistirmede ve zarar
goren iligkileri diizeltmede 6nemli bir rol tistlenmektedir (Bagozzi, 2006: 455). Agnihotri vd.
(2012) satis profesyonellerinin genel ahlaki tutumlarina empati kapasitesi ve sugluluk
kapasitesi olarak ifade ettikleri iki duygunun etkisini aragtirmislardir. Bu iki duygunun da
genel ahlaki tutumlara, ahlaki tutumlarin da ahlaki davranislara olumlu ve anlamli sekilde etki

ettigi sonucuna ulagmislardir.

Bagka bir arastirmada Agnihotri ve Krush (2015) satis profesyonellerinin empati
diizeyleri ile ahlaki davraniglar1 arasindaki iliskiyi ve yoneticiye glivenin bu iliskideki
ilimlastirict (moderator) etkisini arastirmiglardir. Sonug¢ olarak benzer sekilde, empati ile
ahlaki davranislar arasinda olumlu ve anlamli bir iliski bulmuslardir. Ayrica, yoneticiye
giivenin bu iligkideki moderatdr etkisini dogrulamislardir. Yani, yoneticisine daha fazla
giivenen satis profesyonellerinin empati diizeylerinin ahlaki davraniglarina etkisi daha

fazladir.

Empati ve ahlaki karar alma iliskisini inceleyen bagka bir arastirmada empati bilissel
ve duygusal empati olmak lizere iki boyutta incelenmistir. Bilissel empati, belirli bir durumda
potansiyel olarak zarar goérenleri diistinmek ve onlarin bakis agisiyla bakmaktir. Duygusal
empati ise merhamet ve sempati duygularini igermektedir (Batson, 1990; Davis,
1983, akt. Mencl ve May, 2009: 208). Arastirma sonuglarina gore, biligsel empati ile ilke
temelli degerlendirme (deontolojik) arasinda olumlu ve anlamli (p<0,05), duygusal empati ile
ilke temelli degerlendirme arasinda olumlu ve kismi anlamli (p<0,10), ayrica empati ile ahlaki
niyet arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir (Mencl ve May, 2009). Beklendigi gibi, empati
ile faydac1 degerlendirme arasinda iliski yoktur. Yani, daha fazla empati kuranlar isle ilgili
ahlaki kararlarinda faydaci yargi (fayda-maliyet analizi)dan ziyade, deontolojik yargilarda
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(bagkalarinin refahini diisiinen) bulunurlar ve ahlaki eylemde bulunma niyetleri daha fazladir.
Buradan empati duygusunun ahlaki eylemde bulunma ihtimalini arttirdig1 ¢ikarimi yapilabilir.
Pohling vd. (2016)’e gore ise, empati hem ahlaki farkindaligi arttirmakta hem de ahlaki
yargiy1 etkilemektedir. Ancak empati ile zararli (ahlak dis1) davranis niyeti ve zararh

davraniglar arasinda dogrudan iliski saptanmamustir.

Ozetle, pozitif duygularin ahlaki karar almaya olumlu etkisi ¢ogunlukla
desteklenirken, negatif duygularin ahlaki karar almaya etkisi ve bu etkinin yonii daha az
aciktir ve bu konuda birbiriyle ¢elisen bulgular bulunmaktadir (Gaudine ve Thorne, 2001;
Jacobs vd. 2014; Escadas vd. 2020). Genel olarak, pozitif duygularin toplum yanlist
davranislart tesvik ettigi, dolayistyla ahlaki yargi ve davranisla daha ¢ok ilgili oldugu, negatif
duygularin ise misilleme veya bir intikam hissi ile ahlak dis1 davraniglarda bulunmayi
kolaylastirdig: ifade edilmektedir (Cropanzano vd., 2011, akt. Escadas vd., 2020). Ancak bu
durum daha ziyade bahsedilen negatif duygunun nasil bir degerlendirmede ortaya c¢iktigina
bagldir. Ornegin, baskalarma iliskin negatif duygular olarak kizginlik veya iiziintii daha ¢ok
ahlak dis1 kararlarla ilgiliyken (Krishnakumar ve Ryhmp, 2012, Singh vd., 2018), kisinin
kendiyle ilgili hissettigi negatif duygular olarak sucluluk veya pismanlik kisiyi daha c¢ok
ahlaki kararlara yoneltmektedir (Coughlan ve Connoly, 2008, Ghorbani vd., 2013). Bu
ylizden Ozellikle negatif duygularin ahlaki yargilara etkisine iligkin daha fazla arastirmaya

ithtiya¢ duyulmaktadir (Gaudine ve Thorne, 2001: 181).
2.1.1.2. Ongoriilen Duygular

Duygularin davranis ile iliskisine dair bir¢ok calisma halihazirda gergeklesmis
davranisa iliskin duygulara odaklanmaktadir. Ancak davramistan Once ongoriillen duygular
davranisin ger¢eklesmesinde temel bir onciil (Mellers vd., 1999) ve bir motivasyon kaynagi
olarak goriilmektedir (Bagozzi ve Pieters, 1998). Ahlaki duygularin davranisi etkilemesi i¢in
davranisin gergeklesmesi gerekli degildir. Insanlar alternatif davramislar diisiinerek de kendi
muhtemel duygusal tepkilerini 6ngorebilmektedir (Tangney vd., 2007: 397). Bu anlamda
ongoriilen duygular davranisa etkisi bakimindan tecriibe edilmis duygulardan ayrigmaktadir.
Ongoriilen duygular karar alicilarin farkli kararlarin kendileri igin duygusal sonuglarimni
onceden Ongoérmelerine imkan saglamaktadir (Zeelenberg vd., 2000). Bagozzi ve Pieters
(1998)’e gore dngoriilen pozitif ve negatif duygular amaca yonelik davraniga gotliren 6nemli
bir motivasyon kaynagidir. Buna gore, bir amaca ulaginca hissedilecegi ongoriilen pozitif
duygular ve ayn1 amaca ulasamayinca hissedilecegi ongoriilen negatif duygular ne kadar fazla

ise amaca ulagma istegi de o kadar fazla olmaktadir. Diger taraftan Mellers vd. (1999)

69



beklenen fayda teoremine nazire olarak ortaya attiklari beklenen haz teorisine gore, bireyler
karar almadan dnce kararin olas1 duygusal sonuglarint 6ngérmektedirler ve kendilerine en ¢ok
fayday1 degil en ¢cok hazzi (duygusal) verecek kararlar1 almaktadirlar. Buna gore, daha yiiksek
maddi kazang getiren kararlar her zaman arzulanan kararlar olmayabilir. Perugini ve Bagozzi
(2001) 6ngoriilen pozitif duygularin amaca ulasma istegini pozitif yonde anlamli etkiledigini
ama ongoriilen negatif duygularin amaca ulagma istegini etkilemedigini bulmuslardir. Ayrica
ongoriilen duygularin davranigsal niyeti dogrudan degil ama dolayli etkiledigini ifade

etmislerdir.

Spector ve Fox (2002: 273)’a gore duygu ile davranis iliskisinde tipik olarak duygular
kisiyi negatif duygular1 azaltacak, pozitif duygulari ise arttiracak davramiglara tesvik
etmektedir. Dolayisiyla eger bir davranis negatif duygulart arttirtyorsa, kisinin bu negatif
duygulardan kurtulmak i¢in bu davranisi reddetme egiliminde olmasi beklenmektedir. Ahlaka
aykir1 bir eylemin sonuglar1 hakkinda diisiinmek pismanlik, su¢luluk, utanma, korku gibi bazi
ongoriilen negatif duygulari tetikleyebilir. Diger yandan, olumsuz sonuglart olan eylemden
ka¢inmak ve sosyal normlara uymak da gurur gibi birtakim pozitif duygulan tetikleyebilir.
Dolayisiyla hem pozitif hem de negatif duygular, ciddi sonuglar1 ve normlarin ¢ignenmesini
daha goriiniir kildig1 i¢in, daha ahlaki kararlarla iliskilendirilebilir (Connelly, 2004: 261). Bu
anlamda ongoriilen duygular bircok arastirmada ahlaki karar almayla (Escadas vd., 2020,
Escadas vd., 2019, Coughlan ve Connolly, 2008, Steenhaut ve Kenhove, 2006, Wang ve
McClung, 2012,) veya buna benzer olarak ¢evre yanlis1 davraniglar (Kim vd., 2013, Schneider
vd., 2017, Rezvani vd., 2017, Odou ve Schill, 2020, Lu vd., 2020, Zhao vd., 2020, Haj-Salem
vd., 2022, Hurst ve Sintov, 2022) ile iliskilendirilmistir.

Escadas vd. (2019) tiiketici ahlak1 baglaminda, 6ngoriilen pozitif ve negatif duygularin
ahlaki karar almanin dort asamasina etkisini ayr1 ayri ele almiglardir. Arastirma sonuglarina
gore, tiiketiciler iyi hissetmekten daha ¢ok, kotii hissetmekten kaginmak istemektedirler. Oyle
ki, ahlak dis1 davranistan kaynaklanacak muhtemel negatif duygulardan kaginmak i¢in daha
ahlaki kararlar ortaya c¢ikmaktadir. Yani, negatif duygularin ahlaki karar almay1 pozitif
duygulardan daha fazla acikladigi ortaya konmustur. Bu da insanlarin kaybetmemeyi
kazanmaktan daha ¢ok dnemsedikleri fenomeniyle (Kahneman ve Tversky, 1979) uyumludur.
Steenhaut ve Kenhove (2006) tiiketici ahlaki agisindan bir negatif duygu olarak suclulugun
ahlaki niyeti olumlu etkiledigini ve ahlaki yargi ile ahlaki niyet arasindaki iliskide kismi
aracilik etkisi oldugunu bulmuslardir. Coughlan ve Connolly (2008) pismanlik, tatmin ve

rahatlama olmak {izere durumla ilgili (tecriibe edilen ahlaki olaya iligkin) ortaya ¢ikmasi
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ongoriilen lic duygunun ii¢ senaryodan ikisinde ahlaki ikilemlerin ¢6ziimiinde anlamli etkileri
oldugu bulunmustur. Bu arastirmada Ongoriilen rahatlama (gurura benzer) ile Ongoriilen
pismanlik (su¢luluga benzer) karar alicilara ahlaki segenegi se¢meye yoneltecegi ifade

edilmektedir.

Ongoriilen duygular bir¢ok arastirmada ¢evre yanlis1 davranislarla iliskilendirilmistir.
Kim vd. (2013) 6ngoriilen suglulugun cevre yanlisi restoran se¢im niyetini pozitif yonde
etkiledigini bulmuslardir. Schneider vd. (2017) ise ¢evre yanlis1 bir davranig i¢in 6ngdriilen
gurur duygusunun, ¢evreye karsi eylemsizlik i¢in 6ngoriilen sugluluk duygusuna gore gevre
yanlis1 davranig niyetlerini daha fazla etkiledigini ortaya koymustur. Oysa, Lu vd. (2020)
ongoriillen gurur ve sugluluk duygularinin ¢evre yanlisi davranisit birbirine yakin sekilde
pozitif yonde etkiledigini bulmuslardir. Rezvani vd. (2017) ise ¢evre yanlist davranis niyetini
cevre yanlist bir davranis i¢in ongoriilen pozitif duygularin pozitif yonde, 6ngoriilen negatif
duygularin ise negatif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sonuglara Odou ve
Schill (2020) ile Haj-Salem vd. (2022) de ulasmustir. Hurst ve Sintov (2022) da hem
ongoriilen suclulugun hem de Ongoriilen gururun ¢evre yanlist davranig niyetleri lizerinde
pozitif etkili oldugunu gostermekle beraber, bu etkilerin farkli durumlarda degistigini ifade
etmiglerdir (6rn. Duyguyu ortaya ¢ikaran davranisin tek bir ¢evre yanlist davranis olmasi — bir

cevre yanlist davranislar biitiinii olmasi)

Bu sonuglar 6ngoriilen duygularin, ahlaki/ahlaki olmayan kararlarla da giiglii iliskide
olabilecegini gostermektedir. Goriildiigli tizere, bu arastirmalardan bazilar1 sadece negatif
duygularin (sugluluk gibi), bazilar1 sadece pozitif duygularin (gurur gibi), bazilar1 da her
ikisinin de ahlaki davranislari veya ¢evre yanlisi davranislart pozitif yonde etkiledigini
bulmuglardir. Ancak, ongoriilen duygularin ahlaki kararlar1 negatif yonde etkilemesi de
muhtemeldir. Bu hususun 6nceki aragtirmalarda ¢ogunlukla gézden kagirildigi goriilmektedir.
Ornegin bazilar1 arzu edilen eylemi (gevre yanlisi davranis, ahlaki davrams gibi)
gergeklestirme durumunda oOngoriilen pozitif duygulari, bazilart ise arzu edilmeyen bir
eylemden (¢evre yanlis1 davranmistan kaginmak veya ahlak disi davranis) ongoriilen negatif
duygularin etkisini aragtirmislardir. Ancak tiim durumlar birlikte ele alan bir arastirmaya
rastlanmamistir. Bu durum bir metodolojik bosluk olarak ifade edilebilir. Bu arastirmada hem
ahlaki hem de ahlaki olmayan davraniglara karsi ongdriilen pozitif ve negatif duygularin
ahlaki karar almaya etkisi kapsamli sekilde incelenmis olup, bu metodolojik bosluga da katki

saglanmas1 hedeflenmektedir.
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Bununla beraber, ahlaki karar almada son yillarda bireysel ve orgiitsel degiskenlere ek
olarak Jones (1991)’un ahlaki yogunluk fenomeninin de genis arastirma alani buldugu
goriilmektedir (Craft, 2013). Ahlaki karar almay1 etkileyen unsurlar1 {i¢ ana grupta siniflamak
miimkiindiir: Orgiitsel degiskenler, bireysel degiskenler ve ahlaki yogunluk. Bireysel bir
degisken olarak ‘“ahlaki duygularin” ahlaki yargilara etkisinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in,
orgiitsel bir degisken olan “kurumsal ahlaki degerler” ve iiglincii olarak “ahlaki yogunluk”

degiskenlerinin de ele alinmasi yerinde olacaktir. Bu kavramlar da asagida aciklanmistir.

2.2. AHLAKI YOGUNLUK

Ahlaki yogunluk, bireyden ve igletmeden farkli olarak, ahlaki karar alma siirecinde
maruz kalman olaym 6zelliklerini ifade eder. Jones (1991) ¢ogunlukla sosyal psikolojiden
derledigi kanitlarla, ahlaki olayin birtakim ozelliklerinin de ahlaki karar almayi bizzat
etkileyecegini One siirmiistiir. Ahlaki yogunlugun farkli boyutlar1 olarak ifade edilen bu
ozellikler sunlardir: Sonuglarin biiylikliigl, sosyal fikir birligi, etki olasiligi, zaman dilimi,
yakinlik, etki yogunlugu. Bu boyutlarin kisa tanimi1 daha 6nce ikinci kisimda yapilmisti.
Ahlaki yogunlugun ahlaki karar alma siirecine etkisinin literatiirde son zamanlarda 6nemli bir
arastirma konusu oldugu goriilmektedir (Lehnert, 2015, Craft, 2013, O’Fallon ve Butterfield,
2005). Lehnert (2015: 205)’e gore, son yillarda ¢alisma sayisinda goriilen keskin artig ahlaki
yogunlugun ahlaki karar almaya iliskin tiim tartismalarda gerekli bir bilesen haline geldigini
gostermektedir. Bu anlamda, ahlaki yogunluk bireysel ve orgiitsel faktorlerin yaninda ahlaki

karar almay1 etkileyen ti¢iincii bir temel degiskendir (Lehnert, 2015, Craft, 2013).

Jones (1991) ahlaki yogunlugu kavramsallastirirken alt1 boyutlu bir yap1 6nerse de bu
altt boyutun ampirik calismalarda nasil oOlciilecegi veya boyutlarin hepsinin gegerliligi
konusunda bir fikir birligi yoktur. Kavramin tek boyut olarak degerlendiren galigmalar olsa da
(Valentine ve Bateman, 2011, Butterfield, 2000), genellikle c¢ok boyutlu bir yapi
onerilmektedir. Bu boyutlarin hangileri olmas1 gerektigi konusunda bir fikir birligi yoktur.
Benzer sekilde Singhapakdi vd. (1996: 250)’nin ¢alismasinda ahlaki yogunluk ‘“algilanan
potansiyel zarar/zararsiz” ve “algilanan sosyal bask1” olmak iizere iki boyutta toplanmistir. Bu
arastirmanin sonuglarina gore, her iki boyut da ahlaki farkindalik ve ahlaki niyeti anlamli
olarak aciklamaktadir. Bagka bir arastirmada sonuglarin biyiikliigli, sosyal fikir birligi,
yakinlik ve zaman dilimi boyutlarindan olusan ¢ok boyutlu bir 6lgek sunulmustur (Barnett
vd., 1999, akt. Barnett ve Valentine, 2004). McMahon ve Harvey (2006) ise sonuglarin
biiyiikligii ve sosyal fikir birliginin yaninda yakinlik boyutunu da dahil ederek, ahlaki
yogunlugu ii¢ boyutta aciklamiglardir.
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Ahlaki yogunlugun ahlaki karar almanin dort temel asamasina (farkindalik, yargi,
niyet, davranig) da etkisi olduguna iliskin kanitlar olsa da arastirmalar en ¢ok bagiml
degisken olarak ahlaki yargiya odaklanmistir (O’Fallon ve Butterfield, 2005, Craft, 2013).
Pan ve Sparks (2012: 86), ahlaki yogunlugun alti boyutundan besinin sonuglarla ilgili
oldugunu, bu ylizden ahlaki yogunlugun ahlaki yargiya etkisinin daha ziyade teleolojik
degerlendirme iizerinden olacagmi savunmuslardir. O’Fallon ve Butterfield (2005) ahlaki
yogunluga iligkin toplam 32 bulguya ulasmislar ve bunlardan sadece birinde (Marshall ve
Dewe, 1997) ahlaki yogunlugun ahlaki karar almaya anlamli etkisi olmadigimi ifade
etmiglerdir. Craft (2013) ise, birbiriyle tutarli toplamda 22 bulguya ulagmis ve ahlaki

yogunlugun ahlaki karar almay1 pozitif yonde etkiledigine iligskin inanci pekistirmistir.

Ahlaki yogunlugu konu alan 6nemli bir literatiir olusmus olmasina ragmen, ahlaki
karar alma siirecinde ahlaki yogunlugun bireysel ve orgiitsel faktorlerle birlikte calisiimaya
devam edilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Lehnert, 2015: 205). Diger yandan, kavramin
ol¢timiindeki zorluklarin son zamanlarda bu c¢alismalart sinirlandirdigl sdylenebilir (Barnett
ve Valentine, 2004). Ahlaki duygular, ahlaki yogunluk ve ahlaki yargi arasindaki iligkilerde
hem ahlaki duygularin hem de ahlaki yogunlugun moderator etkisine iligkin kanitlar
bulunmaktadir. Ornegin, Singh vd. (2018) yiiksek ve diisiik ahlaki yogunluk durumlarinda iki
negatif duygunun (kizginlik ve korku) ahlaki yargiyr nasil etkiledigini arastirmiglardir.
Arastirma sonuglarina gore, yiiksek ahlaki yogunluk durumunda korku, diisiik ahlaki
yogunluk durumuna goére daha giiclii ahlaki yargiya neden olmustur. Yiiksek ahlaki yogunluk
durumunda kizginlik ise, diislik ahlaki yogunluk durumuna gore daha zayif ahlaki yargiya
neden olmustur. Bu sonuglara gore ahlaki duygularin ahlaki yargiya etkisini ahlaki
yogunlugun pekistirdigi ¢ikarimi yapilabilir. Mencl ve May (2009)’nin ¢alismasinda ise
pozitif bir duygu olarak empatinin yiiksek oldugu durumda, sonuglarin biiyiikligi ile ahlaki
yargt arasindaki iliskinin daha giiclii olduguna; yine empati yiiksekken, yakinlik ile ahlaki

yarg1 arasindaki iligkinin daha giiclii olduguna iligskin kanitlar elde edilmistir.

Ahlaki yogunluk, ilk olarak 6 boyutlu bir yap1 olarak Onerilse de tiim boyutlarin
ampirik arastirmalarda dogrulanmadigr  goriilmektedir. Bu kavramin boyutlarinin
belirlenmesine iliskin en kapsamli calisma McMahon ve Harvey (2006) tarafindan
yapilmistir. Bu calismaya gore arastirmacilar ahlaki yogunlugun faktdr yapisinin su i¢
boyuttan olustugunu tespit etmislerdir: Sonuglarin bityiikligi, sosyal fikir birligi, yakinlik. Ne
var ki pazarlama, yonetim, muhasebe gibi isletmenin farkli dallarinda yapilan arastirmalarda

sonuglarin biiylikliigli ve sosyal fikir birligi boyutlar1 ahlaki yogunlugun diger boyutlarina
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gore daha tutarli sonuglar vermistir (O’Fallon ve Butterfield, 2005’den akt. Musbah vd., 2016:
41).

2.2.1. Sonuclarin Biiyiikliigii

McMahon ve Harvey (2006)’in arastirmasinda sonuglarin biiytikliigt, etki olasilig1 ve
zaman dilimi boyutlar tek bir faktor altinda toplanmistir ve bu faktor “sonuglarin muhtemel
biliyiikligi” olarak adlandirilmistir. Sonuglarin  biiytikliigli, uzunca zamandir ahlaki
yogunlugun en ¢ok calisilan boyutudur (Butterfield vd., 2000: 987). Ge¢mis aragtirmalarin
birgcogunda ahlaki yogunlugun boyutlar1 arasinda en ¢ok sonuglarin biiyiikliigli boyutunun
ahlaki karar almaya etkisine iliskin anlamli sonuglar verdigi goriilmektedir. Ornegin, May ve
Pauli (2002)’in arastirmasinda sonuglarin (zararin) muhtemel biiyiikligiiniin kullandiklari 2
senaryoda da ahlaki farkindalik, ahlaki yargi ve ahlaki niyet lizerinde anlamli etkisi tespit
edilmistir. Barnett ve Valentine (2004) de sonuglarin biiyiikliigiiniin ahlaki karar alma siirecini
en c¢ok etkileyen boyut oldugunu bulmustur. Kiiltiirleraras1 bir ¢aligmada ise pazarlama
profesyonellerinin  ahlaki niyetlerinin olugmasinda her iki kiiltirde de sonuglarin
biiytikliigiiniin (algilanan zarar) etkili oldugu bulunmustur (Vitell ve Patwardhan, 2008). Bu
yilizden, ahlaki yogunluk ile daha c¢ok eylemin sonug¢larinin muhtemel etkisinin (olumlu-
olumsuz, ¢ok-az gibi) anlasildigini s6ylemek yanlis olmaz. Bununla beraber, Frey (2000) de
ahlaki yogunlugun ahlaki karar almay1 en c¢ok etkileyen iki boyutunun sonuclarin biiytikligi
ile sosyal fikir birligi oldugunu bulmustur. Onceki ¢alismalardan derledigi kanitlar da bu
sonucu dogrulamaktadir (Frey, 2000: 184). Ahlaki yogunlugun sonuglarin biiyiikliigiinden
sonraki ikinci Onemli boyutunun sosyal fikir birligi oldugu disiiniilmektedir. Barnett

(2001)’in bulgular1 da bu goriisii desteklemektedir.

2.2.2. Sosyal Fikir Birligi

Sosyal fikir birligi, toplumun ¢ogunlugunun ilgili eylemi ne derece iyi veya koti
gordiigliyle ilgilidir. Literatiirde bu boyuta iki farkli bakis agis1 bulunmaktadir. Birincisi,
Jones (1991)’un ifade ettigi, bir eylemin iyi veya kétii oldugu konusunda genel toplumun ne
derece ayni fikirde oldugu, ikincisi ise Butterfield vd. (2000)’1n yaklasimi ile bir eylemin iyi
veya kotli oldugu konusunda firma veya sektdrde bulunanlarin ne derece ayni fikirde

oldugudur.

Bir eylemin ahlaki dogrulugu konusunda sosyal fikir birligi disiikse, (1) ahlaki
farkindalik artmakta, (2) ahlaki yargi zayiflamakta, (3) benzer eylemi yapmaya iliskin ahlaki
niyet zayiflamaktadir (Barnett, 2001). Bu iliskilerin tersinin de gegerli oldugu sdylenebilir.

Ornegin, Barnett ve Valentine (2004)’in ¢alismasinda bir eylemin ahlak dist oldugu
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konusundaki sosyal fikir birligi arttik¢a, pazarlamacilarin ahlaki farkindaliklar1 ve eylemin
ahlak dis1 oldugu konusundaki yargilar1 da artmistir. Bu iligkiler diger bir¢ok ¢alisma ile de
farkl1 baglamlarda dogrulanmistir (Musbah vd., 2016, Bateman vd., 2013, Sweeney ve
Costello,2009, McMahon ve Harvey, 2007).

Yukarida zikredilen ikinci yaklasimda sosyal fikir birligi, ahlaki olayin bir 6zelligi
degil de olaydan bagimsiz bir sosyal etki faktorii olarak ele alinmistir. Dolayisiyla ahlaki
yogunlukla iligkilendirilmemistir. Butterfield vd. (2000)’e gore, sosyal fikir birligi bireyin
kendi sosyal cevresi icindeki algilarinca sekillenir. Isle ilgili ahlaki kararlar gdz Oniine
alindiginda, bu sosyal ¢evre isletme veya sektordiir. Bu yilizden, toplumun degil de isletme
icindeki veya sektordeki meslektaslarin bir olayin ahlaki olarak sorunlu oldugu konusunda ne
derece fikir birligine sahip olduklar1 dikkate alinmalidir. Bu anlamda, bir eylemin ahlaki
olarak sorunlu olduguna dair algilanan fikir birligi ne kadar fazlaysa ahlaki farkindalik da o
kadar fazladir (Butterfield vd., 2000). Valentine ve Bateman (2011) da bu yaklasimdan
hareketle bir olaymn ahlaki olarak yanlis olduguna iliskin bir isletmenin ¢alisanlar1 veya

sektordekilerin sosyal fikir birligi arttik¢a, ahlaki farkindalik ve niyetin arttigin1 dogrulamistir.

2.2.3. Yakinhk

Karar alicinin, olaydan etkilenenlere duydugu (sosyal, kiiltiirel, psikolojik veya
fiziksel) yakinhig1 ifade eder. Ornegin, bir ¢alisanin kendi birimindeki isten ¢ikarmalarda,
bagka birimdeki isten ¢ikarmalara gore daha fazla ahlaki yakinlik hissedilir (Jones, 1991).
Gegmis arastirmalarda, yakinligin ahlaki karar almaya etkisi genellikle ampirik olarak
dogrulanamamistir. Ornegin, McMachon ve Harvey (2007) yakinlik boyutunun ahlaki yargi
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini bulmuslardir. Sweeney ve Costello (2009) da ahlaki
yogunlugun boyutlar1 arasinda ahlaki karar almanin {i¢ asamasi (farkindalik, niyet, yargi) ile
en zay1f iligkili olan boyutun yakinlik oldugunu bulmuslardir. Benzer sonucglara Sighapakdi
vd. (1996) de ulasmistir. Vitell ve Patwardhan (2008) da yakinligin ahlaki kararlar
etkilemedigini bulmuslardir. Dolayisiyla, yakinligin ahlaki karar almaya dogrudan etkisi
cogunlukla dogrulanamamis olmakla birlikte, baz1 moderator etkileri olabilecegi de tespit
edilmistir (Mencl ve May, 2009). Ancak, ¢ogunlugun aksine Carlson vd. (2009) yakinligin

ahlaki yargiy1 olumlu etkiledigini ifade etmislerdir.

2.3. KURUMSAL AHLAKI DEGERLER
Ahlaki konulara daha duyarli olan isletmelerde veya bdyle bir is ¢evresinde ¢alisan
pazarlamacilar ahlaki yargilarda bulunurken deontolojik normlardan daha fazla etkilenirler

(Rallapalli vd., 1998). Bunun bir sebebi de Kolhberg (1969)’in bilissel ahlaki gelisim

75



teorisindeki smiflandirmasina gore, ¢ogu yetiskinin ikinci agama olan geleneksel asamada
olmasidir. Bu asamada bireyin ahlaki karar1 biiylik 6l¢iide, onemli digerleri (akran, aile,
meslektas gibi) ile kural ve yasalardan etkilenmektedir. Eger, cogu yetiskin ahlaki
yargilarinda dissal etkiye bu kadar duyarliysa, bu kisilerin yonetiminde normlar, akran
davranisi, liderlik, 6diil-ceza, iklim, kiiltiir gibi unsurlar 6nemli hale gelmektedir (Trevino vd.,
2006: 955). Dolayisiyla, satisla ilgili verilecek ahlaki kararlarda kurumsal ahlaki degerlerin
g6z ard1 edilmemesi gerekir. Bu yiizden, bu arastirmada kurumsal ahlaki degerler bir kontrol

degiskeni olarak ele alinmistir.

Kurumsal ahlaki degerler, literatiirde farkli kavramlarla ifade edilmistir. Cogunlukla
da farkli Ol¢lim aracglari ile Olgiilmiis olan bu kavramlar, incelendiginde birbirine yakin
baglamlara sahip olduklar1 ve 6ziinde ayn1 unsura odaklandiklar1 gériilmektedir. Ornegin,
Trevino (1990, akt. Trevino vd., 1998) bu etkiyi etik kiiltiir olarak kavramsallagtirmistir.
Victor ve Cullen (1988) bunu etik iklim olarak ifade etmistir. Trevino vd. (1998) de bu iki
kavramin farkli goriinseler de beklendigi gibi giiclii sekilde iliskili oldugunu belirtmislerdir.
Bunun iizerine iki kavramin 6l¢iim araglarindan bazi maddeleri birlestirerek, yeni bir 6l¢iim
araci elde etmisler ve bunu etik gevre olarak sunmuslardir (Trevino vd., 1998). Hunt vd.
(1989) ise bu faktorii kurumsal ahlaki degerler olarak ifade etmislerdir. Valentine ve Barnett
(2002), calismalarinda kurumsal ahlaki degerler ile etik ¢evreyi ayri ayri Olgmiisler ve
beklendigi gibi bu iki faktoriin yiiksek korelasyonda (0,74) oldugunu gdstermislerdir.
Dolayisiyla etik iklim, etik kiiltlir, kurumsal ahlaki degerler kavramlarinin birbirine oldukca

yakin oldugu diisiiniilmektedir.

Hunt vd. (1989) kurumsal ahlaki degerleri 6l¢gmek i¢in bes sorudan olusan bir 6l¢iim
araci gelistirmislerdir. Bu yaklagimi benimseyen bazi ¢alismalarda kurumsal ahlaki degerlerin
satis ve pazarlama profesyonellerinin ahlaki niyetlerini (Vitell vd., 2003; Singhapakdi vd.,
2000), ahlaki farkindalik, ahlaki yargi ve ahlaki niyetlerinin her birini (Valentine vd., 2012)
veya sadece ahlaki niyetlerini (Marta vd., 2012) anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi

saptanmistir Bu arastirmada da Hunt vd. (1989)’nin yaklasimi benimsenmistir.
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Sekil 9. Arastirmanin Teorik Modeli
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UCUNCU BOLUM

AHLAKI KARAR ALMA SURECINDE RASYONEL, DUYGUSAL ve
NORMATIF FAKTORLER: SATIS PROFESYONELLERI
UZERINDE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Is ve pazarlama ahlaki literatiiriinde yoneticilerin ve ¢alisanlarin isle ilgili ahlaki
kararlarini etkileyen unsurlar tespit etmeyi amaclayan ahlaki karar alma konusu, 6nemli
bir arastirma alani olmustur. Pazarlama ahlakinda, Ozellikle satigla ilgili ahlaki
sorunlarin ¢ogunlukta olmasi satis profesyonellerinin ahlaki kararlarini etkileyen
unsurlarin  anlagilmasini  gerekli  kilmaktadir. Satis profesyonellerinin  ahlaki
davranislari, isletmelerin sosyal sorumluluklarini geregince yerine getirebilmeleri i¢in
gerekli oldugu gibi, miisterilerle uzun donemli ve giiglii iliskiler kurabilmeleri i¢in de
zaruridir. Satis profesyonellerinin ahlaki davraniglarini arttirmak gliniimiiz - satis
cevresinde Ozellikle 6nem arz etmektedir. Ciinkii miisteri ile karsilikli olarak faydali ve
uzun vadeli iliskiler kurmak, saticiya olan giivenle, giiven de ahlaki davranisla yakindan
iligkilidir (Hansen ve Riggle, 2009). Dolayisiyla satis profesyonellerinin miisteriyle
etkilesimlerinde hediye verme, miisterinin ahlak dis1 taleplerini yonetme, iiriinlerle ilgili
performans ve teslimat i¢in verilen sozler ve “gereksiz” olarak algilanabilecek iiriinlerin
satig1 gibi konularda daha hassas davranmalar gerekmektedir (Jones vd., 2005: 109).
Diger yandan, satis ahlaki vurgusu ahlaki problemlerle lekelenmis sektorlerde bile
isletmelere yeni miisteriler kazanma, mevcut miisterilerle iligkileri koruma ve

giiclendirme adina fayda saglayabilmektedir (Ingram vd, 2007: 301).

Bu anlamda hem farkli isletme birimlerinde hem de satis organizasyonunda
gorev alan profesyonellerin ahlaki karar alma siirecini anlamaya yonelik bircok c¢aligma
bulunmaktadir. Is ortaminda ahlaki karar almanm daha ¢ok rasyonel karar almayla
iliskilendirilmesi, pazarlama ahlaki literatiirinde de duygularin ahlaki karar almaya
etkisinin {lizerinde yeterince durulmamasina sebep olmustur. Diger yandan, ahlaki
duygularin ahlaki karar almaya etkisine iliskin, ahlak psikolojisi alaninda belirli bir
birikim olusmus olmasina karsin, bu birikimin is ve pazarlama ahlaki alanina yeterince
aktarilmadig1 goriilmektedir. Bu yilizden pazarlama ahlaki literatiirtinde belirli pozitif ve
negatif duygularin ahlaki karar almaya es zamanli etkisine iliskin aragtirmalar oldukca

azinliktadir (Escadas vd., 2020: 412). Ayrica, siirece birgok farkli degiskenin de etki
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etmesinden dolayi, ahlaki duygularin ahlaki yargilara etkisinin daha iyi anlagilmasi bazi
degiskenlerin kontrol edilmesine de baglidir. Bu noktada Jones (1991)’un ahlaki
yogunluk fenomeni ile orgiitsel faktorler (Ferrell ve Gresham, 1985) veya daha 6zel

olarak kurumsal ahlaki degerler (Hunt vd., 1989) kritik 6neme sahiptir.

Bu calismada, pozitif ve negatif duygular olarak smiflandirilan 6ngoriilen
duygularin satis profesyonellerinin ahlaki kararlarini nasil etkiledigi arastirilmistir.
Ayrica, Oongoriilen duygularin ahlaki karar almaya etkisinde, deontoloji ve teleoloji ile
etkilesiminin nasil olduguna da cevap aranmistir. Bu iliskilerin daha iyi anlagilabilmesi
icin ahlaki karar almaya etki eden digsal faktorler olarak ahlaki yogunluk (sonuglarin
biiylikliigii) ve kurumsal ahlaki degerler degiskenlerinin de kontrol edilmesi

amagclanmistir.

2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Ahlaki karar alma siireci, ahlaki bir sorunun varligini fark etmeyle baslar. Eger
kisi, ahlaki sorunu fark etmemisse, ahlaki karar alma siirecinin hi¢ baslamayacagi
varsayllmaktadir. Ahlaki farkindalik arttikga ahlaki yarginin giiclenmesi ve ahlaki
niyetin artmasi beklenmektedir (Jones, 1991, Hunt ve Vitell, 2006, May ve Pauli, 2002).

Bu anlamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hipotez 1: Ahlaki farkindalik arttikga, ahlaki yargi gliclenmektedir.
Hipotez 2: Ahlaki farkindalik arttik¢a, ahlaki niyet giiclenmektedir.

Deontolojik degerlendirme, ahlaki olay: ilkelerle degerlendiren bireysel ahlak
felsefesidir. Herhangi birine zarar verecek bir davranis, deontolojik degerlendirmeye
gore davranisin sonucuna bakmaksizin yanlis kabul edilmektedir. Onceki arastirmalarda
deontolojik degerlendirmenin ahlaki yargimin ve ahlaki niyetin 6nemli bir Onciilii
oldugu tespit edilmistir (Rallapalli vd, 1998, Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993, Mengiic,
1998, Shapeero vd., 2003, Akaah, 1997, Vasquez-Parraga ve Kara, 1995, DeConninck
ve Lewis, 1997). Bu yiizden, deontolojik degerlendirmenin ahlaki yargiyr ve ahlaki

davranigta bulunma niyetlerini giiclendirmesi beklenmektedir:
Hipotez 3: Deontolojik degerlendirme arttikca, ahlaki yarg: gliglenmektedir.
Hipotez 4: Deontolojik degerlendirme arttik¢a, ahlaki niyet giiglenmektedir.

Ahlaki yarginin, deontolojik veya teleolojik degerlendirmeden ziyade, ikisinin

bir Dbirlesiminden olustugu  disiiniilmektedir  (Mengiig, 1998).  Teleolojik
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degerlendirmeye gore, ahlaki bir olaymn dogrulugu, sonuglarina baglidir. Ornegin Hunt
ve Vasquez-Parraga (1993)’ya gore maddi kazang getiren bir davranis pazarlamacilar
tarafindan daha az ahlak dis1 algilanmaktadir. Buna paralel olarak, bazi arastirmalarda
teleolojik degerlendirmenin is ortamindaki ahlak disi1 davraniglarla daha ¢ok iliskili
oldugu bulunmustur (Shapeero vd, 2003 Groves vd., 2007). Bunun aksine Vasquez-
Parraga ve Kara (1998) ile Valentine ve Rittenburg (2004) teleolojik degerlendirmelerin
ahlaki yargi ve ahlaki niyeti giliclendirdigini bulmuslardir. Bazi durumlarda kisinin
ahlaki yargisi ile ahlaki niyeti birbirine paralel olmayabilir. Kisi dogru davranisin ne
olduguna karar verse bile, bu davranisin iiretecegi sonuglardan otiirii farkli bir ahlaki
niyet gelistirebilir (Hunt ve Vitell, 2006). Dolayisiyla, teleolojik degerlendirme ahlaki
yarglt ve ahlaki niyet ile kosullara bagli olarak hem pozitif hem de negatif iliskili
olabilir. Bu yilizden kurulan hipotezler su sekilde ifade edilmistir:

Hipotez 5: Teleolojik degerlendirme, ahlaki yargiyr anlamli sekilde
etkilemektedir.

Hipotez 6: Teleolojik degerlendirme, ahlaki niyeti anlamli sekilde

etkilemektedir.

Kisinin ahlaki yargilarn gili¢lendikge, “dogru” olan davranisi gerceklestirme
ihtimalinin de artmas1 beklenmektedir. Onceki bircok arastirmada da ahlaki yargilar
giiclendikge, ahlaki davranigta bulunma niyetlerinin arttig1 gézlenmistir (Valentine ve
Rittenburg, 2004, DeConninck ve Lewis, 1997, Mayo ve Marks, 1990, Donoho vd.,
2001). Bu anlamda, ahlaki yarginin ahlaki davranig niyeti ile pozitif iliskide oldugu

distinilmiistiir:
Hipotez 7: Ahlaki yarg arttik¢a, ahlaki niyet artmaktadir.

Ahlaki karar alma siirecine iliskin temel iligkileri iceren bu hipotezlerin
ardindan, Ongoriilen duygular ile ahlaki karar alma siireci arasindaki iliskiler,
arastirmanin tasarimina uygun olarak “diiriist” ve “diiriist olmayan” davranig durumlari
igin ayr1 ayri test edilmistir. Ciinkdi, diiriist (ahlaki) davranis igin 6ngoriilen duygular ile
diiriist olmayan (ahlaki olmayan) davranistan i¢in ongoriilen duygularin ahlaki karar
almaya etkisinin farkli olacag: diisiiniilmiistiir. Diger taraftan ongoriilen duygularin,
davranigin ~ sonucunun  kazang getirip getirmemesine gore degismeyecegi
distintilmistir. Bu anlamda degiskenler arasi iliskiler sirasiyla diiriist ve diriist

olmayan davranig durumlari i¢in ayri ayri1 degerlendirilmistir.
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Ahlaki bir ihlal veya birine zarar verme ihtimali kisilerde otomatik olarak negatif
duygusal tepkilere yol agmaktadir. Bu negatif duygular da ahlaki ihlalin reddedilmesi
anlamina gelen deontolojik degerlendirme ile sonuglanmaktadir (Greene, 2001, 2004,
2008). Bu anlamda diiriist olmayan bir davranistan kaynaklanan negatif duygular ile
diirlist davranistan kaynaklanan pozitif duygular ahlaki davranista bulunma ihtimalini
arttirmaktadir (Escadas vd., 2019). Bunun tersine diirlist olmayan bir davranig igin
ongoriilen pozitif duygular ile diiriist davranis icin Ongoriilen negatif duygularin da
ahlaki davranista bulunma ihtimalini azaltmasi beklenmektedir. Ayrica diiriist
davranigin uzun vadede isletmeye fayda getirecegi goriisiinden hareketle (Lantos, 1999),
diiriist davranis durumunda ongoriilen duygularin teleoloji ile iligkisinin deontoloji ile

iligkisine benzer olacagi diisiiniilmektedir.
Diiriist davranis durumunda;

Hipotez 8a: Ongoriilen pozitif duygular, deontolojik degerlendirmeyi pozitif

yonde etkilemektedir.

Hipotez 9a: Ongoriilen negatif duygular, deontolojik degerlendirmeyi negatif

yonde etkilemektedir.

Hipotez 10a: Ongoriilen pozitif duygular, teleolojik degerlendirmeyi pozitif

yonde etkilemektedir.

Hipotez 11a: Ongériilen negatif duygular, teleolojik degerlendirmeyi negatif
yonde etkilemektedir.

Hipotez 12a: Ongoériilen pozitif duygular, ahlaki yargiyr pozitif yonde
etkilemektedir.

Hipotez 13a: Ongoriilen negatif duygular, ahlaki yargiyr negatif ydnde

etkilemektedir.
Hipotez 14a: Ongoriilen pozitif duygular, ahlaki niyeti pozitif yonde etkilemektedir.
Hipotez 15a: Ongoriilen negatif duygular, ahlaki niyeti negatif yonde etkilemektedir.

Birine zarar verme ihtimalinin dogdugu durumlarda bireyler istemsizce negatif
duygusal tepkiler vermektedirler. Bu duygusal tepkilerin ise, zarar verici eylemi
reddetmeye gotiiren deontolojik degerlendirmeyle sonuglanmasi beklenmektedir Greene

(vd., 2001). Kumova ve Bahgekapili (2020), diiriist olmayan (deontolojik olarak yanlis)
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bir davranigin ortaya c¢ikardig1 negatif duygularin deontolojik kararlarla pozitif iliskide

oldugunu bulmuslardir. Bu anlamda asagidaki hipotez olusturulmustur:
Diiriist olmayan davranis durumunda,

Hipotez 8b: Ongoriilen pozitif duygular, deontolojik degerlendirmeyi negatif
yonde etkilemektedir.

Hipotez 9b: Ongoriilen negatif duygular, deontolojik degerlendirmeyi pozitif
yonde etkilemektedir.

Ayrica, Koenigs vd. (2007) sugluluk, utanma gibi duygularin yoksunlugunun
faydaci (teleolojik) yargilart arttirdigini ifade etmislerdir. Dolayisiyla, diiriist olmayan
bir davranisa karst daha az negatif, daha c¢ok pozitif duygu varsa bu, davranisin
sonucuna gore degerlendirme yapildigim1  gosterir. Bu durumda teleolojik
degerlendirmeler artacaktir. Valdesolo ve DeSteno (2006) ise cevresel etkenlerden

kaynakli pozitif duygu durumunun faydaci kabulleri arttirdigini ifade etmektedirler.

Hipotez 10b: Ongoriilen pozitif duygular, teleolojik degerlendirmeyi pozitif
yonde etkilemektedir.

Hipotez 11b: Ongoriilen negatif duygular, teleolojik degerlendirmeyi negatif
yonde etkilemektedir.

Hipotez 12b: Ongoériilen pozitif duygular, ahlaki yargiyr negatif yonde

etkilemektedir.

Hipotez 13b: Ongoriilen negatif duygular, ahlaki yargiyr pozitif yonde
etkilemektedir.

Hipotez 14b: Ongoériilen pozitif duygular, ahlaki niyeti negatif yonde

etkilemektedir.

Hipotez 15b: Ongoriilen negatif duygular, ahlaki niyeti pozitif yonde
etkilemektedir.

Trevino vd. (1986)’min etkilesim modelinde birtakim kisisel ve durumsal
faktorlerin etkilesimlerinin ahlaki karar almayr daha dogru agiklayacag: ifade
edilmektedir. Diger yandan, O’Fallon ve Butterfield (2005)’in ahlaki karar almada
etkilesim etkilerinin daha ¢ok arastirilmasi ¢agrisina bagl olarak, cesitli degiskenlerle

ahlaki karar alma arasindaki etkilesim/moderatér etkilerini arastiran ¢alismalarin
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sayisinda o tarihten bu yana artis gozlenmistir. Bununla beraber, Lehnert vd. (2015:
205) ahlaki yogunlugun gesitli bireysel ve orgiitsel faktorler ile ahlaki karar alma
arasindaki iligkilerde olast moderatdr ve araci etkilerinin gelecek arastirilmalarda ele
alinmasin1  Onermektedirler. Ahlaki yogunluk birgok aragtirmada “sonuglarin
biyikligi” ile oOlgiilmiistir. Son yillarda ¢esitli degiskenlerle ahlaki karar alma
iligskisinde ahlaki yogunluk-sonuclarin biiyiikliigiiniin moderator etkilerini arastiran bazi
calismalar bulunmaktadir (Singh vd., 2018, Zou ve Chan, 2019, Koklic vd., 2022). Bu
arastirmalar c¢ogunlukla sonuclar biiylidiikge degiskenler arasindaki iliskilerin de
giiclendigini bulmuslardir. Ornegin, Singh vd. (2018)’e gore, duygular ile ahlaki yargi
arasindaki iliskiler sonuglarin biiytikliigii arttikca giiclenmektedir. Bu anlamda asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

Hipotez 16: Ongoériilen pozitif duygular ile teleolojik degerlendirme iliskisi,
sonugclar biiylidiik¢e giiclenmektedir.

Hipotez 17 Ongoriilen negatif duygular ile teleolojik degerlendirme iliskisi,
sonugclar biiylidiik¢e giiclenmektedir.

Hipotez 18: Ongoriilen pozitif duygular ile deontolojik degerlendirme iliskisi,
sonuglar biiytidiikce giiclenmektedir.

Hipotez 19: Ongoriilen negatif duygular ile deontolojik degerlendirme iliskisi,

sonugclar biiyilidiik¢e giiclenmektedir.

Hipotez 20: Ongoriilen pozitif duygular ile ahlaki yarg: iliskisi, sonuclar
bliytidiikce giiclenmektedir.

Hipotez 21: Ongoériilen negatif duygular ile ahlaki yarg: iliskisi, sonuglar
biiylidiikce giiclenmektedir.

Hipotez 22: Ongériilen pozitif duygular ile ahlaki niyet iligkisi, sonuglar
biiylidiikce giiclenmektedir.

Hipotez 23: Ongoériilen negatif duygular ile ahlaki niyet iliskisi, sonugclar
bliytidiikce giiclenmektedir.

Ongoriilen duygularm ahlaki karar almaya etkisinin diiriist ve diiriist olmayan
davranig durumlart arasinda anlamli sekilde degisecegi diistiniilerek Hipotezler 8-19
olusturulmustur. Ciinkii bu durumlar deontolojik olarak dogru veya yanlis iki davranigi

ifade etmektedir. Gegmis arastirmalardan hareketle (Greene, 2001, 2004, Escadas vd.,
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2019, Escadas vd., 2020) duygularin ahlaki karar almaya daha ¢ok deontoloji iizerinden
etki ettigi distiniilmektedir. Halbuki sonugsalci (teleoloji) degerlendirmenin duygular
ile ahlaki karar alma iliskisindeki roliine iliskin oldukca az kanit bulunmaktadir.
Dolayisiyla davranisin maddi sonucunun ongoriilen duygular ile ahlaki karar alma
arasindaki iligkiler dogrudan etkilemedigi, ancak davranisin maddi sonucunun bu
iligskilerde diizenleyici etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu anlamda, bir davranisin
maddi sonucunun maddi kazang getirip getirmemesi, duygular ile ahlaki karar alma
iligkisini satis profesyonelleri baglaminda etkilemekte midir? Bu soruya cevap aramak

icin asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hipotez 24: Maddi kazang, Ongoriilen pozitif duygular ile teleolojik

degerlendirme arasindaki iliskileri gliglendirmektedir.

Hipotez 25: Maddi kazang, Ongérillen negatif duygular ile teleolojik

degerlendirme arasindaki iliskileri giiglendirmektedir.

Hipotez 26: Maddi kazang, Ongoriilen pozitif duygular ile deontolojik

degerlendirme arasindaki iliskileri gliglendirmektedir.

Hipotez 27: Maddi kazang, Ongoriillen negatif duygular ile deontolojik

degerlendirme arasindaki iligkileri gliclendirmektedir.

Hipotez 28: Maddi kazang, dngdriilen pozitif duygular ile ahlaki yargi arasindaki
iligkileri giiclendirmektedir.

Hipotez 29: Maddi kazang, Ongoriilen negatif duygular ile ahlaki yargi

arasindaki iligkileri giiclendirmektedir.

Hipotez 30: Maddi kazang, 6ngoriilen pozitif duygular ile ahlaki niyet arasindaki

iligkileri giiclendirmektedir.

Hipotez 31: Maddi kazang, Ongoriilen negatif duygular ile ahlaki niyet

arasindaki iliskileri gliclendirmektedir.

Hunt ve Vitell (1986, 2006)’in pazarlama ahlaki genel teorisine gore, kisiler
bireysel ahlak felsefeleri olarak ifade edilen deontolojik ve teleolojik degerlendirmelere
gore ahlaki yargilarda bulunmaktadir. Is ahlakina dair bircok karar alma modeli de
acikca veya ortiilli olarak deontolojik ve teleolojik degerlendirmelerin ahlaki yargilarin
olusmasinda temel teskil ettigini ifade etmektedir (Barnett vd., 1998). Bununla beraber

H-V modelinde bireysel ahlaki ideolojiler, bireysel karakteristiklerle ahlaki yargi
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arasindaki iligkilere aracilik etmektedir. Chowdhurry (2017) duygusal zeka ile
tiiketicilerin ahlaki yargilar1 arasindaki iligskide bireysel ahlaki ideolojilerin aracilik rolii
oldugunu tespit etmislerdir. Bamberg ve Moser (2007) ise ahlaki normlarin 6ngoriilen
sugluluk ile ¢evre yanlis1 davranis iligkisine aracilik ettigini tespit etmislerdir. Forsyth
(1992)’a gore deontoloji idealizme, teleoloji gorecelilige daha yakindir. Angelidis ve
Ibrahim (2011)’e gore duygusal zekasi yiiksek olanlar daha ¢ok idealizme yakinken,
duygusal zekasi daha diisik olan gorecelilige daha yakindir. Bireysel ahlaki
ideolojilerin ahlaki yargiya etkisi ise literatlirde yaygin olarak kabul gormektedir. Bu
durumda bireysel ahlaki ideolojilerin 6ngériillen duygular ile ahlaki yarg iligkisinde

aracilik rolii olabilecegi diistiniilmiistiir:

Hipotez 32: Ongoériilen pozitif duygular ile ahlaki yarg: iliskisinde deontolojik

degerlendirmenin aracilik rolii vardir.

Hipotez 33: Ongériilen negatif duygular ile ahlaki yargi iliskisinde deontolojik

degerlendirmenin aracilik rolii vardir.

Hipotez 34: Ongoriilen pozitif duygular ile ahlaki yarg iliskisinde teleolojik

degerlendirmenin aracilik rolii vardir.

Hipotez 35: Ongoriilen negatif duygular ile ahlaki yarg: iliskisinde teleolojik

degerlendirmenin aracilik rolii vardir.

3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirma, Tiirkiye genelinde profesyonel olarak aktif bigimde satis isini
yapmakta olan profesyonelleri kapsamaktadir. Bunlar satis personeli ve satig temsilcisi
pozisyonlarinda ¢alisan kisiler, satis ve pazarlama yoneticileri ile kendi isletmesi adina
satig yapan isyeri sahipleridir. Arastirmanin belirlenmis bir Ornekleme ¢ercevesi
bulunmamasima karsin, Orneklemin miimkiin olduk¢a homojen olmasina gayret
edilmistir. Arastirmanin veri toplama asamasinda karsilasilan en biiyiik zorluk satig
profesyonellerine ulasma asamasinda yasanmistir. Her arastirma gibi, bu arastirmanin
da arastirmaciy1 kisitlayan birtakim siirliliklart bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi
maliyet yetersizliginden 6tiirii tiim evreni temsil edebilecek bir 6rnekleme ulagmanin
zorlugudur. Ayrica, sosyal bilimlerdeki saha caligmalarinin birgogunun yasadigi
ikilemlerden biri katilimcilarin gercegi mi yansittigi yoksa sosyal olarak kabul

edilebilecek cevaplar m1 verdikleri sorusudur. Ancak, senaryo teknigi sayesinde,
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katilimeilarin algilar 3. bir sahis iizerinden 6lgiilmeye gayret edildiginden, bu ikilemin

bir anlamda asildig1 diistiniilmektedir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. VERI TOPLAMA ARACI

Veri toplamada senaryo teknigi kullanilmistir. Kullanilan senaryolarin
olusturulmasinda, deneysel bir tasarim benimsenmistir. Bu anlamda 3 farkli degiskenin
manipiile edilmesiyle, 6 senaryo olusturulmustur. Bu degiskenler, davranig (diiriist
davranig-diiriist olmayan davranig), sonu¢ (kazang firsati-kazang firsatint kagirma),

sonuglarin biiyiikligi (yiiksek kazang-diisiik kazang)tir.

Asagida Tablo 5’te yer alan ilk grupta yer alan senaryolarda diirlist olmayan
davraniglar ve bu davraniglarin sonuglari yer almaktadir. Bu davranisin sonuglari yiiksek
kazang, yiiksek kazan¢ firsatini kagirma ve diisik kazang olarak goriilmektedir.
Bahsedilen kazang¢ veya kazang firsatin1 kagirma durumlar1 davranisin maddi sonucunu

gostermektedir.

Tablo 4. Diiriist Olmayan Davranis Senaryolari

Sonug
Senaryo 1: Mehmet, ¢alistig1 isletmede son birkag yilin en iyi
performans gosteren satis personellerinden biridir. Miisteriler bazen &
kendi ihtiyaglarini en iyi hangi iiriiniin karsilayacagi konusunda ﬁ
Mehmet’ten tavsiye istemektedir. Mehmet ise, miisterilere yaptigi i‘
sunumlarda miisterinin ihtiyac1 olmadigi halde, daha pahali olan birkag 2
iiriinii 6ne ¢ikarmaktadir. Bu uygulama etkili olmus ve Mehmet daha is

pahali liriinlerden daha fazla satmistir. Bu satis artiglarindan Mehmet,
toplamda 30.000 TL’lik bir prim kazanmustir.

Senaryo 3: Mehmet, ¢alistig1 isletmede son birkag yilin en iyi
performans gosteren satig personellerinden biridir. Miisteriler bazen
kendi ihtiyaglarini en iyi hangi iiriiniin kargilayacagi konusunda
Mehmet’ten tavsiye istemektedir. Mehmet ise, miisterilere yaptigi
sunumlarda miisterinin ihtiyact olmadig1 halde, daha pahali olan birkag
irlinii 6ne ¢ikarmaktadir. Baz1 miisteriler, Mehmet’in bu tutumunu
zamanla 6grenmis ve baska miisterilere de bundan bahsetmislerdir.
Bunun iizerine Mehmet’in satig rakamlari son zamanlarda 6nemli bir
diisiis gostermistir. Bu satis kayiplarindan dolay1 Mehmet, 30.000
TL’lik bir prim kazanma firsatini yitirmistir.

Diiriist olmayan davranig
Yiiksek kazang firsatini
kagirma

Senaryo 5: Mehmet, calistig1 isletmede son birkag yilm en iyi
performans gosteren satis personellerinden biridir. Misteriler bazen
kendi ihtiyaglarini en iyi hangi iiriiniin karsilayacagi konusunda
Mehmet’ten tavsiye istemektedir. Mehmet ise, miisterilere yaptigi
sunumlarda miisterinin ihtiyaci olmadig1 halde, daha pahali olan birkag
Uriinii 6ne ¢ikarmaktadir. Bu uygulama etkili olmus ve Mehmet daha
pahali Uriinlerden daha fazla satmistir. Bu satis artislarindan Mehmet,
toplamda 3000 TL’lik bir prim kazanmistir.

Diisiik kazang
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Yukaridaki senaryolarda degisikler yapilarak diiris davranig gosterilen iig¢
senaryo daha elde edilmistir. Tablo 6’da gosterilen bu senaryolarda da diiriist olmayan
davranis senaryolarindaki gibi davranisin sonucu olarak yiiksek kazang elde etme,
yuksek kazang firsatimm kagirma, diisik kazang firsatini kagirma secenekleri

bulunmaktadir.

Tablo 5. Diiriist Davranig Senaryolar

Sonug

Senaryo 2: Mehmet, bir isletmede satig temsilcisidir. Mehmet’in
firmasinda calisan diger bazi satis personelleri miisterilere yaptiklari
satig sunumlarinda, miisterinin ihtiyaci olmadigi halde, firmanin daha
pahali olan birkag {irliniinii 6ne ¢ikarmaktadir. Mehmet, uygunsuz bir
satis taktigi olduguna inandig1 i¢in, bunu yapmay1 reddetmektedir.
Miisteri tavsiye istediginde, miisterinin ihtiyacinin ne oldugunu
anlamaya calisarak, bu ihtiyaci tam karsilayacak {iriinleri makul fiyattan
misterisine 6nermektedir. Ancak, Mehmet’in satig rakamlar1 daha
pahali olan iiriinleri dne ¢ikaran diger satis personellerinin altinda
kalmistir. Mehmet, bu satis kayiplarindan 6tiirii 30.000 TL’lik bir
komisyon kazanma firsatini kaybetmistir.

Yiiksek kazang firsatini
kagirma

Senaryo 4: Mehmet, bir isletmede satig temsilcisidir. Mehmet’in
firmasinda calisan diger bazi satis personelleri misterilere yaptiklari
satig sunumlarinda, miisterinin ihtiyaci olmadigi halde, firmanin daha
pahali olan birkag {irliniinii 6ne ¢ikarmaktadir. Mehmet, uygunsuz bir
satis taktigi olduguna inandig1 i¢in, bunu yapmay1 reddetmektedir.
Miisteri tavsiye istediginde, miisterinin ihtiyacinin ne oldugunu
anlamaya caligarak, bu ihtiyaci tam karsilayacak tirtinleri makul fiyattan
miisterisine dnermektedir. Mehmet’in miisterileri bu olumlu tavsiyeleri
kisa zamanda fark edip, diger {iriin ihtiyaclar1 i¢in de Mehmet’i
aramaktadirlar. Diger miisteriler de Mehmet’in bu yaklagimini zamanla
fark etmisler ve Mehmet’in satiglar1 nemli bir artig géstermistir. Bu
artiglar neticesinde Mehmet, 30.000 TL’lik satis primi kazanmugtir.

Diiriist davranis
Yiiksek kazang

Senaryo 6: Mehmet, bir isletmede satis temsilcisidir. Mehmet’in
firmasinda calisan diger bazi satis personelleri miisterilere yaptiklari
satis sunumlarinda, miisterinin ihtiyaci olmadigi halde, firmanin daha
pahali olan birkag iiriiniinii 6ne ¢ikarmaktadir. Mehmet, uygunsuz bir
satis taktigi olduguna inandig1 i¢in, bunu yapmay1 reddetmektedir.
Miisteri tavsiye istediginde, miisterinin ihtiyacinin ne oldugunu
anlamaya calisarak, bu ihtiyaci tam karsilayacak triinleri makul fiyattan
miisterisine onermektedir. Ancak, Mehmet’in satig rakamlari1 daha
pahali olan iiriinleri 6ne ¢ikaran diger satis personellerinin altinda
kalmigtir. Mehmet, bu satis kayiplarindan 6tiirii 3000 TL’lik bir prim
kazanma firsatim1 kaybetmistir.

Diisiik kazang firsatini
kagirma

Senaryolarda kazan¢ ve kayip miktarini belirleyen diisiik ve yiliksek miktarlar
kullanilmistir. Bu iki kazang biiytikliigli arasinda 10 kat fark oldugu dikkat ¢ekecektir.
Bu biiytikliikleri kullanmanin amaci kazang bliyiikken (veya kiiglikken) yasanilan

davranigin ahlaka uygun olarak (ya da ahlaka uygun olmayan davranis olarak)
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nitelendirmede etkili olup olmadigmin Olgiilmesidir. Kazancin biiyiikligi ya da

kiictikligli durumu bir manipiilasyon olarak degerlendirilmistir.

Bu senaryolarla diiriist davranisla veya diiriist olmayan davranisla baslayan ve
diisiik veya yiiksek kazancla biten ya da diisiik veya yiiksek kazang firsatini kagirmayla
biten senaryolardan sonra asagida “ahlaki farkindalik, ahlaki yargi, ahlaki niyet,
teleolojik ve deontolojik degerlendirme, Ongoriilen duygular ve kurumsal ahlaki

degerlerle birlikte degerlendirilerek analiz edilmistir.

4.2. DEGISKENLERIN OLCUMU
4.2.1. Ahlaki Karar Alma Siireci

Ahlaki farkindalik ve ahlaki yargi daha onceki birgok c¢aligmada oldugu gibi
(Vitell vd., 2003; Singhapakdi vd., 1996; Hunt vd., 1993; Mayo ve Marks, 1990) tek
ifadeyle dl¢iilmiistiir. Olgiilmek istenen yap1 acik oldugu igin tek ifadenin yeterli oldugu
diistinilmiistiir (Bergkvist ve Rossiter, 2007). Ahlaki niyet ise Mencl ve May (2009)’1le
tutarli olarak, 2 ifadeyle Olgiilmiistiir. Tiim ifadeler 1 (Kesinlikle Katilmiyorum)’dan 5
(Kesinlikle Katiliyorum)’a 5 noktali likert 6lgegiyle metrik olarak olgiilmiistiir. Ahlaki
yargiya ait 1 ifade ile ahlaki niyetteki 2 ifadeden birisi sonuglarin daha tutarh
yorumlanabilmesi agisindan, “diiriist olmayan davranig” durumunu igeren 3 senaryoda
ters kodlanmistir. Bu durumda, yiiksek skorlar olaya iliskin ahlaki yarginin giiclii

oldugunu ve ahlaki davranis niyetinin fazla oldugunu gostermektedir.

4.2.2. Deontolojik ve Teleolojik Degerlendirme

Gecmis arastirmalarda birbirine benzer kavramlar, farkli terim ve yontemler
kullanilarak olgiilmistiir. Warner vd. (2022) ahlaki karar almada manipiilasyon, metrik
Olcim ve gozlem gibi farkli yontemlerin birlikte kullanildigi ve karsilastirildigt
calismalara ihtiya¢ oldugunu ifade etmektedirler. Bu sayede, aslinda farkli terimler
kullanarak ayni fenomenin mi ¢alisildig1 veya farkli bir fenomeni ¢alismak icin ayni
terimlerin mi kullanildig1 anlasilmis olacaktir (Warner vd., 2022). Bu anlamda,
deontolojik ve teleolojik degerlendirme hem algisal olarak hem manipiilasyonla
olgtilmistiir. Algisal 6l¢timlerde kullanilan ikiser ifade Mencl ve May (2009) ile May ve
Pauli  (2002)’nin ¢alismalarindan uyarlanmistir. Bu ifadeler 1 (Kesinlikle
Katilmiyorum)’dan 5 (Kesinlikle Katiliyorum)’a 5 noktali likert dlgegiyle metrik olarak
Olclilmiistiir. Manipiilasyonla yapilan olglimlere bakildiginda, satis profesyonelinin
miisteriye karsit davranisinin diirist veya diriist olmayan bir davranis olmasi

deontolojiye isaret ederken, bu davranisin maddi sonucunun olumlu veya olumsuz
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olmasi teleolojiye isaret etmektedir. Benzer bir yaklasimi Tseng (2019), Vitell vd.
(2001) ve Mengiic (1998) de benimsemistir. Regresyon modellerinin kurulmasindan
once degiskenlerin birbiri arasindaki olas1 iligkilerin tek yonli ve dogru
yorumlanabilmesi agisindan deontolojik degerlendirme, diiriist olmayan davranis
durumunda ters kodlanmigtir. Ciinkii, 6rnegin diiriist olmayan davranis durumunda
“Mehmet miisterisinin iyiligi i¢in lizerine diiseni yapmistir” ifadesine katilmiyorum (2)

yanitini veren bir kisi aslinda deontolojik degerlendirme yapmastir.

4.2.3. Ongoriilen Duygular

Ongoriilen duygularin 6l¢iimiinde Escadas (2019)’1n derledigi pozitif ve negatif
ahlaki duygular smiflandirmast kullanilmistir. Buna gore katilimcilara senaryolari
okuduktan sonra “Mehmet’in yerinde olsaniz kendinizi nasil hissederdiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Ardindan bes adet pozitif ve bes adet negatif duygu ifadesi verilerek 1
(Hig)’ten 5 (Cok Fazla)’ya 5°1i zit sifatlar 6lgegiyle metrik olarak olctilmistiir. Pozitif
ve negatif duygular ortam yontem yanliligini1 6nlemek i¢in soru formunda art arda degil,

karisik ve rastgele olarak verilmistir (Podsakoff vd., 2003)

4.2.4. Ahlaki Yogunluk

Ahlaki yogunluk sonuglarin biiyiikliigli manipiile edilerek o6l¢iilmiistiir. Bu
anlamda, karsilagtirma yapabilmek amaciyla arastirmada kullanilan senaryolardan
ikisine (diiriist olmayan-yiiksek kazang firsati ve diirlist-yiiksek kazang firsatini
kagirma) ahlaki yogunlugu manipiile edebilecek bir sonuglarn  biyikligi
manipiilasyonu eklenmistir. Benzer prosediiri  McMahon ve Harvey (2007) de
uygulamistir. Buna gore, diger senaryolarda 30.000 TL olan kazang/kayip durumu 2
senaryoda 3.000 TL olarak ifade edilmistir. Benzer bir yaklasimi Singh vd. (2018) de

benimsemistir.

4.2.5. Kurumsal Ahlaki Degerler

Kurumsal ahlaki degerlerin 6lgiimiinde Hunt vd. (1989)’un daha 6nce bir¢ok
caligmada uygulanmis olan ve tek boyuttan olusan bes maddeli kurumsal ahlaki degerler
oleegi uyarlanmistir. Olgegin ilk 2 maddesi ters kodlanmustir. Ifadeler 1 (Kesinlikle
Katilmryorum)’dan 5 (Kesinlikle Katiliyorum)’a 5°1i likert 6lgegiyle 6l¢iilmiistiir.
4.2.6. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Asagida aragtirmada kullanilan degiskenlerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri
iki tablo olarak Ozetlenmistir. Tablo 7°de arastirmada kullanilan metrik degiskenler,

diiriist olmayan davranig igeren senaryolar igin gdsterilmistir. Hair vd. (2014) toplam
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kesfedici faktor analizi (KFA) i¢in ¢ikarilan varyansin %60 ve iizerinde oldugu, faktor
yiiklerinin ise sosyal bilimlerde 0,50’den biiyiik oldugu durumlarda pratik anlamliligin
elde edildigini ifade etmektedirler. Bununla beraber, faktor yiiklerinin 0,70’den fazla
olmas1 toplam varyansin en azindan yarisinin agiklanmasi anlamina geleceginden, 0,70
ve lizeri faktor yiikleri daha fazla kabul gérmektedir (Hair vd., 2014: 114). Bu anlamda,
Merenda (1997: 158) her degisken ig¢in en azindan %350’lik bir agiklama oram
gerektigini ifade etmistir. Glivenilirligin degerlendirilmesinde ise, Cronbach Alfa i¢in
alt stnir 0,70 olmakla beraber, 0,60 ve iizeri degerler de kabul edilebilirdir (Hair vd.,
2014: 123). Tablo 7’ye bakildiginda, aragtirmada kullanilan degiskenlerin gegerlilik ve

giivenilirlik kriterlerini sagladig1 sdylenebilir.

Tablo 6. Gegerlilik ve Giivenlilik Analizleri- Diiriist Olmayan Davranis (n= 154)

" Toplam
Ifadeler Cronbach | 5 1 jama | Standart Faktor Clkgrllan
Alfa Sapma Yiiki
Varyans

Deontolojik Degerlendirme 0,851 %87,12
N{ehn}et, miisterisinin iyiligi i¢in {izerine 1,87 1,24 0,933
diiseni yapmustir.
Mehmet, bvu karar1 ghrkeq mgstgnsme kars1 1,01 1,30 0,933
sorumlulugunu yerine getirmistir.
Ahlaki Niyet 0,704 %78,23
Mehmet’in yerinde olsam ben de aynisini 2.03 1,34 0,884
yapardim. (t)
Mghmet’m yerll"l.d? olsqm, miisteriye 4,43 1,02 0,884
ihtiyacina uyan iiriinleri tavsiye ederdim.
Teleolojik Degerlendirme 0,767 %81,09
Mehmet kendi isletmesi i¢in en iyi karari 3,02 1,58 0,901
almistir.
Mehm.et’ln karar1 kendi isletmesindeki 285 1,60 0,901
herkesin ¢ikarinadir.
Pozitif Duygular 0,914 %74,5
Gururlu 2,08 1,43 0,777
Memnun 2,11 1,44 0,898
Kendinden emin 2,38 151 0,865
Basarmis 2,39 1,55 0,893
Mutlu 2,28 151 0,878
Negatif Duygular 0,931 %78,3
Suglu 3,77 1,38 0,824
Pisman 3,81 1,51 0,907
Rahatsiz 3,77 1,54 0,909
Utanmis 3,79 1,52 0,901
Uzgiin 3,70 151 0,881
Kurumsal ahlaki degerler 0,825 %59,72
Calistigim isletmedeki yoneticiler benim
ahlak dig1 gordiigiim davraniglarda sikca 2,31 1,44 0,672
bulunurlar (1)
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Calistigim isletmede basarili olmak igin,
kisinin ahlaki degerlerinden taviz vermesi
gerekir (1)

2,34

1,56

0,640

Calistigim isletmenin iist yonetimi, ahlak dig1
davraniglarin hicbir sekilde hos
goriilmeyeceginin bilinmesini saglamistir.

3,74

1,42

0,835

Calistigim isletmede bir satig
personeli/yoneticisi kisisel kazang (kurumsal
kazangtan ziyade) elde edecek bir ahlak dis1
davranista bulunursa, o kisi derhal kinanir.

3,77

1,44

0,823

Calistigim isletmede bir satig
personeli/yoneticisi isletmeye kazang
getirecek bir ahlak dis1 davranista bulunursa,
o kisi derhal kimanir.

3,66

1,45

0,865

Tablo 8’de ise, aymi degiskenlerin diirlist davranig igeren senaryolar igin

gecerlilik ve giivenilirlik bulgular1 6zetlenmistir. Yukarida sayilan esikler dikkate

alinarak, diiriist davranis durumu i¢in de gegerlilik ve giivenilirligin saglandigi

goriilmektedir.

Tablo 7. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri- Diiriist Davranis (n= 149)

i Toplam
Ifadeler pronbacy Ortalama Rgndart Fa.l.d(.).r Cikarilan
Alfa Sapma Yikii
Varyans

Deontolojik Degerlendirme 0,887 %89,89
M.ehn}et, miisterisinin iyiligi i¢in lizerine 4,43 1,56 0,048
diiseni yapmustir.
Mehmet, bvu karar1 ?llrkeq mgstgrlsme kars1 4.40 1,23 0,048
sorumlulugunu yerine getirmistir.
Teleolojik Degerlendirme 0,754 %80,25
Mehmet kendi isletmesi i¢in en iyi karar1 3,66 1,55 0,896
almistir.
Mehmgt in karar1 kendi igletmesindeki 3,30 1,61 0,896
herkesin ¢ikarinadir.
Ahlaki Niyet 0,883 %89,95
Mehmet’in yerinde olsam ben de aynisini 4,09 1,38 0,048
yapardim. (t)
Mghmet in yerlr'l.d? olsa}m, miisteriye 4,37 117 0,948
ihtiyacina uyan iiriinleri tavsiye ederdim.
Pozitif Duygular 0,895 %71,4
Gururlu 4,11 1,32 0,693
Memnun 4,35 1,14 0,857
Kendinden emin 4,40 1,12 0,871
Basarmis 4,26 1,28 0,891
Mutlu 4,21 1,32 0,896
Negatif Duygular 0,833 %60,94
Suglu 2,05 1,46 0,679
Pigman 1,77 1,23 0,783
Rahatsiz 1,76 1,19 0,843
Utanmis 1,71 1,27 0,767
Uzgiin 1,77 1,31 0,822
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Kurumsal ahlaki degerler 0,735 %50,18

Calistigim isletmedeki yoneticiler benim
ahlak dis1 gordiigiim davranislarda sikca 2,47 1,48 0,578
bulunurlar. (t)

Calistigim isletmede basarili olmak igin,

kisinin ahlaki degerlerinden taviz vermesi 2,18 1,53 0,723
gerekir. (1)

Calistigim isletmenin iist yonetimi, ahlak dig1

davraniglarin hicbir sekilde hos 3,89 1,37 0,854

goriilmeyeceginin bilinmesini saglamistir.

Calistigim isletmede bir satig
personeli/yoneticisi kisisel kazang (kurumsal

kazangtan ziyade) elde edecek bir ahlak dis1 3,87 1,39 0,809
davranista bulunursa, o kisi derhal kinanir.

Calistigim isletmede bir satig

personeli/yoneticisi isletmeye kazang 3901 132 0518

getirecek bir ahlak dis1 davranista bulunursa,
o kisi derhal kianir.

4.3. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmanin tasariminda, is ve pazarlama ahlaki caligmalarinda siklikla
bagvurulan senaryo teknigi kullanilmistir. Senaryo tekniginde amag, katilimcilarin
ticiincli bir kisi ilizerinden ahlaki algi ve egilimlerini anlamaya calismaktir. Bu
arastirmada, bir satis senaryosunun farkli versiyonlari kullanilmistir. Senaryonun

yaziminda Tseng (2019) ve Mengii¢ (1998)’ilin ¢aligmalarindan yararlanilmistir.

Senaryolarin olusturulmasinda 2x2’lik (diiriist-diirist olmayan davranis x
kazang firsati- kazang firsatin1 kagirma) bir faktoriyel tasarim benimsenmistir. Ayrica,
“diirtist davranig- kazang firsatin1 kacirma” ve “diiriist olmayan davranis- kazang firsat1”
senaryolarinda, sonuglarin biiyiikliigii (kazan¢ miktar1) 3.000 TL (diistik) ve 30.000 TL
(yliksek) olarak manipiile edilmistir. Dolayisiyla, aragtirmada 1 senaryonun toplamda 6
farkli versiyonu kullanilmistir. Bu da 6 farkli soru formu kullanildigi anlamia
gelmektedir. Arastirma tasarimi tablo 9’da gosterilmistir. Soru formlar1 olusturulmadan
Oonce, satis yoneticileriyle goriismeler yapilmis, sorularin ve senaryolarin
hazirlanmasinda bu goriismelerden elde edilen dngoriilerden de yararlanilmistir. Her bir
form farkli katilimcilar tarafindan doldurulmustur. Formlarda oncelikle demografik

sorular verilmis, ardindan bir senaryo ve senaryoyu takip eden sorular verilmistir.

Tablo 8. Arastirma Tasarimi

Sonug

Davranig Kazang (Satis yapma) Kazang¢ Firsatim1 Kagirma
(Satig yapamama)
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Diirtist Senaryo 4 (30.000 b) Senaryo 2 (30.000 | Senaryo 6
b) (3000 1)

Diriist Olmayan Senaryol | Senaryo5 Senaryo 3 (30.000 b)
(30.000%) | (3000 1)

Veriler, hem aragtirmacinin belirli satis profesyonellerine dogrudan ulasmasiyla
hem de bir aragtirma sirketinin destegiyle c¢evrimici olarak toplanmistir. Arastirma
sirketinden alinan verilerde satis profesyonellerinden 25 yas ve tizeri olanlarla, formlari
eksik veya okumadan doldurdugu tespit edilenler analize alinmamistir. Ayrica,
katilimcilarin gercek kisiler olup olmadiklarinin teyit edilmesi agisindan katilimcilarin
isim ve iletisim bilgileri de alinmigtir. Bu iletisim bilgilerinden hareketle, rastgele
aramalar yapilarak kisilerin verdikleri bilgiler teyit edilmistir. Arastirmada kullanilan

senaryolar ve soru formu EK 1.’de verilmistir.

4.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni Tirkiye’de 1s hayatinda aktif olarak rol alan satig
profesyonellerinden olusmaktadir. Bu kisiler, bir sirketin satis ve pazarlama
operasyonlarinda cesitli gorev alan satig temsilcileri, satis midiirii ve direktorleri,
pazarlama yoneticileri ile kendi isletmesi adina satis yapan isletme sahiplerinden
olugmaktadir. Hair vd. (2014: 100) bir aragtirmada faktor yapilarinin genellemeye daha
uygun olmasi acisindan degigsken sayisinin en az 5 kat1 gozlem gerektigini, ancak 10
katinin daha kabul edilebilir oldugunu ifade etmektedirler. Bu arastirmada analize konu
olan toplam 33 ifade bulunmaktadir. Bu yiizden, 300’{in iizerinde bir gézlem sayisinin
aragtirmanin genellenebilirligi acisindan yeterli oldugu disiiniilmiistiir. Yanhs veya
eksik doldurulmus veriler ¢ikarildiktan sonra arastirma i¢in toplamda 303 kullanilabilir

veriye ulasilmistir.

Arastirmanin 6rneklemine iliskin Ozet bilgiler Tablo 10’da verilmistir. Buna
gore, katilimcilarin %65,7°si kadinlardan olugmaktadir. Bu durumun sebebinin satis
profesyonellerinin Tiirkiye genelinde ¢cogunlukla kadin ¢alisanlardan olusmasi oldugu
diisiiniilmektedir (ilkkaracan, 2016: 27). Arastirmaya katilanlarin %63,4’{iniin 25-35
yas araliginda oldugu, %69,6’simin ise satis temsilcisi pozisyonunda gorev yaptiklari
goriilmektedir. Aragtirmaya katilan satig profesyonellerinin %36,3’t 0-5 yil, %31,4’1 6-
10 yil, %14,2°si 11-15 yil ve %18,2’si 15 yildan fazla deneyime sahiptir. Satis
temsilcilerinin ¢ogunun (%78,5) 10 y1l ve daha az siiredir ayn1 firmada ¢alismaktadir.
Katilimcilar en cok lisans (%50,8) mezunu olup, %35’inin de egitim durumu lisedir.

Geri kalanlarin %6,9’u ilkdgretim, %7,3’l lisansiisti egitim diizeyine sahiptir.
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Katilimcilarin g¢alistiklar: isletmelerin %46,5°1 mikro, %21,1°1 kii¢lik, %10,9’u orta ve

%21,5’1 biiytik 6lgekli isletmelerden olugsmaktadir. Aylik ortalama gelirini asgari iicretin

altinda beyan eden 137 kisi (%45,2) bulunmaktadir. Bu nispeten yiiksek bir oran

olmakla birlikte, bunun birkag¢ sebebi olabilir. Birincisi, aragtirma verileri 2022 Mayis-

Temmuz aras1 olmak {izere 3 aylik siiregte elde edilmistir. Temmuz ay1 itibariyle asgari

ticret artis1 gerceklestiginden, temmuz ayimdan once temin edilen verilerde asgari iicret

daha diisiik beyan edilmistir. Diger bir sebebi de sektorde yar1 zamanli ¢alisanlarin daha

disiik gelir beyan etmeleri olabilir. Bununla beraber, bazi katilimcilarin gergek

gelirlerinden daha diisiik bir beyanda bulunduklart diistiniilmektedir. Gelir diizeyi

arastirmada analize esas bir degisken olarak kullanilmadigindan bu durum bir sorun

teskil etmeyecektir.

Tablo 9. Orneklem

Degisken Grup Say1 Yiizde
Kadin 199 65,7
Cinsiyet
Erkek 104 34,3
18-24 3 1,0
25-35 192 63,4
Yas 36-44 75 24,7
45-53 24 7,9
> 54 9 3,0
<5500 TL 137 45,2
5500-7000 55 18,2
7000-10.000 38 12,5
Gelir 10.000-15.000 45 14,9
>15.000 23 7,6
Beyan Etmeyen 5 1,6
[kdgretim 21 6,9
Egitim Lise 106 35
Lisans 154 50,8
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Lisanstusti 22 7,3
Evli 230 75,9
Medeni Durum
Bekar 73 24,1
Pazarlama Y oneticisi 40 13,2
. Satis Temsilcisi 211 69,6
Isyerindeki Gorevi :
Isyeri Sahibi 45 14,9
Diger 7 2,3
Mikro 141 46,5
Fi Biiviikliisi Kiigiik 64 21,1
Irma bu u
yuuet Orta 33 10,9
Biiyiik 65 21,5
0-5y1l 203 67
) ) ) 6-10 y1l 59 19,4
Firmadaki Deneyim

11-15 y1l 19 6,3

15 yildan fazla 22 7,3
0-5 y1l 110 36,3
. 6-10 y1l 95 31,3

Toplam Is Deneyimi

11-15y1l 43 14,2
15 yildan fazla 55 18,2

Toplam 303 100

4.5. VERI ANALIZ YONTEMI

Veri analizi iki agamali olarak yapilmistir. Birinci asamada, 6ngoriilen pozitif ve
negatif duygularin ahlaki karar alma siirecine etkisi ile ahlaki karar alma siirecinin temel
adimlar1 arasindaki iligskiler her bir senaryo icin ayri ayri analiz edilmistir. ikinci
asamada ise, arastirma verisi diiriist ve diiriist olmayan davranis durumlari i¢in ikiye
boliinmiis, sonrasinda moderatdr ve araci degisken analizler gerceklestirilmistir. Bu
iligkilerin ayr1 ayr1 analiz edilmesinin sebebi, arastirmada kurgulanan iki davranis
durumu (diiriist-diiriist olmayan)-ahlaki-ahlaki olmayan da denebilir- ile iki sonug
(kazang-kazang firsatini  kagirma) durumlarinda degiskenler arasi iligkilerin
farklilasmasinin  beklenmesidir. Ornegin, diiriist davranis igin Ongoriilen pozitif
duygularin ahlaki yargilar1 giliclendirmesi beklenirken, diiriist olmayan davranis i¢in
ongoriilen pozitif duygularin ahlaki yargiyr zayiflatmasi beklenmektedir. Bu sayede

ahlaki duygularin ahlaki karar almaya etkisi daha iyi anlagilmis olacaktir. Ayrica, ahlaki
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karar alma siireci asamalariin birbiri arasindaki iliskilerin farklt davranis ve sonug
durumlarindaki olas1 degisimi gozlemlenmis olacaktir. Bu analizlerde kullanilan
istatistiksel yontemler c¢oklu dogrusal regresyon analizleri, korelasyon analizi ve

bagimsizlik 6rneklem t-testi, moderator ve aracilik analizleridir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada davranis durumu (diiriist-diiriist olmayan) ve davranisin sonucu
(kazang-kazang firsatin1 kagirma) 2x2’lik bir faktoriyel tasarim benimsenmis olup,
ayrica bir de sonuglarin biiylikliigli manipiilasyonu (3.000 TL- 30.000 TL) yapilmistir.
Manipiilasyonlarin dogru algilanip algilanmadigini anlamak i¢in manipiilasyon kontrolii
amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testleri yapilmistir. Sonuglar Tablo 11°de 6zetlenmistir.
Buna gore deontolojik degerlendirme ortalamasi diirlist davranis durumunda (Mgeon-
dirist= 4,41 SD= 1,13) diiriist olmayan davranis durumuna (Mgeon-do= 1,89 SD= 1,86)
gore anlamli olarak (t(301)= 18,92, p< 0,01) daha fazladir. Bununla beraber, teleolojik
degerlendirmenin ortalamasi da diiriist davranis durumunda (Meleo-diris= 3,48 SD=
1,43) diirtist olmayan davranis durumuna gore (Mteleo-do= 2,94 SD= 1,43) anlamli olarak
(t(301)= 3,31, p< 0,01) daha fazladir. Ancak teleolojik degerlendirme igin ortalamalar
arast farkin deontolojik degerlendirmeye gore daha az oldugu goriilmektedir. Ayrica,
teleolojik degerlendirmenin ortalamasi1 kazang (satisin gergeklesmesi) durumunda
(Mteleo-olumiv= 3,43 SD= 1,39) satis firsatin1 kagirma (satigin gergeklesmemesi) durumuna
gore (Mteleo-olumsuz= 2,99 SD= 1,48) istatistiksel olarak anlamli derecede (t(301)= 2,64,
p< 0,01) daha fazladir. Bununla beraber, deontolojik degerlendirme ortalamasi kazang
(Mdeon-olumiu= 3,00 SD= 1,72) ve kazang firsatin1 kagirma (Mdeon-olumsuz= 3,39 SD= 1,70)
arasinda anlamli olarak farklilagmamaktadir (t(301)= -1,74, p> 0,05). Sonuglarin
bliyiikliigli manipiilasyonu ise, ahlaki yargi ortalamalar1 arasinda kontrol edilmistir.
Buna gore, ahlaki yargi ortalamasi kazancin (ya da kagan firsatin) 30.000 TL
durumunda (Myargi-30000= 4,31 SD= 1,19), kazan¢ (ya da kagan firsatin) 3.000 TL
durumuna goére (Myarg-3.000=3,88 SD= 1,52) istatistiksel olarak anlamli derecede
(t(301)= 2,39, p< 0,05) daha giiglidir. Bu bulgulardan hareketle, tiim

manipiilasyonlarin gegerli oldugu sdylenebilir.

Tablo 10. Manipiilasyon Kontrolleri
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Degisken Manipiilasyonlar Degiskenin t-testi sonucu
Ortalamasi
(Standart Sapma)
Deontolojik Diiriist Davranis 4,41 (1,13) 0.05
- . <0,
Degerlendirme Diiriist Olmayan Davranig 1,89 (1,86) P
Teleolojik Kazang 3,43 (1,39) 1005
Degerlendirme Kazang Firsatin1 Kagirma 2,99 (1,48) ’
30.000 TL 4,31 (1,19)
Ahlaki Yargt p<0,05
3.000 TL 3,88 (1,52)

*p<0,05, **p<0,01.

Manipiilasyon kontrollerinden sonra ilk olarak, ongoriilen pozitif ve negatif
duygularin ortalamalar1 manipiile edilen davranis ve sonu¢ durumlart i¢in kendi
aralarinda karsilagtirilmistir. Buna gore, diiriist olmayan davranis durumunda 6ngoriilen
negatif duygular, diirist davranis durumundakine gore anlamli olarak daha fazladir
(Mregatif-diiriist_olmayan= 3,77, SD= 1,32, Mnegatif-dgirise= 1,81, SD= 1,00; t(276,52)= -14,48,
p<0,01). Ongoriilen pozitif duygular ise diiriist davranis durumunda, diiriist olmayan
davranig durumuna gore anlamli olarak daha fazladir (Mpositif-dgiris= 4,27 SD= 1,04,
M positif-diiriist_olmayan= 2,25, SD= 1,29; 1(284,58)= 14,99, p<0,01). Bununla beraber hem
pozitif hem de negatif duygular sonucun farkli durumlar1 arasinda (kazang firsati-kazang

firsatin1 kagirma) anlamli olarak farklilagmamaktadir.

Bu arastirmada modellenen iliskileri daha iyi anlayabilmek icin, asagida
aragtirmada kullanilan her bir senaryo i¢in ayr1 ayr1 korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmistir. Bu analizlerde hem cesitli davranis (diiriist-diiriist olmayan), sonug (kazang-
kazang firsatin1 kagirma) ve biiyiikliik (bliyliik kazang- kiiciik kazang) durumlarinda
ongoriilen duygularin teleolojik ve deontolojik degerlendirme, ahlaki yargi ve ahlaki
niyete etkisi incelenecek, hem de ahlaki karar alma siirecinin ¢esitli asamalar1 arasindaki

iliskilerin farkli davranis ve sonu¢ durumlarindaki degisimi anlasilmis olacaktir.

5.1. SENARYO 1: DURUST OLMAYAN DAVRANIS-YUKSEK KAZANC
FIRSATI (30.000 TL)

Tablo 12°de senaryo 1 (diiriist olmayan-yiiksek kazang firsati) i¢in analize esas

degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri verilmistir.

Tablo 11. Senaryo 1: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyonlar (n=54)

Ort. | SS Pozitif Negatif | Deontolojik | Teleolojik | Ahlaki | Ahlaki Kur.

Duygular | Duygular Deg. Deg. Yargi Niyet | Ahlaki

Ahlaki
Fark.
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Deg
Pozitif 2,57 | 1,43 1
Duygular
Negatif 3,64 | 1,38 | -0,868** 1
Duygular
Deontolojik | 4,00 | 1,30 | -0,722** | 0,734** 1
Deg.
Teleolojik | 3,22 | 1,42 | 0,534** | -0,505** | -0,450** 1
Deg.
Ahlaki 3,94 | 1,31 | -0,728** | 0,786** 0,740** -0,334* 1
Yargi
Ahlaki 4,08 | 1,13 | -0,771** | 0,765** 0,639** -0,476** | 0,713** 1
Niyet
Kur. Ahlaki | 3,89 | 1,00 | -0,527** | 0,488** 0,245 -0,133 0,346* | 0,478** 1
Deg.
Ahlaki 3,63 | 1,39 | -0,494** | 0,390** 0,403** -0,216 0,268* | 0,309* | 0,279*
Fark.
*p<0,05 **p<0,01.

Asagida Tablo 13’te senaryo 1 (diiriist olmayan-yiiksek kazang firsati-30.000
TL) icin Ongoriilen pozitif ve negatif duygularin deontolojik ve teleolojik
degerlendirme, ahlaki yargi ve ahlaki niyete etkisini inceleyen regresyon modelleri
verilmistir. Kurulan modellere iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel
incelemesi ile gergeklestirilmistir. Bu grafikler EK 2’de verilmistir. Grafiklere gore
normallik ve varyanslarin homojenligi varsayimlarindan Onemli bir sapma

gdzlenmemistir.

Bulgulart yorumlamaya baslamadan Once bagimsiz degiskenler arasinda
dogrusal baglant1 problemi olup olmadigina bakilmalidir. Dogrusal veya ¢oklu dogrusal
(birden ¢ok bagimsiz degiskenin yiiksek korelasyonda olmasi) baglantinin bir sorun
teskil ettigi durumlarda, sadece bagimsiz degiskenlerin katsayilarmi dikkate almak
yanlis yorumlamalara sebep olabilir (Hair vd., 2014, Kraha vd., 2012, Thompson ve
Borrello, 1985). Coklu dogrusal baglantinin tespit i¢in varyans arttirict faktor (VIF)
degeri yaygin kullanilan bir istatistiktir. Bazi arastirmacilar ancak 10 ve iizerindeki VIF
degerlerinin 6nemli bir dogrusal baglant1 problemine isaret ettigi ifade ederken (Gujarati
ve Porter, 2009: 340), bazi1 arastirmacilara gore bu esik deger baglama gore degiskenlik
gostermektedir. Ornegin, Hair vd., (2014), her arastirmacinin kendi kabul edilebilir
dogrusal baglant1 seviyesini kendisinin belirlemesi gerektigini ifade etmekle beraber,
VIF degerinin 5 ve hatta 3’lin iizerinde oldugu durumlarda dahi bulgularin dikkatli

incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu anlamda, bagimsiz degiskenler arasindaki
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0,70 ve tizeri korelasyon degerleri regresyon sonuglarini etkileyebilir (Hair vd., 2014:
200). Tablo 13’te goriildigi tizere, VIF degeri tiim modeller igin 4,063’tiir. Bu deger
modelde 6nemli bir dogrusal baglant1 sorunu olmadigin1 gosterse de sonuglar dikkatlice
incelenmelidir. Cilink{i, bagimsiz degiskenler pozitif ve negatif duygular arasinda

beklendigi tlizere giiglii, negatif bir korelasyon (r=-0,868**, p<0,01) bulunmaktadir.

Hair vd. (2014) ¢oklu dogrusal baglantinin yanli sonuglar verme ihtimalinin
oldugu durumlarda, regresyon katsayilar1 yaninda korelasyon katsayilarinin da
incelenmesini 6nermektedirler. Baz1 arastirmacilar da bu durumlarda korelasyon (r) ve
regresyon katsayilarina () ek olarak, yap1 katsayilari (structure coefficient-rs) gibi farkli
istatistiklerin bulgularin daha dogru yorumlanmasi i¢in kullanilmasini dnermektedirler
(Kraha vd., 2012, Thompson ve Borrello, 1985). Bu anlamda tablolara yap1 katsayilari
(rs) ve bu katsayilarin kareleri de eklenmistir. Yap1 katsayisi, her bir tahminci ile tahmin
edilen bagimli degisken (Y)-Y degil- arasindaki korelasyonu gosterir (Thompson, 2006:
240). Bu anlamda yap1 katsayisi her bir bagimsiz degiskenin, modelin agiklanmasina ne
kadar katki sagladigi bilgisini verir. Yap1 katsayilart1  degerlerinin aksine, ¢oklu
dogrusalliktan etkilenmezler. Ciinkii tahmincilerin kendi arasindaki korelasyon yap1
katsayilarmi etkilememektedir. Yap: katsayisimn karesi ise tahmincinin Y’deki
varyansin ne kadarini tek bagina acikladigini gostermektedir (Yeatts vd., 2017: 86).
Tahminciler arasinda hi¢ korelasyon olmadig1 zaman, yapi katsayilarinin kareleri (rs%)
toplami1 1 olacaktir. Ciinkii her bir tahminci toplam etki (R?) {izerindeki kendi payini
aciklamis olacaktir. Ancak paylasilan varyans arttikca rs?ler toplami 1°den bu nispette
daha biiyiik olacaktir (Kraha vd., 2012: 3). Eger tahmincilerin B’lar1 sifir degilse ve bu
B’larin bazilar ilgili tahmincilerin bagimli degisken ile korelasyonuna esit degilse, bu
durumda dogrusal baglanti var demektir. Bu durumda p’lar ile yap1 katsayilar1 birlikte
yorumlanmalidir  (Thompson, 2006: 243). Bu goriisler 1s18inda  bulgularin

raporlanmasinda B, r ve s katsayilar1 birlikte kullanilmistir.

Tablo 13°te gosterilen birinci model, istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,01).
Pozitif ve negatif duygular birlikte deontolojik degerlendirmedeki varyansin %56,8’ini
aciklamaktadir. Bulgulara gore, pozitif duygular deontolojik degerlendirmeyi negatif
yonde etkilerken, bu etki anlamli degildir (p>0,05). Ancak hata sinirina yakin bir
anlamlilik degeri (p=0,07) elde edilmistir. Negatif duygular ise, deontolojik
degerlendirmeyi pozitif ve anlamli (p<0,05) sekilde etkilemektedir. B’larin aksine rs’ler

hem negatif duygularin (rs= 0,974) hem de pozitif duygularin (rs= -0,958) deontolojik

99



degerlendirmenin agiklanmasina anlamli katki sagladigini gostermektedir. Korelasyon
katsayilarina (r) bakildiginda deontolojik degerlendirmenin negatif duygular ile arasinda
nispeten gii¢lii pozitif bir korelasyon (r=0,734); pozitif duygular ile arasinda nispeten
giiclii negatif bir korelasyon (r= -0,722) vardir. B ve rs’lere gore negatif duygularin

modelin agiklanmasina katkisi pozitif duygulardan daha fazladir.

Ikinci model de istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,01). Pozitif ve negatif
duygular birlikte teleolojik degerlendirmedeki varyansin %?29,2’sini agiklamaktadir
(Tablo 13). Ancak, pozitif ve negatif duygularin katsayilar1 bireysel olarak anlamli
goriinmemektedir (p>0,05). Bu durumun muhtemel dogrusal baglanti sorunundan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Bu durumda 3 katsayilarini yine korelasyon katsayilari-
r (Hair vd., 2014) ve yap1 katsayilari-rs (Thompson, 2006) ile birlikte degerlendirmek
yerinde olacaktir. Bu anlamda rs’lere goére, hem pozitif duygular (rs=0,988) hem de
negatif duygular (rs= -0,935) bireysel olarak teleolojik degerlendirmenin agiklanmasina
anlaml katki saglamistir. Ayrica, hem negatif duygularin hem de pozitif duygularin

teleolojik degerlendirme ile anlaml korelasyonda oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Senaryo 1: Ongoriilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisi

Model B SS B t P VIF r Is rs?

1. Bagimli Degisken: Deontolojik Degerlendirme

Sabit 3.304 1,039 3,181 0,003

Poz. Duy. -0,310 0,168 -0,343 -1,849 0,070 4,063 | -0,722** | -0,958** 0,918
Neg. Duy. 0,410 0,174 0,436* 2,153 0,023 4,063 0,734** | 0,974** 0,949
Model R?=0,568; Adj. R?>= 0,551; F= 33,538; F-sig.= 0,000

2. Bagimli Degisken: Teleolojik Degerlendirme

Sabit 2,884 1,454 1,984 0,053

Poz. Duy. 0,381 0,235 0,385 1,621 0,111 4,063 0,534** | 0,988** 0,976
Neg. Duy. -0,176 0,244 -0,171 -0,721 0,474 4,063 | -0,505** | -0,935** 0,975
Model R?=0,292; Adj. R?>= 0,264; F= 10,511; F-sig.= 0,000

3. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 2,217 0,977 2,269 0,028

Poz. Duy. | -0,169 0,158 -0,185 -1,070 0,289 | 4,063 | -0.728** | _0920%* | 0,846
Neg. Duy. | 0,594 0,164 | 0,625** | 3,619 0,001 | 4,063 | 0,786 | 0993** | 0,986

Model R?=0,626; Adj. R?>= 0,611; F= 42,602; F-sig.= 0,000
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4. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit 3,800 0,835 4,553 0,000
Poz. Duy. -0,341 0,135 -0,433* -2,528 0,015 4,063 | -0,771** | -0,970** 0,941
Neg. Duy. 0,318 0,140 0,389* 2,272 0,027 4,063 0,765** | 0,963** 0,927

Model R?=0,632; Adj. R?>= 0,617; F= 43,728; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayist, <= yap1 katsay1si, *p<0,05 **p<0,01.

Tablo 13’teki ticiincii model de istatistiksel olarak anlamli olmakla beraber
(p<0,01), pozitif ve negatif duygular ahlaki yargidaki varyansin %62,6’sin1
aciklamaktadir. Negatif duygular ahlaki yargiyr anlamli olarak (p<0,01) agiklarken,
pozitif duygularin modele katkisi istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05). Ancak
yapt katsayilarina (rs) bakildiginda hem pozitif hem de negatif duygularin ahlaki
yarginin aciklanmasina bireysel olarak anlamli katki sagladiklar1 sdylenebilir.
Korelasyon (r) katsayilarina bakildiginda ahlaki yarginin hem pozitif (r= -0,728) hem de
negatif duygularla (r= 0,786) nispeten gii¢lii korelasyonda oldugu goriilmektedir. Hem 3
hem r hem de rs katsayilar1 ahlaki yargiy1 negatif duygularin pozitif duygulardan daha

fazla agikladigini gostermektedir.

Dordiincii model istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Pozitif ve negatif
duygular birlikte ahlaki niyetteki varyansin %63,2’sini agiklamaktadir. Pozitif duygular
ahlaki niyeti anlamli sekilde (p<0,05) negatif yonde etkilerken, negatif duygular anlaml
sekilde pozitif yonde etkilemektedir (p<0,05). Buna ek olarak, rsler de bu bulgular
desteklemektedir. Ahlaki niyetin pozitif (r= -0,771) ve negatif duygularla korelasyonu
(r= 0,765) bu bulgular1 dogrular niteliktedir. B, r ve rs katsayilarina gore, pozitif
duygular ahlaki niyeti negatif duygulardan daha fazla etkilemektedir. Ancak, katsayilar

arasinda 6nemli bir fark yoktur.

Tablo 14°te senaryo 1 (diiriist olmayan-yiiksek kazang firsati-30.000 TL) igin
ahlaki karar alma siireci adimlarinin birbiri arasindaki ve kurumsal ahlaki degerler ile
iligkileri igeren regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Birinci modelde bagimli
degisken olarak ahlaki yargi, ikinci modelde ise ahlaki niyet ele alinmistir. Kurulan
modellere iligkin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile
gerceklestirilmistir. Bu grafikler EK 3’te verilmistir. Grafiklere gére normallik ve

varyanslarin homojenligi varsayimlarindan 6nemli bir sapma gézlenmemistir.
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Birinci model istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) olmakla beraber, ahlaki
farkindalik, teleolojik ve deontolojik degerlendirme ve kurumsal ahlaki degerler ahlaki
yargidaki varyansin %58’ini aciklamaktadir. VIF degerlerine bakildiginda degiskenler
arasinda onemli bir dogrusal baglanti problemi goriinmese de bulgular dikkatlice
incelenmelidir. B katsayilarina bakildiginda sadece deontolojik degerlendirme ahlaki
yargiy1 pozitif ve anlamli sekilde (p<0,01) agiklamaktadir. Diger degiskenlerin ise
etkileri anlamli degildir (p>0,05). Ancak rs’lere gore, modeldeki tiim bagimsiz
degiskenler modelin agiklanmasina anlamli ve pozitif yonde katki saglamaktadir.
Sadece teleolojik degerlendirmenin ahlaki yargiya etkisi negatif yondedir. B ve rs’lere
gore, ahlaki yarginin agiklanmasina en ¢ok katki saglayan deontolojik degerlendirmedir
(p= 0,724, rs=0,971).

Tablo 13. Senaryo 1-Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglart

Model B SS B t P VIF r s rs?

1. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 0,317 0,761 0,416 0,679

Ahlaki -0,072 0,097 -0,076 -0,739 0,463 1,247 0,268* 0,352** 0,124
Fark.

Teleo. Deg. | 0,000 0,096 0,000 0,002 0,998 1,256 -0,334* | -0,439** 0,193
Deon. Deg. | 0,731 0,113 0,724** 6,488 0,00 1,454 0,740** | 0,971** 0,943
Kur. 0,247 0,127 0,190 1,944 0,058 1,110 0,346* 0,454** 0,206
Ahlaki.

Deg.

Model R?=0,580; Adj. R?= 0,546; F= 16,949; F-sig.= 0,000

2. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit 1,512 0,615 2,459 0,018

Ahlaki 0,009 0,079 0,012 0,120 0,905 1,261 0,309* 0,386** 0,149
Fark.

Ahlaki 0,375 0.115 0,436** 3.258 0,002 2,384 0,713** | 0,891** 0,794
Yargi

Teleo. Deg. | -0,181 0,077 -0,227* -2,338 0,024 1,256 | -0,476** | -0,595** 0,354
Deon. Deg. | 0,128 | 0,124 0,147 1,030 0,308 2,704 | 0,639 | g799** | 0,638
Kur. 0,290 0,106 0,258** 2,723 0,009 1,196 0,478** | 0,598** 0,358
Ahlaki.

Deg.
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Model R?=0,639; Adj. R?>= 0,602; F=17,025; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayist, 1= yapi katsay1st, *p<0,05 **p<0,01.

Ikinci model (Tablo 14) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Ahlaki
farkindalik, ahlak, yargi, deontolojik degerlendirme, teleolojik degerlendirme ve
kurumsal ahlaki degerler ahlaki niyetteki varyansin %63,9’unu agiklamaktadir.
Bulgulara gore tiim degiskenler ahlaki niyeti pozitif yonde etkilerken sadece teleolojik
degerlendirme negatif yonde etkilemektedir. Regresyon sonuglarina gore ahlaki
farkindalik ve deontolojik degerlendirmenin ahlaki niyetin agiklanmasina anlamli katki
saglamadigi (p>0,05) goriilmektedir. VIF degerlerinin hepsi de 3’iin altinda oldugu igin
onemli bir dogrusal baglanti sorunu goriinmemektedir. Ancak, deontolojik
degerlendirmenin ahlaki yargi ile korelasyonu (r= 0,709) olas1 bir dogrusal baglanti
problemine isaret etmektedir. Bu durumda deontolojik degerlendirmenin B katsayisi
yaniltict sonug verebilir. Oysa yap1 katsayilarina (rs= 0,799) bakildiginda deontolojik
degerlendirmenin de ahlaki niyeti agiklamada anlamli ve katki sagladigi pozitif
goriilmektedir. B, r ve rs katsayilari karsilastirildiginda, diger degiskenlere iligkin bir
tutarsizlik gozlenmemistir. Bireysel olarak ahlaki niyeti en ¢ok etkileyen degiskenler
sirastyla: Ahlaki yargi, deontolojik degerlendirme, kurumsal ahlaki degerler, teleolojik

degerlendirme ve ahlaki farkindaliktir.

5.2. SENARYO 2: DURUST DAVRANIS-YUKSEK KAZANC FIRSATINI
KACIRMA (30.000 TL)

Tablo 15’te senaryo 2 (diirtist-yiiksek kazang firsatin1 kagirma-30.000 TL) igin
analize esas degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri

verilmistir.

Tablo 14. Senaryo 2: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyonlar (n=58)

Ort. | SS | Pozitif Negatif Deontolojik | Teleolojik | Ahlaki | Ahlaki | Kur. Ahlaki
Duygular | Duygular | Deg. Deg. Yargi Niyet Ahlaki | Fark.
Deg
Pozitif 4,03 | 1,22 1
Duygular
Negatif 1,90 | 0,96 | -0,701** 1
Duygular
Deontolojik | 4,32 | 1,18 | 0,763** | -0,551** 1
Deg.
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Teleolojik | 3,22 | 1,51 | 0,468** | -0,294** 0,429** 1

Deg.

Ahlaki 414 | 1,43 | 0,650** | -0,508** 0,765** 0,245 1

Yargi

Ahlaki 3,94 | 1,30 | 0,749** | -0,548** 0,709** 0,635** | 0,551** 1
Niyet

Kur. Ahlaki | 3,73 | 0,98 | 0,501** | -0,498** 0,406** 0,220 0,162 | 0,495** 1
Deg.

Ahlaki 3,69 | 1,44 | 0,353** | -0,265** 0,391** 0,351** | 0,497** | 0,542** | 0,100
Fark.

*p<0,05 **p<0,01.

Tablo 16°da senaryo 2 (diirtist- yiiksek kazang firsatini kagirma-30.000 TL) igin
pozitif ve negatif duygularin deontolojik ve teleolojik degerlendirme, ahlaki yargi ve
ahlaki niyete etkisini inceleyen regresyon modelleri verilmistir. Kurulan modellere
iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile gerceklestirilmistir. Bu
grafikler EK 4’te verilmistir. Grafiklere gore normallik ve varyanslarin homojenligi
varsayimlarindan 6nemli bir sapma goézlenmemistir. VIF degerleri de minimum esik

deger olarak gosterilen (Hair vd., 2014) 3’{in altindadir.

Birinci model istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Pozitif ve negatif duygular
birlikte deontolojik degerlendirmedeki varyansin %58.3’linli agiklamaktadir. f3
katsayilarina pozitif duygular deontolojik degerlendirmeyi pozitif etkilemektedir
(p<0,01). Ancak, negatif duygular deontolojik degerlendirmeyi etkilememektedir
(p>0,05). Korelasyon katsayilar1 da deontolojik degerlendirme ile pozitif duygular
arasinda giiclii pozitif bir korelasyon gosterirken, negatif duygularla orta negatif bir
korelasyon gostermektedir. Diger yandan, pozitif duygularin yapi katsayisinin (rs=1)
maksimum seviyede ¢ikmasi dikkate degerdir. Courville ve Thompson (2001) rs=1 ve 3
=rs oldugu durumlarda sadece P katsayilarin1 yorumlamanin yeterli olacagini ifade
etmektedirler. Bu durumda B ve r katsayilarina bakarak pozitif duygularin deontolojik
degerlendirmeyi aciklamada oldukca yiiksek bir katkist vardir. Ancak, negatif
duygularin Bs1 sifira yakinken, r ve rs katsayilar1 ortanin iistiinde degerlerdir. Thompson
(2006: 242)’a gore hem =0 ve rs=0 ise, o tahminci bagimli degiskeni tahmin etmede
tamamen faydasizdir. Ancak, bunlardan birisi 0 degilse, tahminciyi tamamen faydasiz
olarak yorumlamak dogru degildir. Bu durumda deontolojik degerlendirmeyi
aciklamada pozitif duygularin anlamli ve pozitif yonde, negatif duygularin ise anlaml

ve negatif yonde katki sagladigi sdylenebilir (Tablo 16).
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Ikinci model de istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,01). Pozitif ve negatif

duygular teleolojik degerlendirmedeki varyansin %22.1’ini ag¢iklamaktadir. Pozitif

duygular teleolojik degerlendirmeyi anlamli ve pozitif sekilde etkilerken, negatif

duygularin etkisi anlamli degildir (p>0,05). Ancak yine rylere bakildiginda teleolojik

degerlendirmenin agiklanmasinda pozitif duygularin pozitif yonde (rs= 0,995), negatif

duygularin negatif yonde (rs= -0,626) anlamli katki sagladigi goriilmektedir. B ve rs’ler

teleolojik degerlendirmenin agiklanmasinda pozitif duygularin negatif duygulardan daha

fazla katki sagladigini gostermektedir (Tablo 16).

Tablo 15. Senaryo 2: Ongdriilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisi

Model B SS B t P VIF s rs?
1. Bagimli Degisken: Deontolojik Degerlendirme
Sabit 1,514 | 0,710 2,133 0,037
Poz. Duy. 0,715 | 0,118 | 0,740** | 6,064 0,000 1,964 0,763** 1,000** 1,000
Neg. Duy. -0,040 | 0,149 | -0,032 | -0,266 0,791 1,964 -0,551** -0,722** | 0,521
Model R?=0,583; Adj. R?>= 0,568; F= 38,411; F-sig.= 0,000
2. Bagimli Degisken: Teleolojik Degerlendirme
Sabit 0,468 | 1,244 0,376 0,708
Poz. Duy. 0,636 | 0,207 | 0,514** | 3,079 0,003 1,964 0,468** 0,995** | 0,990
Neg. Duy. 0,103 | 0,261 | 0,066 0,393 0,696 1,964 -0,294** -0,626** | 0,491
Model R?=0,221; Adj. R?= 0,193; F=7,797; F-sig.= 0,001

3. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi
Sabit 1,696 | 1,012 1,675 0,100
Poz. Duy. 0,679 | 0,168 | 0,577* 4,037 0,000 1,964 0,650** 0,994** | 0,988
Neg. Duy. -0,154 | 0,212 | -0,103 -0,724 0,472 1,964 -0,508** -0,701** | 0,491
Model R?=0,428; Adj. R*=0,407; F= 20,542; F-sig.= 0,000

4. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet
Sabit 0,969 | 0,804 1,205 0,233
Poz. Duy. 0,767 | 0,134 | 0,717** | 5,741 0,000 1,964 0,749** 0,999** | 0,998
Neg. Duy. -0,062 | 0,169 | -0,046 -0,366 0,716 1,964 -0,548** -0,731** | 0,534
Model R?=0,563; Adj. R*= 0,547; F= 35,393; F-sig.= 0,000
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B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayisi, Is= yapi katsayisi, *p<0,05 **p<0,01.

Uciincii model istatistiksel olarak anlamldir (p<0,01). Pozitif ve negatif
duygular ahlaki yargidaki varyansin %42,8’ini agiklamaktadir. Deontolojik ve teleolojik
degerlendirmeye benzer sekilde, ahlaki yargiy1 pozitif duygular pozitif ve anlaml
sekilde etkilerken, negatif duygularin etkisi anlamli degildir (p>0,05). Ancak, yap1
katsayilar1 modelin agiklanmasinda negatif duygularin da negatif yonde anlaml katki
sagladigin (rs= -0,701) gostermektedir. B ve rs’lere gore ahlaki yargiyr agiklamada
pozitif duygular negatif duygulardan daha fazla katki saglamaktadir.

Doérdiincli model istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Pozitif ve negatif
duygular ahlaki niyetteki varyansin %56,3’{inii aciklamaktadir. Onceki ii¢ modele
benzer olarak, B’lara gore ahlaki niyeti aciklamada sadece pozitif duygular anlaml
(p<0,01) katk: saglarken, rs’lere gére hem pozitif (rs= 0,999) hem de negatif duygular
(rs=-0,701) anlamli katki saglamaktadir. Benzer sekilde ahlaki niyeti agiklamada pozitif
duygularin katkis1 negatif duygulardan daha fazladir (Tablo 16).

Tablo 17°de senaryo 2 (diiriist-yiiksek kazang firsatin1 kagirma-30.000 TL) igin
ahlaki karar alma siireci adimlarinin birbiri arasindaki ve kurumsal ahlaki degerler ile
iligkilerini igeren regresyon analizi sonuglart verilmistir. Birinci modelde bagimli
degisken olarak ahlaki yargi, ikinci modelde ise ahlaki niyet ele alinmistir. Kurulan
modellere iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile
gerceklestirilmistir. Bu grafikler EK 5’te verilmistir. Grafiklere gore normallik ve
varyanslarin homojenligi varsayimlarindan 6nemli bir sapma gozlenmemistir. VIF
degerlerine bakildiginda, ikinci modelde ahlaki yargimin VIF degeri minimum esik
deger olan 3’iin iizerindedir. Bu durum ahlaki yargi ile deontolojik degerlendirme

arasindaki yliksek korelasyondan (r=0,765) kaynaklanmaktadir.

Birinci modelde (tablo 17) ahlaki farkindalik, teleolojik degerlendirme,
deontolojik degerlendirme ve kurumsal ahlaki degerler ahlaki yargidaki varyansin
%67,1’in1  agiklamaktadir (p<0,01). B katsayilarina bakildiginda, deontolojik
degerlendirme ve ahlaki farkindalik ahlaki yargiy1 pozitif ve anlamli sekilde etkilerken,
diger degiskenler anlamli degildir (p>0,05). Ancak r ve rs katsayilarina bakildiginda
degiskenlerin ahlaki yargiy1 agiklamadaki bireysel etkisi daha agik bir sekilde ortaya

konmaktadir. Buna gére, modelin ac¢iklanmasina en fazla deontolojik degerlendirme (rs=
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0,934, r?= %87,2), daha sonra ahlaki farkindalik (rs= 0,607, rs= %36,8) katki
saglamaktadir. Aciklanan R2nin (toplam etki) yalmzca %9 una teleolojik degerlendirme

katki yaparken, %3,9’una kurumsal ahlaki degerler katki yapmaktadir.

Tablo 16. Senaryo 2: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglart

Model B SS B t P VIF r r's 1

1. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 0,326 | 0,539 0,604 | 0,648

Ahlaki Fark. 0,255 | 0,087 | 0,256** | 2,909 | 0,005 | 1,249 | 0,497** | 0,607** | 0,368
Teleo. Deg. -0,143 1 0,085 | -0,151 | -1,680 | 0,099 | 1,295 | 0,245 | 0,300* | 0,090
Deon. Deg. 0,964 | 0,119 | 0,791** | 8,114 | 0,00 | 1,533 | 0,765** | 0,934** | 0,872

Kur. Ahlaki. Deg. | -0,222 | 0,126 | -0,152 | -1,757 | 0,085 | 1,210 | 0,162 0,198 | 0,039

Model R?=0,671; Adj. R?= 0,646; F= 27,045; F-sig.= 0,000

2. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit -0,832 | 0,446 -1,865 | 0,068

Ahlaki Fark. 0,217 | 0,078 | 0,240** | 2,789 | 0,007 | 1,449 | 0,542** | 0,632** | 0,399
Ahlaki Yargi 0,060 | 0,113 | 0,066 | 0,525 | 0,601 | 3,041 | 0,551** | 0,643** | 0,413
Teleo. Deg. 0,297 | 0,072 | 0,344** | 4,114 | 0,000 | 1,364 | 0,635** | 0,741** | 0,549
Deon. Deg. 0,346 | 0,247 | 0,313* | 2,361 | 0,022 | 1,280 | 0,709** | 0,828** | 0,685
Kur. Ahlaki. Deg. | 0,341 | 0,107 | 0,258** | 3,182 | 0,002 | 1,280 | 0,495** | 0,578** | 0,334

Model R?=0,734; Adj. R?= 0,708; F= 28,690; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, f3: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayisi, Is= yap1 katsayisi, *p<0,05 **p<0,01.

Tablo 17°de ikinci modelde bagimsiz degiskenler ahlaki niyetteki varyansin
%73,4Unii  agiklamaktadir (p<0,01). Modele gore ahlaki yargi haricindeki tiim
degiskenlerin etkisi pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01 ve p<0,05).
Ancak rs katsayilarma gore ahlaki yarginin da modele anlamli katkis1 bulunmaktadir
(rs=0,643). Oyle ki modeldeki toplam etkinin %41,3’iine ahlaki yarg: katki saglarken,
toplam etkiye en fazla deontolojik degerlendirme (%68,5) katki saglamaktadir.
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5.3. SENARYO 3: DURUST OLMAYAN DAVRANIS- YUKSEK KAZANC
FIRSATINI KACIRMA (30.000 TL)

Tablo 18’de senaryo 2 (diiriist-yiiksek kazang firsatin1 kagirma-30.000 TL) igin
analize esas degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri

verilmistir.

Tablo 17. Senaryo 3: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyonlar (n=50)

Ort. | SS | Pozitif Negatif Deontoloj | Teleolojik | Ahlaki | Ahlaki | Kur. Ahlaki
Duygular | Duygular | ik Deg. Deg. Yargi Niyet Ahlaki | Fark.
Deg
Pozitif 1,68 | 0,79 1
Duygular
Negatif 4,01 | 1,22 | -0,474** 1
Duygular
Deontolojik | 4,39 | 0,99 | -0,349* | 0,400 ** 1
Deg.
Teleolojik | 2,29 | 1,30 | 0,442** | -0,421** | -0,539** 1
Deg.
Ahlaki 442 (0,86 | -0,270 0,570 ** 0,367** | -0,428** 1
Yargi
Ahlaki 4,55 | 0,77 | -0,514** | 0,657** 0,528** | -0,567** | 0,461** 1
Niyet
Kur. Ahlaki | 3,78 | 1,08 | -0,114 0,214 0,518** | -0,406** | 0,047 0,250 1
Deg.
Ahlaki 4,22 11,02 | -0,126 0,480** 0,288* -0,434** | 0,463** | 0,546** | -0,082 1
Fark.
*p<0,05 **p<0,01.

Tablo 19°da senaryo 3 (diiriist olmayan-yiiksek kazang firsatini kagirma-30.000
TL) 1¢in Ongorilen pozitif ve negatif duygularin deontolojik ve teleolojik
degerlendirme, ahlaki yargi ve ahlaki niyete etkisini inceleyen regresyon modelleri
verilmigtir. Kurulan modellere iligkin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel
incelemesi ile gercgeklestirilmistir. Bu grafikler EK 6’da verilmistir. Grafiklere gore
normallik ve varyanslarin homojenligi varsayimlarindan Onemli bir sapma
gozlenmemistir. VIF degerleri de minimum kritik deger 3’iin altindadir. Bu da 6nemli

bir dogrusal baglant1 problemi olmadigini gosterir.

Tablo 19°da birinci modele gore pozitif ve negatif duygular deontolojik
degerlendirmedeki varyansin = %19,3’linii  agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon
sonuglarina gore, sadece negatif duygularin deontolojik degerlendirmeye etkisi

anlamliyken (p<0,05), yap1 katsayilarina gore pozitif duygular da modelin
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aciklanmasina negatif yonde anlaml katki saglamaktadir (rs=-0,475). B ve rs’lere gore,

deontolojik degerlendirmenin agiklanmasinda negatif duygular pozitif duygulardan daha

etkilidir. Agiklanan toplam etkinin %83’iine negatif duygular, %63’line ise pozitif

duygular katki saglamaktadir.

Ikinci modele gore (tablo 19) pozitif ve negatif duygular teleolojik

degerlendirmedeki varyansin %25,3’linli acgiklamaktadir (p<0,01). Pozitif duygularin

teleolojik degerlendirmeye etkisi anlamliyken (p<0,05) negatif duygularin etkisi anlamli
degildir (p>0,05). Ancak kritik degere yakin bir anlamlilik elde edilmistir (p=0,063).

Ancak yap1 katsayilarina gore negatif duygular da modelin agiklanmasina negatif yonde

anlamli katki1 saglamaktadir (rs=- 0,837). Bununla beraber, aciklanan R?’nin %77 sine

pozitif duygular, %70’ine ise negatif duygular katk: saglamaktadir.

Tablo 18. Senaryo 3: Ongériilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisi

Model B SS B t P VIF A rs?

1. Bagimli Degisken: Deontolojik Degerlendirme

Sabit 3,842 | 0,703 5,465 0,000

Poz. Duy. -0,258 | 0,187 | -0,205 -1,380 0,174 1,289 -0,349* -0,794** | 0,630
Neg. Duy. 0,245 | 0,121 | 0,303* 2,033 0,048 1,289 0,400** 0,911** 0,830
Model R?=0,193; Adj. R?>= 0,158; F=5,604; F-sig.= 0,007

2. Bagimli Degisken: Teleolojik Degerlendirme

Sabit 2,585 | 0,891 2,903 0,006

Poz. Duy. 0,519 | 0,237 | 0,313* 2,186 0,034 1,289 0,442** 0,878** 0,770
Neg. Duy. -0,291 | 0,153 | -0,273 -1,907 0,063 1,289 -0,421** -0,837** | 0,700
Model R?=0,253; Adj. R?=0,221; F= 7,969; F-sig.= 0,001

3. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 2,818 | 0,557 5,055 0,000

Poz. Duy. -0,001 | 0,148 | -0,001 -0,005 0,996 1,289 -0,270 -0,475** | 0,226
Neg. Duy. 0,400 | 0,096 | 0,589** | 4,181 0,000 1,289 0,570** 1,000** 1,000
Model R?=0,324; Adj. R?>= 0,296; F= 11,282; F-sig.= 0,000

4. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit 3,636 | 0,437 8,324 0,000

Poz. Duy. -0,257 | 0,116 | -0,262* | -2,206 0,032 1,289 -0,514** -0,739** | 0,546
Neg. Duy. 0,336 | 0,075 | 0,533** | 4,482 0,000 1,289 0,657** 0,943** 0,889
Model R?=0,485; Adj. R?= 0,463; F= 22,115; F-sig.= 0,000

109




B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayisi, Is= yapi katsayisi, *p<0,05 **p<0,01.

Ucgiincii modele (tablo 19) gore pozitif ve negatif duygular ahlaki yargidaki
varyansin %32,4’linli aciklamaktadir (p<0,01). Negatif duygular ahlaki yargiy1r anlaml
sekilde pozitif yonde etkilerken (p<0,01), pozitif duygularin etkisi anlamli degildir
(p>0,05). Ancak yap1 Kkatsayisina bakildiginda, pozitif duygularin modelin
aciklanmasina negatif yonde anlamli katkist oldugu (rs= -0,475) goriilmektedir. Modele
gore agiklanan R? degerinin tamamini negatif duygular aciklarken, 0,226 sin1 pozitif
duygular aciklamaktadir. Bu durumda pozitif duygularin ahlaki yarginin tahmin
edilmesindeki etkisi olduk¢a giicliiyken, negatif duygularin etkisi tersine oldukca

zayiftir.

Dordiincli modele gore pozitif ve negatif duygular ahlaki niyetteki varyansin
%48,5’ini  aciklamaktadir (p<0,01). Pozitif duygular ahlaki niyeti anlamli sekilde
negatif yonde etkilerken (p<0,01), negatif duygular ise anlamli sekilde (p<0,05) pozitif
yonde etkilemektedir. Hem  hem de rs katsayilarina gore negatif duygular (B= 0,533,
rs= 0,943) ahlaki niyeti pozitif duygulardan (B= -0,262, rs= -0,739) daha fazla
etkilemektedir. Agiklanan R? degerinin %88,9’una negatif duygular katki saglarken,
%54,6’s1na pozitif duygular katki saglamaktadir.

Tablo 20°de senaryo 3 (diiriist olmayan-yiiksek kazang firsatini kagirma-30.000
TL) igin ahlaki karar alma siireci adimlarinin birbiri arasindaki ve kurumsal ahlaki
degerler ile iligkilerini iceren regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Birinci modelde
bagimli degisken olarak ahlaki yargi, ikinci modelde ise ahlaki niyet ele alinmistir.
Kurulan modellere iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile
gerceklestirilmistir. Bu grafikler EK 7’de verilmistir. Grafiklere gére normallik ve
varyanslarin homojenligi varsayimlarindan 6nemli bir sapma gdzlenmemistir. VIF

degerlerine bakildiginda, tiim degerler minimum esik olan 3’{in altindadir.

Birinci modelde (tablo 20) bagimsiz degiskenler ahlaki yargidaki varyansin
%30,6’s1in1  agiklamaktadir (p<0,01). Buna ragmen, regresyon sonuclarina gore,
bagimsiz degiskenlerin hi¢birinin modele katkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
goriilmektedir (p<0,05). Ancak, rs’ler, ahlaki farkindalik (rs= 0,818), teleolojik
degerlendirme (rs= -0,775) ve deontolojik degerlendirmenin (rs= 0,663) modelin

aciklanmasina anlamli katki sagladigimi gostermektedir. Kurumsal ahlaki degerler ise
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modelin agiklanmasina anlamli bir katki saglamamaktadir. Agiklanan toplam etkinin
degerinin %66,9’una ahlaki farkindalik, %60,1’ine teleolojik degerlendirme, %43,9’una
deontolojik degerlendirme ve yalnizca %0,7’sine kurumsal ahlaki degerler katki

saglamaktadir.

Tablo 19. Senaryo 3: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglart

Model B SS B t P VIF [ s s

1. Bagiml Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 3,424 | 1,011 3,387 | 0,001

Ahlaki Fark. 0,223 | 0,126 | 0,263 | 1,770 | 0,084 | 1,436 | 0,463** | 0,818** | 0,669
Teleo. Deg. -0,165 | 0,108 | -0,251 | -1,521 | 0,135 | 1,761 | -0,428** | -0,775** | 0,601
Deon. Deg. 0,205 | 0,242 | 0,237 | 1,445 | 0,155 | 1,746 | 0,367** | 0,663** | 0,439

Kur. Ahlaki. Deg. | -0,124 | 0,126 | -0,156 | -0,984 | 0,330 | 1,637 | 0,047 0,084 | 0,007

Model R?=0,306; Adj. R?= 0,245; F= 4,971; F-sig.= 0,002

2. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit 2,304 | 0,870 2,648 | 0,011

Ahlaki Fark. 0,251 | 0,100 | 0,330* | 2,506 | 0,016 | 1,536 | 0,546** | 0,770** | 0,593
Ahlaki Yargi 0,115 | 0,115 | 0,128 | 1,000 | 0,323 | 1,442 | 0,461** | 0,650** | 0,422
Teleo. Deg. -0,128 | 0,085 | -0,216 | -1,496 | 0,142 | 1,852 | -0,567** | -0,800** | 0,640
Deon. Deg. 0,186 | 0,112 | 0,239 | 1,663 | 0,103 | 1,827 | 0,528** | 0,745** | 0,555
Kur. Ahlaki. Deg. | 0,042 | 0,098 | 0,059 | 0431 | 0,668 | 1,672 | 0,250 | 0,352* | 0,124

Model R?=0,503; Adj. R?>= 0,446; F= 8,897; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayisi, r<= yapi katsayisi, *p<0,05 **p<0,01.

Tablo 20°deki ikinci modelde bagimsiz degiskenler ahlaki niyetteki varyansin
%50,3’tinii  agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon sonuglarina gore sadece ahlaki
farkindaligin etkisi anlamlidir (p<0,05). Ancak rs katsayilarina gore tiim degiskenlerin
modelin agiklanmasina anlamli ve pozitif yonde katki sagladigi goriilmektedir. Sadece
teleolojik degerlendirmenin katkisi negatif yondedir (rs= -0,800). Modelde agiklanan
toplam etkinin %64’line teleolojik degerlendirme, %59,3’line ahlaki farkindalik,
%55’ine deontolojik degerlendirme, %@42,2’sine ahlaki yargi, %12,4’line kurumsal

ahlaki degerler katki saglamaktadir.
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5.4. SENARYO 4: DURUST DAVRANIS-YUKSEK KAZANC FIRSATINI
KACIRMA (30.000 TL)

Tablo 21°de senaryo 2 (diiriist-yiiksek kazang firsatin1 kagirma-30.000 TL) igin
analize esas degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri

verilmistir.

Tablo 20. Senaryo 4: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyonlar (n=53)

Ort. | SS | Pozitif Negatif Deontoloj | Teleolojik | Ahlaki | Ahlaki | Kur. Ahlaki
Duygular | Duygular | ik Deg. Deg. Yargi Niyet Ahlaki | Fark.
Deg
Pozitif 4,69 | 0,54 1
Duygular
Negatif 1,35 | 0,60 | -0,347* 1
Duygular
Deontolojik | 4,81 | 0,69 | 0,310* -0,167 1
Deg.
Teleolojik | 3,74 | 1,35 | 0,500** -0,086 0,439** 1
Deg.
Ahlaki 4,76 | 0,88 | 0,188 -0,528** 0,729** 0,287* 1
Yargi
Ahlaki 4,60 | 0,97 | 0,609** -0,264 0,695** 0,604** | 0,496** 1
Niyet
Kur. Ahlaki | 3,76 | 1,00 | 0,074 0,147 -0,063 -0,406** | -0,129 0,022 1
Deg.
Ahlaki 3,68 | 1,60 | -0,024 0,197 0,109 0,045 0,025 0,227 | 0,036 1
Fark.
*p<0,05 **p<0,01.

Tablo 22°de senaryo 4 (diiriist-yiiksek kazang firsatin1 kagirma-30.000 TL) igin
pozitif ve negatif duygularin deontolojik ve teleolojik degerlendirme, ahlaki yargi ve
ahlaki niyete etkisini inceleyen regresyon modelleri verilmistir. Kurulan modellere
iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile gerceklestirilmistir. Bu
grafikler EK 8’de verilmistir. Grafiklere gére normallikten bazi sapmalar gozlenmistir.
Ancak, Elliott ve Woodward (2007: 26) ortalamalarla ¢alisirken 40’in tiizerindeki
orneklem biiytikliiklerinde normal dagilim kabul edilmesinde sakinca olmadigini
belirtmislerdir. VIF degerleri de minimum kritik deger 3’lin altindadir. Dolayisiyla

Oonemli bir dogrusal baglant1 problemi yoktur.

Tablo 22°deki birinci model istatistiksel olarak p<0,01 ve p<0,05 diizeylerinde
anlamli degildir. Ancak p<0,1 diizeyinde anlamlidir. Bu durumun etki bilyikligiiniin

(degiskenler arasindaki esas iligki) diisiik olmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
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Orneklem biiyiikliigii arttikga etki biiyiikliigii artarken, istatistiksel anlamliligin
saglanmasi ihtimali de artmaktadir. Bu anlamda diisiik kiigiik Orneklemlerde etki
biiyiikligii diistiikce daha esnek bir p degeri (6rn. P<0,1) alinabilir (Hair vd., 2014: 8-9).
Birinci modelde pozitif ve negatif duygular deontolojik degerlendirmedeki varyansin
%10’unu aciklamaktadir (p<0,1). Goriildiigii iizere, 6nceki senaryolara gore deontolojik
degerlendirme ile Ongoriilen duygular arasindaki iligkilerin oldukca zayif oldugu
anlasilmaktadir. Bu durum aslinda senaryo 4’iin iki ahlaki egilime gore de (teleoloji ve
deontoloji) kabul edilebilir bir davranis igermesinden kaynaklaniyor olabilir. Regresyon
sonuglarina gore pozitif duygular deontolojik degerlendirmeyi pozitif yonde ve anlaml
sekilde (p<0,05) agiklarken, negatif duygularin etkisi anlamli degildir (p<0,05). Diger
yandan, rs’lere gére hem pozitif hem de negatif duygular modelin agiklanmasina anlamli
katki saglamaktadir. Agiklanan R2nin %96’sma pozitif duygular katki yaparken,
%27,7’sine negatif duygular katki yapmaktadir.

Ikinci modelde (tablo 22)

degerlendirmedeki varyansin %25,9’unu agiklamaktadir (p<0,01). Pozitif duygular

pozitif ve negatif duygular teleolojik
teleolojik degerlendirmeyi anlamli ve pozitif sekilde etkilerken (p<0,01) negatif
duygularin etkisi anlamli degildir. Bununla beraber, rs’lere gore de negatif duygularin
modelin aciklanmasia anlamli katkis1 yoktur (rs= -0,169). Aciklanan R2nin %96,6’sma

pozitif duygular, %2,8’ine negatif duygular katki saglamaktadir.

Tablo 21. Senaryo 4: Ongdriilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisi

Model B SS B t P VIF Is rs?

1. Bagimli Degisken: Deontolojik Degerlendirme

Sabit 3,169 | 0,974 3,253 0,002

Poz. Duy. 0,372 | 0,186 | 0,287* | 2,006 0,050 1,137 0,310* | 0,980** | 0,960
Neg. Duy. -0,077 | 0,165 | -0,067 | -0,468 | 0,641 1,137 -0,167 | _0,526%* | 0,277
Model R?=0,100; Adj. R?= 0,054; F= 2,783; F-sig.= 0,071

2. Bagimli Degigken: Teleolojik Degerlendirme

Sabit -2,867 | 1,714 -1,673 | 0,100

Poz. Duy. 1,344 | 0,326 | 0,535** | 4,119 0,000 1,137 0,500** | 0,983** | 0,966
Neg. Duy. 0,222 | 0,290 | 0,099 0,765 0,448 1,137 -0,086 -0,169 | 0,028
Model R?=0,259; Adj. R?= 0,229; F= 8,735; F-sig.= 0,001
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3. Bagimli Degigken: Ahlaki Yargi

Sabit 5,745 | 1,098 5,232 | 0,000**

Poz. Duy. 0,008 | 0,209 0,005 0,040 0,968 1,137 0,188 0,355** | 0,126
Neg. Duy. -0,764 | 0,186 | -0,526** | -4,112 0,000 1,137 -0,528** | -1,000** | 1,000
Model R?=0,279; Adj. R?= 0,250; F=9,677; F-sig.= 0,000

4. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit -0,244 | 1,132 -0,215 0,831

Poz. Duy. 1,061 | 0,216 | 0,588** | 4,923 | 0,000** 1,137 0,609** 0,996** | 0,990
Neg. Duy. -0,097 | 0,192 | -0,060 -0,505 0,616 1,137 -0,264 -0,432** | 0,187
Model R?=0,373; Adj. R?= 0,348; F= 14,902; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayist, r+= yap1 katsay1si, *p<0,05 **p<0,01.

Tablo 22’deki tiglincii modele gore pozitif ve negatif duygular ahlaki yargidaki
varyansin %27,9’unu agiklamaktadir (p<0,01). Negatif duygular ahlaki yargiy1r anlaml
ve negatif yonde etkilerken (p<0,01), pozitif duygularin etkisi anlami degildir (p>0,05).
Ancak rs’lere gore hem pozitif hem de negatif duygular modelin agiklanmasina anlamli
katki yapmaktadir. Ancak, ahlaki yargimin aciklanmasinda pozitif duygularin oldukca
diisiik bir katkist oldugu gériilmektedir. Aciklanan R? degerinin %100’{ine negatif
duygular, %12,6’sma pozitif duygular katki saglamaktadir. Bu durumda toplam
aciklanan etkinin %126 olmasi ¢eliskili goriinse de pozitif ve negatif duygular arasinda
bir “paylasilan varyans” oldugu nispette, toplam oransal etki 1’den (%100’den) biiytlik
olacaktir (Kraha vd., 2012: 3).

Dordiincii modelde (tablo 22) pozitif ve negatif duygular ahlaki niyetteki
varyansin %37,3’1linli agiklamaktadir (p<0,01). Pozitif duygular ahlaki niyeti anlamli ve
pozitif yonde etkilerken (p<0,01), negatif duygularin etkisi anlamli degildir (p>0,05).
Ancak, negatif duygularin yap1 katsayist (rs=-0,432) modelin agiklanmasina anlaml
katki sagladigin1 gostermektedir. Ancak, bu etkinin zay1f bir etki oldugu goriilmektedir.
Oyle ki, toplam etkinin (R?) sadece %18,7’sine negatif duygular, %99’una ise pozitif
duygular katk: saglamaktadir.

Tablo 23’te senaryo 4 (diiriist davranig-yiiksek kazang firsati-30.000 TL) igin
ahlaki karar alma siireci adimlarinin birbiri arasindaki ve kurumsal ahlaki degerler ile

iliskilerini iceren regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Birinci modelde bagiml
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degisken olarak ahlaki yargi, ikinci modelde ise ahlaki niyet ele alinmistir. Kurulan
modellere iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile
gerceklestirilmistir. Bu grafikler EK 9’da verilmistir. Grafiklere gére normallik ve
varyanslarin homojenligi varsayimlarindan onemli bir sapma goézlenmemistir. VIF
degerlerine bakildiginda, tiim degerler minimum esik olan 3’{in altindadir. Ancak ahlaki
yargt ile deontolojik degerlendirme arasindaki yiiksek korelasyon (r=0,729) ikinci
model i¢in olas1 bir ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu yaratabilir. Sonuglar bu dogrultuda

incelenmistir.

Birinci modelde (tablo 23) bagimsiz degiskenler ahlaki yargidaki varyansin
%54,1’ini agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon sonuglarina gore sadece deontolojik
degerlendirme ahlaki yargiyr anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Diger
degiskenlerin etkisi ise anlamli degildir. Yap1 katsayilarina bakildiginda ise deontolojik
degerlendirme (rs=0,991) ile beraber teleolojik degerlendirmenin (rs= 0,390) de modelin
aciklanmasma anlaml katki sagladigi goriilmektedir. Aciklanan R?nin %98,2’sine
deontolojik degerlendirme katk: saglarken%15,2’sine ise teleolojik degerlendirme katki

saglamaktadir. Diger degiskenlerin modelin agiklanmasina katkis1 bulunmamaktadir.

Tablo 22. Senaryo 4: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglart

Model B SS B t P VIF r Is rs

1. Bagimh Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 0,687 | 0,715 0,961 | 0,341

Ahlaki Fark. -0,28 | 0,054 | -0,052 | -0,523 | 0,603 | 1,014 | 0,025 0,034 | 0,001
Teleo. Deg. -0,015 ] 0,072 | -0,023 | -0,208 | 0,836 | 1,297 | 0,287* | 0,390** | 0,152
Deon. Deg. 0,931 | 0,139 | 0,740** | 6,684 | 0,000 | 1,282 | 0,729** | 0,991** | 0,982

Kur. Ahlaki. Deg. | -0,068 | 0,088 | -0,077 | -0,770 | 0,445 1,053 | -0,129 | -0,176 | 0,031

Model R?=0,541; Adj. R?>= 0,503; F= 14,160; F-sig.= 0,000

2. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit -0,152 | 0,737 -0,206 | 0,837

Ahlaki Fark. 0,094 | 0,055 | 0,156 | 1,708 | 0,094 | 1,020 | 0.227 | 0,288* | 0,083
Ahlaki Yarg 0,024 [ 0,147 | 0,021 | 0,160 | 0,873 | 2,180 | 0,496** | 0,632** | 0,399
Teleo. Deg. 0,269 | 0,074 | 0,375** | 3,647 | 0,001 | 1,298 | 0,604** | 0,769** | 0,591
Deon. Deg. 0,692 | 0,198 | 0,497** | 3,502 | 0,001 | 2,475 | 0,695** | 0,884** | 0,781
Kur. Ahlaki. Deg. | -0,010 | 0,090 | -0,010 | -0,111 | 0,912 | 1,066 | 0.022 | 0,028 | 0,001
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Model R?=0,617 Adj. R*= 0,577; F=15,173; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayist, r+= yap1 katsay1si, *p<0,05 **p<0,01.

Ikinci modelde (Tablo 23) tiim bagimsiz degiskenler ahlaki niyetteki varyansin
%61,7’sini agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon sonuglarmna bakildiginda, sadece
deontolojik ve teleolojik degerlendirme ahlaki niyeti anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir (p<0,01). Ancak yapi1 katsayilar1 bunlara ek olarak ahlaki yargi
(rs==0,632) ve ahlaki farkindaligin (rs=0,288) da modelin agiklanmasina anlamli katk1
sagladigin1 gostermektedir. Bu anlamda ahlaki yargi da modelde anlamli bir degisken
olarak degerlendirilebilir. Ayrica, ahlaki yargi agiklanan R?’nin de yaklasik %40’na
katki saglamaktadir. R¥’ye en ¢ok katki saglayan deontolojik degerlendirme (%78,1) ve
teleolojik degerlendirmedir (%59,1). Ahlaki yargi ve kurumsal ahlaki degerlerin R%ye

anlamli bir katkis1 yoktur.

Asagidaki iki senaryoda daha oOncekilerden farkli olarak sadece sonuclarin
biiylikliigli manipiile edilmistir. Bu anlamda diiriist olmayan-yiiksek kazan¢ firsati
(senaryo 1) ve diirtist-yiiksek kazang firsatini kagirma (Senaryo 2) senaryolarinda kazang
miktar1 3.000 TL olarak ifade edilerek, senaryo 5 ve senaryo 6 olusturulmustur. Bunun
yapilma amaci sonuglarin bilyiikliigiiniin ahlaki duygular ile ahlaki karar alma siireci
arasindaki iliskiyi degistirip degistirmeyecegidir. Bu anlamda senaryolardan elde edilen
bulgular karsilastirilmis ve sonug kisminda tartisilmistir. Dolayisiyla, senaryo 1 ve 5 ile
senaryo 2 ve 6, ayni senaryolar olup sadece kazang miktari (sonuglarin biiyiikliigii)
degistiginden, senaryo 1 senaryo 5 ile; senaryo 2 de senaryo 6 ile birlestirilerek,

sonuclarin biiyiikliiglinlin moderator etkisi arastirilmistir.

55. SENARYO 5: DURUST OLMAYAN DAVRANIS- DUSUK KAZANC
FIRSATI (3.000 TL)

Tablo 24’te senaryo 5 (diiriist olmayan-diisik kazang firsati-3.000 TL) igin
analize esas degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri

verilmistir.

Tablo 23. Senaryo 5: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyonlar (n=45)

Ort. | SS | Pozitif Negatif Deontoloj | Teleolojik | Ahlaki | Ahlaki | Kur. Ahlaki
Duygular | Duygular | ik Deg. Deg. Yargi Niyet Ahlaki | Fark.
Deg
Pozitif 248 1136 |1
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Duygular
Negatif 3,65 | 1,34 | -0,791** 1
Duygular
Deontolojik | 3,92 | 1,22 | -0,559** | 0,453** 1
Deg.
Teleolojik | 3,31 | 1,36 | 0,420** | -0,323** | -0,531** 1
Deg.
Ahlaki 3,64 | 1,48 | -0,729** | 0,621** 0,711** -0,525** 1
Yargi
Ahlaki 3,98 | 1,13 | -0,729** | 0,621** 0,533** -0,450** | 0,656** 1
Niyet
Kur. Ahlaki | 3,40 | 1,25 | -0,030 -0,0,32 0,000 -0,0,54 -0,048 | -0,050 1
Deg.
Ahlaki 3,49 | 152 | -0,204 0,287 -0,139 -0,152 0,089 0,159 | -0,111
Fark.
*p<0,05 **p<0,01.

Tablo 25’te senaryo 5 (diiriist olmayan-disiikk kazang firsati-3.000 TL) igin
pozitif ve negatif duygularin deontolojik ve teleolojik degerlendirme, ahlaki yargi ve
ahlaki niyete etkisini inceleyen regresyon modelleri verilmistir. Kurulan modellere
iligkin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile gergeklestirilmistir. Bu
grafikler EK 10°da verilmistir. Grafiklere gore normallik ve varyanslarin homojenligi
varsayimlarindan onemli bir sapma gozlenmemistir. VIF degerleri de minimum kritik
deger 3’lin altindadir. Dolayistyla 6nemli bir dogrusal baglanti problemi yoktur. Ancak
pozitif ve negatif duygular arasindaki yiiksek korelasyon (r= -0,791) bu senaryoda da
regresyon sonuglarinin dikkatlice incelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu yiizden,

regresyon katsayilar1 yap1 katsayilar ile birlikte degerlendirilmistir.

Tablo 25°te birinci modelde pozitif ve negatif duygular deontolojik
degerlendirmedeki varyansin  %31,3’lnii  agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon
sonuglaria gore, pozitif duygular deontolojik degerlendirmeyi negatif yonde etkilerken
(p<0,01) negatif duygularm deontolojik degerlendirmeye etkisi anlamli degildir
(p>0,05). Ancak, yap1 katsayilart hem pozitif duygularin (rs= -0,999) hem de negatif
duygularin (rs= 0,810) modelin aciklanmasina anlamli katki sagladigini gostermektedir.
Pozitif duygular R?nin %99,8’ine katki saglarken, negatif duygular %65,6’sina Katki
saglamaktadir (Tablo 23).

Ikinci modelde (tablo 25) pozitif ve negatif duygular teleolojik
degerlendirmedeki varyansin  %]17,7’sini  agiklamaktadir  (p<0,05). Regresyon

sonuglaria goére model anlamli olmasina ragmen hem pozitif hem de negatif duygularin
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teleolojik degerlendirmeye etkisi anlamli degildir (p>0,05). Bu durum olas1 bir dogrusal
baglant1 sorununa isaret etmektedir. Bu anlamda, yap1 katsayilarina bakildiginda hem
pozitif duygularin (rs= 0,999) hem de negatif duygularin (rs= -0,769) modelin
aciklanmasia anlaml katki sagladigi goriilmektedir. Pozitif duygular agiklanan R?’nin

%99,8’ine katki saglarken, negatif duygular %59, 1 ine katki saglamaktadir.

Tablo 24. Senaryo 5: Ongériilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisi

Model B SS B t P VIF |r s rs?

1. Bagimli Degisken: Deontolojik Degerlendirme

Sabit 5,015 | 1,106 4,535 | 0,000

Poz. Duy. -0,479 0,187 | -0,536* | -2,564 | 0,014 | 2,667 | -0,559** | -0,999** | 0,998
Neg. Duy. 0,027 0,189 | 0,029 0,141 | 0,889 | 2,667 | 0,453** | 0,810** | 0,656
Model R?=0,313; Adj. R?= 0,280; F= 9,552; F-sig.= 0,000

2. Bagimli Degisken: Teleolojik Degerlendirme

Sabit 2,130 | 1,357 1,570 | 0,124

Poz. Duy. 0,440 | 0,229 | 0,439 1,920 | 0,062 | 2,667 | 0,420** | 0,999** | 0,998
Neg. Duy. -0,111 | 0,177 | -0,113 -0,624 | 0,535 | 2,667 | -0,323** | -0,769** | 0,591
Model R?=0,177; Adj. R?>= 0,138; F=7,735; F-sig.= 0,017

3. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 4,882 | 1,106 4,414 | 0,000

Poz. Duy. -0,691 | 0,187 | -0,635** | -3,698 | 0,001 | 2,667 | -0,729** | -0,995** | 0,990
Neg. Duy. 0,131 | 0,189 | 0,119 0,694 | 0,492 | 2,667 | 0,621** | 0,848** | 0,719
Model R?=0,536; Adj. R?= 0,514; F= 24,277; F-sig.= 0,000

4. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit 3,137 | 0,899 3,491 | 0,001

Poz. Duy. -0,224 | 0,152 | -0,269 -1,473 | 0,148 | 2,667 | -0,629** | -0,914** | 0,835
Neg. Duy. 0,383 | 0,154 | 0,455* 2,488 | 0,017 | 2,667 | 0,668** | 0,971** | 0,943
Model R?=0,473 Adj. R?>= 0,448; F= 21,831; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayisi, Is= yapi katsayisi, *p<0,05 **p<0,01.

Ucgiincii modelde (Tablo 25) pozitif ve negatif duygular ahlaki yargidaki
varyansin  %53,6’sim1 agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon sonuglarina gore pozitif

duygular ahlaki yargiy1 negatif yonde etkilerken (p<0,01); negatif duygularin ahlaki
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yargtya etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05). Ancak yap1 katsayilar1 yine
hem pozitif duygularin (rs= -0,995) hem de negatif duygularin (rs=0,848) modelin
aciklanmasma anlamli katki sagladigim gostermektedir. Aciklanan R?nin %99’una
pozitif duygular; %71,9’una negatif duygular katki yapmaktadir. Dolayisiyla ahlaki
yargiy1 agiklamada pozitif duygular negatif duygulardan daha etkilidir.

Dérdiincii modelde (Tablo 25) pozitif ve negatif duygular ahlaki niyetteki
varyansin %47,3’inii agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon sonuglarina gore negatif
duygular ahlaki niyeti pozitif yonde etkilerken (p>0,05); pozitif duygularin ahlaki niyete
etkisi anlamli degildir (p<0,05). Ancak yap1 katsayilari hem pozitif duygularin (rs= -
0,914) hem de negatif duygularin (r;=0,971) modelin agiklanmasina anlamli katki
sagladigimi gostermektedir. Aciklanan R?nin %94,3’{ine negatif duygular, %83,5’ine
pozitif duygular katki yapmaktadir.

Asagida Tablo 26°da senaryo 5 (diiriist olmayan-diisiik kazang firsati-3.000 TL)
icin ahlaki karar alma siireci adimlarimin birbiri arasindaki ve kurumsal ahlaki degerler
ile iliskilerini igeren regresyon analizi sonuglari verilmistir. Birinci modelde bagimli
degisken olarak ahlaki yargi, ikinci modelde ise ahlaki niyet ele alinmistir. VIF
degerlerine bakildiginda, tiim degerler minimum esik olan 3’iin altindadir. Ancak ahlaki
yargl ile deontolojik degerlendirme arasindaki yiiksek korelasyon (r=0,711) ikinci
model i¢in olast bir ¢oklu dogrusal baglanti sorunu yaratabilir. Sonuglar bu dogrultuda
incelenmistir. Kurulan modellere iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel
incelemesi ile gerceklestirilmistir. Bu grafikler EK 11’de verilmistir. Grafiklere gore
normallik ve varyanslarin homojenligi varsayimlarindan O6nemli bir sapma

gbzlenmemistir

Birinci modelde (Tablo 26) bagimsiz degiskenler ahlaki yargidaki varyansin
%56’sm1 agiklamaktadir (p<0,01). Modele gore sadece deontolojik degerlendirmenin
ahlaki yargiya pozitif yonde etkisi anlamhidir (p<0,01). Ancak yap1 katsayilarina
bakildiginda hem ahlaki yarginin ((rs= 0,951) hem de teleolojik degerlendirmenin (rs= -
0,701) modelin acgiklanmasina anlamli katki sagladigi goriilmektedir. Diger
degiskenlerin ise modelin agiklanmasina anlamli bir katkis1 bulunmamaktadir.
Aciklanan R?nin  %90,4’iine deontolojik degerlendirme, %49,1’ine teleolojik
degerlendirme katki saglamaktadir. Dolayisiyla, ahlaki yargiy1 agiklamada deontolojik
degerlendirme pozitif yonde etkili, teleolojik degerlendirme negatif yonde etkiliyken,

deontolojik degerlendirmenin etkisi daha giicliidiir.
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Tablo 25. Senaryo 5: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglart

Model B SS B t P VIF |r rs rs®

1. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 0,784 | 1,267 0,618 | 0,540

Ahlaki Fark. 0,147 10,108 | 0,150 1,355 | 0,183 | 1,120 0,089 0,119 0,015

Teleo. Deg. -0,174 | 0,140 | -0,161 | -1,243 | 0,221 | 1,516 | -0,525** | -0,701** | 0,491

Deon. Deg. 0,787 | 0,157 | 0,647** | 5,029 | 0,000 | 1,502 | 0,711** 0,951** 0,904

Kur. Ahlaki. -0,048 | 0,125 | -0,040 | -0,380 | 0,706 | 1,023 | -0,048 -0,064 0,004
Deg.
Model R?=0,560; Adj. R*= 0,516; F= 12,707; F-sig.= 0,000

2. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit 2,079 | 1,085 1,916 | 0,063

Ahlaki Fark. 0,090 | 0,094 | 0,121 0,953 | 0,346 | 1,171 0,159 0,234 0,055

Ahlaki Yarg1 | 0,368 | 0,135 | 0,482* | 2,728 | 0,010 | 2,271 | 0,656** 0,963** 0,927

Teleo. Deg. -0,080 | 0,122 | -0,097 | -0,660 | 0,513 | 1,574 | -0,450** | -0,662** | 0,438

Deon. Deg. 0,145 | 0,171 | 0,156 0,848 | 0,402 | 2,453 | 0,553** 0,784** 0,615

Kur. Ahlaki. -0,017 | 0,107 | -0,018 | -0,155 | 0,878 | 1,026 | -0,050 -0,073 0,005
Deg.
Model R?=0,463 Adj. R?>= 0,394, F= 6,732; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, f3: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayist, r= yap1 katsay1si, *p<0,05 **p<0,01.

Ikinci modelde (Tablo 26) bagimsiz degiskenler ahlaki niyetteki varyansin %
46,3’tinii agiklamaktadir. Bu modelde de sadece ahlaki yargiin pozitif etkisi anlaml
goriinmektedir (p<0,01). Ancak yap1 katsayilarina gore ahlaki yargi (rs= 0,963)
deontolojik degerlendirme (rs= 0,784) ve teleolojik degerlendirme (rs= -0,662) modelin
aciklanmasima anlamli katki saglamaktadir. Agiklanan R%’nin ise %92,7’sine ahlaki
yargl, %61,5’ine deontolojik degerlendirme, %43,8’ine ise teleolojik degerlendirme
katki saglamaktadir. Ahlaki farkindalik ve kurumsal ahlaki degerlerin modele anlaml
bir katkis1 bulunmamaktadir. Dolayisiyla ahlaki niyeti agiklamada ahlaki yargi ve
deontolojik degerlendirme pozitif yonde etkili, teleolojik degerlendirme ise negatif
yonde ektili bir degiskendir. Ahlaki farkindalik ve kurumsal ahlaki degerlerin ise

modele anlaml1 bir katkis1 yoktur.
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5.6. SENARYO 6 DURUST DAVRANIS- DUSUK KAZANC FIRSATINI
KACIRMA (3000 TL)

Tablo 27°de senaryo 6 (diiriist -diisiik kazang firsatin1 kag¢irma-3.000 TL) igin
analize esas degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri

verilmistir.

Tablo 26. Senaryo 6: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Korelasyonlar (n=43)

Ort. | SS | Pozitif Negatif Deontoloj | Teleolojik | Ahlaki | Ahlaki | Kur. Ahlaki
Duygular | Duygular | ik Deg. Deg. Yargi Niyet Ahlaki Fark.
Deg

Pozitif 4,06 | 1,11 1
Duygular
Negatif 2,27 | 2,21 | -0,724** 1
Duygular
Deontolojik | 4,06 | 1,36 | 0,513** | -0,408** 1
Deg.
Teleolojik | 3,50 | 1,35 | 0,608** | -0,496** | 0,611** 1
Deg.
Ahlaki 4,12 | 1,53 | 0,616** | -0,483** 0,839** 0,513** 1
Yargi
Ahlaki 4,02 | 1,24 | 0,507** | -0,457** 0,746** 0,605** | 0,720** 1
Niyet
Kur. Ahlaki | 3,96 | 0,99 | 0,054 -0,237 0,351** 0,302* 0,279 | 0,556** 1
Deg.
Ahlaki 354 1161| 0,153 -0,221 0,473** 0,280 0,368* | 0,507** | 0,500** 1
Fark.

*p<0,05 **p<0,01.

Tablo 28°de senaryo 6 (diiriist -diisiik kazang firsatin1 kag¢irma-3.000 TL) igin
pozitif ve negatif duygularin deontolojik ve teleolojik degerlendirme, ahlaki yargi ve
ahlaki niyete etkisini inceleyen regresyon modelleri verilmistir. Kurulan modellere
iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile gerceklestirilmistir. Bu
grafikler EK 12°de verilmistir. Grafiklere gore normallik ve varyanslarin homojenligi
varsayimlarindan énemli bir sapma goézlenmemistir. VIF degerleri de minimum kritik
deger 3’iin altindadir. Dolayisiyla 6nemli bir dogrusal baglanti problemi yoktur. Ancak
pozitif ve negatif duygular arasindaki beklenen yiiksek korelasyon (r= -0,724) bu

senaryoda da regresyon sonuglarinin dikkatlice incelenmesini gerekli kilmaktadir.

Birinci modelde (tablo 28) pozitif ve negatif duygular deontolojik
degerlendirmedeki varyansin %?26,5’ini agiklamaktadir. Regesyon sonuglarina gore

pozitif duygular deontolojik degerlendirmeyi pozitif yonde etkilerken (p<0,05), negatif
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duygularin deontolojik degerlendirmeye etkisi anlamli degildir (p>0,05). Ancak yap1
katsayilarina gore hem pozitif duygular (rs= 0,995) hem de negatif duygular (rs= -0,792)
modelin aciklanmasina anlaml katki saglamaktadir. Aciklanan R?’nin %99’una pozitif
duygular katki yaparken, %62,7’sine negatif duygular katki yapmaktadir. Dolayisiyla
deontolojik degerlendirmeyi a¢iklamada pozitif duygular pozitif yonde negatif duygular
negatif yonde etkiliyken, pozitif duygularin etkisi negatif duygulardan daha fazladir.

Ikinci modelde (tablo 28) pozitif ve negatif duygular teleolojik
degerlendirmedeki varyansin % 37,6’sm1 agiklamaktadir. Regresyon sonuglari pozitif
duygularin teleolojik degerlendirmeyi pozitif yonde etkiledigini (p<0,01), negatif
duygularin teleolojik degerlendirmeye etkisinin ise anlamli olmadigin1 gostermektedir
(p>0,05). Yap1 katsayilart ise hem pozitif duygularin (rs= 0,992) hem de negatif
duygularin (rs= -0,808) modelin aciklanmasina anlamli katki sagladigin1 gostermektedir.
Aciklanan R?nin %98,4’iine pozitif duygular katki yaparken, %65,3’iine negatif
duygular katki yapmaktadir. Teleolojik degerlendirmeyi pozitif duygular pozitif yonde,
negatif duygular negatif yonde etkilerken, pozitif duygularin etkisinin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Tablo 27. Senaryo 6: Ongdriilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisi

Model B SS B t P VIF r s rs

1. Bagimh Degisken: Deontolojik Degerlendirme

Sabit 1,969 | 1,394 1,412 | 0,166

Poz. Duy. 0,560 | 0,241 | 0,457* 2,324 | 0,025 | 2,105 | 0,513** 0,995** | 0,990

Neg. Duy. 0,057 | 0,202 0,046 0,282 | 0,779 | 2,105 | -0,408** | -0,792** | 0,627

Model R?=0,265; Adj. R?>= 0,229; F=7,229; F-sig.= 0,002

2. Bagimli Degisken: Teleolojik Degerlendirme

Sabit 1,197 | 1,277 0,937 | 0,354

Poz. Duy. 0,639 | 0,221 | 0,525** | 2,895 | 0,006 | 2,105 | 0,608** 0,992** | 0,984

Neg. Duy. -0,108 | 0,183 | -0,095 -0,591 | 0,557 | 2,105 | -0,496** | -0,808** | 0,653

Model R?=0,376; Adj. R?>= 0,345; F= 12,066; F-sig.= 0,000

3. Bagimli Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 1,197 | 1,441 0,831 | 0,411

Poz. Duy. 0,774 | 0,249 | 0,560** | 3,107 | 0,003 | 2,105 | 0,616** 0,996** | 0,939

Neg. Duy. -0,177 | 0,223 | -0,129 -0,794 | 0,431 | 2,105 | -0,483** | -0,781** | 0,762

Model R?=0,383; Adj. R?>= 0,352; F= 12,394, F-sig.= 0,000
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4. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit 2,776 | 1,265 2,195 | 0,034

Poz. Duy. 0,414 | 0,219 0,371 1,895 | 0,065 | 2,105 | 0,507** 0,969** | 0,974

Neg. Duy. | -0,125 | 0,179 | -0,124 | -0,696 | 0,490 | 2,105 | -0,457** | -0,873** | 0,674

Model R2?=0,274 Adj. R*= 0,238; F= 7,549; F-sig.= 0,002

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis
regresyon katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans
arttirier faktor, r: korelasyon katsayisi, rs= yap1 katsayist, *p<0,05 **p<0,01.

Uciincii modelde (tablo 28) pozitif ve negatif duygular ahlaki yargidaki
varyansin %38,3’inii agiklamaktadir (p<0,01). Regresyon sonuglarina gore pozitif
duygular ahlaki yargiy1 pozitif yonde etkilerken, negatif duygularin ahlaki yargiya etkisi
istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05). Ancak, yap1 katsayilart hem pozitif
duygularin (rs= 0,996) hem de negatif duygularin (rs= -0,781) modelin agiklanmasina
anlaml katki sagladigin1 gostermektedir. Modelde aciklanan toplam etkinin %93,9’una
pozitif duygular, %76,2’sine ise negatif duygular katki yapmaktadir. Ozetle, ahlaki
yarginin agiklanmasina senaryo 6’da pozitif duygular pozitif yonde negatif duygular

negatif yonde katki yapmaktadir.

Dordiincii modelde (tablo 28) pozitif ve negatif duygular ahlaki niyetteki
varyansin %27,4’inii agiklamaktadir (p<0,01). Model istatistiksel olarak anlaml
olmasina ragmen, regresyon sonuclarina gore hem pozitif hem de negatif duygularin
ahlaki niyete etkisi anlamli degildir (p>0,05). Bu durum bagimsiz degiskenler arasinda
bir dogrusal baglanti problemi oldugunu gostermektedir. Bu anlamda, yap1 katsayilarina
bakildiginda, hem pozitif duygularin (rs= 0,969) hem de negatif duygularin (rs= -0,973)
modelin agiklanmasina anlamli katki sagladig1 goriilmektedir. Negatif duygular R#nin
%67,4’iine katki saglarken, pozitif duygular %97,4’line katki saglamaktadir. Ozetle,
senaryo 6’da ahlaki niyetin agiklanmasina pozitif duygular pozitif yonde, negatif

duygular negatif yonde katki saglamaktadir.

Tablo 29°da senaryo 6 (diiriist -diisiik kazang firsatin1 kag¢irma-3.000 TL) igin
ahlaki karar alma siireci adimlariin birbiri arasindaki ve kurumsal ahlaki degerler ile
iligkilerini iceren regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Birinci modelde bagimli
degisken olarak ahlaki yargi, ikinci modelde ise ahlaki niyet ele alinmistir. VIF
degerlerine bakildiginda, deontolojik degerlendirme ve ahlaki yargi haricinde tim

degerler minimum esik olan 3’lin altindadir. Bu durumun sebebi ahlaki yargi ile
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deontolojik degerlendirme arasindaki yiiksek korelasyon (r=0,839) ikinci model igin
olast bir dogrusal baglanti sorunu yaratabilir. Sonuglar bu dogrultuda incelenmistir.
Kurulan modellere iliskin varsayimlar olusturulan grafiklerin gorsel incelemesi ile
gerceklestirilmistir. Bu grafikler EK 13’te verilmistir. Grafiklere gore normallik ve

varyanslarin homojenligi varsayimlarindan 6nemli bir sapma gozlenmemistir.

Birinci modelde tiim bagimsiz degiskenler ahlaki yargidaki varyansin %70,6’sin1
aciklamaktadir (p<0,01). Modelde tiim bagimsiz degiskenlerin ahlaki yargiya etkisi
pozitif yonde olmasina karsin, sadece deontolojik degerlendirmenin etkisi anlamli
(p<0,01) goriinmektedir. Ancak rs katsayilarina bakildiginda tiim bagimsiz degiskenlerin
modelin aciklanmasina anlaml katki sagladign goriilmektedir. Aciklanan RZ’nin
%99,8’ine  deontolojik degerlendirme katki saglarken, %37,2°sine teleolojik
degerlendirme, %19,2’sine ise ahlaki farkindalik katki saglamaktadir Ozetle, senaryo
6’da ahlaki yarginin agiklanmasina deontolojik degerlendirme, teleolojik degerlendirme,
ahlaki farkindalik ve kurumsal ahlaki degerler pozitif yonde anlamli katki

saglamaktadir.

Tablo 28. Senaryo 6: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglart

Model B SS § t P VIF r s rs?

1. Bagiml Degisken: Ahlaki Yargi

Sabit 0,352 | 0,605 0,581 0,565

Ahlaki Fark. | -0,034 | 0,104 | -0,035 -0,324 0,748 1,547 | 0,368* | 0,438** | 0,192

Teleo. Deg. 0,031 | 0,240 | 0,026 0,222 0,825 1,798 | 0,513** | 0,610** | 0,372

Deon. Deg. 0,832 | 0,136 | 0,759** | 6,127 0,000 2,040 | 0,839** | 0,999** | 0,998

Kur. Ahlaki.

-0,178 | 0,156 | -0,110 -1,145 0,258 1,239 0,279 0,332* | 0,110
Deg.
Model R?=0,706; Adj. R?>= 0,675; F= 22,784; F-sig.= 0,000

2. Bagimli Degisken: Ahlaki Niyet

Sabit -0,143 | 0,489 -0,292 0,772

Ahlaki
0,278 | 0,130 | 0,343* | 2,128 0,040 3,398 | 0,720** | 0,851** | 0,724
Yargi

Ahlaki Fark. | 0,070 | 0,084 | 0,091 0,831 0,411 1,552 | 0,507** | 0,599** | 0,359

Teleo. Deg. | 0,183 | 0,102 | 0,199 1,790 0,082 1,625 | 0,605** | 0,715** | 0,511

Deon. Deg. | 0,176 | 0,167 | 0,193 1,050 0,300 4,397 | 0,746** | 0,881** | 0,776

Kur. Ahlaki. | 0,359 | 0,129 | 0,287** | 2,789 0,008 1,390 | 0,536** | 0,657** | 0,432
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Deg.

Model R?=0,717 Adj. R*=0,679; F=18,769; F-sig.= 0,000

B: standardize edilmemis regresyon katsayisi, SS: Standart sapma, B: Standardize edilmis regresyon
katsayisi, t: t istatistigi, P: Anlamlilik degeri, VIF: Variance inflation factor-varyans arttiric1 faktor, r:
korelasyon katsayist, <= yapi katsay1si, *p<0,05 **p<0,01.

Ikinci modelde (tablo 29) tiim bagimsiz degiskenler ahlaki niyetteki varyansin
%71,7’sini aciklamaktadir (p<0,01). Tiim bagimsiz degiskenler ahlaki niyeti pozitif
yonde etkilemesine karsin, modele gore sadece ahlaki yargi (p<0,05) ile kurumsal
ahlaki degerlerin (p<0,01) etkisi anlamlidir. Ancak, rs’lere bakildiginda, modelin
aciklanmasina modeldeki tim bagimsiz degiskenler anlamli katki saglamaktadir.
Toplam etki (R?) ’ye katki saglayan degiskenler sirasiyla deontolojik degerlendirme
(%77,6), ahlaki yargi (%72,4), teleolojik degerlendirme (%51,1), kurumsal ahlaki
degerler (%43,2) ve ahlaki farkindaliktir (%35,9). Ozetle, modeldeki tiim bagimsiz

degiskenler ahlaki niyeti agciklamada anlamli ve pozitif yonde bir katk1 saglamaktadir.

Kurulan modellerde diiriist davranis durumu i¢in desteklenen iliskiler ve bu
iligkilerin yonii Sekil 10°da gosterilmistir. Davranisin maddi sonucunun ve sonuglarin
biiytlikliigiiniin, 6ngoriilen duygular ile ahlaki karar alma iliskisindeki roliinii anlamak
icin asagida moderator analizleri yapilmistir. Bu anlamda, ilerleyen kisimlardaki

analizler, arastirma verisi diirlist-diiriist olmayan davranmis olarak ikiye bdliinerek

gerceklestirilmistir.
Sekil 10. Desteklenen Iligkiler- Diiriist Davranis
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Sekil 11°de ise diiriist olmayan davranis durumu igin desteklenen iliskiler ve bu

iliskilerin yonii gosterilmistir.

Sekil 11. Desteklenen Iliskiler- Diiriist Olmayan Davranig

Kurumsal Ahlaki

Degerler

Deontolojik
Degerlendirme

Pozitif Duygular — /
- / /
/
y
i </ 7
/ \ ,//
o N
Negatif S
Duygular

Teleolojik
Degerlendirme

5.7. MODERATOR ANALIZLERI

Asagida Ongoriilen pozitif ve negatif duygular ile bireysel ahlak felsefeleri ve
ahlaki karar alma arasindaki iliskilerde sonuglarin biiyiikligiiniin diizenleyici
(moderator) etkisi analizi sonuglar1 verilmistir. Bunun igin sonuglarin biiyiikliigiiniin
manipiile edildigi, diiriist olmayan-kazang firsat1 (Senaryo 1 ve Senaryo 5) ile diirtist
kazang firsatin1 kacirma (Senaryo 2 ve Senaryo 6) senaryolar1 i¢in moderator analizleri
yapilmis olup sadece anlamli olan sonuglar raporlanmistir. Buna gore, sonuclarin
biiytikliigiiniin sadece diiriist olmayan davranis- kazang firsati durumunda (Senaryo 1 ve
Senaryo 5) bir iliskide marjinal olarak anlamli oldugu gortilmistir (B= 0,280, t(95)=
1,89, p= 0,06). Sonuglar gorsel olarak sekil 12’de gosterilmistir. Buna gore, diirtist
olmayan bir davranisin sonucunda biiylik maddi kazang elde edildiginde, kii¢iik maddi
kazang elde edilmesine gore, ongoriilen negatif duygular ile deontolojik degerlendirme

arasindaki pozitif iliski daha fazladir.

Sekil 12. Ongoriilen Negatif Duygular-Deontolojik Degerlendirme Iliskisinde Sonuglarin
Biiyiikliigiiniin Moderator Etkisi
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Davranigin sonucunun, ongoriilen duygular ile bireysel ahlaki ideolojiler ve
ahlaki karar alma arasindaki iliskilerde dogrudan etkisi olmadigi daha Onceki
analizlerde gosterilmistir. Bu kisimda, davranisin sonucunun diiriist ve diiriist olmayan
davranis durumlarinda bu iliskilerdeki moderator etkileri analiz edilmistir. Analiz

sonuclar1 agagida verilmistir.

Diiriist olmayan davranis durumunda, 6ngoriilen negatif duygular ile deontolojik
degerlendirme arasindaki iliskide davranisin sonucunun moderator rolii marjinal olarak
anlamhidir (B= 0,243, t(145)= 1,81, p= 0,07). Sonug¢, maddi kazang¢ oldugunda
ongoriilen negatif duygular ile deontolojik degerlendirme arasindaki pozitif iligki daha

yiiksektir (Sekil 13).

Sekil 13. Ongoriilen Negatif Duygular- Deontolojik Degerlendirme Iliskisinde Sonucun
Moderator Etkisi

Diiriist Olmayan Davr.
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Ongoriilen negatif duygular ile ahlaki yarg: iliskisinde davranismn maddi
sonucunun moderator roliiniin anlamli oldugu goriilmiistiir (B= 0,319, t(145)= 2,522, p=
0,01). Sekil 14’te goriildigl iizere, diiriist olmayan davranis durumunda Ongoriilen
negatif duygular ile ahlaki yargi arasindaki pozitif iliski sonu¢ kazan¢ oldugunda

giiclenmektedir.

Sekil 14. Ongoriilen Negatif Duygular- Ahlaki Yarg: Iliskisinde Sonucun Moderator
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Ongoriilen negatif duygular ile ahlaki niyet arasmdaki iliskide sonucun
moderatdr etkisi marjinal olarak anlamlidir (= 0,184, t(145)= 1,834, p= 0,07). Buna
gore, sonu¢ maddi kazan¢ oldugunda Ongoériillen negatif duygular ile ahlaki niyet

arasindaki pozitif iligki daha yiiksektir (Sekil 15).

Sekil 15. Ongériilen Negatif Duygular ile Ahlaki Niyet Iliskisinde Sonucun Moderator
Etkisi

Diirlist Olmayan Davranis.
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Diiriist olmayan davranis durumunda ongoriilen pozitif duygularin sonug ile
etkilesimi ise sadece ahlaki yargiy1 agiklamada anlamlidir (= -0,421, t(145)= -2,318 ,
p= 0,02). Sekil 16’ya bakildiginda, ongoriilen pozitif duygular ile ahlaki yargi
arasindaki negatif iliski, davramis maddi kazangla sonuglandiginda daha da

azalmaktadir.

Sekil 16. Ongoriilen Pozitif Duygular ile Ahlaki Yarg: Iliskisinde Sonucun Moderatér
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Diirist olmayan davranis durumu i¢in desteklenen moderatdr analizi

bulgulariin sekilsel gosterimi sekil 17°de verilmistir. Davranisin sonucunda maddi

(1313

kazang olmasi iki degisken arasindaki iliskiyi giiclendiriyorsa “+” ile, zayiflatiyorsa
ile ifade edilmistir. Sekilde yalnizca desteklenen etkiler gosterilmistir. Desteklenmeyen

iliskiler sekilden ¢ikarilmistir.

Sekil 17. Desteklenen Moderator Etkileri- Diiriist Olmayan Davranis

Pozitif
Duygular T
Negatif X
Duygular | Negatif
+

Duygular

Sonug + < & Sonuglarin
Biiyiikliigi
+
Negatif #
Duygular

Deontolojik
Degerlendirme

129



Diiriist davranis durumunda ise, Ongoriilen negatif duygularin sonug ile
etkilesimi hi¢bir iliskide anlamli degildir. Ancak 6ngoriilen pozitif duygularin sonug ile
etkilesimi, teleolojik degerlendirmeyi (= 0,616, t(150)= 1,853, p= 0,07) ag¢iklamada
marjinal olarak anlamlidir. Sonug¢ maddi kazang oldugunda ongoériilen pozitif duygular

ile teleolojik degerlendirme arasindaki pozitif iliski gliclenmektedir (sekil 18).

Sekil 18. Ongoriilen Pozitif Duygular ile Teleolojik Degerlendirme Iliskisinde Sonucun

Moderator Etkisi
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Diiriist davranis durumunda, Ongoriilen pozitif duygular ahlaki yargiy:
aciklamada da marjinal olarak anlamhidir (B= -0,49 , t(145)= -1,702, p= 0,09). Buna
gore beklenenin aksine sonug, maddi kazang firsatin1 kagirma oldugunda 6ngériilen

pozitif duygular ile ahlaki yargi arasindaki pozitif iliski gliclenmektedir (sekil 19).

Sekil 19. Ongoriilen Pozitif Duygular ile Ahlaki Yarg: Iliskisinde Sonucun Moderatér
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Diiriist davranis durumu igin desteklenen moderator analizi bulgularinin sekilsel
gosterimi sekil 20°de verilmistir. Davranisin sonucunda maddi kazang olmasi iki
degisken arasindaki iligkiyi giliclendiriyorsa “+” ile, zayiflatiyorsa “-” ile ifade
edilmistir. Diiriist olmayan davranis durumunun aksine, sadece iki iliskide sonucun

moderator etkisi bulunmaktadir.

Sekil 20. Desteklenen Moderator Etkileri-Diirtist Davranis

Teleolojik
Degerlendirme
Pozitif Ahlaki Yarg:
Duygular

5.8. BIREYSEL AHLAK FELSEFELERININ ARACILIK ROLU

Senaryolar arasi karsilagtirmalarla yapilan analizlerde, davranisin (diirtist-diiriist
olmayan) ongoriilen duygular ile ahlaki yargi arasindaki iligkileri etkiledigi, sonucun
(kazang-kazang firsatin1 kagirma) anlamli bir etki yaratmadigi gozlenmistir. Bagka bir
deyisle, sonu¢ sabitken davranig degistiginde Ongoriilen duygular ile ahlaki yargi
arasindaki iligkilerin hem yonii hem siddeti degismektedir. Ancak, davranis sabitken
sonug¢ degistiginde ongoriilen duygular ile ahlaki karar alma arasindaki iligkilerin yoni
degismezken, sadece bu iliskilerin siddetinde bir degisme olmaktadir. Buradan
hareketle, diiriist ve diiriist olmayan davranis durumlari icin, bireysel ahlaki ideolojilerin
(teleolojik ve deontolojik degerlendirme) ongoriilen duygular ile ahlaki yargi iligkisinde
aracilik etkileri test edilmistir. Aracilik testi i¢in PROCESS makrosu kullanilmistir
(Hayes, 2013). Bu yontemde degiskenler arasindaki aracilik etkisi/dolayl etkileri tespit
etmek i¢in yeniden 6rnekleme (bootstrap) ile giiven araliklar1 belirlenmektedir. Aracilik
etkisini tespit etmek icin genel kabul gormiis bir diger yontem Baron ve Kenny

(1986)’nin ii¢ adiml prosediiriidiir. Ancak, bu yontem, normal dagilim varsayimi

sebebiyle ozellikle kiiciik Orneklemlerde hatali sonuglar verebilecegi gerekcesiyle
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elestirilmektedir (Preacher ve Hayes, 2004). Bu yiizden, Hayes (2013)’in yeniden

ornekleme yontemi kullanilmistir.

Tablo 30°da aracilik etkisine iliskin analiz sonuglar1 verilmistir. Bulgulara gore
diiriist olmayan davranis durumunda hem teleolojik degerlendirmenin hem de
deontolojik degerlendirmenin O6ngdriilen duygular ile ahlaki yarg:1 arasindaki iligkilere
%95 giiven araliginda kismi aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Cilinkii giiven
araliklarinin higbiri sifir igermemektedir (Preacher ve Hayes, 2004). Ayrica deontolojik
ve teleolojik degerlendirmenin, ongoriilen duygularin ahlaki yargiya olan dogrudan
etkisini tamamlayict bir aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir. Tamamlayict aracilik
etkisi dogrudan ve dolayl etkilerin ayn1 yonde oldugu anlamina gelmektedir (Zhao vd.,
2010). Yani, benimsenen ahlak felsefesi diiriist olmayan davranis durumunda hem
ongoriilen pozitif duygularin ahlaki yargiya dogrudan negatif etkisini, hem de dngoriilen
negatif duygularin ahlaki yargiya dogrudan pozitif etkisini giiglendirmektedir. Ancak,
teleolojik degerlendirmenin aracilik etkilerinin oldukea diisiik oldugu (-0,077 ve 0,086)
ve sinira yakin bir anlamlilik diizeyinde oldugu goézlenmistir [-0,161; -0,001 ve 0,023,;
0,158].

Tablo 29. Diiriist Olmayan Davranig Durumunda Bireysel Ahlak Felsefelerinin

Aracilik Etkisi
Model Topla | Dogrudan | Dolayli | %95 Giiven | Sonu¢ | Tiir
m Etki | Etki (p) Etki Araligi
(p)
Alt Ust

OPD=>Teleo>Yarg1 | -0,664 -0,597 -0,077 | -0,161 | -0,001 | Kismi Tamamlayict

(0,000) | (0,000) Aracilik

OND=>Teleo=>Yarg: | 0,644 0,558 0,086 | 0,023 0,158 | Kismi | Tamamlayici

(0,000) | (0,000) Aracilik

OPD=>Deon=>Yarg1 | -0,664 -0,424 -0,240 | -0,387 | -0,113 | Kismi Tamamlayici

(0,000) | (0,000) Aracilik

OND-)Deon-)Yargl 0,644 0,419 0,225 0,114 0,352 | Kismi Tamamlayici

(0,000) | (0,000) Aracilik

Asagida Tablo 31°de diiriist davranis durumundaki aracilik etkilerinin sonuglari
verilmistir. Buna gore, dngoriilen pozitif duygular ile ahlaki yarg: iliskisinde teleolojik
degerlendirmenin aracilik etkisi yoktur (Giliven arahigi sifir icermektedir- p>0,05).
Ongoriilen negatif duygular ile ahlaki yarg iliskisinde ise teleolojik degerlendirmenin

kismi aracilik etkisi bulunmaktadir (Giiven araligi sifir igermemektedir- p<0,05). Ancak
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bu etkinin kiigiik ve smira yakin bir anlamlilik diizeyinde oldugu gozlenmistir.
Deontolojik degerlendirmenin ise, hem o6ngoriilen pozitif duygular ile ahlaki yargi
iliskisinde hem de 6ngoriilen negatif duygular ile ahlaki yargi iliskisinde kismi aracilik

etkisi oldugu saptanmistir (Giiven araliklar1 sifir igermemektedir- p<0,05).

Tablo 30. Diiriist Davranis Durumunda Bireysel Ahlak Felsefelerinin Aracilik

Etkisi
Model Toplam | Dogrudan | Dolayli | %95 Giiven | Sonug Tiir
Etki Etki Etki Aralig1

Alt Ust

OPD>Teleo>Yargt | 0,767 | 0,730 | 0,038 | -0,066 | 0,153 | Aracilik yok |-
(0,000) | (0,000)

OND=>Teleo=> Yarg: -0,697 -0,613 -0,085 | -0,169 -0,016 | Kismi Tamamlayici
(0,000) (0,000) Aracilik

OPD=>»Deon=> Yargi 0,767 0,207 0,561 0,368 0,761 | Kismi Tamamlayict
(0,000) (0,000) Aracilik

OND=»Deon = Yargi -0,697 -0,242 -0,456 | -0,632 -0,274 | Kismi Tamamlayici
(0,000) (0,000) Aracilik

Bu sonuclara genel olarak bakildiginda denebilir ki: Satis profesyonellerinin
benimsedikleri ahlak felsefelerinin 6ngoriilen duygular: ile ahlaki yargilari arasindaki
iligkileri tamamlayici/pekistirici bir aracilik etkisi oldugu goériilmistiir. Ancak, teleolojik
degerlendirmenin aracilik etkisi bir modelde anlamsiz ¢ikmis, digerlerinde ise kii¢lik bir
etkiyle smira yakin bir anlamlilik diizeyi gostermistir. Aksine deontolojik
degerlendirmenin aracilik etkisinin tiim modellerde nispeten gii¢lii oldugu gézlenmistir.
Dolayisiyla, oOngoriilen duygular ile ahlaki yargi iliskisinde deontolojik

degerlendirmenin “pekistirici” bir rol iistlendigi sdylenebilir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Arastirmadan elde edilen sonuclar genel olarak degerlendirilecek olursa:
Ongoriilen duygularin ahlaki karar almaya etkisinde deontolojinin basat rol oynadigi,
teleolojinin ise ikincil rolii oldugu sdylenebilir. Oyle ki, deontolojik bir norma uyulmasi
veya bu normun ihlal edilmesi sirasiyla Ongoriilen pozitif ve negatif duygular
giidiilemektedir. Giidiilenen bu duygular da daha giiclii ahlaki yargi ve daha giiglii
ahlaki niyetlerle sonu¢lanmaktadir. Deontolojik normlarca gilidiilenmeyen duygular ise
daha zayif ahlaki yargi ve niyetlerle sonug¢lanmaktadir. Davranigin sonucu, 6ngoriilen
duygulara dogrudan etki etmezken, 6ndgriilen duygular ile ahlaki karar alma arasindaki

iliskide 1limlagtirict etkiye sahiptir. Dolayisiyla arastirma Sonuglari, 6ngdriilen

133




duygularin ¢ogu zaman satis profesyonellerinin daha ahlaki kararlar almasinda
destekleyici rolii oldugunu, ancak bazi durumlarda da ahlaki karar almay1 zayiflattigini
gostermistir. Bununla beraber, ongdriilen duygularin ahlaki karar almaya etkisinde
deontolojinin (ilkesel degerlendirme) dogrudan ve araci rolii varken, sonugsalci
degerlendirmenin (teleoloji) bu iliskide dogrudan bir etkisi olmadigi, ancak zayif kismi
aracilik ve diizenleyici (moderator) etkileri oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmada
ayrica, bir kontrol degiskeni olarak ele alinan kurumsal ahlaki degerlerin ahlaki karar
almay1 kismen etkiledigi goriilmiistiir. Arastirmadan elde edilen bulgular ilerleyen

kisimlarda ayrintili olarak tartigilmistir.

6.1. ONGORULEN DUYGULAR ILE DEONTOLOJIK DEGERLENDIRME
ILISKISI

Aragtirma sonuglari satig profesyonellerinin verilen senaryolara iligskin genellikle
giclii  deontolojik degerlendirmede bulunduklarini  gostermektedir. Deontolojik
degerlendirmeler ise, diiriist olmayan davranis olarak ifade ettigimiz, bir ahlaki ihlal
durumunda (misteriyi yaniltma) sonucun kazang veya kazang firsatini kagirma
olduguna bakilmaksizin negatif duygular arttik¢a gii¢lenirken, pozitif duygular arttikca
zayiflamaktadir. Bu bulgular hipotezler 8 ve 9’u desteklemektedir (Tablo 32). Bununla
beraber, ahlaki ihlalin oldugu durumlarda ¢ogunlukla (3 senaryodan 2’sinde) negatif
duygular deontolojik degerlendirmeyi ve ahlaki yargiyr pozitif duygulardan daha fazla
aciklamaktadir. Bu bulgular, Kahneman ve Tversky (1979)’nin insanlarin ekonomik
kararlarda kayiplara kazanglardan daha fazla 6nem atfettiklerini ifade eden beklenti
teorisi ile de uyumludur. Aslinda insanlar aldiklar1 kararlarda oncelikle kayiplardan
kaginmak istemektedirler (Abdellaoui vd., 2000, Brenner vd., 2007). Bu arastirmaya
gore, satis profesyonellerinin ahlaki bir ihlale karsi ongoriilen negatif duygular ve
ahlaki bir karara kars1 pozitif duygulari ahlaki karara ulasmada belirleyici rol
oynamistir. Ahlak psikolojisi alaninda o6zellikle Greene vd. (2001, 2004, 2008)’in
tizerinde durdugu ahlaki bir ihlale/bir zarara sebep olma fikrine karsi iiretilen negatif
duygusal tepkilerin kisiyi deontolojik yargiya gotiirecegi varsayimi ilk kez satis
profesyonelleri baglaminda pazarlama ahlaki i¢in test edilmis ve dogrulanmistir.

Bununla beraber, Conway ve Gawronski (2013) ahlaki ihlale karsi negatif
duygularin artmasinin bireylerin deontolojik egilimlerini arttirdigin1  bulmuslardir.

Kumova ve Bahgekapili (2020) da bir ahlaki ihlale karsi negatif duygularin artisinin

deontolojik kararlarla sonuglandigini tespit etmislerdir. Mellers vd. (1999)’nin beklenen
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Oznel haz teorisine gore bireyler bir kararin olast sonuglarimin kendilerine nasil
hissettirecegini Oongérmekte ve bu duygulart zihinlerinde agirliklandirmaktadirlar.
Ongoriilen duygular ise karar almaya rehberlik etmektedir. Bu arastirmaya gore satis
profesyonelleri kendilerine negatif duygular hissettirecegini ngordiikleri bir davranisi
ilkesel olarak reddetmeye daha fazla meyillidirler. Tersine, kendilerine pozitif duygular
hissettirecek bir davranisi da ilkesel olarak kabul etmeye daha fazla meyillidirler. Ciinkii
bireyler beklenen 6znel hazzi maksimum yapacak karari almaktadirlar (Mellers vd.,
1999).

Ahlaki bir ihlalin olmadig1 diiriist davranis durumunda ise Ongdriilen pozitif
duygular deontolojik degerlendirmeyi gli¢lendirirken, ©Ongoriilen negatif duygular
deontolojik degerlendirmeyi zayiflatmaktadir. Bu bulgular da hipotez 8 ve 9’u
destekleyici niteliktedir. Diiriist davranis daha yogun pozitif duygulara, daha az negatif
duygulara sebep olmaktadir. Bununla beraber, diiriist davranis durumu igeren
senaryolarin hepsinde pozitif duygular deontolojik degerlendirmeyi negatif duygulardan
daha fazla agiklamaktadir. Bu da pozitif duygularin diriist davranisin = satis
profesyonelleri tarafindan ilkesel olarak kabuliinii arttigin1 gostermektedir. Tersine
diirtist bir davranisa karsi ongoriilen negatif duygular da davranisin ilkesel olarak

kabuliinii zay1flatmaktadir.

Tablo 31. Ongériilen Duygular ile Deontolojik Degerlendirme Arasindaki Iliskiler

) Desteklendi mi?
Hipotez
Diiriist Diirtist Olmayan
Hipotez 8: Pozitif Duygu=»Deon Evet (+) Evet (-)
Hipotez 9: Negatif Duygu=»Deon Evet (-) Evet (+)

Parantez igindeki + ve —‘ler iligkilerin yoniinii gostermektedir.

Ozetle, maddi sonucu ne olursa olsun diiriist olmayan bir davranis icin
ongoriilen negatif duygular (suglu, pisman, rahatsiz gibi) ve diiriist bir davranis i¢in
ongoriilen pozitif duygular (gururlu, mutlu, memnun gibi) satis profesyonelinin diiriist
davranisi ilkesel olarak kabul ihtimalini arttirirken, diiriist olmayan davranisin da ilkesel
olarak reddedilme ihtimalini arttirmaktadir. Bu anlamda, ahlaki davranisi tesvik etmek

icin pazarlama yoneticilerine sunlar onerilebilir:

1) Misteri ile etkilesimde diirlist olmayan satis davranisii  dogrudan
cezalandirmak yerine bu tiir davranislarin olasi duygusal maliyetini (negatif

duygular) vurgulayacak bir igsel pazarlama iletisimi stratejisi (Escadas vd.,
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2019) ve bu mesajlarin satis personelinin egitiminde vurgulanmasi, satis
personelinin  ahlak  dist  davranisi  reddetme  ihtimalini  arttiracagi
ongoriilmektedir.

2) Satis personelinin ahlaki kararlarii alirken, kisa vadeli bir fayda/maliyet
analizinden ziyade, karardan olusacak duygusal faydalar1 dikkate almasi tesvik
edilmelidir. Bu sayede daha fazla ahlaki kararlar alinacaktir. Ahlaki kararlar kisa
vadede her zaman olumlu maddi sonuglar tiretmese de miisterilerle uzun vadeli
ve karsilik olarak faydali iligkiler kurmada onemli bir rol iistlenmektedir

(Hansen ve Riggle, 2009).

6.2. ONGORULEN DUYGULAR ILE TELEOLOJIK DEGERLENDIRME ILiSKiSi
Arastirma sonuglarina gore tiim senaryolarda pozitif duygular teleolojik
degerlendirmeyi pozitif yonde, negatif duygular negatif yonde etkilemektedir. Yani,
senaryolarda verilen her bir durum i¢in pozitif duygulara sahip olanlar ilgili davranigin
“isletme ve calisanlarin daha ¢ok yararina” oldugu diistinmekte, negatif duygulara sahip
olanlar ise “isletme ve g¢alisanlarin daha az yararina” oldugunu diisiinmektedirler. Bu
sonuglar hipotezler 10 ve 11’1 desteklemektedir (tablo 33). Satis profesyonelleri verilen
duruma iligkin pozitif duygular hissettikleri ol¢iide ilgili davranis1 isletme agisindan
(teleolojik) mesrulastirmaktadirlar. Tersine davranisa iliskin negatif duygular hissettikge
de bunun isletme agisindan faydali olmadigini diisiinmektedirler. Bu sonuglara paralel
olarak, Valdesolo ve DeSteno (2006) cevresel etkenlerden kaynakli pozitif duygu
durumunun faydaci kabulleri arttirdigim1 ifade etmektedirler. Ayrica, ahlaki karar
almada verilen duruma iliskin baskin bir duygusal tepki yoksa, faydaci yargilar baskin
gelebilmektedir. Ancak, bazen de baskin duygularla faydact karar alma
celisebilmektedir (Greene, 2007: 322). Bununla beraber, Koenigs vd. (2007)’nin ahlak
dis1 bir davranisa karsi sucluluk, utanma gibi negatif duygulardan yoksunlugun

teleolojik yargilari arttirdig1 bulgusu, bu bulgularla paralellik art etmektedir.

Literatiirde duygular daha ziyade deontolojik degerlendirmelerle iligkilendirilmis
olup, duygularin faydaci/teleolojik degerlendirmelerle iligkisine dair olduk¢a az kanit
bulunmaktadir. Ornegin Koenigs vd. (2007) sugluluk, utanma, empati gibi duygularin
yoksunlugunun faydaci yargilar arttirdigini ifade etmislerdir. Halbuki, Choe ve Min
(2011) bu duygularin varliginda da kisilerin faydaci yargilarda bulunabildiklerini
gostermislerdir. Kumova ve Bahgekapili (2020) ise pozitif ve negatif duygular ile

faydac1 kararlar arasinda bir iliski tespit edememislerdir. Dolayisiyla, Ongoriilen
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duygularin faydaci yargilara etkisine iliskin net bir ¢ikarim yapmak zordur. Ancak
diirlist davraniglarin isletmeye uzun vadede fayda getirecegi diisiiniilmektedir. Bu
anlamda, diriist davranisa kars1 ongoriilen pozitif duygular teleolojik degerlendirmeyi

arttirirken, negatif duygular ise azaltmaktadir.

Diiriist olmayan davranis durumunda ise, Koenigs vd. (2007) suc¢luluk, utanma,
empati gibi negatif duygularin yoksunlugunun faydaci (teleolojik) yargilar arttirdigini
bulmuslardir. Dolayisiyla, diiriist olmayan bir davranisa kars1 daha az negatif, daha ¢ok
pozitif duygu varsa bu, davramisin ilkesine degil, sonucuna gore degerlendirme
yapildigim1 gosterir. Tablo 33’te Ongoriilen duygular ile teleolojik degerlendirme

iligkisine dair hipotezler ve sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 32. Ongériilen Duygular ile Teleolojik Degerlendirme Arasindaki Iliskiler

) Desteklendi mi?
Hipotez
Diiriist Diiriist Olmayan
Hipotez 10: Pozitif Duygu=>»Teleo Evet (+) Evet (+)
Hipotez 11: Negatif Duygu=>Teleo Evet (-) Evet (-)

Parantez igindeki + ve —‘ler iligkilerin yoniinii géstermektedir.

Duygularin deontolojik degerlendirmeyi arttirdigi ve daha ¢ok ahlaki karara
sebep olma ihtimali literatiirden anlagilmaktadir. Diger taraftan duygularin teleolojik
degerlendirmeyle iliskisi birka¢ acidan degerlendirilebilir. Birincisi, miisteriye zarar
veren bir davranis karsisinda pozitif duygular verilen zarara ragmen, faydaci (teleolojik)
degerlendirmeyi arttirtyorsa, bu bireylerin kendilerini olaydan duygusal olarak
ayirdigin1  gostermektedir (Molinsky ve Margolis, 2005). Bununla beraber, duygu
diizenleme stratejilerinin  (bastirma, yeniden degerlendirme) bireylerin faydaci
(teleolojik) kararlarini arttirdig1 ifade edilmektedir (Lee ve Gino, 2015). Ornegin birine
zarar veren bir davranis karsisinda ortaya cikan baslangic duygulari bastirmak veya
yeniden degerlendirerek etkisini azaltmak faydaci kararla sonuglanirken, deontolojik
karar alan bireyler duygularin1 daha fazla gosterme egilimindedirler (Lee ve Gino, 2015:
53). Dolayisiyla bu arastirmada dngdriilen pozitif duygularin teleolojik degerlendirmeyi
pozitif yonde, negatif duygularin negatif yonde etkilemesinin bir sebebi bazi satis
profesyonellerinin  duygu diizenleme stratejilerini uygulamas: olabilir. Duygu

diizenleme stratejileri bu arastirmada ele alinmamaistir.
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6.3. ONGORULEN DUYGULARIN AHLAKI KARAR ALMAYA ETKISI

Arastirma sonuglarima gore, diiriist davranisin ongoriilen pozitif duygularn,
diiriist olmayan davranisin ise ongdriillen negatif duygularn arttirdigr goriilmektedir.
Diiriist davranis durumunda pozitif duygular, ahlaki yargi ve ahlaki niyetle pozitif iligki
gostermistir. Diiriist olmayan davranis durumunda ise negatif duygular, ahlaki yargi ve
ahlaki niyetle pozitif iliski gostermistir. Bu bulgular, Escadas vd. (2019)’nin tiiketiciler
lizerinde yaptiklar1 aragtirma ile bagdasmaktadir. Bu bulgular tablo 34’te gosterilen
hipotez 12a, hipotez 14a, hipotez 13b ve hipotez 15b’yi desteklemektedir. Bu durumda,
beklendigi gibi satis profesyonelleri diiriist olmayan bir satis davranisina ¢ogunlukla
negatif duygusal tepki gostermisler ve bu negatif duygusal tepki de ahlaki yargi ve
ahlaki niyetlerini arttirmistir. Benzer sekilde, diiriist bir satis davranisina da ¢ogunlukla
pozitif duygusal tepki gostermisler ve bu pozitif duygusal tepkiler de ahlaki yargi ve

niyetlerini arttirmistir.

Diger yandan, beklendigi lizere diiriist davranis durumunda 6ngoriilen negatif
duygular ahlaki yargi ve ahlaki niyetle negatif iliski gdstermektedir. Benzer sekilde,
diiriist olmayan davranis durumunda ise pozitif duygular ahlaki yargi ve ahlaki niyetle
negatif iligki gostermektedir. Bu bulgular da hipotez 12b, hipotez 14b, hipotez 13a ve
hipotez 15a’y1 desteklemektedir. Biitiin bu bulgulardan anlasilmaktadir ki: Ongériilen
pozitif duygular herhangi bir davranmisin ahlaki olarak kabul edildigini, dngoriilen
negatif duygular ise herhangi bir davranisin ahlaki olarak reddedildigini gostermektedir.

Igili hipotezler ve sonuglari Tablo 34’te gosterilmektedir.

Tablo 33. Ongériilen Duygular ile Ahlaki Karar Alma Arasindaki Iliskiler

) Desteklendi mi?
Hipotez
Diiriist Diirtist Olmayan
Hipotez 12: Pozitif Duygu=>» Ahlaki Yargi a) Evet (+) | b) Evet (1)
Hipotez 13: Negatif Duygu=>» Ahlaki Yargi a) Evet (-) | b) Evet (+)
Hipotez 14: Pozitif Duygu=>»Ahlaki Niyet a) Evet (+) | b) Evet (-)
Hipotez 15: Negatif Duygu=>»Ahlaki Niyet a) Evet (-) | b) Evet (+)

Parantez igindeki + ve —‘ler iligkilerin yoniinii gdstermektedir.

Mellers vd. (1999)’in beklenen 06znel haz teorisiyle uyumlu olarak, satis
profesyonelleri diirist olmayan davraniglara daha fazla negatif duygusal tepkiler
gosterirken, diirlist davranislara daha fazla pozitif duygusal tepki gostermisledir. iki

durumda da satig profesyonellerinin ahlaki yarg: ve ahlaki niyetleri artmigtir. Bu sonug,
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duygularin dogru yonetildiginde ahlaki kararlari arttiracagini gostermektedir. Ancak,
daha az olmak {iizere, baz1 durumlarda da satis profesyonelleri diiriist ve diiriist olmayan
davraniglara bunun tersi duygusal tepkiler gostermislerdir. Bu durumda da ahlaki yargi
ve ahlaki niyetleri azalmistir. Koenigs vd. (2007) diiriist olmayan davranislara negatif
duygusal tepki gostermeyen bireylerin ahlaki yargilarinin zayifladigini bulmuslardir.
Satis profesyonellerinin ahlaki igerigi olan davraniglara bazi durumlarda beklenenin
aksine bir duygusal tepki vermelerinin birka¢ olasi sebebi tartisilmalidir. Birincisi,
profesyonellerin ahlaki kararlarina etki ettigi bilinen duygusal zeka (Angelidis ve
Ibrahim, 2011) veya diger farkl: kisilik 6zellikleri (Brown vd., 2010, Pohling vd., 2016,
Bratton ve Strittmatter, 2014) bireylerin benzer ahlaki davranislara farkli duygusal
tepkiler gostermelerine sebep olabilir. Bu durumda da bireyler benzer davraniglara karsi
farkl: ahlaki yargilara sahip olacaklardir. Ikincisi, baz1 satis profesyonellerinin duygu
diizenleme stratejilerini kullanmasi ihtimali, benzer davranislara farkli duygusal tepkiler
gostermelerine, dolayisiyla ahlaki yargi ve niyetlerinin de degismesine sebep olmus
olabilir. Duygu diizenleme stratejilerinin, duygularin ahlaki karar almaya etkisinde

onemli rolii olabilecegi ifade edilmektedir (Kligyte vd., 2015, Szekely ve Miu, 2015).

Lee ve Selart (2014) ise isletmelerin diiriist olmayan davranislardan kaynaklanan
sucluluk duygusunu manipiile ederek, ahlaki karar almay1 gelistirebilecegini
varsaymaktadirlar. Steenhaut ve Kenhove (2006) ise diiriist olmayan davranigtan
kaynaklanan suc¢luluk duygusunun tiiketicilerin ahlaki niyetlerini arttirdigini
bulmuglardir. Jeong vd. (2020) de diiriist olmayan davranistan kaynaklanan negatif
duygularin isletme Ogrencilerinin ahlaki karar almasi ile pozitif bir iliskide oldugunu
bulmuslardir. Goriildiigii tlizere, ahlaki karar alma ile ahlaki duygular arasindaki
iligkileri arastiran calismalar, cogunlukla diiriist (ahlaki) olmayan davranistan
kaynaklanan negatif duygularin ahlaki karar almaya etkisine odaklanmislardir. Ancak
bu ¢alismada hem diiriist hem de diiriist olmayan davranislardan kaynaklanan pozitif ve
negatif duygularin ahlaki karar almaya etkisi kapsamli olarak incelenmistir. Bu
anlamda, ongoriilen duygularin ahlaki karar almay1 giiglendirici etkisi oldugu gibi, baz1
durumlarda da zayiflatict etkisi olabilecegi bu arastirmada gosterilmistir. Satis
yoneticileri bu giiclendirici  etkileri telkin ederken, zayiflatict etkileri ise
diizeltmelidirler. Ornegin, Kligyte vd. (2013) duygu diizenleme stratejilerinin, bazi
duygularin ahlaki kararlara olumsuz etkisini azalttigini bulmuslardir. Bunun igin, satis

profesyonellerine duygu diizenleme stratejilerinin uygun kullanimina iliskin egitimler
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verilebilir. Boylelikle, satis profesyonelleri daha ahlaki kararlar i¢in hangi durumda
duygularint diizenlemeleri gerektigini, hangi durumda duygularin1 bastirmalar
gerektigini daha iyi bilebilirler.
6.4. AHLAKI KARAR ALMA SURECI ADIMLARININ BiRBIiRI ARASINDAKI
ILISKILER

Ahlaki karar alma siireci adimlarinin birbiri arasindaki iliskiler, literatiirde
cogunlukla benzer bulgulara sahip bir¢ok arastirma ile kanitlanmistir (Rallapalli vd.,
1998, Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993, Mengii¢, 1998, Shapeero vd., 2003, Akaah,
1997, Vasquez-Parraga ve Kara, 1995, DeConninck ve Lewis, 1997, Valentine ve
Rittenburg, 2004, Lund, 2001, Bass vd., 1998). Bu arastirmada da ahlaki farkindalik,
teleolojik ve deontolojik degerlendirme, ahlaki yargi ve ahlaki niyet olmak {izere ahlaki
karar alma siirecinin farkli agamalar1 (Rest, 1986, Hunt, 1986, 2006) arasindaki iligkiler
tiim senaryolar i¢in ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Literatiirdeki bulgularla paralel olarak,
ahlaki farkindalik 6 senaryodan 4’iinde ahlaki yarginin, 5’inde ise ahlaki niyetin
aciklanmasina pozitif yonde katki saglamaktadir. Yani ahlaki farkindalik arttik¢a satis
profesyonelleri daha giicli ahlaki yargilarda ve ahlaki davranis niyetlerinde
bulunmaktadir. Bu bulgulara gore hipotez 1 ve hipotez 2 desteklenmistir. Deontolojik
degerlendirme ise tiim senaryolarda ahlaki yargiy1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu
bulgu hipotez 3’ii desteklemektedir. Ilgili hipotezler ve sonuglar1 tablo 35°te

gosterilmistir.

Aragtirma bulgular1 satis profesyonellerinin teleolojik degerlendirmelerinin hem
diiriist davranis durumunda diirlist olmayan davranisa gore, hem de kazang durumunda
kazan¢ olmamasina gore anlamli olarak daha fazla oldugunu goéstermistir. Bununla
beraber, teleolojik degerlendirmeler ahlaki karar almay1 (yargt ve niyet) diiriist olmayan
davranig durumlarinda negatif yonde etkilerken, diirist davranis durumlarinda pozitif
yonde etkilemektedir. Bu bulgular hipotez 5 ve hipotez 6’y1 desteklemektedir. Bu
sonuca gore, satig profesyonelleri ahlaki ihlal iceren bir davranisi isletme ve ¢alisanlarin
yararina gordiik¢e, o davranisi reddetme egilimleri azalmaktadir. Dolayisiyla, isletme ve
calisanlarinin  yarar1 (teleolojik degerlendirme) ahlak dist bir davranisi satis
profesyonellerinin goéziinde mesrulastirmaktadir. Bu sonuglar (Hunt ve Vasquez-

Parraga, 1993, Shapeero vd., 2003)’in bulgularini desteklemektedir.

Tablo 34. Ahlaki Karar Alma Siireci Adimlarimn Birbiri Arasindaki Iliskiler

Hipotez Desteklendi mi?
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Diiriist Diiriist Olmayan
Hipotez 1: Ahlaki Farkindalik =» Ahlaki Yargi Evet (+) Evet (+)
Hipotez 2: Ahlaki Farkindalik=» Ahlaki Niyet Evet (+) Evet (+)
Hipotez 3: Deon=>» Ahlaki Yargi Evet (+) Evet (+)
Hipotez 4: Deon=>Ahlaki Niyet Evet (+) Evet (+)
Hipotez 5: Teleo=>» Ahlaki Yargi Evet (+) Evet (-)
Hipotez 6: Teleo=>» Ahlaki Niyet Evet (+) Evet (-)
Hipotez 7: Ahlaki Yargi=»Ahlaki Niyet Evet (+) Evet (+)

Parantez igindeki + ve —‘ler iligkilerin yoniinii géstermektedir.

Diirtist davranis durumunda ise, teleolojik degerlendirme ahlaki yargi ve ahlaki
davranista bulunma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir. Diiriist bir satis davranisi,
satis profesyonelleri tarafindan isletmenin ve c¢alisanlarin daha c¢ok yararina
goriilmektedir. Bu durumda satis profesyonellerinin diiriist bir davranisin isletme ve
calisanlarin yararina oldugunu diistindiik¢e, davranisi kabul etme egilimleri artmaktadir.
Bu sonuglardan s6yle bir ¢ikarim yapilabilir: Deontolojik degerlendirmeleri daha baskin
olmasina ragmen, bir davranisin isletmenin ve ¢alisanlarin yararina goriilmesi o
davranig1 satis profesyonellerinin goziinde mesrulastirmaktadir. Bu durumda satig
yoneticilerinin diiriist olmayan davranislarin isletme agisindan zararlarin1i 6n plana
cikarmalari, diger taraftan diirist davranislarin ise kisa vadede isletmeye fayda
saglamasa da orta ve uzun vadede isletmenin yararina oldugunun vurgulanmasi satis
personelinin teleolojik algilarin1 etkileyebilir. Bdylece, satis personelinin ahlaki

davranislar arttirilabilir.

6.5. MODERATOR ETKILER

Arastirmada ahlaki yogunlugun etkisi ise 2 senaryoda (diiriist davranig- kazang
firsat1 ve diiriist olmayan-kazang firsatin1 kacirma) sonuclarin biiyiikliigii manipiile
edilerek incelenmistir. Ilgili hipotezler ve sonuglari tablo 36°da gdsterilmektedir. Buna
gore diiriist olmayan davranis- kazang firsati senaryosu icin, sonuglarin biiytlikliigiiniin
negatif duygular ile deontolojik degerlendirme iliskisinde kismi moderator etkisi
bulunmaktadir. Bu durumda yalnizca hipotez 19 desteklenmistir. Yani, sonuglar
biiytidiikge diiriist olmayan davranistan kaynaklanan negatif duygular deontolojik
degerlendirmeyi daha fazla etkilemektedir. Trevino (1986)’ya gore ahlaki karar alma
siireci farkli bireysel ve durumsal faktorlerin etkilesim etkileri ile daha dogru
aciklanabilir. Ahlaki yogunlugun/sonuglarin biiyiikligiiniin ahlaki karar almaya

dogrudan etkisi iliskin birgok kanit bulunmasina ragmen (Valentine ve Bateman, 2011,
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Butterfield, 2000, Singhapakdi vd., 1996, Vitell ve Patwardhan, 2008, Frey, 2000),
sonuclarin biiyiikliigiiniin moderator etkisine iliskin oldukca az kanit bulunmaktadir.
Ornegin Singh vd. (2018) sonuglarin biiyiikliigiiniin ahlaki duygular ile ahlaki karar
alma arasindaki iliskiyi pekistirdigini bulmuslardir. Ahlaki yogunlugun cogunlukla
ahlaki sorun igeren durumlarda ahlaki yargi ve niyetlere etkisi oldugu gozlenmistir
(Singh vd., 2018: 241). Bu arastirmada da agik bir ahlaki sorun igeren diiriist olmayan
davranig-kazang firsati senaryosunda ahlaki yogunlugun marjinal bir moderat6r
(etkilesim) etkisi oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, satis profesyonelleri ahlaki bir
ihlale kars1 daha biiylik bir maddi kazang elde ettiklerinde (daha kii¢iik bir maddi
kazanca gore) Ongoriilen negatif duygular, bu davranisin ilkesel olarak reddini
arttirmaktadir.  Dolayisiyla satis  profesyonellerinin  ahlak disi  davranislarda
bulunmalarin1 engellemek i¢in, davranisin olasit sonuclarinin da iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Ciinkii daha yogun sonuglarin verdigi daha yogun negatif duygular daha

cok ahlaki kararla sonuglanabilir.

Ne var ki, bu arastirmada sonuglarin biiyiikliigiiniin moderator etkisi beklenenin
aksine sadece bir iliskide desteklenmistir. Bu durumun birinci muhtemel sebebi,
arastirmada  kullanilan sonuglarm  biiytkligi manipiilasyonunun satis
profesyonellerinde beklenen etkiyi yaratmamasi olabilir. Bununla beraber, duygular
inanglara baglidir. Bu yiizden duygusal haz, maddi kazan¢ miktari arttikga artmayabilir.
Inanclara ve karsi olgusal karsilastirmalara bagli olarak kii¢iik kazanglar biiyiik
kazanclardan daha iyi hissettirebilmektedir (Mellers vd., 1999: 341). Buna bagl olarak,
davranigin maddi sonucunun biiyiik olmasi duygular ile ahlaki karar alma iligkisini her

durumda etkilemeyebilir.

Tablo 35. Sonuglarin Biiyiikliigiiniin Moderator Etkisi

) Desteklendi mi?
Hipotez
Diiriist Diiriist Olmayan
Sonuglarin Biiy.
. . Hayir Hayir
Hipotez 16: Pozitif Duygu —— Teleo
Sonuglarin Biiy.
. . Hayir Hayir
Hipotez 17: Negatif Duygu—— Teleo
Sonuglarin Biiy.
. . Hayir Hayir
Hipotez 18: Pozitif Duygu —— Deon
Sonuglarin Biiy. Hayir Evet
v
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Hipotez 19: Negatif Duygu —— Deon
Sonuglarin Biiy.
Hayr Hayir
Hipotez 20: Pozitif Duygu ————pAhlaki Yargi
Sonuglarin Biiy.
Hipotez 21: Negatif Duygu _L, Ahlaki Yargi Hayir Hayir
Sonuglarin Biiy.
Hipotez 22: Pozitif Duygu —LbAhIaki Niyet Hay1r Hayir
Sonuglarin Biiy.
Hipotez 23: Negatif Duygu _L, Ahlaki Niyet Hayir Hayir

Bununla beraber, davranisin maddi sonucunun 6ngoériilen negatif duygular ile
ahlaki karar alma arasindaki bazi iliskilerde moderator rolii oldugu gozlenmistir. Ilgili
hipotezler ve sonuclari tablo 37°de gosterilmistir. Sonuglara gore, kazang firsati,
ongoriilen negatif duygular ile ahlaki karar alma iliskisini gliglendirmektedir. Bu etkinin
daha cok diiriist olmayan davranis durumunda gecerli olmasi dikkate degerdir. Bu
durumda, diiriist olmayan bir satis davranisindan olumlu bir maddi sonug elde
edildiginde (yliksek prim kazanma), ayni davranistan olumsuz bir maddi sonug elde
edilmesine gore (yliksek prim kazanma firsatint kagirma) satis profesyonellerinin
negatif duygulari ahlaki karar alma ihtimalini arttirmaktadir. Literatiirde duygularin
ahlaki kararlarda daha ¢ok deontoloji ile iligskilendirildigi, goriilmektedir. Bu bulgular,
aslinda sonugsalc1 degerlendirmenin (teleoloji) de duygular ile ahlaki karar alma
iliskisinde ikincil bir rolii olabilecegini gdstermektedir. Oyle Ki, satis profesyonelleri
icin ahlaki bir ihlalden maddi olarak kazang elde etmek, negatif duygular ile ahlaki

karar alma arasindaki iliskiyi gliglendirmektedir.

Tablo 36. Sonucun Moderator Etkisi

Hipotez Desteklendi mi?
Diurtist Diirtist Olmayan
Sonug
Hipotez 24: Pozitif Duygu —LrTeIeo Evet Hayir
Sonug
Hipotez 25: Negatif Duygu _¥  Teleo Hayir Hayir
Sonug
Hipotez 26: Pozitif Duygu _Ly[)eon Hay1r Hayir
Sonug
Hipotez 27: Negatif Duygu — ¥, Deon Hayir Evet
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Sonug

Hipotez 28: Pozitif Duygu _+_> Ahlaki Yargi Hayir Evet
Sonug

Hipotez 29: Negatif Duygu —Y¥—» Ahlaki Yargs Hayr Evet
Sonug

Hipotez 30: Pozitif Duygu —Y— Ahlaki Niyet Hayr Hayr
Sonug

Hipotez 31: Negatif Duygu _L> Ahlaki Niyet Hayir Evet

Diger yandan, diiriist bir davranigtan olumsuz sonug elde edildiginde 6ngoriilen
pozitif duygularin ahlaki yargilar1 daha fazla etkilemesi (hipotez 24) dikkate degerdir.
Bu durumda satis profesyonellerinin Ongoriilen pozitif duygulari, diiriist davranis
karsisinda maddi bir bedel 6dendiginde, ahlaki yargiy1 daha fazla etkilemektedir. Dikkat
edildiginde, sonucun moderator etkisi, sadece bir ahlaki ikilem olustugunda (diiriist
olmayan davranig-kazang firsati, diiriist davranig-kazang firsatin1 kagirma) ortaya
cikmisgtir. Davranis ve sonug arasinda bir ikilem olustugunda duygularin ahlaki karar
almay1 ¢ogu durumda giiclendirdigi goriilmiistiir. Bu ikilemin duygularin ahlaki karar
almaya pozitif yondeki etkisini tetikledigi disiiniilmektedir. Dolayisiyla, Ongoriilen
duygular ile ahlaki karar alma iligskisinde davranisin maddi sonucunun da ahlaki

kararlar1 etkileyici rolii olabilecegi gdzden kagirilmamalidir.

6.6. KURUMSAL AHLAKI DEGERLERIN AHLAKI KARAR ALMAYA ETKISI
Kurumsal ahlaki degerlerin beklendigi gibi senaryolar arasinda onemli Olciide
farklilagmadigi ve tiim senaryolarda ortalamanin iizerinde skorlara sahip oldugu
gozlenmistir. Valentine ve Barnett (2002) ile Marta vd. (2012) de kurumsal ahlaki
degerler degiskeninin kismen yiiksek skorlar gosterdigini bulmuslardir. Bu arastirmada
kurumsal ahlaki degerlerin, 6 senaryodan 4’iinde ahlaki yargidan ziyade ahlaki niyetleri
pozitif yonde etkiledigi, 2 senaryoda ise kurumsal ahlaki degerlerin ahlaki karar almay1
hi¢ etkilemedigi bulunmustur. Onceki birgok calismada kurumsal ahlaki degerler ile
ahlaki karar alma arasinda pozitif bir iliski bulunmustur (Vitell vd., 2003; Singhapakdi
vd.,1996, Valentine vd., 2012, Marta vd., 2012, Baker vd., 2006). Ne var ki bu
aragtirmalarin ¢cogunlugu Bat1 iilkelerine ait 6rneklemlerle yapilmistir. Giiney Afrika’da
yapilmis bir arastirmaya gore, kurumsal ahlaki degerler pazarlama profesyonellerinin
ahlaki niyetlerini etkilememektedir (Marta vd., 2001). Isletme i¢indeki ahlaki ortamin
ve yoneticilerin ahlaki yaklagimlarinin g¢alisanlarin ahlaki kararlarina bir sekilde etki

ettigi diisiiniilmektedir. Ancak is ahlakini etkileyen daha giiclii baska faktorler varsa, bu
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etki her zaman giiclii olmayabilir. Ornegin, Tiirkiye’de bes yilda bir yayimlanan son s
Ahlaki Raporu’na gore, is ahlakinin kaynaklarinda ilk sirada aile ve ahlaki degerler
gelirken, patron ve yonetici bunlardan sonra gelmektedir (Torlak vd., 2018: 16).
Dolayisiyla is ortamindaki ahlaki kararlarin birincil kaynagi kurumsal ahlaki degerler
degildir. Goriildiigii lizere Ozellikle, isletmeler agisindan kurumsal yaptirim giiciiniin
zayif oldugu az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde kurumsal ahlaki degerlerin

ahlaki karar almaya etkisi her zaman gii¢lii olmayabilir.

6.7. BIREYSEL AHLAK FELSEFELERININ ARACILIK ROLU

Ongoriilen duygularin ahlaki karar almay1 (ahlaki yargi, ahlaki niyet) etkiledigi
bu arastirmada saptanmistir. Bununla beraber, ongoriilen duygularin ahlaki karar
almaya etkisini, satig profesyonellerinin ahlaki olaylar1 degerlendirme egilimleri, yani
bireysel ahlak felsefelerini de dikkate alarak incelemek gerekmektedir. Bu anlamda
Ongoriilen duygular ile ahlaki karar alma iliskisinde, bireysel ahlak felsefelerinin
aracilik rolii bu arastirmada incelenmistir. ilgili hipotezler ve sonuglar1 Tablo 38’de

gosterilmistir.

Arastirma sonuglarina gore ongoriilen pozitif ve negatif duygular ile ahlaki yargi
iliskisinde deontolojik degerlendirmenin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgular hipotez 32 ve hipotez 33’1 desteklemektedir. Bununla beraber, teleolojik
degerlendirmenin ongoriilen pozitif ve negatif duygular ile ahlaki yarg: iliskisindeki
aracilik rolii de dogrulanmistir. Bu durumda hipotez 34 ve hipotez 35’in desteklendigi
goriilmektedir. Ancak ongoriilen negatif duygular ile ahlaki yargi iliskisinde teleolojik
degerlendirmenin diiriist davranis durumunda aracilik rolii olmadig: tespit edilmistir.
Teleolojik degerlendirmenin dogrulanan aracilik etkilerinin de zayif oldu dikkat

¢ekmektedir. Buna karsin, deontolojik degerlendirmenin aracilik etkisi ise daha

glicliidiir.
Tablo 37. Bireysel Ahlak Felsefelerinin Aracilik Rolii
) Desteklendi mi?
Hipotez
Diiriist Diirtist Olmayan

Hipotez 32: Pozitif Duygu=»Deon=>» Ahlaki Yargi Evet Evet
Hipotez 33: Negatif Duygu=>»Deon=>» Ahlaki Yargi Evet Evet
Hipotez 34: Pozitif Duygu=>Teleo=» Ahlaki Yargi Evet Evet
Hipotez 35: Negatif Duygu=>»Teleo=> Ahlaki Yargi Hayir Evet
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Tim aracilik etkilerinin tamamlayict oldugu goriilmistiir. Yani, satis
profesyonellerinin 6ngoriilen pozitif veya negatif duygulari ile ahlaki yargisi arasindaki
var olan iligkiler, deontoloji ve teleoloji aracilik ettiginde giiglenmektedir. Bu sonuglar
teorik olarak, bireysel ahlak felsefelerinin bireysel karakteristikler ile ahlaki yargi
iliskisine aracilik ettigi Hunt ve Vitell (1986, 2006)’in pazarlama ahlaki genel teorisiyle
uyumludur. H-V modelinde her ne kadar duygular ahlaki karar almanin bir dnciilii kabul
edilmese de bireysel karakteristikler i¢inde degerlendirilebilir. Schwartz (2016)’un
modelinde ise ahlak felsefelerini de igeren “ahlaki kapasite” duygular ile ahlaki yargi
iliskisinde diizenleyici bir faktor olarak degerlendirilmistir. Bununla beraber, 6ngdriilen
duygular ile ahlaki yargi iliskisinde baska araci degiskenlerin varlig1 arastirilmalidir.
Ciinkii, degiskenler arasinda sadece dolayli iliski degil de hem dogrudan hem de dolayl
iligkilerin tespit edildigi durumlarda, gbzden kagirilmis baska olas1 araci degiskenlerin

olmasi1 muhtemeldir (Zhao vd., 2010: 201).

Diger yandan, teleolojik degerlendirmenin aracilik roliiniin zayif ¢ikmasi
anlasilabilirdir. Ciinkii, literatiirde daha Once de bahsedildigi {iizere teleolojik
degerlendirmenin ahlaki yargiya ve niyete etkisine iliskin birbiriyle ¢elisen bulgular
bulunmaktadir (Hunt ve Vasquez-Parraga, 1993, Shapeero vd., 2003, Akaah, 1997,
Vasquez-Parraga ve Kara, 1995, DeConninck ve Lewis, 1997). Bu arastirmalarin
birgogunda teleolojik degerlendirme daha zayif ahlaki yargilarla iligkilendirilirken,
bazilarinda ise teleolojik  degerlendirme daha giiclii  ahlaki  yargilarla
iliskilendirilmektedir. Bu arastirma oOzelinde 1ise benzer sekilde teleolojik
degerlendirmenin ahlaki karar almay1 bazi durumlarda arttirici bazi durumlarda ise
azaltic1 etkisi olabilecegi saptanmistir. Asagida gelecek arastirmalar i¢in bazi Gneriler

sunulmustur.
Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler:

Onggériilen duygularin teleolojik/faydaci degerlendirme ile iliskisine dair oldukca
az kamt bulunmaktadir. Ongoriilen duygularin  farkli  durumlarda teleolojik
degerlendirmeyi nasil etkiledigi daha kapsamli arastirilabilir. Bu arastirmada teleolojik
degerlendirme, Adam Smith ve Milton Friedman gibi diisiiniirlerin “egosit” bakis
acistyla ele alimmistir. Gelecek arastirmalarda Ongoriilen duygularin teleolojik
degerlendirmeye etkisi, Mill’in yaklagimina paralel olarak “toplumsal faydaci” bir bakis
acistyla degerlendirilebilir. Bununla beraber, bu arastirmada satis profesyonelleri

teleolojik degerlendirmeyi sadece sonuclari dikkate alarak degil, ayn1 zamanda
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davranmisin deontolojik yoniinii de dikkate alarak yapmislardir. Ornegin, sonucu maddi
kazang getiren bir davranis teleolojik degerlendirmeyi arttirirken, ayn1 zamanda diiriist
bir davranig da teleolojik degerlendirmeyi anlamli sekilde arttirmaktadir. Bu anlamda,
teleolojik degerlendirmenin de ahlaki davranislar1 nasil arttirabileceginin iizerinde

durulmalidir.

Bu anlamda, satis profesyonellerinin ahlaki davraniglarinin isletmeye orta ve
uzun vadede faydasini ortaya koyabilecek boylamsal arastirmalara ihtiyac¢ vardir. Ancak
bu aragtirmalar titizlikle yiiriitiilmelidir. Clinkli degisen ekonomik ve ¢evresel kosullar

gibi isletme bagarini etkileyebilecek diger degiskenleri kontrol etmek gerekmektedir.

Ongoriilen duygularm ahlak dis1 davranislar1 reddetme ve ahlaki davranislari
kabul etme tizerindeki pozitif etkisi bu arastirmada tespit edilmistir. Diger yandan,
duygularin bazen ahlak dis1 davranist mesrulastirmanin da bir yolu olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu anlamda, ongoriilen duygular ile “mesrulagtirma” iligkisi ve bu
iliskide teleolojik degerlendirme veya baska diger degiskenlerin aracilik etkileri

arastirmaya deger bir konudur.

Bu arastirmada Ongoriilen duygular ile ahlaki karar alma arasindaki iligkide
ahlaki yogunlugun marjinal bir moderatdr etkisi tespit edilmesine karsin, bu konuda
daha fazla arastirmaya ihtiyag vardir. Bu anlamda 6ngoriilen duygular ile ahlaki karar
alma iliskisinde ahlaki yogunlugun olas1 moderator etkileri daha giiclii

manipiilasyonlarla degerlendirilmelidir.

Onggoriilen duygularin ahlaki karar almaya etkisini arastiran ¢alismalardan, is ve
pazarlama ahlaki literatiiriinde duygu diizenleme stratejilerinin (bastirma, yeniden
degerlendirme gibi) cogunlukla ele alinmadig1 gozlenmektedir. Gelecek arastirmalarda
duygularin 6zellikle faydaci (teleolojik) degerlendirmeyle iligkisini anlamak igin duygu
diizenleme stratejileri bir araci1 degisken olarak ele alinabilir. Ciinkii, duygu diizenleme
stratejilerini basariyla uygulayan satis profesyonellerinin 6ngoriilen duygularinin ahlaki

karar almaya daha farkli etki edebilecegi diisiiniilmektedir.
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EK 1. VERI TOPLAMA ARACI

Sayin katihmci,

Latfen asagidaki senaryoyu dikkatlice okuyunuz ve senaryonun ardindan verilen sorulari cevaplandiriniz. Sorular icin tek bir “dogru” veya “yanlis”
cevap yoktur. Lutfen gortsinizi agikca belirtiniz. (NOT: Her bir katilimci sadece bir senaryo degerlendirecektir. Senaryolar katihmcilara rastgele
atanacaktir.)

Yasiniz Belirtiniz......ccceveueneee..

Oilkégretim O Lise OUniversite OLisansustii

Egitim Durumunuz o ’
Egitim Aldiginiz Bolim:.......

Cinsiyetiniz CIKadin ClErkek

Medeni Durumunuz CEvli [IBekar

Is Yerindeki Géreviniz CPazarlama Yéneticisi (ISatis Temsilcisi lisyeri Sahibi  CIDiger (Belirtiniz)................
Yasadiginiz Sehir TR | Mol S

Firmanizin Calisan Sayisi [J0-9 [J10-49 [150-249 [1250’den fazla

Firmanizdaki Deneyiminiz [J0-5 yil J6-10 yil [011-15 yil [J15 yildan fazla

Toplam is Deneyiminiz [J0-5 yil J6-10 yil [J11-15 yil 115 yildan fazla

Senaryo 1: Mehmet, calistigi isletmede son birkac yilin en iyi performans gosteren satis personellerinden biridir. Misteriler bazen kendi
ihtiyaglarini en iyi hangi Grlnin karsilayacagl konusunda Mehmet’ten tavsiye istemektedir. Mehmet ise, musterilere yaptigl sunumlarda
musterinin ihtiyaci olmadigi halde, daha pahali olan birka¢ Grlini 6ne cikarmaktadir. Bu uygulama etkili olmus ve Mehmet daha pahal
Urlinlerden daha fazla satmistir. Bu satis artislarindan Mehmet, toplamda 30.000 TL’lik bir prim kazanmustir.

Senaryo 2: Mehmet, bir isletmede satis temsilcisidir. Mehmet'in firmasinda calisan diger bazi satis personelleri musterilere yaptiklari
satis sunumlarinda, musterinin ihtiyaci olmadigi halde, firmanin daha pahali olan birkag Grlintiinl 6ne ¢ikarmaktadir. Mehmet, uygunsuz bir satis
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taktigi olduguna inandig! icin, bunu yapmay! reddetmektedir. Misteri tavsiye istediginde, mdisterinin ihtiyacinin ne oldugunu anlamaya
calisarak, bu ihtiyaci tam karsilayacak Urlinleri makul fiyattan miusterisine dnermektedir. Ancak, Mehmet’in satis rakamlari daha pahali olan
Urlinleri 6ne c¢ikaran diger satis personellerinin altinda kalmistir. Mehmet, bu satis kayiplarindan 6tiirii 30.000 TL'lik bir komisyon kazanma
firsatini kaybetmistir.

Senaryo 3: Mehmet, calistigi isletmede son birkac yilin en iyi performans gosteren satis personellerinden biridir. Misteriler bazen kendi
ihtiyaglarini en iyi hangi Grinin karsilayacagi konusunda Mehmet’ten tavsiye istemektedir. Mehmet ise, musterilere yaptigl sunumlarda
musterinin ihtiyaci olmadigi halde, daha pahali olan birka¢ Urlini 6ne cikarmaktadir. Bazi musteriler, Mehmet’in bu tutumunu zamanla
O0grenmis ve baska miusterilere de bundan bahsetmislerdir. Bunun lizerine Mehmet’in satis rakamlari son zamanlarda 6nemli bir disls
gostermistir. Bu satis kayiplarindan dolayr Mehmet, 30.000 TL'lik bir prim kazanma firsatini yitirmistir.

Senaryo 4: Mehmet, bir isletmede satis temsilcisidir. Mehmet’in firmasinda galisan diger bazi satis personelleri misterilere yaptiklar
satis sunumlarinda, misterinin ihtiyaci olmadigi halde, firmanin daha pahali olan birkag tGrininl 6ne gikarmaktadir. Mehmet, uygunsuz bir satis
taktigi olduguna inandigl icin, bunu yapmayi reddetmektedir. Misteri tavsiye istediginde, musterinin ihtiyacinin ne oldugunu anlamaya
calisarak, bu ihtiyaci tam karsilayacak Griinleri makul fiyattan musterisine 6nermektedir. Mehmet’in misterileri bu olumlu tavsiyeleri kisa
zamanda fark edip, diger Griin ihtiyaclari icin de Mehmet’i aramaktadirlar. Diger misteriler de Mehmet’in bu yaklasimini zamanla fark etmisler
ve Mehmet’in satislari 6nemli bir artis gostermistir. Bu artislar neticesinde Mehmet, 30.000 TL'lik satis primi kazanmistir.

Senaryo 5: Mehmet, calistigl isletmede son birkag yilin en iyi performans gésteren satis personellerinden biridir. Misteriler bazen kendi
ihtiyaclarini en iyi hangi Urlinin karsilayacagl konusunda Mehmet’'ten tavsiye istemektedir. Mehmet ise, misterilere yaptigl sunumlarda
musterinin ihtiyact olmadigi halde, daha pahali olan birkag Griini 6ne c¢ikarmaktadir. Bu uygulama etkili olmus ve Mehmet daha pahali
Urlinlerden daha fazla satmistir. Bu satis artislarindan Mehmet, toplamda 3000 TL'lik bir prim kazanmuistir.

Senaryo 6: Mehmet, bir isletmede satis temsilcisidir. Mehmet’in firmasinda c¢alisan diger bazi satis personelleri musterilere yaptiklar
satis sunumlarinda, musterinin ihtiyaci olmadigi halde, firmanin daha pahali olan birkag Grlintinl 6ne ¢ikarmaktadir. Mehmet, uygunsuz bir satis
taktigi olduguna inandigl icin, bunu yapmay! reddetmektedir. Misteri tavsiye istediginde, musterinin ihtiyacinin ne oldugunu anlamaya
calisarak, bu ihtiyaci tam karsilayacak Urlinleri makul fiyattan musterisine 6nermektedir. Ancak, Mehmet’in satis rakamlari daha pahali olan
Urlinleri 6ne ¢ikaran diger satis personellerinin altinda kalmistir. Mehmet, bu satis kayiplarindan 6tiiri 3000 TL’lik bir prim kazanma firsatini
kaybetmistir.

Bu kisimdaki sorulari okudugunuz senaryoya bagh kalarak cevaplandiriniz.
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ifadelere katilma diizeyinizi “Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle
Katiliyorum” (1’den 5’e kadar) arasinda bir kutucugu isaretleyerek belirtiniz.

2
3
4
5.
6
7
8

. Bu senaryo ahlaki bir sorun icermektedir.

. Mehmet ahlaki agidan dogru bir karar almistir.
. Mehmet, musterisinin iyiligi icin tizerine diseni yapmustir.

. Mehmet, bu karari alirken musterisine karsi sorumlulugunu yerine getirmistir.

Mehmet kendi isletmesi i¢in en iyi karari almistir.

. Mehmet’in karari kendi isletmesindeki herkesin ¢ikarinadir.
. Mehmet’in yerinde olsam ben de aynisini yapardim.

. Mehmet’in yerinde olsam, misteriye ihtiyacina uyan Grlnleri tavsiye ederdim.

Mehmet (satis personeli)in yerinde olsaydiniz, kendinizi nasil
hissederdiniz?

ifadelere katilma diizeyinizi “Hi¢” ile “Cok Fazla” (1’den 5’e kadar) arasinda bir
kutucugu isaretleyerek belirtiniz.
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Suclu

Gururlu

Pisman
Memnun
Rahatsiz
Utanmis
Kendinden emin
Basarmis

Uzgiin

Mutlu

Sayin katilimci,

Okudugunuz senaryoya iliskin agsagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

1. Mehmet’in kararinin ¢ok ciddi olumsuz sonuglari olacaktir.
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2. Busenaryoda dogru kararin ne oldugu kisiden kisiye degisir.

3. Mehmet’in kararinin bir zarara sebep olmasi ¢ok kigik bir ihtimaldir.

4. Mehmet'’in karari yakin gelecekte hicbir zarara neden olmayacaktir.

5. Mehmet’in kararinin zararli etkileri ona yakin olan insanlari etkileyecektir.

6. Mehmet’in karari sonucunda olusacak zarar (eger olusursa), cok kigik bir zarardir.
7. Cogu insan, bu senaryoda dogru kararin ne oldugu konusunda hemfikir olacaktir.
8. Mehmet’in kararinin bir zarara sebep olmasi muhtemeldir.

9. Mehmet’in kararinin olumsuz etkileri cok cabuk hissedilecektir.

10. Mehmet’in bu karardan olumsuz etkilenebilecek hi¢ kimseyle bir yakinligi yoktur.

Asagidaki sorulari okudugunuz senaryodan bagimsiz olarak cevaplandiriniz.
1. Calistigim isletmedeki yoneticiler benim ahlak disi gérdigiim davranislarda sik¢a bulunurlar.
2. Calistigim isletmede basarili olmak icin, kisinin ahlaki degerlerinden taviz vermesi gerekir.

3. Calistigim isletmenin Ust yonetimi, ahlak disi davranislarin hicbir sekilde hos gorilmeyeceginin bilinmesini
saglamistir.

4. Calistigim isletmede bir satis personeli/y6neticisi kisisel kazang¢ (kurumsal kazangtan ziyade) elde edecek bir
ahlak disi davranista bulunursa, o kisi derhal kinanir.
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5. Calistigim isletmede bir satis personeli/yoneticisi isletmeye kazang getirecek bir ahlak disi davranista
bulunursa, o kisi derhal kinanir.

EK 2. Senaryo 1. Ongbriilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisine Iliskin Grafikler (Tablo 13)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Scatterplot
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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EK 3. Senaryo 1: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglarina Ait Grafikler (Tablo 14)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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EK 4. Senaryo 2. Ongoériilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisine Iligkin Grafikler (Tablo 16)
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: YARGI-Senaryo 2
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EK 5. Senaryo 2. Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglarina Ait Grafikler (Tablo 17)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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EK 6. Senaryo 3: Ongdriilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisine iliskin Grafikler (Tablo 19)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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EK 7. Senaryo 3: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglarina Ait Grafikler (Tablo 20)
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MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: YARGI-Senaryo 3
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EK 8. Senaryo 4: Ongoriilen Duygularm Ahlaki Karar Almaya Etkisine Iliskin Grafikler (Tablo 22)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: YARGI-Senaryo 4

o
0.8 oo
b
g o000
B g fe2)
E
3
o
3
00
5 o
8 04
3 o
i
0,24
o
o
00 T T T T
00 0z 04 06 08 10

Observed Cum Prob

EK 9. Senaryo 4: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglarina Ait Grafikler (Tablo 23)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
\ DDependent Variable: Ahlaki_Niyet-Senaryo 4

o
o
0,84 OO
CODO
o0
a
o
a
T 05 &
S o
o0
E o
4 &,
9 04 )
2 0000000
g
w
o
024
o
0o T T T T
0,0 02 04 05 ] 10

Observed Cum Prob

EK 10. Senaryo 5: Ongériilen Duygularin Ahlaki Karar Almaya Etkisine Iliskin Grafikler (Tablo 25)

Regression Standardized Predicted Value

2

Regression Standardized Predicted Value

4

Scatterplot
Dependent Variable: YARGI-Senaryo 4

T T T T
8 8 4 2

Regression Standardized Residual

Scatterplot
Dependent Variable: Ahlaki_Niyet-Senaryo 4

T T T T
4 2 0 2

Regression Standardized Residual

188




Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: YARGI-Senaryo 6
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EK 13. Senaryo 6: Ahlaki Karar Alma Siireci Regresyon Sonuglarina Ait Grafikler (Tablo 29)
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