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Aragtirma Makalesi

Islami Is Etigi ve Para Sevgisinin Kacakcilik Algisi
Uzerindeki Etkileri: Alanya Esnafi Ornegi

Faruk Kerem Sentuirk! Mehmet Bayirh?
Diizce Universitesi Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi

Caner Guclw®
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi

Oz

Bu arastirma toplumda gun gectikce normal kabul edilen ancak 21 Mart 2007 tarih ve 5607 sayili
Kacakeilikla Miicadele Kanunu'na gore suc teskil eden kacakcihiga yonelik ticari yasamda aktif rol alan
esnaflarin dustncelerini tespit etmeyi ve bu alginin Islami is etigi ve para sevgisi degiskenleri ile iliskisini
ortaya koymay1 amaclamaktadir. Bu kapsamda arastirma evreni olarak 6nemli bir turizm destinasyonu olan
ve ticari isletmelerin yogunlukta oldugu Alanya ilce merkezi belirlenmistir. Arastirma evreninin tamamina
ulasilamayacagi icin ¢rneklem belirleme yoluna gidilmis ve ulasilmasi gereken miktarin 384 oldugu tespit
edilmistir. Kolayda ornekleme tercih edilmis, nicel bir veri toplama teknigi olan 510 anket muhataplara
dagitilmis ve bunlarin arasindan kullanilabilecek nitelikteki 498 anket arastirma kapsaminda incelenmistir.
Arastirma sonuclarina gore katithmecilar bircok ticari uriinde kacakcilik yapildigina yonelik yitksek bir algi
diizeyine sahiptirler. Bununla birlikte katulimcilar, kacakcihigin ozellikle disaridan Alanya’ya calismaya
gelenler tarafindan yapildig, kacakciligin karayolu araciligy ile gerceklestigi, ekonomik cikar saglama ve
cezalarin caydirici olmamas gibi nedenlerle kacakcilik yapildigr algilarini dile getirmektedirler. Degiskenler
arasindaki iliskilere bakildiginda ise Islami is etigi algis1 kacakcihgin kot bir tutum olduguna yonelik
algidaki degisimi etkilemektedir. Ayrica para sevgisinin iyi ve biitce boyutlar da kacakcilik algisindaki
degisimi aciklar nitelikteki degiskenler olarak tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler

Kacakcilik ¢ islami is etigi * Para sevgisi

1 Yetkilendirilmis yazar: Yrd. Dog. Dr. Faruk Kerem Sentiirk, Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi, isletme Boliimii, 81010
Diizce. Eposta: benfks@gmail.com
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3 Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Bolimii, Alanya 07490 Antalya.
Eposta: guclucaner@gmail.com

Atif: Sentiirk, F. K., Bayirli, M. & Giiglii, C. (2016). Islami is etigi ve para sevgisinin kagakgilik algis iizerindeki etkileri:
Alanya esnafi ornegi. Iy Ahlaki Dergisi, 9, 183-220. http://dx.doi.org/10.12711/tjbe.2016.9.0005
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Farkli c¢alismalarda iizerinde tekrarla durulan “degisim” kavraminin sadece
ekonomik ve sosyal hayata degil insanlarin zihinsel algilama siireglerine dahi
etki etmis oldugu goriilmektedir. Turk Dil Kurumu (TDK, 2016) tarafindan
maddecilik olarak tanimlanan materyalizm kavrami, degisimin bu yoniinden de gii¢
alarak insanlar1 ortak yasam diisiincesinden soyutlamakta ve bireyciligi 6n plana
¢ikarmaktadir. Aydin (2009) caligmasinda toplum igindeki materyalist egilimlerin
bireycilik ile pozitif, toplumcu diisiince yapisi ile ise negatif yonde bir iliski i¢inde
oldugunu belirtmektedir. Hofstede (2006) ise arastirmasinda iilke icindeki kisi
basina diigen gelir artisina bagli olarak toplumdaki bireycilik diizeyinde de artis
oldugunu belirtmektedir. Bireycilik kavrami ile paraya verilen anlam arasindaki
iliskiyi arastirdig1 galismasinda Ozbek (2010), bireyci egilime sahip olanlarin paray1
basarinin sembolil olarak gordiiklerini belirtmektedir.

Materyalistdiisiince bireyciligi desteklerken, toplum dinamiklerinintemellerindenbiri
olan din kapsaminda Islam dini ise toplumun refahmn yiikseltmeyi, toplumda kardeslik
olgusunun gelistirilmesini ve sosyoekonomik adaletin saglanmasini hedeflemistir
(Chapra, 1992). Bu noktadan bakildiginda bireyciligi vurgulayan materyalizm
karsisinda Islam’1n kolektivist bir toplum yapisini savundugu goriilmektedir.

Birey endeksli bir yagam insanlar1 hep daha fazlasina sahip olmaya yonlendirmekle
birlikte bu arzunun kisa zamanda tatmin edilmesinin zor oldugu goriilmektedir.
Bu durumun da dolayli olarak insanlar1 gayrimesru yollardan kazanim saglamaya
yonlendirdigi diisiiniilmektedir. Bu noktadan hareketle arastirmamizda, “bir devletin
yasalarina kars1 gelerek yapilan ticaret” olarak tanimlanan kacakg¢ilik kavramina
yénelik alginm, toplumsalci yapiy1 savunan Islami is etigi ve bireyci yapiy1 savunan
para sevgisi kavramlar ile etkilesimi iizerinden incelenmesi hedeflenmistir. Bu
kapsamda yapilan ¢caligmalarda para sevgisi genelde tek bir boyut olarak ele alinirken
aragtirmamizda paraya yonelik tutumlar iyi, seytani, biitce ve giig-basar1 boyutlar
altinda degerlendirilmektedir. Bu noktadan hareketle esnaflarin paraya karsi
tutumlarinin olumlu yonde olacagi ve bu tutumun kagakeilik faaliyetlerini negatif
algilamalarma etki edecegi diisliniilmektedir.

Arastirma evrenini turistik bir destinasyon olan Alanya il¢e merkezinde faaliyet
gosteren esnaflar olusturmaktadir. Arastirmamizin temel amaci kagakgilik kavramina
yonelik alginin, Islami is etigi ve para sevgisi kavramlari ile etkilesimini incelemektir.
Bununla birlikte kacakeiligin sebepleri, kagake¢ilik kavraminin turizm faaliyetleri
iizerindeki etkileri, ger¢eklestirilen kagakeilik tiirleri ve kagakeiligin kimler tarafindan
hangi yollardan yapildig: iizerine katilimeilarin diislincelerinin ortaya konmasi da
amaclanmaktadir.

Belirtilen amaglara bagli olarak arastirmanin ilk béliimiinde Islami is etigi konusu
ele alinmis, daha sonrasinda para sevgisi degiskeni iizerine literatiir taramasi ortaya
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konulmus ve literatiirlin son boliimiinde kagakeilik kavrami agiklanmis, Tiirkiye’deki
kacakc¢ilik faaliyetlerine yonelik bilgiler paylasilmis ve kagake¢ilik faaliyetlerinin
turizm sektoril lizerindeki etkilerine dair literatiir bulgular1 degerlendirilmistir.

Islami Is Etigi

Islami yasam anlayis1 maddeciligi hayatin 6zii olarak gérmemektedir. Islamiyet,
birlik-beraberligin ve kardesligin toplumu bir arada tutan en 6nemli unsur oldugunu
vurgulayarak “iyi insan olarak yagamay1”, “sosyal ve ekonomik adaleti” ve son olarak
“bu diinya ve oteki diinya arasindaki dengeyi” insanlara ogiitlemistir (Rice, 1999,
s. 346). Bat1 diinyasinda is kavraminin tanimi ve is etiginin gelisimi bu {ilkelerin
degerlerine ve inang¢larina uygun bir sekilde gelisirken, diinyanin diger bélgelerindeki
toplumlarin da kendi inang ve degerlerine 6zgii bir is etigi gelistirmeleri normal bir
durumdur (Ali & Al-Qwaihan, 2008, s. 6).

Islami bakis agisina gore calismak bir erdem olarak goriilmekte ve insanin
ancak caligarak kisisel ve sosyal ihtiyaclarini dengeleyebilecegi vurgulanmaktadir.
Caligmak insanin ekonomik olarak bagimsiz bir birey haline doniismesini saglamakta,
6z giivenin ve kisisel tatminin olusmasina olanak vermektedir (Ali, 1988). islami is
etigi kisinin isinde basarili olmasint isine olan bagliligiyla iligkilendirirken, toplumun
ve Ozelde bireylerin yakin ¢evresinin refah seviyesinin arttirilmasini da bireylerin
isine olan bagliliklarinin bir sonucu olarak gérmektedir. Her birey igine bagl olarak
ve ahlak dis1 yontemler kullanmadan isini yaparsa toplum olarak daha az sorun
yasanacagi ve toplumun mutluluk diizeyinin artacagi belirtilmektedir (Ali, 1988). Bu
noktada kisinin isine kars1 sorumlulugu énemle vurgulanmaktadir. Islam, insanlara
materyalist dlinya anlayisindan uzaklagmay 6giitlemektedir (Rice, 1999).

Islami etik temel olarak toplumun refahini yiikseltmeyi, insanlar arasindaki
kardeslik olgusunun gelistirilmesini ve her bir bireyin diinyevi ve uhrevi ihtiyaglarini
dengeli bir sekilde giderebilecegi sosyoekonomik adaletin saglanmasini hedeflemistir
(Chapra, 1992). Diinyada bulunan kaynaklar tiim insanlar i¢indir ve bu kaynaklarin
toplumun tamamina kimse a¢ kalmayacak sekilde adil bigimde dagitilmasi
gerekmektedir. Yaygin inanisin aksine Islam, insanin diinyevi hayata tamamiyla srt
¢evirmesini kotillemekte ve is hayatini tesvik edici hikkiimler icermektedir (Ahmad,
1976). Islam, insanin ¢aligmaya giicii oldugu halde diger insanlardan dilenmesine
kati bir dille kars1 ¢ikmaktadir (Abeng, 1997).

[slamiis etigi kavramim olustururken kaynak olarak Kuran-1Kerim ve Hz. Muhammed
(sav)’in sozleri ve fiilleri temel kabul edilmistir. Kuran-1 Kerim’de bircok ayette
ticarette diirtistliik ve adaletten; zenginligin toplumda adil bigimde dagitilmasindan;
insanlarin gegimlerini saglamak adina kendini gelistirmesi ve beceriler edinmesinden
ve zamanin bosa harcanmasinin hos goriilmediginden bahsedilmektedir (Yousef,
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2000). Islami is etigi, Kuran-1 Kerim’de gecen niyet, itkan (hakikate yakindan vakif
olmak ve delilleriyle bilmek), ihsan (karsilik beklemeden yapma), ihlas (samimiyet),
felah (milkemmel olani talep etme), takva (kendini devamli sekilde yanliglardan
koruma), adil olma, emanet (sorumluluk sahibi olma), sabirli olma, dl¢iilii davranma,
soziinde durma, hesap verme sorumlulugu olma, tutarli olma, disiplinli olma, temiz
olma, kendini adama ve dayanigma gibi kavramlarin iizerine insa edilmis bir olgudur
(Alhabshi & Ghazali, 1994, s. 40). Islami is etigi is hayatinda esitligi, diiriistligii, fikir
birligini ve samimiyeti 6n plana ¢ikarmaktadir (Mansor & Ali, 1998).

Kuran-1 Kerimin Nisa suresinin 135. ayetinde mealen “Ey iman edenler! Kendiniz,
ana babaniz ve en yakinlarimizin aleyhine de olsa, Allah igin sahitlik yaparak adaleti
titizlikle ayakta tutan kimseler olun. (Sahitlik ettikleriniz) zengin veya fakir de olsalar
(adaletten ayrilmaywmn). Ciinkii Allah ikisine de daha yakindir (Onlart sizden ¢ok
kaywrir). Oyle ise adaleti yerine getirmede nefsinize uymayin. Eger (sahitlik ederken
gergegi) carpitirsaniz veya (sahitlikten) c¢ekinirseniz (bilin ki) stiphesiz Allah,
yvaptiklarmizdan hakkiyla haberdardw;,” (Meal: Altuntas & Sahin, 2012) buyrulmakta
ve adalet kavramina onemle vurgu yapilmaktadir. Kuran-1 Kerim incelendiginde
Islami etik anlayigina aykiri davramglar kaynagi olarak genellikle “daha fazlasini
kazanma hirs1” ve “ kazanamama korkusu” gosterilmektedir (Bulut, 2011, s. 30).

Hz. Peygamber bir hadisinde (Tirmizi, Buyii, 4) alis-verisinde dogru davranan,
diirlist, giivenilir (emin) Miisliiman tacirlerin ahiret yurdunda peygamberler,
siddiklar ve sehitlerle birlikte bulunacagini bildirerek, diiriist tacirleri ahirette yiiksek
makamlarla miijdelemistir. Ebu Hureyre’den rivayet olunan bir diger hadis-i serifte
Hz. Peygamber “Isciye hak ettigi iicreti alin teri kurumadan verin. Is esnasinda da o
i icin alacagi iicreti bildirin” (Beyhaki, c.6: 120) buyurmaktadir. Bu hadisten is¢inin
isin hakkin1 alin teri ile vermesi, igverenin ise ¢alisana hak edisini 6nceden bildirip
onun rizasini alarak ise baslatmasi ve is bitiminde geciktirmeden hak edisgini vermesi
gerektigi anlasilmaktadir. Hz Peygamberin i hayat1 ve ticaret ile alakali sozlerini ve
uygulamalarmi bagliklar altina topladigimizda su hususlar ortaya ¢ikmaktadir (Ali,
2005, s. 53-55):

+ Islam, topluma faydali mesru islerde calisiimasini 6giitlemektedir.

+ Islam’a gore insanlar farkl1 6zellik ve yeteneklerle yaratilmistir. Bundan dolay1
her birey kendi kapasitesine uygun bir sekilde ¢alisarak helal yoldan kazancini
saglamaldir.

* Her Miisliman birey yaptig1 ise baglilik duygusuyla sarilmali, yaptig1 isin
hakkini vermeli ve disiplinli bir sekilde ¢alismalidir.

+ Isverenler calisanlarmn maaslarmi adil bi¢imde belirlemeli ve zamaninda
vermelidir.
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* Her Miisliiman bireyin 6zgiiveni olmali ve kendi emegi ile kazanmalidir.

+ Islami is etigine gore ticarette tekelcilik yasaklanmus, tekelciligin topluma ve
bireye zararlari olan bir sistem oldugu vurgulanmistir.

» Islam’da riisvet kesin bir dille yasaklanmustir.

+ Islam bireyin fiillerini degerlendirirken 6nceligi niyete vermektedir, sonuglar
ise niyete gore degerlendirilir.

* Ticarette diiriist olmanin énemli unsurlarindan biri de yapilan iste seffaf olup o
konuda hakkinda paydaslara dogru bilgi aktarimi yapilmasidir.

* Hz Peygamber acgozliiliigii kesin bir dille yasaklamis ve bunun sosyal ve
ekonomik adalet duygusuna kars1 biiyiik bir tehlike oldugunu sdylemistir.

+ Islam comertligi 5vmekte ve tavsiye etmektedir.

Sosyoloji biliminin Onciilerinden biri olarak kabul edilen Miisliiman diisliniir
Ibn-i Haldun yaptig1 arastirmalarda, ¢alismanin topluma kazandirdig1 faydalari su
dort baslik halinde siralamistir: (i) Bireyler arasindaki karsilikli anlayis ve isbirligini
tesis eder, (ii) bireylerin ihtiyaglarin1 giderir, (iii) zenginligi arttirir, (iv) sehirlerin
gelismesine olanak saglar (Ali & Al-Qwaihan, 2008, s. 6).

Islam, materyalizm odakli bir diinya yaklasimimi kétiileyerek sosyoekonomik
adaleti ve toplumsal kardesligi saglayacak ve maddi ve manevi ihtiyaglarini
karsilayacak bir denge diizeni kurulmasim 6giitlemektedir (Chapra, 1992). Islami
is etigi caliganlara ve is arkadaslarimiza kars1 adaleti ve comertligi 6giitlemektedir
(Yousef, 2000). Abu-Saad (2003) yapmis oldugu g¢alismada Protestan is etiginin
aksine, toplum yararina ¢alismanin Islami is etiginin ayrilmaz bir parcas1 oldugunu
belirtmistir.

Para Sevgisi

TDK (2016) parayr “Devletce bastirilan, iizerinde degeri yazili kagit veya
metalden 6deme araci, nakit” olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla para s6z konusu
oldugunda karsilikli bir aligveris, degis-tokus karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlimiiziin
kisisel ¢ikara dayali ekonomik yapisinda para segkin bir rol oynamakta, insanlarin
ekonomik ihtiyaclarmi karsilamasinin yaninda kendi kimliklerini gelistirmelerinde
de pay sahibi olarak goriilmektedir (Burggraeve, 1995, s. 11). Para konusunda
yapilan ¢alismalarda paranin anlami ve paraya verilen 6nemin kisiden kisiye farklilik
gosterdigi ve insanlarin para hakkindaki tutumlarinin ge¢mis tecriibelerinin bir
yansimasi olarak goriilebilecegi belirtilmektedir (Tang & Gilbert, 1995). Yapilan
aragtirmalarda bireyin birincil ve ikincil sosyallesme siireglerinin, ebeveynlerinin
gelirlerinin, egitim diizeyinin, sosyal sinifinin, degerlerinin, ¢ocukluk tecriibelerinin
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ve para aliskinliklarinin paraya karsi tutumunu direkt olarak etkiledigi sonucuna
ulastlmistir (Furnham, 1984).

Para iiriin ve servislerin satin alinmasi i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilirken ayni
zamanda bir hesabin 6l¢lim birimi olarak da goriilmektedir (Furnham & Argyle,
1998). Guiniimiizde is¢i igveren iligskisinde para ¢alisanlarin emegine karsilik 6denen
miktar olarak tanimlanmaktadir (Mitchell & Mickel, 1999). insanlarin paraya yonelik
tutumlari is ve is yerindeki 6diil sistemine dair algilarini ve ¢alisma motivasyonlarini
etkilemektedir (Lawler, 1971; Tang & Baumeister, 1984). Milkovich ve Newman
(1999) paranin igverenler tarafindan yetenekli calisanlart ¢ekme, muhafaza ve
motive etme; baska bir deyisle ddiillendirme, kabullenme ve ceza verme araci olarak
kullanildigini belirtmistir.

Yapilan arastirmalar sonucunda para ile iligkili en sik karsimiza ¢ikan kavramlarin
giivenlik, gii¢, sevgi ve ozgirlikk oldugu ortaya c¢ikmistir (Furnham, Trickey &
Hyde, 2012). Para sahibi kimse, gelecek kaygilarini azaltarak kendini giiven altina
almis olur, bagkalarina olan bagimliligi azalir ve kendisini 6zgiir hisseder. Para
tiim bu sayilanlar1 yapabilmeyi olanakli kildigi i¢in kisiyi giiclii kilar. Para, insanin
basarisinin farkina varilmasini sagladigi gibi kisinin statii sahibi olmasina ve bireye
saygt duyulmasina da yol agmaktadir (Goldberg & Lewis, 1978).

Digertaraftan,yayginkaniminaksineparaherdurumdamutlulugusaglayamamaktadir
(Nicholson & Waal-Andrew, 2005). Para ¢aliganlar i¢in bir motivasyon araci olarak
goriilmesine ragmen bir¢ok calisan daha fazla kazanmaktansa daha fazla bos vakti
olmasint tercih edebilmektedir (Furnham, 2005). Cogu insan paranin agk ve mutluluk
gibi psikolojik ihtiyaclar1 tatmin edebilecegi yanilgisina diismektedir. Halbuki para
insanin temel maddi gereksinimlerinin tatmininde bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Furnham & Argyle, 1998). Yapilan galismalarda paraya deger vermeyen kimselerin
parayi seytaniligin (kotiliigiin) kokeni olarak gordigii belirtilmektedir (Tang & Chiu,
2003). Tang ve Chiu’nun (2003) yapmis oldugu aragtirmada para sevgisi diizeyi
diistik olan kimselerin yiiksek seviyede licret tatminine sahip olduklari goriilmiistiir.
Yiiksek para kazanma arzusu kimi zaman kisinin sagligini ve psikolojisini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Tang, 2007; Tatzel, 2002). Baska bir c¢aligmada ise
insanin paraya karsi tutumunun kisisel gelirinden bagimsiz fakat sosyal degerleriyle
ve politik goriisliyle alakali oldugu ortaya konulmustur (Belk & Wallendorf, 1990).

Bireylerin paraya yonelik tutumlarini degerlendirmek i¢in bir¢ok dlcek gelistirilmistir
(Fank, 1994; Furnham, 1984; Tang, 1992; Yamauchi & Templer, 1982). Tang (1992)
para konusunda yapilmis Onceki c¢alismalart inceleyerek gelistirdigi para etigi
Olgeginde 30 ifadeye ve 6 boyuta yer vermistir. Tang (1992, s. 197) dl¢ek gelistirilirken
bagvurulan ge¢mis caligmalarin odak noktalarmi su sekilde orneklendirmektedir:
insanin farkli ihtiyaclarinin para ile iliskisi (6r. Maslow, 1954), para hakkindaki olumlu
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ve olumsuz tutumlar (6r. Wernimont & Fitzpatrick, 1972), paranin kontrolii veya
yonetimi (Furnham, 1984), saplant1 ve gili¢ (Furnham,1984; Yamauchi & Templer,
1982). Arastirmalar sonucu bireyin paraya yonelik tutumlariin ortaya ¢ikan boyutlar
ve bu boyutlarin tanimlari asagidaki sekildedir (Tang, 1993, s. 93-94):

Faktor 1 - Iyi (9 ifade): Para hakkindaki olumlu tutumlar bu bashk altinda
toplanmigtir. Bu faktérde paranin iyi, 6nemli, degerli ve ¢ekici oldugu fikri
temsil edilmektedir.

Faktor 2 - Seytani (6 ifade): Bu faktorde para hakkindaki olumsuz tutumlar
toplanmistir. Paranin seytani, gereksiz ve utang verici bir sey oldugu diisiincesi
bu olumsuz diisiincelere 6rnek olarak verilebilir.

Faktor 3 — Basan1 (4 ifade): Bu faktorde paranin toplumda basari ile 6zdes
goriilmesi durumu ifade edilmektedir. Paranin bazi insanlar tarafindan basarili
olmanin sembolii olarak goriilmesi basari faktorii ile temsil edilmistir.

Faktor 4 — Saygi (4 ifade): Bu faktorde para ile insanlarin saygisinin kazanilmasi
durumu ifade edilmektedir. Cok para sahibi olmanin insanlar i¢inde sayginligi
artirabilecegi yargisina dayanmaktadir.

Faktor 5 — Biitce (3 ifade): Bu faktorde insanlarn parasini nasil kullandigi
Ozetlenmigtir. Gerek kisa vadeli 6deme hesaplarinda gerek uzun vadeli
yatirnmlarda paranin kullanimma ne kadar dikkat edildigi diisiincesine
dayanmaktadir.

Faktor 6 — Ozgiirliik ve giic (4 ifade): Paranin insana mali 6zerklik ve 6zgiirliik
saglayarak kisiyi gli¢lii kilma durumu ifade edilmistir.

Yukarida bahsi gegen boyutlar, yani insanlarin paraya karsi tutumlart duygusal (iyi
ve seytani), biligsel (basari, saygi ve ozgiirliik/giic) ve davranigsal unsurlar (biitce)
olmak tizere ii¢ ana grupta toplanmigtir (Tang, 1993, s. 94). Tang’in para etigi dlgegi
bazi aragtirmacilar tarafindan para tutumlarinin sistematik degerlendirilmesi i¢in en
iyi hazirlanmis dlgek olarak goriilmektedir (Mitchell & Mickel, 1999, s. 571). Daha
sonra yapilan ¢aligmalarda Tang’in (1992) para etigi 6l¢egi temel alinarak 15 ifadelik
para sevgisi Ol¢egi gelistirilmistir. Bu 6lgek ise duygusal unsurlar (iyi ve seytani),
biligsel unsurlar (basar1 ve giic) ve davranissal unsurlar (biitce) olmak iizere bes
boyuttan olugsmaktadir (Lemrova, Relterovai, Fatenova, Lemr & Tang, 2013).

Kacakeihk

Son yillarda kiiltiirler aras1 etkilesim diizeyi ulasim ve iletisim teknolojilerinin
gelisimine paralel olarak artis gostermektedir. Buna bagli olarak sinirlarin 6nemi bazi
iilkeler arasinda ortadan kalmakta, bazi {ilkeler arasinda ise gelismislik diizeyi ve
gelir dagilhmindaki esitsizliklere bagli olarak artmaktadir.
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Bazi gelismemis iilkelerde var olan temel ekonomik sorunlardan biri “kagakeilik”
faaliyetleridir. Kacakc¢ilik kavrami, ahlaki veya yasal bir perspektifin Gtesinde
salt ekonomik bir olgu olarak da ele alinmalidir (Bhagwati & Hansen, 1973). Bir
iriiniin tilkenin farkli yerlerinde farkli {icretlendirmelere tabi olmasinda kagakeilik
faaliyetlerinin 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Saba, Beard, Ekelund &
Ressler, 1995). Gelismemis iilkelerin yani sira gelismekte olan ve gelismis iilkelerde
de kacakeilik faaliyetlerinin artig gosterdigi ve hiikiimetlerin bu konu {izerinde daha
dikkatli olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Joossens & Raw, 1995).

Kagakeilik kelimesi dilimizde a) “bir devletin yasalarina karsi gelerek yapilan
ticaret”, b) “bir lilkeye glimriigli 6denmemis, yasaklanmis mal1 gizli olarak sokma”,
¢) “gizli olarak sezdirmeden kagirma isi”” gibi anlamlara gelmektedir (Tiirk¢e Sozliik,
2009, s. 1023). Hukuk acisindan ise kacakeilik “Devlete vermekle yiikiimlii oldugu
vergi ve resmi vermemek i¢in hile ile alim satimi yasaklanmis maddeleri gizlice
alip satmak ve bdylece yarar saglamak, yurda glimriiksiiz mal sokmak,” seklinde
tanimlanmaktadir (Alpdiindar, 1977, s. 174).

Genel olarak kagakeilik fiillerini su sekilde siralayabiliriz (KOM, 2013):
« Ithali miimkiin esyada gerceklestirilen ithal kacak¢ilig,
* Transit rejimi hiikiimlerine aykirilik suretiyle yapilan kacakeilik,

o [thali yasak esyanin ithal veya ihra¢ kacakciligi; ithali izne, lisansa, sarta,
kisintiya, uygunluk belgesine tabi esyada yaniltict islem yoluyla kagakeilik,

» Vergiden muaf ithal olunan esyay1 ithal amaci disinda kullanmak suretiyle
yapilan kacakeilik,

» Dahilde isleme rejimine aykirilik suretiyle gerceklestirilen kagakeilik,

» Giimriik kontrolii altinda isleme rejimi ¢er¢evesinde ithal edilen esyada yapilan
kagakgilik,

* Antrepo veya gecici depolardan esya ¢ikarma yoluyla yapilan kacakeilik,
* Yolcu beraberinde getirilen esyada gerceklestirilen kagakeilik,

» Giimriik kapilar1 haricinde yurda sokulan esya kagakeilig.

Yasal olmayan yollar araciligi ile {ilkemize sokulan vergisiz liriinler ile ilgili
istatistiki bilgiler ve hangi sehirlerin kagakc¢ilik faaliyetlerinde 6n plana ¢iktig1 bir
sonraki boliimde detaylica paylasilacaktir.
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Tiirkiye’de Kacakgilik Faaliyetleri

Serbest pazar ekonomisinin temel dinamikleri olan; rekabet, kisisel girisim,
fiyatlarin olugsmasi, mal ve hizmetlerin sunulmasinda arz talep dengesinin saglanmast
gibi unsurlar tahrip eden kagakeilik faaliyetleri, iilke ekonomisini, yerli sanayiyi ve
kamu diizenini olumsuz yonde etkilemekte ve teror orgiitleri de dahil olmak tizere,
farkli su¢ organizasyonlari i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olusturmaktadir (Karatay &
Kapusizoglu, 2011, s. 119).

Oztiirk (2006, s. 107) Tiirkiye’deki kacakcilik faaliyetlerinin ilk kez “1978 yilinda
artan petrol talebini ucuz yolla karsilamak iizere Iran’la sinir ticaretine” baslanmasi
ile gerceklestigini belirtmektedir. Baglangicta “karsiliklilik” ilkesi benimsenirken
sonralar1 bu kural unutularak sinir ticareti sinirsiz ticarete déniismiis ve Tiirkiye’ye her
tiirden tarim {irlinii ve motorin getirilip sadece sinir illerinde degil iilkenin her yerinde
bunlarin satilmasina dayanan bir mekanizma olugsmustur. Bunun tizerine 1999°da tarim
tirtinleri, 2000 y1l1 sonunda ise petrol {iriinlerine 6nemli kisitlamalar getirilmis, 2002°de
ise motorin ticareti tamamen yasaklanmistir. 2005 yilinda diinya petrol fiyatlarinin varil
bagina 60 Amerikan Dolarin1 gegmesi iizerine, temel petrol ihracatgisi komsu iilkelerden
yeniden daha ekonomik fiyattan sinir ticareti kapsaminda petrol ithal etmenin miimkiin
olabilecegi dillendirilmeye baslanmistir (Oztiirk, 2006, s. 107).

Aslan ve Ocal (2012) birgok sug tiirii gegici nitelikteyken kacakgilik suglarinimn
ise kalic1 bir nitelige sahip oldugunu belirtmektedir. Ozdemir ve Pekgozlii (2012)
kagakeilik faaliyetlerinin PKK ve diger terdr orgiitleri icin 6nemli bir finans kaynagi
olduguna vurgu yapmaktadir. Uyusturucu, silah ve sigara kagake¢iligiin yani sira
goecmenler de dahil olmak tizere kagakgilik konusu olabilecek her tiirlii malin tiretim
ve satig bolgeleri arasindaki yollar, terérizmi besleyen atardamarlar olmustur (Cakir,
2010, s. 71). Eker (2015) teror orgiitlerinin uyusturucu, insan ve tarihi eser kacake¢iligi
aracilig ile ciddi finansal kaynak elde ettiklerini belirtmektedir. Bu noktada bireyin
(orgiitlerin) yer alti ekonomisinden bekledigi ¢ikar yasal faaliyetlerden bekledigi
cikardan fazla ise, yer alt1 ekonomisi faaliyetlerinin (hirsizlik, kacakeilik, tefecilik,
rligvet) gergeklesmesinin Oniine gecilemeyecektir (Gokpinar, 2005, s. 222).

Tablo 1
Kagak¢ilhik Suglarindan Yakalanan Uriinlerin Yillara Gére Dagilimt

L YILLAR
Kagak Urtinler

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Akaryakait (litre) 14.388.204 7.652.838 10.345.692  16.411.404  17.422.557  13.701.101
Alkollii icki (sise) 1215108 362731 291.577 244.158 135.191 143.628
Hap (tane) 382.677 1.277.896 6.986.821 2.049.865 9.260.002 7.266.715
Klonlanmig Cep Tel. (ad.) 29.275 39.809 119.938 241.749 397.490 264.433
Et (Kg) 4.585 74.947 82.503 56.638 88.630 290.285
Cay (Kg) 782.570 862.156 2.352.769 1.378.029 361.102 521.878
Sigara (Paket) 10.149.605  43.545.267  69.730.125  99.100.151 108.243.473 106.431.665

Kaynak. KOM Daire Bagkanlhigi (2010; 2011; 2012; 2013; 2014). Kagakeilik ve Organize Suglarla Miicadele
Daire Bagkanligi Raporlarindan derlenmistir.
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Tiirkiye, ucuz akaryakit satisinin yapildigr tiretici iilkelere komsu olmasi ve bu
iilkelerdeki akaryakit fiyatlarinin lilkemize gore diisliik olmasi nedeniyle akaryakit
kagakc¢iligima maruz kalmaktadir. Ayrica bazi komsu iilkelerimizdeki otorite bosluklar
ve i¢ karigikliklar sinirlarimizda akaryakit kagak¢iliginin meydana gelmesine neden
olmaktadir (KOM Daire Bagkanligi, 2014). Akaryakit kacak¢iliginin yorede tarim
ve hayvanciligin gerilemesi, haksiz kazang elde edilmesi, devletin vergi kaybina
ugramasi, kagak yakitin araglarin motorlarina zarar vermesi, ¢evre kirliliginin
olugmasi, karayollarinda gereksiz trafik yogunlugunun olugmasi, sinirdaki insan
Olimlerinin artmasi ve terdr orgiitlerinin finansman saglamasi (Deniz, 2010, s. 114)
gibi olumsuz etkileri géz 6nilinde bulunduruldugunda, oranlardaki artig tehlike sinyali
vermektedir.

Diger kagakeilig1 yapilan iriinlerin son bir yildaki degisimlerine bakildiginda,
alkollii igki kagakcihiginda ciddi bir diisiis yasanmaktadir. Imalathanelere yapilan
diizenli baskinlar ve kagak {iriinlerin piyasaya siiriilmesinin engellenmesi bu diisiigiin
ardindaki sebepler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte kacak ila¢ ve hap, kacak
telefon ve sigara oranlarinda da 6nceki yila gore diisiis oldugu goriilmektedir. Kagak
et, kagak cay ve alkollii icki oranlarinda ise dikkate deger nitelikte artiglar tespit
edilmistir.

Sigara kacakeiliginin artig gostermesi, et fiyatlarindaki dalgalanmaya paralel
olarak et kagake¢ilig1 faaliyetlerinin birden bire artmasi, turizm sezonu Oncesi ve
sezon icerisinde icki kagak¢iligindaki yiikselis, sinir komsularimizla gelistirilen
iyi iliskilerin yiik ve yolcu tagimaciligina yansimasi sonrasinda bir kisim bireysel
kacakgilik faaliyetlerinde goriilen artis ise tespit edilen diger olgulardir (KOM Daire
Bagkanligi, 2012).

Bolgelerarasi ekonomik farkliliklar da kagakgilik kapsaminda incelenmesi gereken
konulardandir. Ozellikle Marmara bolgesinin uluslararasi piyasalara yakin olmast,
yerli ve yabanci yatirimeilar tarafindan tercih edilmesi, bat1 bolgelerinde devletin
ulagim yatirimlarinin gérece fazla olmasi ve istihdamin bu bolgelerde yogunlasmasi
gibi nedenler ile dogudan batiya go¢ olmakta ve dogu bdlgelerinde ekonomik
anlamda zorluklar yasanmaktadir (Sugur, 2008). TUIK in (2013) iller itibariyle kisi
basina diisen gayri safi yurtigi hasila verilerine bakildiginda bolgesel gelir esitsizligi
daha belirgin bir sekilde gozler oniine serilmektedir. Marmara bolgesi sehri olan
Kocaeli’nin kisi basina diisen milli geliri 6.165$ iken bir Dogu Anadolu sehri olan
Hakkari’de kisi bagina diisen milli gelir 836$’dir.

Son yillarda Tiirkiye-iran smir kdylerinin en &nemli gecim kaynaklarindan
birisini de kacakc¢ilik olusturmaktadir. Sinirin biiylik bir kisminda gercgeklestirilen
kagakeilik faaliyetleri, y6re insani tarafindan artik normal bir ticaret olarak
algilanmaya baslanmistir (Deniz & Dogu, 2008, s. 63—64). Ulke genelinde bu alginin
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yayginlagmasi, su¢un normallesmesi noktasinda devlet ve emniyet giigleri tarafindan
dikkate alinmas1 gereken bir konudur.

Turizm ve Kacakgilik Algisi

Turistleri bir iilkeye ¢ekebilmek i¢in dncelikle onlarin iilkeyi nasil algiladiklar
saptanmalidir. Turist bir iilke hakkinda olumsuz bir diislinceye sahipse, yoneticiler
tarafindan iilke imajin1 diizeltici ve turisti bilgilendirmeye yonelik faaliyetler
yapilmalidir (Secilmis & Unliionen, 2009, s. 66). Turistler gittikleri iilkelerde
iletisime gectikleri yeni insanlarla farkli sosyal iliskiler kurmakta; bir yandan ziyaret
ettikleri yerleri sosyal acidan etkilemekte, diger taraftan da bu yerlerden kendileri de
fazlasiyla etkilenmektedir (Giirbiiz, 2002, s. 53).

Diger taraftan turizm faaliyetlerinin gerceklestigi bolgedeki yerel halkin turizm
faaliyetlerine yonelik tutumlart da 6nem arz etmektedir. Alaceddinoglu (2008) ile
Farahani ve Musa’nin (2008) calismalarina gore yerel halk turizmin bulundugu
bolgeye hem ekonomik hem sosyal hem de kiiltiirel acidan faydalar saglamaktadir.
Wang ve Pfister (2006) ise yerel halka turizmin potansiyel faydalar1 hakkinda egitim
verildigi takdirde o bolge halkinin turizm algilamasinin daha olumlu olacagini
belirtmislerdir.

Turistlerin ziyaret etmek istedikleri destinasyona yonelik algilamalari ile o
bolgedeki yerel halkin turizme ve turistik faaliyetlere yonelik tutumu bir arada
ele alindiginda, kagakeilik faaliyetlerinin destinasyon imaji ve turizm faaliyetleri
iizerindeki etkileri daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikacaktir.

Bazi aragtirmacilar kagakeilik faaliyetlerinin yerel halka fayda saglayabilecegini,
ancak bunun yasal yollardan yapilan ticaret ile dengelenmesi ve devlet tarafindan
kontrol altinda tutulmasi gerektigini sdylemektedir (Bhagwati, 1981; Sheikh, 1989).
Belisle ve Hoy (1980) yerel halk {izerinde yaptiklari ¢aligmada yerel halkin kacakg¢ilik
ve turizm iliskisine olumlu baktigini, turistlerin bu sekilde kacak tirlinleri alarak yerel
halka ekstra gelir kazandirdiklarin ve istihdama katki sagladiklarini belirtmektedir.
Segal (2008) kagakeilik konusunu “Farmatik Turizm” ile iligkili olarak ele aldig1
calismasinda, hasta olan insanlarin yiiksek vergilerden ka¢inmak i¢in yurt disindan
kacak yollarla ilag getirdiklerine isaret etmekte, bu nedenle tutuklanmalarinin
ise yanlis olabilecegi iizerinde durmakta ve alternatif ¢éziim yollar1 bulunmasi
gerektigini eklemektedir.

Genel olarak literatiirde kacak¢iligin turizm faaliyetleri iizerindeki olumsuz
etkilerine deginilmektedir. Sharma (2008) turizmin olumsuz etkileri iizerinde
durdugu calismasinda, turistlerin uyusturucu madde kagakc¢iligi faaliyetlerinde rol
aldigim1 ve seks ticaretinin yapildigi bolgelerde uyusturucu madde kagakg¢iliginin
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yaygin oldugunu belirtmektedir. Toprak ve arkadaglar1 (2010, s. 19) ise uyusturucu
madde sugu isleyenlerin biiylik ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugunu, bu sug
nedeniyle yargilanan sanik sayisinin siirekli artig gosterdigini, uyusturucu madde
satma sugunun ticaretin yogun oldugu sinir bolgelerde, liman sehirlerinde ve biiyiik
sehirlerde, kullanma sugunun ise genellikle turizm bolgelerinde ve biiyiik sehirlerde
daha sik olarak gozlendigini ifade etmektedir.

Leman ve Janssens (2007) bazi seyahat acentelerinin turistik hizmetler disinda
insan kagakeilig1 gibi illegal faaliyetlere karigtigini, turizm endiistrisini kullanarak
faaliyetlerini yasal temele oturtmaya c¢alistiklarin1 séylemekte ve bu gibi faaliyetlere
bulasan acentelere hiikiimetler tarafindan kati cezalar verilmesi gerektigini
belirtmektedir.

Bozkurt ve Ozbey (2015) turizm ve baglantili sektérler agisindan konaklama ve
yeme-igcme bagta olmak iizere, gayrimenkul, kiralama, eglence, masaj, fuhus, ev
hizmetleri ile ulastirma, depolama ve haberlesme alanlarinda 2010 yili rakamlari ile
85,163 milyar Euro’luk bir kayit dis1 gelirin olustugunu belirtmektedir. Buna gore
baglantili sektorler ile birlikte turizm sektoriinde ortalama %25’1 bulan bir kayit dist
ekonomi olusmustur.

Yapilan caligmalar, kagakeiliga ne turistlerin ne de yerel halkin net bir tavir
sergiledigini gostermektedir. Buna bagl olarak ¢ikarci bir diislince yapisinin bireyleri
yonlendirdigi diistiniilebilir. Bu baglamda Alanya’da faaliyet gosteren esnaflarin
kacakeilik faaliyetlerine yonelik algisini ortaya koymak, yerel yonetime ve emniyet
kuvvetlerine yol gdstermesi agisindan onem teskil etmektedir.

Degiskenlere Yonelik Gerceklestirilen Calismalar

Farkli arastirmalar incelendiginde, yiiksek Islami is etigi algisinin drgiitsel adalet
algis1 ve i3 memnuniyetini artirdigi (Khan, Abbas, Gul & Raja, 2015), inovasyon
becerilerini gelistirdigi (Farrukh, Butt & Mansori, 2015), kariyer gelisimine etki
ettigi (Khan, Nazeer & Naqvi, 2015), orglitsel baglilik algisim artirdigr (Farsi,
Rodgarnezhad & Anbardan, 2015) ve isgéren performansi lizerinde pozitif
etkilere sahip oldugu (Imam, Abbasi & Muneer, 2015) goriilmektedir. Mursaleen,
Sagqib, Roberts ve Asif (2015) ise Islami is etigi algisindaki artisin orgiit icindeki
giiven ortamini destekledigini ve bilgi paylagimi i¢in etik bir iklim olusturdugunu
belirtmektedir. Islami is etigi kavramu ile iliskili olarak yapilan ampirik calismalar,
yiiksek Islami is etigi algismnin pozitif drgiitsel sonuglar meydana getirecegi iddiasini
destekler niteliktedir.

Paraya yonelik tutumlara iligkin ¢aligmalar incelendiginde; Luna-Arocas ve Tang
(2015) bireylerin maaglarindan duyduklari memnuniyetin sadece gelirleri ile degil

194



Sentiirk, Bayirli, Giiglii / Islami {s Etigi ve Para Sevgisinin Kagakeilik Algis1 Uzerindeki Etkileri: Alanya Esnafi Ornegi

paraya yonelik algilar ile de iliskili oldugunu belirtmektedir. Monteiro, Pefialoza,
Pinto, Coria ve Calderén’a (2015) gore para digsal bir motivasyon kaynagidir ve
is motivasyonuna etki eden dnemli bir degisken olarak ele alinmasi gerekir. Para
sevgisine yonelik tutumu tek boyutlu sekilde ele alan Singhapakdi, Vitell, Lee,
Nisius ve Grace (2013) aragtirmalart sonucunda yiiksek para sevgisi algisinin etik
karar alma niyeti ile ters orantili olacagi sonucuna ulasmislardir. Elias (2013) para
sevgisi yliksek olan bireylerin bireyci, para sevgisi diisiik olan bireylerin ise daha
kolektivist davraniglar sergilediklerini belirtmektedir. Yapilan ¢aligmalarda, yiliksek
para sevgisi algisinin etik dist davraniglara yonelmede etkili olduguna dair bir kanaat
baskindir. Ancak bu caligmalarda para sevgisi kavraminin tek boyutlu sekilde ele
alindigi, goriilmektedir.

Yontem

Arastirmamiz benimsenen yontem bakimindan pozitivist olarak ifade edilebilir.
Ankete dayali bir veri toplama teknigi kullanilmigtir. Kapsadigz siire bazinda anlik ve
amacina gore ise kesifseldir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim, 2007).
Bu béliimde arastirmanin modeli, evreni ve orneklemi ile veri toplama araclarina
yonelik bilgiler paylasilacaktir.

Arastirmanin Modeli

Bagimli ve bagimsiz degiskenlere yonelik iliskiyi ortaya koyan arastirma modeli
ve hipotezler ile aragtirmanin temel amaclarin1 destekleyici nitelikteki alt amaglar
asagida paylagilmustir.

Islami Is Etigi &}
/ Kagakeilik Algist
Para Sevgisi H2

ab,c,d

Sekil 1. Arastirma modeli.

Sekil 1°deki model dikkate alinarak arastirmanin hipotezleri olusturulmustur. {1k
olarak Islami is etigi ile kagakcilik algis1 arasindaki iliski kurgulanmistir. Islami is
etigi algisindaki artisin birgok pozitif orgiitsel ¢iktiy1 artirdigr diisiincesinden yola
¢ikilmis ve bu durumun kagakc¢iligin negatif sonuglarina yonelik algiy1 pekistirecegi
distiniilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda;

H1: Islami is etiginin kacakgilik algis1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Daha sonra para sevgisinin 1iyi, biitce, seytani ve giic-basar1 alt boyutlar1 ile
kacakeilik algis1 arasindaki iligkiler kurgulanmistir. Paray1 6nemli, degerli ve ¢ekici
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olarak algilayan, paralarinin nasil kullanilacagi konusuna 6nem veren, paranin insana
gli¢ ve bagar1 getirecegine inanan bireylerin kacakeiligin negatif etkileri konusundaki
farkindaliginin yiiksek olacagi, paray1 gereksiz ve seytani olarak goren bireylerin
ise bu konudaki farkindaliginin diisiik olacagi diisiiniilmiistir. Bu diisiinceler
dogrultusunda;

H2 , :a) Para sevgisinin iyi boyutunun kacakeilik algisi tizerinde pozitif, b) para
sevgisinin blitge boyutunun kacakeilik algisi iizerinde pozitif, c¢) para sevgisinin
seytani boyutunun kacakcilik algisi iizerinde negatif, d) para sevgisinin gii¢-bagari
boyutunun kagakeilik algisi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Kagakeilik algisinin demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koymak i¢in belirlenen alt amaglar su sekilde siralanmaktadir:

1. Kacakeilik algisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?
Kacakeilik algist medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?
Kacakeilik algisi yas diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

2.

3.

4. Kacakeilik algisi egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik gdstermekte midir?
5. Kagakeilik algisi gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?
6.

Kacgakeilik algist sektore gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

Demografik farkliliklara yonelik alt amaclarin yani sira ulagilmaya calisilan diger
alt amaclar asagida siralanmaktadir:

1. Katilmecilarin ticari esya kacakeiligi konusundaki goriislerinin dagilimi
nasildir?

2. Katilimeilarin gida maddesi kacakgiligi konusundaki goriiglerinin dagilimi
nasildir?

3. Katilimcilarin tiitlin maddesi kagak¢iligr konusundaki goriislerinin dagilimi
nasildir?

4. Katilmeilarin akaryakit maddesi kagak¢iligt konusundaki goriislerinin
dagilimi1 nasildir?

5. Katilmecilarm tarihi eser kacgakciligt konusundaki goriislerinin dagilimi
nasildir?

6. Katilimcilarin silah maddesi kagak¢iligi konusundaki goriislerinin dagilimi
nasildir?

7. Katilimeilarin uyusturucu kacakgiligi konusundaki goriislerinin  dagilimi
nasildir?
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8. Katilimcilarin icki kagakeiligi konusundaki goriislerinin dagilimi nasildir?

9. Katilmecilarin canli hayvan kagake¢iligi konusundaki goriislerinin dagilimi
nasildir?

10. Katilimceilarin kagakeilik yapan kisiler konusundaki goriislerinin dagilimi
nasildir?

11. Katilimcilarin kagak driinlerin getirilme yollar1 konusundaki goriislerinin
dagilimi nasildir?

12. Katilimeilarin  kagakeiligin nedenleri konusundaki goriislerinin - dagilimi
nasildir?

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’nin Akdeniz bolgesindeki esnaflar1 temsilen
Antalya ili Alanya ilce merkezinde faaliyet gosteren esnaflar olusturmaktadir.
Onemli bir turistik destinasyon olmasi, verilerin bu bélgede hizli ve etkin
toplanabilmesi, turizm sektoriine etki edebilecek nitelikteki kacakcilik hareketlerine
yonelik ongoriilerin ortaya ¢ikmasina uygun bir yer olmasi Alanya’nin arastirma
evreni olarak secilmesinde etkili faktorlerdir. Arastirma evreninin tamamina
ulagilmasi zor oldugundan &rnekleme yolu tercih edilmistir. Orneklem biiyiikliigii
evren biyiikliigliniin tam olarak bilinmedigi durumlarda kullanilan n = t**p*q/
d?* (Yazicioglu & Erdogan, 2007) formiilii tizerinden 384 olarak tespit edilmistir.
Orneklem teknigi olarak ise kolayda drnekleme yoluna gidilmistir. Bu 6rneklemde
esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. Denek bulma iglemi arzu
edilen 6rnek biiyiikligiine ulagincaya kadar devam eder (Altunisik ve ark., 2007, s.
132). 525 esnafa aragtirmaya katilma teklifinde bulunulmug ve bunlardan 510 tanesi
anketi doldurmay1 kabul etmistir. Elde edilen 510 anketten 12 tanesi ¢ikarilmis ve
geriye kalan 498 anket lizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, calistig
sektor, is durumu ve isletmenin hizmet verdigi miisteri tipi bilgilerini igeren
demografik yapisi Tablo 2’de belirtilmektedir.
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Tablo 2

Demografik Bilgiler

Cinsiyet N % Medeni Durum n %
Erkek 380 77,4 Evli 288 58,1
Kadin 111 22,6 Bekar 208 41,9
Toplam 491 100 Toplam 496 100
Yas N % Egitim Diizeyi n %
25 yas ve alt1 120 242 ilkokul 59 11,9
26-30 101 20,4 Ortaokul 87 17,6
31-35 102 20,6 Lise 195 39,4
36-40 70 14,1 On Lisans 50 10,1
41 yas ve lizeri 103 20,8 Lisans ve Lisansiistii 104 21,0
Toplam 496 100 Toplam 495 100
Gelir Diizeyi N % Sektor n %
501-1000 TL 100 20,5 Emlak 23 4,9
1001-1500 TL 159 32,6 Turizm 77 16,5
1501-2000 TL 110 22,5 Market 63 13,5
2001-2500 TL 42 8,6 Magaza 190 40,7
2501 ve tizeri 77 15,8 Diger 114 24,4
Toplam 488 100 Toplam 467 100
Is Durumu N % Miisteri n %
Patron 187 38,3 Yerli/Yabanci 207 53,5
Calisan 290 59,4 Yerli 158 40,8
Emekli 11 2,3 Yabanci 22 5,7
Toplam 488 100 Toplam 387 100

Arastirmaya katilan Alanya esnafinin 6nemli bir gogunlugunun (%77) erkeklerden
olustugu ve yarisindan fazlasinin evli oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 6nemli
bir kismi (%359) isletme ¢aliganidir ve buna bagh olarak yas ortalamalar1 da birbirine
paralel nitelikte dagilim gostermektedir. Katilimcilarin egitim diizeylerinde dikkat
¢eken nokta ise, onemli bir kisminin (%40) lise mezunlarindan olugmasi ve bunlar: dort
senelik iiniversite mezunlarimin (%21) takip etmesidir. Gelir diizeyine bakildiginda
ise katilimeilarin caligtiklart konuma ve pozisyona gore farkl diizeylerde gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir. Perakende sektoriinde faaliyet gosteren magazalar (%41)
aragtirmamizda on plana ¢ikarken katilimeilarin 6nemli bir kisminin hem yerli hem
de yabanci turistlere (%54) hizmet verdigi goriilmektedir.

Kullanlan Olcekler

Arastirma kapsaminda kagakeilik algisini 6lgmeye yonelik Sentiirk ve Giiglii’niin
(2014) 6lgegi kullanilmugtir. Olgek kagakgiligi niteleyen 7 negatif ve 3 pozitififadeden
olugmaktadir. Bahsi gecen 3 ifade recode islemine tabi tutulmustur. Orijinal 6l¢egin
giivenilirlik katsayis1 0.63 iken arastirmacilar tarafindan bulunan katsay1 ise 0.76’dir.

Katilimeilarin Islami is etigi algisini 6lgmeye yonelik kullanilan lgek Ali (1992)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek 17 ifadeden olusmakta ve tek boyutlu bir yapida ifade

198



Sentiirk, Bayirli, Giiglii / Islami {s Etigi ve Para Sevgisinin Kagakeilik Algis1 Uzerindeki Etkileri: Alanya Esnafi Ornegi

edilmektedir. Orijinal 6lgegin giivenirlik katsayis1 0.89 iken arastirmacilar tarafindan
bulunan katsayi ise 0.90°dir. Bayirli ve Sentiirk (2015) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan
IiE 6lgeginin tek boyutlu yapisi arastirmacilar tarafindan da desteklenmistir.

Lemrovave arkadaglar1 (2013) tarafindan gelistirilen para sevgisi 6l¢egi 15 ifadeden
ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Orijinal 6l¢egin giivenilirlik katsayis1 boyutlara gore
0.81 1le 0.61 arasinda degisirken arastirmacilar tarafindan bulunan katsayilar ise 0.82
ile 0.56 arasinda degismektedir. Olgek Tiirkgeye Bayirli ve Sentiirk (2015) tarafindan
uyarlanmis ve orijinal 6l¢ekteki giic ve basar1 boyutlar: birleserek 4 boyutlu bir yap1
halinde para sevgisi 6l¢eginin gegerliligi ortaya konmustur.

Bulgular

Bulgular kism1 kagakeilik algisina, degiskenler arasindaki iligkilere ve farkliliklara
yonelik bulgular olmak tizere ii¢c sekilde degerlendirilecektir. Elde edilen veriler
multiple response, ANOVA, r-Testi, basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri
aracilig1 ile analiz edilmistir.

Kacakeilik Algisina Yonelik Bulgular

Bu kisimda katilmecilara Alanya’da ticari esya, gida maddesi, tiitiin, akaryakit,
tarihi eser, silah ve mithimmat, uyusturucu, icki ve canli hayvan tiirlerine yonelik
kagakeilik yapilip yapilmadigi, kagake¢iligin kimler tarafindan yapildigi, hangi
yollarla gerceklestirildigi ve neden yapildigina yonelik diisiinceleri sorulmus ve
cevaplari coklu yanit analizleri (multiple response analysis) araciligi ile paylagilmistir.
Kullanilan ¢oklu yanit analizleri, bir katilimcinin bir soruya birden fazla cevap verdigi
durumlarda, katilimcilarin yogunlastiklar1 tercihleri gérme noktasinda faydali bir
analiz tiirtidiir.

Tablo 3

Coklu Yanit Analizi Sonuglarina Gore Ticari Esya ve Gida Maddesi Kagakgiligi

Ticari Egya Cevaplar Durum Gida Maddesi Cevaplar Durum

Kagake1lig N % Yiizdesi Kagake1ligt N % Yiizdesi
Cep Telefonu 387 28,0% 89.,2% Cay 263 31,6% 70,7%
Bilgisayar 214 15,5% 49,3% Et 176 21,2% 47,3%
Tekstil Uriinii 155 11,2% 35,7% Hazir Gida 100 12,0% 26,9%
CD 149 10,8% 34,3% Bal 97 11,7% 26,1%
Canta 128 9,3% 29,5% Kahve 86 10,3% 23,1%
Saat 123 8,9% 28,3% Seker 47 5,7% 12,6%
Oto Pargasi 113 8,2% 26,0% Sebze/Meyve 36 4,3% 9,7%
Ayakkabi 113 8,2% 26,0% Un 26 3,1% 7,0%
Toplam 1382 100,0%  318,4% Toplam 831 100,0% 223,4%

Ticari esya kacakciligr algisina yonelik 498 katilimer toplam 1382 isaretleme
yapmistir. Katilimcilara gore en ¢ok kacakeiligi yapilan ti¢ tirlin; cep telefonu (%89,2),
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bilgisayar (%49.3), tekstil iiriinii (%35,7) seklinde siralanmaktadir. Gida maddesi
kagakeilig algisina yonelik 831 isaretleme yapilmistir. Bu alanda en ¢ok kagakeilig
yapildigi diisiiniilen triinler; ¢ay (%70,7), et (%47,3) ve hazir gida (%26,9) seklinde
siralanmaktadir.

Tablo 4

Coklu Yanit Analizi Sonuglarina Gére Tiitiin ve Akaryakit Kagakgilig

Tiitiin Cevaplar Durum Akaryakit Cevaplar Durum

Kagakeiligt N % Yiizdesi Kagakeilig1 N % Yiizdesi
Sigara 429 50,0% 93,1% Mazot 273 47,5% 83,0%
Titiin 303 35,3% 65,7% Benzin 223 38,8% 67,8%
Puro 126 14,7% 27,3% Madeni Yag 79 13,7% 24,0%
Toplam 858 100,0% 186,1% Toplam 575 100,0% 174,8%

Tiitiin kagake¢ilig1 algisina yonelik 498 katilimci toplam 858 isaretleme yapmustir.
En ¢ok kagakeilig1 yapilan tiitlin Giriiniiniin sigara (%93,1) oldugu disiiniiliirken, saf
tiitiin (%65,7) onu takip etmektedir. Katilimcilarin akaryakit kacak¢iligina yonelik
algilarinda ise mazot (%83) ve benzin (%67,8) en ¢ok gdze ¢arpan {iriinlerdir.

Tablo 5

Coklu Yanit Analizi Sonuglarina Gére Tarihi Eser ve Silah Kagak¢iligi

Tarihi Eser Cevaplar Durum Silah Cevaplar Durum

Kagakgihig N % Yiizdesi Kagakgilig N % Yiizdesi
Heykel 221 37,8% 80,1% Silah 302 59,3% 92,4%
Madeni Para 151 25,8% 54,7% Mermi 134 26,3% 41,0%
Seramik 120 20,5% 43,5% Bigak 73 14,3% 22,3%
Kitaplar 93 15,9% 33,7%
Total 585 100,0% 212,0% Total 509 100,0% 155,7%

Tarihi eser kacakciligi algisina yonelik 498 katilimer toplam 585 isaretleme
yapmustir. Analiz sonuglarma gore heykellerin (%80,1) en ¢ok kagakeilig1 yapilan
tarihi eser oldugu diistiniilmekte, madeni para (%54,7), seramik (%43.,5) ve kitaplar
(%33,7) diger kacakciligi yapilan tarihi eserler olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Katilimcilara gore silah kacakciligr (%92,4) bolgede oldukca yaygin bir sekilde
gerceklestirilmektedir.

Tablo 6
Coklu Yanit Analizi Sonuclarina Gore Uyusturucu Madde ve Icki Kagak¢ihig
Uyusturucu Cevaplar Durum Icki Cevaplar Durum
Kacakeiligi N % Yiizdesi Kacakeiligt N % Yiizdesi
Esrar 392 21,2% 89,7% Viski 354 20,1% 78,7%
Haplar 313 16,9% 71,6% Raki1 326 18,5% 72,4%
Eroin 283 15,3% 64,8% Votka 294 16,7% 65,3%
Kokain 232 12,6% 53,1% Tekila 204 11,6% 45,3%
Hint Keneviri 230 12,5% 52,6% Sarap 133 7,5% 29,6%
Ecstasy 230 12,5% 52,6% Bira 119 6,8% 26,4%
Afyon 167 9,0% 38,2% Konyak 118 6,7% 26,2%
Likor 114 6,5% 25,3%
Brendi 100 5,7% 22,2%
Toplam 1847 100,0% 422,7% Toplam 1762 100,0% 391,6%
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498 katilimer uyusturucu kagakeiligi algisina yonelik toplam 1847 isaretleme,
icki kagakeiligina yonelik ise 1762 isaretleme yapmistir. Rakamin bu derece yiiksek
olmas1 Alanya genelinde uyusturucu ve icki kagakeilig1 yapildigina yonelik alginin
da yiiksek oldugunu isaret etmektedir. Katilimcilar birgok uyusturucu tiiriine isaret
ederken ilk {li¢ siray1 esrar (%89,7), haplar (%71,6) ve eroin (%64,8) almaktadir.
Icki kagakgiliginda en ¢ok kagakeiligr yapildig: diisiiniilen ilk {i¢ icki tiirii ise viski
(%78,7), rak1 (%72,4) ve votka (%65,3) seklinde siralanmaktadir.

Tablo 7

Coklu Yanit Analizi Sonuglarina Gére Canli Hayvan Kagak¢iligi

Canli Hayvan Kagakeiligi N Cevaplar % \I])lerg;;
Kigiikbag 152 52,6% 72,4%
Biiyiikbas 137 47,4% 65,2%
Total 289 100,0% 137,6%

Yapilan isaretleme sayisina (289) gore canli hayvan kagakg¢ilig1 yapildigina yonelik
alg1 diisiik olmakla birlikte diisiik seviyede kiiciikbas (%72,4) ve biiyiikbas (%65,2)
kagakeiligi yapildigini bildirenler de bulunmaktadir.

Tablo 8
Kacak Uriinler Hangi Yollardan ve Kimler Tarafindan Gergeklestiriliyor?

Kimler kagakeilik Cevaplar Durum Nasil Cevaplar Durum
yapiyor? N % Yiizdesi geliyor? N % Yiizdesi
Disaridan Gelen 423 58,1% 88,7% Karayolu 470 65,9% 95,3%
Yerel Halk 190 26,1% 39,8% Denizyolu 169 23,7% 34,3%
Turistler 76 10,4% 15,9% Havayolu 74 10,4% 15,0%

Ogrenciler 39 5,4% 8,2%
Toplam 728 100,0% 152,6% Toplam 713 100,0% 144,6%

Kacakeiligin kimler tarafindan gerceklestirildigine yonelik soruya katilimcilar
ozellikle Alanya’ya disaridan calismaya gelenler (%88,7) cevabi iizerinde
yogunlagsmaktadir. Bununla birlikte bazi katilimcilar yerel halkin (%39.8) ve
turistlerin de (%15,9) kacak¢ilik faaliyetlerinde bulundugunu diisiinmektedir.
Ayrica katilimecilar kagakeilik faaliyetlerinin 6zellikle karayolu (%95,3) lizerinden
gerceklestirildigini diisinmektedir.

Tablo 9

Kacgak¢ilik Nedenleri

Kagake1lik Nedenleri N Cevaplar 9% Durum Yiizdesi
Ekonomik Kazang Saglama 393 21,0% 79,6%
Cezalarin Caydirict Olmamast 320 17,1% 64,8%
Yasalarin Yetersizligi 266 14,2% 53,8%
Egitimsizlik 228 12,2% 46,2%
Issizlik 208 11,1% 42,1%
Ekonomik Zorluklar 206 11,0% 41,7%
Sinir Kuvvetlerinin Etkisizligi 153 8,2% 31,0%
Cevrenin Etkisi/Baskisi 98 5,2% 19,8%
Toplam 1872 100,0% 378,9%

201



i AHLAKI DERGisi

Katilimcilar kagakeilik yapilmasindaki en 6nemli nedenleri kisisel ekonomik
kazang saglama (%79,6), cezalarin caydirici olmamasi (%64,8), yasalarin yetersizligi
(%53,8), egitimsizlik (%46,2), issizlik (%42,1), kagakeilik yapan kisilerin yasadigi
ekonomik zorluklar (%41,7), sinirlarda gérev yapan gorevlilerin etkisiz kalmasi
(%31) ve gevrenin o kisi lizerindeki etkisi (%19,8) seklinde siralamaktadir.

iliskilere Yonelik Bulgular
Bu kisimda arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik hipotezleri test
etmek i¢in basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular paylagilmaktadir.

Tablo 10
Kagakeilik Algist ile Islami Is Etigi Algist Arasindaki Regresyon Analizi Bulgulart
Bagimsiz Degiskenler Beta t Degerinin Anlamlilik Diizeyi
[slami s Etigi 0.387 0.000
R? F F Degerinin Anlamlilik Diizeyi
0.149 70.607 0.000

Tablodaki bulgulara gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama diizeyi
istatistiki agidan anlamlidir (R>= 0.149, F = 70.607, p = .000). Bagimsiz degisken
olarak Islami is etiginin (B = 0.387, p = .000) bagimli degisken olan kacakgilik algisint
aciklama diizeyi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. S6z konusu bagimsiz
degiskenin bagimli degisken olan kacake¢ilik algisi tizerinde %15 gibi pozitif bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna gére H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11

Kacgak¢ilik Algist ile Para Sevgisi Arasindaki Regresyon Analizi Bulgulart

Degiskenler B Std Hata, B t p ikilir ~Kismir Tol. VIF
(Sabit) 2,881 214 13,463 .000

Iyi ,154 ,042 ,199 3,698 .000 215 ,178 772 1,296
Biitce ,099 ,032 ,148 3,108 .002 ,170 ,150 985 1,015
Seytani -,037 ,033 -,053 -1,126 261 -,062 -,055 996 1,004
Giig-Basar1 ,004 ,039 ,006 111 911 116 ,005 771 1,297

Bagimli Degisken: Kagakgilik Algisi
R:,268 R*:,072 F: 8,076 p: .000 Durbin Watson: 1,933

Tablo 11 incelendiginde para sevgisinin iyi, biitce ve gilic-basar1 boyutu ile
kacakeilik algisi arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii bir ikili korelasyon (sirasiyla;
,215; ,170 ve ,116) ve seytani boyutu ile kagakeilik algisi arasinda diisiik diizeyde
negatif yonlii bir ikili korelasyon (-,062) oldugu, diger degiskenler dikkate alindiginda
bu iligki diizeylerinin kismen de olsa azaldig1 goriilmektedir. Yine VIF degerleri
arasinda 10°dan yiiksek bir deger ve tolerans degerleri arasinda 0.20’den daha
diisiik bir deger olmadigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililigin
olmadig1 sOylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayisi (1,933) bagimsiz degiskenler
ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigin1 gostermektedir. Model
biitlin olarak degerlendirildiginde; para sevgisi boyutlarmin hepsi birlikte ele
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alindiginda, kagakeilik algisi ile diigiik diizeyde ve anlamli bir iliski verdigi
(R=,268,R*:,072, p=.000) ve kacak¢ilik algisindaki toplam varyansin %7’sini
acikladig1 gortilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina () gore, para
sevgisi boyutlarinin kagakeilik algist tizerindeki goreceli 6nem sirasi; iyi, biitce,
seytani ve giic-basar1 seklindedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi
sonugclart incelendiginde ise, iyi ve biitce degiskenlerinin kagakeilik algisi iizerinde
pozitif yonde bir etkisi s6z konusuyken seytani ve giic-basar1 degiskenlerinin ise
kacakeilik algisi izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir.

Bu bulgular 1s1ginda; “H2: Para sevgisinin iyi boyutunun kagakeilik algist
lzerinde pozitif etkisi vardir” ve “H2,: Para sevgisinin biitge boyutunun kagakeilik
algist izerinde pozitif etkisi vardir” hipotezleri kabul edilirken, “H2 : Para sevgisinin
seytani boyutunun kagakeilik algisi tizerinde negatif etkisi vardir” ve “H2: Para
sevgisinin glig-basar1 boyutunun kacakcilik algist lizerinde pozitif yonde etkisi
vardir” hipotezleri reddedilmektedir.

Farkhihiga Yonelik Bulgular

Bu kisimda kagakeilik algisinin asagida belirtilen demografik degiskenlere
gore farklilik gosterip gdstermedigini belirlemeye yonelik #-Testi ve Anova analizi
sonuglar1 paylagilmaktadir.

Tablo 12

Kagak¢ihk Algisina Yonelik t-testi Analizi Bulgular

Cinsiyet A.O. S.S. t p
Erkek 3.78 0.65 0584 560
Kadin 3.73 0.65

Medeni Durum A.O. S.S. T D
Evli 3.77 0.65

Bekar 3.77 0.65 0004 1

Kacakeilik algisinin cinsiyete gore farklilik gosterip gdstermediginin test edildigi
analizde erkek katilimcilar ile (A.O. = 3.78) kadin katilimcilar (A.O. = 3.73)
arasinda %95 anlamlilik diizeyine goére dénemli bir farklilik bulunmamaktadir (t =
-0.584 ve p =.560 > .05). Kagakgilik algisinin medeni duruma gore farklilik gdsterip
gostermediginin test edildigi analizde evli katilimcilar ile (A.O. = 3.77) bekar
katilimeilar (A.O. =4.39) arasinda %95 anlamlilik diizeyine gdore dnemli bir farklilik
bulunmamaktadir (¢ = 0.869 ve p = .386 > .05).
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Tablo 13
Kacgak¢ilik Algisina Yonelik Anova Analizi Bulgular
) ANOVA B ) ANOVA
Yas Diizeyi n A.O0. SS. Egitim Diizeyi n A.O0. SS.
F P F p

25 yas altt 109 3.67 0.69 ilkokul 55 3.83 053

26-30 90  3.81 0.66 Ortaokul 81 3.67 073

31-35 95  3.85 0.61 Lise 173 375 0.66

1.134 340 . 1.220 301

36-40 64 377 051 Onlisans 42 3.79  0.67

41 ve tizeri 92 3.79  0.66 Lisans ve istil 98 3.87  0.56

Toplam 450  3.78  0.64 Toplam 449 377 0.64

. . ANOVA ANOVA
Gelir Diizeyi n A.O. S.S. Sektor n A.O. S.S.
F )4 F P

501-1000 TL 8 371 0.62 Ingaat 19 403 048

1001-1500 TL 145 378 0.64 Turizm 69 371 0.63

1501-2000 TL 100 3.60 0.71 Market 58 3.80 0.58

5913 .000 1.965 .099

2001-2500 TL 37 3.84 0.6 Magaza 174 371 0.72

2501 TLvetizeri 74  4.06 048 Diger 105 3.87 0.56

Toplam 442 378  0.64 Toplam 425 3.77  0.64

Analiz bulgularina bakildiginda, katilimeilarin kagakeilik algilart yas diizeylerine
gore (F =1.134, p = .340 > .05), egitim diizeylerine gore (F = 1.220, p = .301 > .05)
ve faaliyet gosterdikleri sektore gore (F = 1.965, p =.099 > .05) anlamh farkliliklar
gostermemektedir. Bununla birlikte katilimcilarin kagakeilik algilari gelir diizeylerine
gore (F = 5.913, p = .000 < .05) anlaml farkliliklar géstermektedir. Post Hoc testi
sonuglarma gore bu farklilik 2501 TL ve {izeri gelire sahip olan katilimeilar (A.O.
=4.006) ile 501-1000 TL (A.O. = 3.71), 1001-1500 TL (A.O. = 3.78) ve 1501-2000
TL (A.O. = 3.60) arasinda gelire sahip olan katilimcilar arasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu farkliliktan gelir diizeyi yiiksek olan katilimeilarin gelir diizeyi diisiik olan
katilimcilara kiyasla kagake¢iligin negatif etkileri konusunda daha duyarli olduklar
sonucunu ¢ikarabiliriz.

Tartisma

Sinir ticareti faaliyetleri, ilk ¢iktig1 donemlerde her ne kadar tilke vatandaslarina ve
ekonomisine hizmet etmeyi amaglayan bir uygulama olsa da, ilerleyen dénemlerde
suiistimal edilerek ekonomiye ciddi anlamda zarar veren kagakeilik faaliyetleri halini
almistir. Kagakeiligin yasal ¢ercevede tanimlanarak cezai yaptirimlari olan bir kavram
halini almasina ragmen toplumdaki bireylerin zihinlerinde normal bir olay olarak
algilanmasi, bu konuya neden dikkat edilmesi gerektigini agik¢a ortaya koymaktadir.
Kahya (2015) da ¢aligmasinda kacakc¢iligin toplum tarafindan mesrulastirilmasinin,
kacakeilik suclarinda temel motivasyonlardan biri oldugunu belirtmektedir.

Arastirmamiz kapsaminda insanlarin paraya yonelik tutumlari ile Islami is etigi
algisiin olumsuz bir fiil olan kacakeilik iizerindeki etkileri incelenmistir. Oncelikle
katilimeilarin  yasadiklar1 ve ticari faaliyetlerini gergeklestirdikleri bolgedeki
kagakeilik faaliyetlerine yonelik algilar1 degerlendirilmis ve sekiz baslik altinda
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siniflandirilan bir¢ok triinle ilgili 6nemli dl¢lide kacakeilik yapildigi diisiincesinin
hakim oldugu tespit edilmistir. KOM Daire Baskanligi (2011; 2012; 2013; 2014)
raporlarinda da belirtildigi lizere kagake¢ilik faaliyetleri ¢ok boyutlu olarak ele
almmadigi miiddetce yapilan degerlendirmeler bizleri yanlis yonlendirecektir.
Dolayisiyla katilimcilari algisinin yiiksek ¢ikmasi sadece bolgesel bir alginin sonucu
degildir. Tam bir degerlendirme yapmak icin toplumun kacakciligin gergeklestigi
sinir bolgeleri, o bolgelerde yasayan yerel halk ve siir 6tesindeki iilkeye yonelik
algilarin1 da hesaba katmak gerekmektedir.

Ozellikle komsu iilkelerimizdeki otorite bosluklar1 ve i¢ karisikliklar sonucu
gerceklesen soygun, talan ve haraclarin getirileri, buralarda yasadisi gliglerin
ele gecirdigi yeraltt kaynaklar1 ve diger kiymetli mallar ciddi bir finans kaynagi
olusturmaktadir. Uluslararas1 kagake¢ilik sebekelerinde isletilip silah ve paraya
dontiistiiriilen bu kaynaklar ayni zamanda savaslarin ana motivasyonu haline
gelmektedir (Eker, 2015, s. 42). Cetin ve Duru (2015) arastirmalarinda teror olaylar
ile uyusturucu kacakgiligi arasinda énemli bir iliskinin oldugu ve ter6r orgiitlerinin
kacgakeilik faaliyetleri {izerinden ciddi sekilde nemalandig1 sonucuna ulagsmiglardir.

Dolayisiyla kacakeilik faaliyetlerini destekleyici fiiller ortaya koymak ya da
kagake1l1g1 normal bir olgu olarak benimsemek bir bakima komgu iilkelerde var olan
karigikliklart desteklemek ve terdr orgiitlerini finanse etmek anlamina gelmektedir.
Bu nedenle oncelikle devlet kurumlarinin, emniyet teskilatinin, Milli Egitim
Bakanliginin, sivil toplum kuruluslarinin toplumda kagakeiliga yonelik olusan pozitif
alginin yok edilmesi i¢in koordineli bir gsekilde ve kagak¢iligin zararlarini vurgulayan
egitimler, seminerler, konferanslar diizenlemesi gerekmektedir.

Islami is etiginin kagakgilik algisma yonelik etkilerinin degerlendirildigi calismanizda
regresyon analizi sonuglart %15°lik bir etkinin oldugu sonucunu ortaya koymustur.
Ahmad ve Owoyemi (2012) Islami is etigini Peygamber efendimizin siinnetleri
araciligryla agiklamaya cahistiklari arastirmalarinda, Islam’da calismamin bir nevi
ibadet oldugunu, giiclii bir milli ekonomiyi saglama noktasinda kutsal oldugunu, insana
sorumluluk duygusu agiladigim ve yapilan her fiilde oldugu gibi calismanin 6ziinde
de Allah’in rizasin1 aramanin temel unsur oldugunu belirtmektedir. Coggiin (2012) ise
kacakeiligin basta iilke ekonomisine zarar vermekle birlikte haksiz rekabet yarattigimni
ve halk saghigmi tehdit ettigini belirtmektedir. Ayrica, kacak¢iligin emek yogun sektorler
iizerindeki ragbete de darbe vurarak insanlari bir nevi tembellige ittigini de eklemektedir.
Dolayistyla  arastirmamiz  sonucunda kagakeiligin - belirtilen negatif etkilerinin
azaltilmasimin Islami is etigi 1s181inda diizenlenmis bir calisma hayatinda daha etkin bir
sekilde gerceklestirilebilecegini belirtebiliriz. islami is etigi sadece bireysel yasamin
zenginlestirilmesine degil, milli ekonomik gelisime de vurgu yaparak kagake¢iligin
toplumsal diizendeki olumsuz etkilerini kaldirmay1 amaglamaktadir.
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Kagakei1ligin negatif etkilerini ve topluma zararlarini anlamak, Islami perspektif'ile
zitliklarini ortaya koymak icin Islami is etiginin tarihsel gelisim siirecini ve dzellikle
toplumumuzdaki yansimalarini irdelemek faydali olacaktir. Bu baglamda uzun yillar
boyunca Tiirk ve Arap kiiltiirlerinin is diinyasindaki fiil ve hareketlerine yon vermis
“Fiitiivvet” ve “Ahilik” teskilatlarinin yapist ve faaliyetleri giiniimiiz is diinyasina
151k tutacak nitelikleri biinyesinde barindirmaktadir. Fiitiivvet teskilati, tasavvufi
bir hareket olan fiitiivvet hareketinin sistematik bir sekilde orgiitlenmesi sonucu
hayat bulmus bir yapidir. Fiitiivvet hareketi tasavvuf ehlinin diirtistliik, eli aciklik,
ozverili olmak, kendine yapilan hatalara karsi affedici olmak ve 6zellikle Allah’tan
korkmak gibi ilkeleri kabullenerek, bu ilkeleri mensubu olduklar1 topluluklarda
ve toplumun tiimiinde yayginlastirmayr kendisine destur edinmis bir harekettir
(Akea, 2004, s. 210). Fiitiivvet teskilatinin Anadolu topraklarina ulasmasi Anadolu
Selguklu doneminde “Ahi” teskilat1 seklinde olmustur. Fiitiivvet teskilatinin Anadolu
topraklarindaki yansimasi olan Ahi teskilati, esnaf ve zanaatkarlarin rgiitlenmesi
seklinde olusmus ve Ozellikle Tirk kiltiirii ve medeniyetinin gelismesinde, Tiirk
sanat ve ticaret ahlakinin olugsmasinda ve yayginlagsmasinda, ayrica gelenek ve
torelerin yerlesmesinde ¢ok onemli bir gorev istlenmistir (Karasoy, 2003, s. 2).
Bu teskilatlarin kurumsal yapilarini ve faaliyetlerini gliniimiiz is diinyasina birebir
yansitmak zordur. Fakat “Fiitiivvet” ve “Ahilik” teskilatlarini i¢inde bulundugumuz
caga uyarlayarak sistematik bir sekilde igsel kontrol mekanizmalarimi etkin hale
getirmenin, hem kacakeilik faaliyetlerini hem de diger yasadisi yollardan elde edilen
gelir kapilarini1 azaltmada etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Diger bir degisken olan para sevgisinin de kacakcilik algisi {lizerinde iyi ve
biitce degiskenleri ile %7’lik bir etkiye sahip oldugu regresyon analizi sonuglarina
bagli olarak ortaya koyulmustur. Paraya yonelik duygusal bir tutum olan “iyi”
boyutu paranin 6nemli, degerli ve ¢ekici olarak algilanmasi anlamima gelmektedir.
Davranigsal bir tutum olan “biit¢e” boyutu ise paranin gerek kisa gerek uzun vadede
dogru bir sekilde planlanmas: demektir. Bu bulguya dayanarak elindeki paranin
degerini bilen, dnem veren ve buna gdre biitcesini uygun bir sekilde ayarlayan
katilimcilarin kacak¢ihigin negatif etkilerini daha belirgin bir sekilde algiladiginm
sOyleyebiliriz. Ticari piyasada vergiye tabi olarak faaliyetlerine devam eden bir
isletme sahibi ya da ¢aligsaninin vergiden muaf olarak piyasaya siiriilen kagak tiriinlere
negatif bakmasi ve kendi kazandigi paranin degerini diisilirlicii bir unsur olarak
gormesi gayet dogal karsilanmalidir. Tiirkiye ekonomisinin dinamikleri hitkmiindeki
KOBI’lerde isletmelerin kazanglarin1 dnemsemeleri, soyut ve somut varliklarina
deger vermeleri ve piyasadaki varliklarini siirdiirebilmek adina uzun ve kisa vadeli
finansal planlar yapmalar1 piyasadaki kacakeilik gibi negatif faaliyetlerden sakinmak
acisindan onemli ve etkili unsurlardir.
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Sonug olarak belirtmek gerekir ki, kacak¢ilik gibi ¢ok boyutlu, sosyolojik ve
psikolojik bir¢ok etmeni biinyesinde barindiran karmasik bir kavrami iki degisken
ekseninde tiim yonleriyle agiklamak miimkiin goziikmemektedir. Ancak arastirma
sonucunda ortaya ¢ikan etki diizeyleri kagak¢iligin toplumda dogru bir sekilde
algilanmas1 acisindan kullanilabilecek iki degiskeni dogrulamustir. Ilerleyen
arastirmalarda kapsamin genisletilerek sosyolojik (din, kiiltlir, roller vb.) ve
psikolojik (kisilik, algi, tutumlar vb.) degiskenlerin de ele alinmasi konunun ¢6ziimii
noktasindaki bu kiigiik adim1 daha da saglamlastiracaktir.
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Abstract
This study intends to identify the thoughts of tradesmen active in commerce directed towards smuggling,
which constitutes a crime in accordance with the Anti-Smuggling Act No. 5607 and was passed on March
21,2007, as well as to reveal the relationship between their perception of the variables of Islamic work ethics
and love of money. In this context, the provincial center in Alanya was identified as an important tourist
destination in the universe of the research, as well as having an intensity of trade operations. Because the
whole of the research’s universe could not be reached, 384 samples were determined to be necessary for
them to go and arrive at the path of specification. Easy sampling was preferred; 510 questionnaires were
distributed as a quantitative data collection technique, and 498 usable questionnaires were investigated in
the context of the research. According to the research results, the participants had high levels of perceptions
related to the smuggling of many commercial products. However, the participants had perceptions in
the direction that smuggling was done by those who came to Alanya to work, especially from outside;
smuggling took place overland; and smuggling is done because of the economic benefits it provides and
the fines are not a deterrent. When looking at the relationship between the variables, the perception of
Islamic work ethics affected the change in perception towards smuggling being a bad behavior. Additionally,
the dimensions of love of money (good and budget) were determined as variables that also significantly

explained changes in the perception of smuggling.
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The religion of Islam, which is one of the most important factors that affects the
structure of community, aims to improve welfare, develop the brotherhood phenomenon,
and ensure socio-economic justice in society, while materialist thinking supports
individualism (Chapra, 1992). From this viewpoint, religion stands behind a collectivist
society structure and materialist thinking emphasizes individualism. It is considered
that a life focused on self-interests leads person to desire for more and because this
desire is difficult to satisfy in a short time, this directs them to fulfill them by unlawful
means. In our research, we aimed to examine the perception of smuggling, which is
defined as “trade acting against the state of law” and the relationship between Islamic
work ethic and the love of money. In general, research approaches the love of money as
a single dimension; however, in our research, it is considered to have sub-dimensions
such as good, evil, budget, and power-success. Attitudes of tradesmen toward money are
considered positive, and these attitudes effect the perception of smuggling in a negative
way. The research population consists of tradesmen who operate in the district center of
Alanya, Turkey, which is a tourist destination. This study mainly aims to examine the
effects of the Islamic work ethic and love of money on the perception of smuggling. In
addition, we aimed to investigate the perception of the effects of smuggling on tourism
activities, types of smuggling, those perceived as smugglers, smuggling routes, and the
reasons for performing smuggling activities.

Literature Review

Islamic Work Ethic

The Islamic understanding does not consider materialism as the basis of life, rather
Islam emphasizes that unity, togetherness, and fraternity are the most important
elements keeping society together and advises people “to live well as a good person,”
recognize “social and economic justice,” and maintain “the balance between this
world and the other world” (Rice, 1999, p. 346). It is natural that the definition of
work and the development of work ethics in each society, whether Western or Eastern,
are developed in accordance with the values and beliefs specific to each society. In
this regard, every community creates its own work ethic depending on the values and
beliefs of their society (Ali & Al-Qwaihan, 2008, p. 6).

The Islamic work ethic (IWE) concept was created based on the remarks and acts
in the Qur’an by the Prophet Mohammad. In an examination of the Qur’an, honesty
and justice in trade, fair distribution of wealth in society, self-development and
gaining abilities to make one’s living, and disapproval of laziness and wasting one’s
time are topics that are mentioned in several verses (Yousef, 2000).

The IWE helps introduce equality, honesty, consensus, and “sincerity in one’s
working life” (Mansor & Ali, 1998). Furthermore, it suggests a lifestyle where there
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is no hierarchy in the society or workplace; where decisions are taken as a result of
negotiations made with the participation of the relevant parties; and where employees
work with sincerity and honesty, thereby not only being responsible to the employer
but also to Allah (Mansor & Ali, 1998). Beekun and Badawi (2004) emphasize the
importance in the IWE of commitment and obedience to the leader which, rather than
being in a blind state of obedience to seniors or employers, is a state of commitment
where decisions are taken mutually by seniors and juniors. In this way, the seniors
motivate the juniors in terms of working and obeying their commands.

Love of Money

While money can be used as a tool for purchasing products and services, it can also
be a unit of measuring an account (Furnham & Argyle, 1998). Money is defined as
the amount paid in return for the labor of employees in today’s employee—employer
relationship (Mitchell & Mickel, 1999). The attitude of people toward money affects
their perception of the reward system in the workplace and their personal motivation,
and consequently, their behavior related to work, performance, job satisfaction,
motivation, and the effectiveness in the work (Lawler, 1971; Tang & Baumeister,
1984). Milkovich and Newman (1999) suggest that money is used by employers as a
means of attracting talented employees and retaining and motivating them, in other
words, they use it as a means of reward.

Many scales have been developed to measure people’s attitude toward money
(Fank, 1994; Furnham, 1984; Tang, 1992; Yamauchi & Templer, 1982). Tang’s
(1992) Money Ethic Scale was developed through an investigation of previous
studies and comprises 30 expressions and six dimensions. Tang (1992, p. 197) lists
the past scale studies used as follows: the relationship of different needs of people
with money (e.g., Maslow, 1954), negative and positive attitudes toward money
(e.g., Wernimont & Fitzpatrick, 1972), control and management of money (Furnham,
1984), and obsession and power (Furnham, 1984; Yamauchi & Templer, 1982). The
factors revealed in the scale and the findings related to them are as follows (Tang,
1993, pp. 93-94):

Factor 1- Good (nine expressions): Positive attitudes about money; the idea that
money is good, important, valuable, and attractive.

Factor 2— Evil (six expressions): Negative attitudes toward money; the thought
that money is something evil, unnecessary, and shameful can be given as an
example of such negative thoughts.

Factor 3— Success (four expressions): Money is seen as equal to success in society.
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Factor 4— Respect (four expressions): Gaining people’s respect through having
money; this factor is based on the prejudice that having a lot of money can
increase respectfulness among people.

Factor 5— Budget (three expressions): How money is used by people; this is based
on how much consideration people pay to the use of money, with regards to
both the short-term payment of accounts and long-term investments.

Factor 6— Freedom and power (four expressions): The attribute of money that
renders people powerful by giving them financial autonomy and freedom.

In subsequent studies, a love of money scale, consisting of 15 expressions, was
generated with five aspects based on Tang’s (1992) Money Ethics Scale: emotional
elements (good and evil), cognitive elements (success and power), and behavioral
elements (budget) (Lemrova et al., 2013).

Smuggling

“Smuggling activities” are one of the main economic problems existing in some
undeveloped countries. We need to consider the concept of smuggling not only from
moral and legal perspectives but also as an economic phenomenon (Bhagwati &
Hansen, 1973). It has been stated that smuggling activities have a strong effect on
price differences in different regions of a country (Saba, Beard, Ekelund, & Ressler,
1995). It has also been emphasized that all governments should be careful about an
increase in smuggling activities (Joosens & Raw, 1995).

Smuggling activities in Turkey started in 1978 with border trade with Iran to meet
the increasing oil demands (Oztiirk, 2006, p. 107). In the beginning, the principle of
“reciprocity” is embraced and this rule is then forgotten and border trade develops
into unlimited trade. This process turned into a mechanism that brought all kinds of
agricultural products and diesel into Turkey for sale not only in the border provinces
but anywhere in the country. Because of this, important restrictions were imposed
on agricultural products in 1999 and petroleum products toward the end of 2000;
moreover, diesel trade was completely banned.

Many researchers have emphasized that smuggling activities cause serious damage
to the economies of countries and also aid in providing financial resources to terror
organizations (Aslan & Ocal, 2012; Cakir, 2010, p. 71; Ozdemir & Pekgézlii, 2012).
When we examine the reports of the Smuggling and Organized Crime Department of
Police Headquarters (2010; 2011; 2012; 2013; 2014), significant levels of a number
of smuggling activities, such as liquid fuel, alcohol, pills, cell phones, meat, tea and
cigarettes, were observed.
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Smuggling activities are also specific to tourism destinations. The interactions
between tourists, local people, and tradesmen provide economic and cultural benefits
to the tourism destination (Alaeddinoglu, 2008; Farahani & Musa, 2008). Smuggling
activities in tourism destinations prevents tradesmen from earning income through
official channels and cause unfair competition between enterprises.

Methodology

In this research, a quantitative research method was used and data were obtained
through questionnaires. The participants in this study were tradesmen operating in
Alanya town center. The sampling method was preferred because it was difficult
to contact the entire study population. First, research sample has been identified by
formula (384) which is used for the cases that total population is unknown. Then,
convenience sampling method is used on determined sample. A total of 525 tradesmen
offered to participate in the research and fulfill the survey, and from these, 510
completed surveys were accepted. Twelve questionnaires were discounted because
of errors in completion and analyses were thus performed on 498 questionnaires.
Multiple response analysis was used to determine the perceptions of smuggling; z-Test
and analysis of variance (ANOVA) were used to detect differences in the perceptions
of smuggling; and regression and correlation analysis were used to determine the
effects of independent variables on dependent variable.

Findings

The results of multiple response analysis revealed that cell phones (89%) and
computers (49%) are the most smuggled commercial goods, while tea (71%) and meat
(47%) are the most smuggled foodstuffs. Cigarettes (93%), diesel (83%), historic
statues (80%) and guns (92%) are the most smuggled items in other categories. It is
also a striking finding that perceptions on drug smuggling and bootlegging of certain
items, such as marijuana (90%) and pills (72%), whiskey (79%), and raki (72%)
are at high levels. Participants also stated that livestock smuggling is carried out in
Alanya.

Participants believe that smuggling activities are carried out mostly by people from
outside of Alanya (89%) and smuggled goods mostly come via the highways. When
we examined the reasons for engaging in smuggling activities, economic benefits
(80%), lack of deterrent penalties (65%), and inadequacy of law (54%) are seen as
the most three important factors.
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Table 1
Perception of Smuggling and Islamic Work Ethic Regression Analysis Results
Independent variable B Significance level of t-value
Islamic Work Ethic 0.387 0.000
R? F Significance level F-value
0.149 70.607 0.000

According to the results of regression analysis, the IWE is an important variable
and explains 15% of the total variance of smuggling activities. The table 1 shows that
dependent variable explains independent variable statistically significant.

Table 2
Perception of Smuggling and Love of Money Regression Analysis Results

Model B Std Err. B t Sig.  Partial  Part Tol. VIF
(Constant) 2.881 214 13.463  .000
Good 154 .042 199 3.698 .000 215 178 72 1.296
Budget .099 .032 .148 3.108 .002 .170 .150 985 1.015
Evil -.037 .033 -053  -1.126 261 -062  -.055 996 1.004
Power-Success .004 .039 .006 11 911 116 .005 771 1.297

Dependent variable: perception of smuggling
R =.268; R*=.072; F = 8.076; p = .000; Durbin Watson: 1.933.

According to the standardized regression coefficient (B), the relative order of
importance of the love of money dimensions on the perception of smuggling is
good, budget, evil, and power-success. An analysis of t-test results showed that the
good dimension has a positive significant effect on smuggling activities, the budget
dimension has a positive significant effect on smuggling activities, and the other
dimensions do not have a significant effect. Also, the sub-dimension of love of money
explains 7% of the total variance in smuggling activities.

According to the t-tests, the perceptions of smuggling do not differ with respect
to gender (¢ = —0.584; p = .560), and marital status (# = 0.004; p = .997). ANOVA
analysis revealed that the perception of smuggling differs significantly with respect to
level of income (F =5.193; p =.000), and other categorical variables (age, education,
and the sector in which participants work) do not differ significantly. Post Hoc tests
show that income differences occur: 2501 TL and above (A.M. = 4.06); 501 - 1000
TL (A.M.=3.71); 1001 - 1500 TL (A.M. =3.78); and 1501 - 2000 TL (A.M. = 3.60).
Based on these results we can indicate that participants who have high levels of
income feel more negative effects of smuggling compared to other income groups.

Discussion

Border trade activity begins with the aim of serving the citizens and economy of a
country; however, over time this purpose gets violated and develops into smuggling
activities that cause serious damage to the economy. Furthermore, despite its definition
as a legal concept that includes penal sanctions, smuggling is still perceived as a normal
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activity by people and this is why this subject needs to be emphasized on. Kahya (2015)
emphasizes that a basic motivation of smugglers is to legitimatize the perception of
smuggling in society. Reports from the Smuggling and Organized Crime Department
of Police Headquarters (2011; 2012; 2013; 2014) stated that while we do not consider
smuggling as a multi-dimensional concept, evaluations of the subject will guide us in
the wrong direction. Thereby, participants’ higher perception about smuggling activities
cannot be explained as a regional perception; however, it leads us to consider the effects
of smuggling on the border areas where it occurs, on the local people living in the
region, and the perception of the country across the border.

In particular, the results of gaps in authority and internal disturbances in the
neighboring countries of Turkey, such as robbery, extortion, profits of tribute, and
seized underground resources and other precious goods, comprise serious sources of
finance. These resources, which are converted into money and guns by international
smuggling networks, become the basic motivation for wars (Eker, 2015, p. 42).
Therefore, we need to track the perception of smuggling in the society so that we can
aid in preventing some of the resources that flow to the terrorist organizations.

Ahmad and Owoyemi (2012) point out in their research, which is based on Sunnahs
of Prophet Muhammad, that working is a kind of prayer and is considered as sacred
for providing a strong national economy, that it inculcates a sense of responsibility,
and reminds people that working should be done in search of Allah’s sake. Coggiin
(2012) emphasize that smuggling activities cause serious damage to the economy
of a country, cause unfair competition, threaten public health, effect labor-intensive
sectors in a negative way and push people toward idleness. The findings of our
research reveal that the IWE in work life is an important factor that affects society’s
perception of smuggling. IWE rules not only aim to enrich the life of individuals but
also emphasize the national economic development and focus on removing negative
effects of smuggling in the social order.

Another finding that reveals the relationship between love of money and the
perception of smuggling shows that people who see money as valuable and important
and set budgets properly, clearly perceive the negative effects of smuggling compared
to those who see money as evil and bad. It is very important for small and middle
enterprises (SMEs), which are the dynamics of Turkey’s economy, to pay attention
to earnings, value tangible and intangible assets, and make long- and short-term
financial plans to sustain their presence to avoid negative activities in the market
such as smuggling.

As stated above, smuggling should be considered as a multi-dimensional concept
related to its complex structure; however, two variables may not be strong enough
to explain such a concept. Consequently, we can suggest that for future research
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the scope can be expanded with sociological (religion, culture, and roles) and
psychological (personality, perceptions, and attitudes) variables to aid in finding a
solution.
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Din-Ahlak-Ekonomi 1liskisi
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Oz

Insanoglu, kendisi ve cevresi hakkindaki butiin metafizik ve toplumsal aciklamalary; “kutsal” kabul
ederek iliski kurdugu bir inan¢ manzumesinin diizenlemelerinde bulmus; ontolojik ve toplumsal
varligim bu aciklamalar vasitasiyla anlamlandirmistir. Bu tiir bir anlamlandirma stirecinde insanin biling
duzeyi, ait oldugu inanc sistemi tarafindan sekillendirilmis; tutum ve davramslari, ayni sistem tarafindan
yonlendirilmistir. Varhgini toplum icinde siirduren insanin, ihtiyaclarini temin icin sirekli bir caba icinde
bulunmasi; “din” ve “ahlak” gibi, hayatin kacinilmaz gerekliliklerinden bir digeridir. Toplumsal hayat,
insanlarin ekonomik ihtiyaclarini temin icin “is boliimu” yapmalarini ve birbirleriyle ekonomik iliski
icerisine girmelerini gerektirmektedir. Toplumsal hayatin istikrar ve butanltgn adina, butin iliskiler gibi
ekonomik olanlarin da belirli bir dizen ve disiplin icerisinde gerceklesme zarureti bu iliskilerin neye
gore diizenlenecegini sorgulamayi sart kilar. Bu makalede, Dogu-Bat karsithginin bariz bir anlama sahip
olmadigy 18. yuzyila kadar ekonomik hayatin, teorik/epistemolojik ve pratik baglamda din ve ahlak ile i¢
ice ve toplumsal hayatin butiiniine gomulii olarak icra edildigi ortaya konmaktadir: Hukuki diizenlemeler;
amir ve baglayici maddi kurallar olarak iktisadi faaliyetlerin yasal cercevesini olustururken, dini/ahlaki
degerler, insanin bireysel ve toplumsal bilin¢ yapisin1 sekillendirmek suretiyle onlara istikamet tayin eder.
Bu cerceve geleneksel toplumlarda dini, hakim degerler sistemi kilarken ekonomik, sosyal, siyasal alanlar da
dinin kurallarina gore belirlenecektir. Iktisadi faaliyetlerin dini ve ahlaki normlardan, bilim olarak iktisadin,
teoloji ve ahlak felsefesinden kopmasinda, insanin ontolojik biitinlugiinin ve bu butiinlige benzer
bicimde birbiri icine gecmis bulunan toplumsal faaliyet alanlarinin ayrismasinda ise Modernite donum
noktast olarak kabul edilir. Dolayisiyla buitin bunlar; herhangi bir inanc sistemi ile o sistemin hakim oldugu
toplumdaki ekonomik faaliyetlerin karsilikl iliskisini incelemek isteyen bir makalede, din-ahlak-ekonomi
uclast arasindaki iliskinin mahiyeti kadar tarihsel sertivenini ortaya koymay1 kaginilmaz kilar.
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Yalmizca anlagsilan oznenin degil anlayan 6znenin de biricikliginden dolayi,
gercekligin diinyasinin ancak ikincil insasini yapabilmekteyiz. Diinli ise “insan”
gibi kendini devamli yenileyen, insan toplumlar1 gibi kurumsal, iliskisel ve tarihi
bir baglamda hem kendi devamlarinda hem de birbirlerine gore degisen varolus
stireclerinde incelemek gerekmektedir. Bu durumda, toplumsal diizen, siire¢ ve eylem;
sadece sosyolojik muhayyilemizin degil, beseri/manevi muhayyilemizin de ilgi alanina
girmektedir ve tahayyiiliin bu motivasyonlari 1s1ginda bizi din-ahlak-ekonomi gibi temel
kavramlarin/alanlarin tarihi, sosyolojik ve beseri doniisiimlerinin pesine diisiirmektedir.
Bundan dolay1, higbir hipoteze veya akademik kaygiya sahip olmadan once bile,
mezkir li¢ kavramin inhisar ettigi alanlarin gegmisini bilmek, bugiinii anlamaya ¢aligan
bir zihin i¢in varolussal bir zaruret teskil etmektedir. Bu zaruret daha ilk adimda bize
su ciimleleri sdyletir: insanoglu; kendisi ve cevresi hakkindaki biitiin metafizik ve
toplumsal agiklamalari, “kutsal” kabul ederek iligki kurdugu bir inan¢ manzumesinin
diizenlemelerinde bulmus; ontolojik ve toplumsal varligini bu aciklamalar vasitasiyla
anlamlandirmistir. Bu tiir bir anlamlandirma siirecinde insanin biling diizeyi, ait oldugu
inang sistemi tarafindan sekillendirilmis; tutum ve davraniglari, ayni sistem tarafindan
yonlendirilmistir. Bir tarafiyla insan tabiatina dayanan, diger taraftan sahsiyet yapisi
iizerinden onun biitiin varlik diizeniyle iliskilerini hedef alan degerler sistemi olarak
“ahlak” ise muhatabindan, ladini formunda dahi, karakterini ve toplumsal iliskilerini
inga edici normatif taleplerde bulunmustur.

Varligimi toplum iginde siirdiiren insanin, ihtiyaglarini temin i¢in siirekli bir ¢aba
icinde bulunmasi; hayatinin kagmilmaz gerekliliklerinden bir digeridir. Toplumsal
hayat, insanlarin ekonomik ihtiyaclari temin i¢in “is boliimii” yapmalarini ve bu
esnada birbirleriyle ekonomik iligski igerisine girmelerini gerektirmektedir; fakat
toplumsal hayatin biitiin iliskileri gibi ekonomik olanlarin da belirli bir diizen ve
disiplin igerisinde gergeklesme zarureti ve bu zaruretin toplumsal hayatin istikrar
ve bitiinliigiiyle ortlismesi, “tabula rasa” bir zihinde bile, iligkilerin neye gore
diizenlenecegi istithamini uyandiracaktir. Aranan cevap karsimiza biitiin hayat
alanlarina ¢éziim sunabilme meziyetleriyle yine din, hukuk ve ahlak kurallarini ¢ikarir.
Gerek ferdi gerekse ictimai miinasebetlere bir sorumluluk asilayan ve bunu da ¢ogu
zaman Oliim sonrasi hayat inanci ile giidiileyen din; insan bilincini sekillendirmekte,
dolayistyla tutum ve davraniglarina etki etmektedir. Ahlak kurallar1 da ozellikle
din ve bunun yaninda beslendikleri diger sosyal degerlerden gii¢ alarak insan
davraniglari lizerinde dini-igtimai bir telkin ile manevi bir yaptirima sahip olmaktadir.
Kadim/geleneksel toplumlarda din ve ahlaktan muaf bir hukuk sisteminin varlig
diisiiniilemeyeceginden; bu yaptirim, cemiyetin hem maddi hem manevi boyutunu
karsilamistir. Hukuki diizenlemeler; amir ve baglayict maddi kurallar olarak iktisadi
faaliyetlerin yasal g¢ergevesini olustururken dini/ahlaki degerler, insanin bireysel
ve toplumsal biling yapisii sekillendirmek suretiyle onlarin mezkir degerler
dogrultusunda icra edilmesini telkin etmektedir. Bu ciimleden olarak, din ve ahlakin

222



Karigman / Kavramdan Hayata Pre-Modern Donem Din-Ahlak-Ekonomi fligkisi

yollarinin iktisat ile kesistigi noktada “iktisat ahlaki” ile kastedilen, “insanin giindelik
hayati lizerinde pratik deger ve tercih dlciilerine yonelik telkin ve motiflerden baska
bir sey degildir” (Ulgener, 1981a, s. 24). Biitiin bunlar, herhangi bir inang sistemi
ile o sistemin hakim oldugu toplumdaki ekonomik faaliyetlerin karsilikli iligkisini
incelemek isteyen sosyolojik bir aragtirmada, din-ahlak-ekonomi {i¢liisii arasindaki
iligkinin mahiyeti kadar tarihsel seriivenini de ortaya koymay1 kaginilmaz kilar.

Boyle bir girizgahtan sonra ilgili i¢ kavramin da tarihi siirecte insan topluluklarinin
hayatlarin1 ayr1 mahiyet ve derecede etkilediklerini tabii bir realite olarak One
siirebiliriz. Insan1 hem varolussal boyutu hem de toplumsal iliskiler ag1 icinde
ilgilendiren burealite; din, ahlak ve ekonominin kendi baglarina sahip olduklar1 5nemin
yani sira aralarindaki iliskileri de bireysel/toplumsal hakikat i¢in anlamli kilmistir.
Dindar insanin anlamli tavir ve hareketleri arasinda ahlaki, iktisadi, siyasi veya
sanatla ilgili faaliyetlerin de oldugunu diisiinmek, dini davranigin bunlar {izerindeki
etkisini kavramay1 gerektirir. Ayni durum; din-ahlak-ekonomi iliskisinin, kavramlarin
toplumsal hayattaki izdiistimlerinin bir digerini etkileme bigimine ve derecesine yani
iliskinin mahiyetine gore sekil almasina yol agmistir. Hatta giincellenen teolojik ve
sosyolojik bakig acilarimiz dogrultusunda dahi insanlik tarihinin mezkdr iliskinin
muhtevast ve seyri iizerinde bigimlendigini sdylemek miimkiin goriinmektedir.
Bu sekilde bakildiginda din iizerine sosyolojik arastirmalar, sahanin 6nciilerinden
Weber’in yaptig1 gibi, ayn1 zamanda iktisat ve siyaset sosyolojisi ve bilhassa ahlak
sosyolojisiyle ilgili arastirmalar halini almaktadir (bk. Freund, 1986).

Dolayistyla din sosyolojisi alanina inhisar eden bu makale, pre-kapitalist donem
din-ahlak-ekonomi iligkisini ele almakla diinii incelemeye hasredilmis bir tarih
bilgisine ulagsmay1 amaglamayip giiniin beseri problemlerinin neden, nasil ve ne zaman
dogdugunu iktisadi oldugu kadar dini ve ahlaki baglamda da analiz etmek gayesini
giitmektedir. Bu problemlerin olusmasindan onceki toplumsal hayati irdelemek;
ahlaki temelden yoksun bir iktisadi sistemin insanligin ekonomik yasantist ile ilgili
tek segcenek olmadigimi -ilgili sistemdeki durumu, ekonominin dini ahlakla el ele
yliridigli donemle mukayese ederek- ele almaya; teoride ve pratikte bagimsizlasan
ekonominin beseri maliyetini, bu kopusun baska hangi hayat alanlarina, siireclere
ve sistemlere sicradigmi -kopustan sonraki durumu, kopustan O6nceki donemle
kiyaslayarak- sorgulamaya imkan tanir.

Sirtlari ortak geleneklere yaslayan kadim medeniyetlerde ahlaki hayat formlar
nedir; ahlak, gelencksel toplumlari bugiine nazaran nasil etkilemistir; ahlaki
zafiyetlerle malul global diinyada ahlak kurallarinin toplumsal yaptirim giicli ne
olabilir? Dini hayatta ekonomik faaliyetin yeri nedir; dindar insan ¢aligma ve
servetle nasil bir iligki kurmustur, bu iliskide dinin ahlaki formlar1 nasil ve ne 6l¢iide
devreye girer? Uretim, tiiketim ve miibadele igin degil, kendisinin ve evinin miibrem
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ihtiyaclarini karsilamak amaciyla ekonomik davranista bulunan insan, salt ekonomik
insana; sosyal iliskilerin birincil baglarla olustugu, ticaretin ge¢cim amagli siradan
hatta kiigiimsenen bir faaliyet olarak gelenek ve gorenek yoluyla nesillere aktarildig:
geleneksel toplumsal yap1 ve zihniyet, herkesin maddi ¢ikari i¢in en iyi olan1 yaparak
toplumun stirekliligini sagladigi piyasa sistemine ve kapitalist zihniyete; “miitevazi
birey” kapitalist tiiccara nasil doniismiistiir? Sark ve Garp birbirlerinden diisiince,
hikaye, siir ve sanat devsirirken nasil olup da aralarina keskin kiiltiirel ve jeopolitik
sinirlar ¢gekerek Dogu ve Bati haline gelmislerdir; bu kopus neden, nasil ve ne zaman

olusmustur? “Iyi”, “giizel” ve “dogru”nun aras1 ne zaman agilmis; fikri, ahlaki ve
siyasi sorunlar birbirlerinden nasil ayrigmigtir?

Ekonomi; Din ve Ahlak ile El Ele iken

Erken toplumlarda herhangi bir konunun izini siirmek bizi kaginilmaz olarak, 6niine
“geleneksel” sifatin1 alan ortak hayat sekillerinin ve ozelliklerinin irdelenmesine
gotiirecektir. Bu noktada, geleneksel toplumlarin 6zelliklerini kendi ilgi alanlar
zaviyesinden teorik ve pratik planda ortaya koymak isteyen her tesebbiisii, ekonomik
hayatin din ve ahlak basta olmak iizere biitiin hayat alanlartyla i¢ i¢e yilriidiigii
kapsamli yorumlar yaparken ve tespitlerde bulunurken goriiriiz. Maclntyre’a gore
modern dncesi diinya, birlesik bir ahlaki cemaate yani gemeinschaft’a dayanmaktadir.
Boyle bir toplumda ahlaki pratik, dinsel inan¢ ve Hristiyan sembolizmi arasinda
dogal bir birlik vardir: “Insanlar din, ahlak ve hukuk arasinda anlamli bir kiiltiirel
farklilasmanin olmadig1 bir diinyada yasamaktaydi; geleneksel toplumlar ¢agdas
¢ogulculasma sorununun meydan okumasiyla karsilasmamislardi. Bunun sonucunda
toplumsal roller, toplumsal degerleri dolaysiz olarak ifade etmekteydi” (Maclntrye,
1967’den akt., Stauth & Turner, 1995, s. 49-50). Fakat her iki diisiince diinyasinin
da konuyla ilgili iirettigi diistinsel literatiir; bazi niians ve 6znel yaklagimlara ragmen
baslangici1 Aristo’ya dayandirilan pre-modern donem iktisat diislincesi ve iktisadi
hayat ile ilgili su ¢arpici gercegi degistirememistir: Pre-modern diinyada “kisisel
kazang” temeli lizerinde orgiitlenen bir sistemin uygunlugu kanaati, hi¢cbir zaman
kok salmamistir ve geleneksel higbir toplumda ekonomi, ayr1 bir varolus alanina
sahip degildir. Bundan dolayi, toplumsal baglamindan kurtulmus, ayr1 ve kendi
kendine yeterli bir iktisadi diinya higbir zaman tasavvur edilmemistir. Bir baska
deyisle geleneksel toplumlarda ekonomi, ayr1 bir kurum olarak degil, topyekiin
toplumsal yapiya gomiilii olarak islemektedir. Bu toplumlarda iktisadi faaliyete, ilke
olarak gelenek yon vermektedir. Yani teknik ve ahlak bakimmdan uygun iktisadi
davranis bigimleri, saglam bir sekilde gelenek zeminine oturtulmustur. Istikrar, odak,
temel, niyet ve gaye olmak tizere gelenegin bariz 6zellikleri, iizerlerinde kurulacak
diger hayat alanlan i¢in gerekli ahlaki mesruiyet zeminini daima hazir tutmustur.
“Eliade’nin deyisiyle yaygin kadim model boyle bir zemin {izerinde, kiigliik evren
olan toplumun biiyiik evren olan mutlak dinsel evren diizenine baglanmasi seklinde
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gerceklesmistir. Asagidaki her sey, yukarida olup-bitenlerin benzeridir. Insanin
tiremesi Ilahi yaraticihgin benzeridir, ¢alismasi tanrilarin ¢alismasinin taklididir,
insan giicii de evrensel giiclin bir yansimasidir” (Eliade, 1959°dan akt., Berger, 1995,
s. 437-438). Yani biitiin toplumsal nizam, ancak nizamin dini 6zelligi ile var olur.
Boylece her toplumsal mesele ayni1 zamanda dini bir mesele, her dini mesele de ayni
zamanda toplumsal bir meseledir (Berger, 1995, s. 438). Dolayisiyla, ayr1 bir iktisadi
diisiince biitlinli ne mevcuttur ne de bdyle bir sey i¢in toplumsal ihtiya¢ vardir. Aile,
miilkiyet ve devlet gibi toplumsal kurumlar1 beserl kokenlerini asan bir konuma
yiikselten din, mesrulagtirmanin asagi yukari tek kaynagidir (Ozel, 1991, s. 14).
Dinin, toplumsal kurumlar1 mesrulagtirma tarzi ise “onlara nihai olarak gecerli bir
ontolojik statii kazandirmak yani kutsal ve kozmik bir referans gercevesi saglamaktir”
(Berger, 1967/1990, s. 16). Bu referans ¢ercevesi dini, geleneksel toplumlarda hakim
degerler sistemi kilarken ekonomik, sosyal ve siyasal alanlar da dinin kurallarina gore
belirlenecektir. Bir baska deyisle esas itibariyle fakli alanlardaki farkl: islevler, tek
bir kurum halinde din tarafindan goriilmektedir. Dinsel degerlerin iktisat, siyaset ve
diger sosyal alanlarda 6zel durumlarin gerektirdigi bigimlerde davranmayi miimkiin
kilan bir esneklik gosterdigi sanayilesmis modern toplumlarin aksine, geleneksel
toplumlarda din; tek yaygmn deger olarak gelene§in 6zgiin ve temel bi¢imini
olusturmakta, en kiigiik ayrintilarina kadar sosyal hayatin her yoniinii diizenlemeyi
hedef almaktadir (Saribay, 1985, s. 27-28). Bundan dolay1, dinsel bir mirasin sahibi
olan her toplumda is hayat1 ve politika gibi goriiniiste sekiiler olan kurumlar iizerinde
dinin manevi etkisi dolayli olabilirse de 6nemsiz goriilemez; fakat dinin, askin ve
soyut olmakla kalmayip ayni zamanda pragmatik ve sosyal agidan faydali olma
fonksiyonuyla birlikte (Abu Rabi, 2003, s. 70), geleneksel toplumlarda siki1 kurallar
koyan normatif niteligi, modern toplumlarda gitgide sadece prensibe donlismektedir
(Saribay, 1985, s. 2).

Davraniglarin inangla belirlenmesinin toplumsal hayata temel davranis ve
organizasyonlar bazinda bir orneklik kazandirdigi geleneksel toplumlar; cografi
olarak bile ayrilmayacak bir 6zdeslige sahiptirler. Hatta Dogu-Bati karsithig1, az ¢ok
belirlenmis iki cografi bolge karsithigindan daha ¢ok, zihinlerde sonradan kategorize
edilen iki diislince karsithgidir: “Bati’da geleneksel uygarliklar varken, Dogu ve
Bat1 karsithiginin hi¢cbir anlami yoktur. Bunun ancak 6zel olarak modern Bati s6z

992

konusu oldugunda bir anlami vardir.”* Biitiin bunlardan dolayidir ki modernite,

2 Guenon’a gore modern gaglara ait bir kavram olarak “Dogu’yla kargithginda sadece cografi degil sosyokiiltiirel,
iktisadi, epistemolojik ve idraki farkliliklar da iceren “Bati” terimi, deger yargisi yiikliidiir. Yine de toplumlarin
tarihine baktigimizda, yeryiiziinde ilk uygarlik ve devletin sahibi olan Dogu toplumlarimin ilk modellerinden sonra
benzer sorunlara farkli bir ¢oziim denemesinde bulunan Bati uygarligimin ilk temsilcisi olarak Yunan orgiitlenmesi
ortaya ¢iktigindan beri, Dogu-Bati ayrimu, icerdigi farkliliklar ve karmasikliga ragmen en genel ve kusatici kriter
olarak kullanilmaya devam edilmektedir (1999, s. 50).
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hicbir akademik itiraza mahal kalmaksizin hem insanin ontolojik biitiinliigiiniin
hem de toplumda bu biitiinliige benzer bicimde birbiri i¢ine gegmis sekilde
bulunan toplumsal faaliyet alanlarinin ayrigmasinda doniim noktasi olarak kabul
edilir. Bir an i¢in bakis acimizi Fairbank’in “Tarihi arastirma geriye dogru ilerler,
ileriye dogru degil.” diisturuna uyarak insanlarin sosyal iliskilerde bulunduklar
topluluklar1 olusturmalarindan itibaren, gegmisten bugiine dogru degil, bugiinden
geriye ayarladigimizi diisinelim. Modern ekonomi teorisi veya ¢agdas ekonomik
calismalar etrafinda yapilan agiklamalarin -bile- temel iddiamizi dogrudan teyit
ettigini goriiriiz. {1k olarak Osmanli iktisat arastirmalar1 sahasinda otorite hiiviyetiyle
Mehmet Geng’in goriisiine bagvurabiliriz. Geng’e gore Klasik Osmanli sisteminin
16. ve 19. ylizyillar arasindaki iktisadi ve sosyal Ozellikleri, sadece Osmanli ile
sinirli olmay1p Bati diinyasina da tesmil edilebilir. Tktisadi fonksiyonlarin biirokratik
organizasyonda belirli bir organ1 olmadigi gibi, toplum i¢inde de iktisadi olaylar diger
sosyal iligki ve kurumlarin denizinde erimis halde bulunur ve farklilagmis belirli bir
nitelik gdéstermezdi. Bu durum yalmz Osmanl toplumuna &zgii de degildir. Iktisadi
iligkilerin ve olaylarin diger toplumsal iliskilerin karmasik dokusundan farklilagarak
bagimsiz bir hiiviyet kazanmasi, bu hiiviyeti ile bilimin ve politikanin konusu
haline gelmesi toplumlar i¢in olduk¢a yeni bir olgudur. Modern zamanlarda parasal
iliskilerin ve pazar iliskilerinin giderek genislemesi ve derinlesmesi sonucudur
ki iktisadi olaylar diger toplumsal iliskilerden bagimsiz bir hiiviyet kazanmistir
(2000, s. 44). Okudugunuz makalede modernlegsmeyi din-ahlak-ekonomi iligkisinin
degisiminde eksen olarak kabul edisimizi ve pre-modern donemlerde iliskinin
toplumsal muhtevasi ile ilgili diisiincemizi destekleyen bu goriis ayn1 zamanda bu
tiir bir konuyu ele almanin giriftligine de atifta bulunur: “Din, siyaset, ahlak, aile,
cemaat, tarikat iliskilerinin karmagik yumagi i¢inde sirf iktisadi iliskileri ayiklamak,
cayda erimis sekeri ¢ikarip ayiklamak kadar zordur” (2000, s. 44). Elbette boyle bir
zorlugu agmak ve iktisadi iliskilerin mahiyet, yap1 ve slireglerini berraklastirmak tizere
devasa bir tarihi, sosyolojik ve iktisadi literatlir olusturulmustur. Farkli hususlara
yapilan siibjektif vurgularla kliselesen kuramlar ve bu kuramlar etrafinda yeniden
iiretilen farkl goriisleri; 6zellikle bir konuda, ekonominin diger hayat alanlariyla
iliskisi etrafinda, ortak arayiglar ve benzer diisiinceler ile dolasirken goriiriiz. Biiyiik
Déniisiim’iin sahibi, konuyla ilgili de soz sahibidir: “Insan ekonomisi, ekonomik
ve ekonomik olmayan kurumlarin i¢ine gomiilidiir ve aglarina sarmallanmigtir.
Ekonomik olmayani, olana dahil etmek hayatidir; zira ekonominin yapisi ve islevi
bakimindan din ve yonetim; parasal kurumlar ya da is giliciiniin agirligin1 hafifleten
alet ve makinelerin elde edilebilir olmas1 kadar 6nemlidir” (bk. Polanyi, 1965, s. 250;
Block & Somers, 1984, s. 63). Polanyi bahsettigimiz ortak arayislara daha keskin
parantezler agmaya devam eder: “Eger ekonomik diye adlandirilan giidiiler, insanin
dogal giidiileri olsaydi, biitlin erken ve primitif toplumlarin dogal olmadig1 yargisina
varmamiz gerekirdi” (Block & Somers, 1984, s. 64).
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Pratik isler diinyasinin ayrilmaz bi¢imde siyasi, sosyal ve dini hayatla kaynastigi
yukaridaki biitiinciil hayat tablosu, bildigimiz bi¢imiyle kdr giidiisiimiin ancak
“modern insan” kadar eski oldugunu da giindemimize getirir. Geleneksel diinyada
ne kazanma hirs1 ne de gevsek ahlaki kural, ¢ok ¢alismanin bir fazilet ya da ahlaki
bir yiikiimliilik oldugu fikri ile uyusmaktadir: “Tanr1 zenginliginin iistiin dnemi ile
karsilagtirildiginda, zenginlik pesinde kosmak sadece anlamsiz degil, ayn1 zamanda
ahlaki olarak da siiphe ¢ekicidir. Ahlaki olarak ger¢ekten itiraz edilen sey; miilkiyetin
sagladig1 rahatlik, zenginligin tembellige ve bedensel zevklere yol acan zevki,
hepsinden Onemlisi de kutsal yasami elde etme ugrasisindan ayrilmadir” (Weber,
1985, s. 125, 126). Servetin her zaman mevcut olmasi ya da harisligin en azindan
Kitab-1 Mukaddes’teki meseller kadar eski olmasi, bir kag kisinin tekelinde olan
zenginligin uyandirdig1 kiskanglik ile topluma tamamen niifuz etmis olan “servet
yolunda genel miicadele” arasindaki keskin farki hi¢bir zaman gidermemistir. Dogu
ve Bati’'nin dikotomik hatlarla birbirinden ayrilmadigi bir donemin cografyasinin
iiriinii olan toplumlar, bu diinyadaki hayatin ebedi hayatin “cetin bir geg¢idi” olarak
kabul edildigi tek bir kiiltiirii i¢sellestirdigi siirece, genel bir tesebbiis ruhu ne tesvik
gormiis ne de kendiliginden beslenmistir. Calisma; kendi i¢inde para ve mallar da
kapsayan bir amag¢ olmasina ragmen nihai olarak bir gelenegin pargasi ve dogal bir
hayat bi¢imi olarak kabul edilmistir. Tek kelime ile “market”in o biiyiik sosyal kesfi
heniiz ger¢ceklesmemistir (Heilbroner, 1953/1999, s. 26).

Ekonominin temelinde “ferdi menfaat” saikinin yani sira seref ve vicdanin tatmini
gibi saiklerin de bulundugu anlasildiginda ise ekonomik hayatin temeli olarak kabul
edilen iggilidiilerin bile aslinda sosyal hayatin {iriinleri oldugu anlasilmistir. Bu
durum, ekonomik faaliyeti anlama gayretlerini; yakindan iligkili bulundugu degerler
sisteminin olusturdugu ve sosyologlarin ahlaki degerler sistemi (éthos), zihniyet
(esprit) veya daha sik olarak “diinya goriisii” ya da “hayat anlayis1” adim verdikleri
alt sistemle miinasebeti igerisinde ele almaya yoneltmistir (Glinay, 1986, s. 111).
Su anda kendisinden ve modern ekonomiden uzak bir tarihte durdugumuz halde
bu sosyologlardan biri olarak Weber’in ana ilgisinin dinin diinyay1 yani dogrudan
kutsalla baglantisi olmayan faaliyetleri nasil tanimladigin1 ve muhtelif tanimlarin
ekonomi ile iligkili neticelerini ¢dziimlemek oldugunu hatirlamak, bakis agimiza
modern literatiirden bir destek daha verir. Unlii din sosyologunun temel tezi ve
entelektiiel ¢cabasi da, ayni ilgi dogrultusunda, “yiizeyde siralanan bir sekil ve madde
y1gminin altinda alabildigine uzanan bir ruh ve zihniyet diinyasini”, sosyolojiye kendi
kazandirdig1 deyimle iktisadi ahlak ¢dziimlemek olmustur (Ulgener, 1981b, s. 12).

Iktisadi hayat ile toplumsal hayatin bir ve 6zdes oldugu seklinde 6zetlenecek biitiin
bu izahlar, dikkatimizi “iktisadi yagayigin nerede ve hangi yiizyilda olursa olsun, yalniz
dis verilerin bir araya gelisinden ibaret bir madde diinyasi olmayip gerisinde kendine
has tavir ve davranislari ile insan gergeginin yattigma” (Ulgener, 1981b, s.13) ¢ekerek
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konuyu diger beserl ve manevi ¢ikarimlara yonlendirir: Pre-kapitalist toplumlarda
ekonomik faaliyet de fertlerin ortak davramis kaliplar1 dogrultusunda icra edilir.
Ekonomik mekanizma, toplum ic¢indeki her akli basinda bireyin “iktisadi” alanda
neler olup bittigini kavrayabilecegi kadar basit, yalin ve seffaftir. Toplumsal
yapida temel ekonomik birim, genellikle {iretim ile tiiketimi kendi igsel siireci
icinde gerceklestiren hane halkidir. Ekonomi, bireylerin degil ailelerin gevresinde
ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla bu durum, modern anlamda bir ekonomiden yani
toplumsal iliskilerden bagimsiz bir alandan bahsetmemizi 6nlemektedir. Bunun temel
nedeni ise aragtirmanin ispatlamayi amacladigi hipotezden bagka bir sey degildir:
Pre-modern toplumlarda gerek servet gerekse onu elde etmek i¢in harcanan gayretler,
bizzat gaye olmayip daha iistiin bir gayenin emrinde ve hizmetindedir. Toprak ve
emek (tabiat ve insan) c¢ok kiiclik istisnalar disinda piyasa konusu degildir. Hatta
bu durumda, 18. ylizyilin ortalarina kadar “iktisadi faaliyet” yerine “maddi faaliyet”
ifadesini kullanmak daha dogru olabilir (Ozel, 1991, s. 14).

Biitiin bu anlatilanlardan sonra, ortaya ¢ikan iktisadi tabloyu dini inang ve
ahlaki normlar temelinde degerlendirmek istedigimizde varacagimiz sonu¢ sundan
ibarettir: Pre-modern dénemdeki ¢aligma/kazang faaliyetlerinin modern donemdeki
rasyonellesen ekonomik formlarinin diger hayat alanlarindaki deterministik etkisi
aksine, mezk{r alanlar tarafindan giidiilenen bir edilgenlige sahip olmasi; onlarin
onemsizliginin ya da degersizliginin degil, din ve ahlakin toplumsal hayattaki
normatif etkinliginin gostergesidir.’

Bu etkinlik dogrultusunda ekonomi adeta ahlak ile bir miitalaa edilmis, ahlaken
yanlis bir davranis iktisadi bakimdan da yanlis ve zararli olarak kabul edilmistir.
Kazanma ve ¢aligmanin kendi bagina ve kendi cevherinde bir gaye olmaktan ¢ok kendi
iistiinde baska gaye ve hedeflerin hizmetinde yer almasi1 (Ulgener, 2006, s. 262-263)
bdyle bir kanaatin dogal sonucudur. Aristo’ya, “Para iiretilmez ve yavrulamaz, bundan
dolay1 da 6diing muamelelerinde faiz diye bir fazlaliga yer yoktur.” (Ulgener, 1973, s.
47) dedirten de; giinlitk maisetin temini i¢in iktisadi faaliyette bulunmanin dogru ve
tabii oldugunu, sirf kazang gayesiyle yapilan ticaretin ise “tabiata mugayir” oldugunu
(Ulgener, 2006, s. 29-30) diisiindiirten de ahlaki normun biitiin geleneksel toplumlarin
ruhuna niifuz etmis bu 6zelligidir. Aristocu model; bitylimeye sadece harici sinirlar

3 Yoksa iktisadi faaliyet daha 6nce de belirttigimiz gibi toplum i¢inde insanin “ferdi menfaat™ bashg altinda;
calisma, kazanma ve sahip olma gibi dogal giidiileri, hatta egoizm (digerinden fazla sahip olma), firsatgilik,
ihtikar, tahakkiim ve otorite arzusu gibi negatif giidiiler ile miibrem bireysel/toplumsal ihtiyaclar, miibadele
gereksinimi, toplumsal rol ve statli edinme gibi sosyokiiltiirel iliskileriyle var olagelmistir. Bu varolus, “in-
sanin ihtiyaglarmim fiziki vechesinin, insan olma durumunun bir parc¢ast olmasi ve bu tiir maddi (substanti-
ve) ekonomiye sahip olmayan hicbir toplumun var olamadigyla ilgili ontolojik ve tarihi realiteyle Ortiisiir.
Bundan dolay1 Polanyi’ye gore “Iktisada 6zgii seylerin alanim sadece piyasa olgusu ile kisitlamak, insanlik
tarihinin en biiyiik boliimiinii sahneden stirmektir” (1977, s. 6).
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koymakla kalmaz, dahili simirlar da koyar: Mutedil olma ahlaki normu, birikim
arzusuna gem vurur (Baeck, 1997, s. 96). Diger Islam diisiiniirleriyle birlikte Tbni
Riisd’iin iktisat-siyaset-ahlak arasindaki bu hiyerarsik kademelenmeyi benimsemesi,
temelindeki fikrin Islami prensiplerle uyumundan baska bir seyden kaynaklanmaz. Bu
tiir bir ekonomik telakkinin dini/ahlaki bir norm halinde, ilk ciddi Hristiyan diigiiniir
Augustinus’tan Orta Caglarn tinlii otoriteleri Magnus ve Aquinolu Thomas’a kadar,
Orta Cag boyunca devam etmesi; ahlakin bir diger 6nemli toplumsal boyutunun
tezahiiriidiir: Bu etkinlik ister ilahi ister beseri kaynakl1 olsun; ahlak kendisini genis
kapsamli nesnel bir iligkiler diizeninde ifade eder (Aydin, 1993, s. 47).

Yukaridaki izahlarmm takip edilecegi ilmi literatiir, ekonomik diisiincenin
epistemolojik agidan da din ve ahlak ile el ele yiiridigini aciga ¢ikaran bir
muhtevaya sahiptir. Pre-kapitalist ekonominin ona istirak edenler tarafindan ayri bir
toplumsal kurum olarak goériilmemesi gibi, ekonomik diisiince de topyekiin toplumsal
bilgiden ayr1 olarak diistiniilmemistir (bk. Wisman, 1988, s. 58). Bu durumda iktisadi
faaliyetin, inan¢ sistemlerinin tezahiir ettigi gelenek tarafindan yonlendirildigi
toplumsal formda, “toplumsal bilgiden soyutlanmis bir iktisadi diisiince yapisi da
ortaya ¢tkmamustir” (Ozel, 1991, s. 14). Nitekim 17. yiizyila kadar en kiigiik ayrintilart
bile her zaman ve her yerde gelenek ve kanun vasitasiyla toplum tarafindan denetlene
gelen iktisadi faaliyetler; ayn: dogrultuda filozoflarin, ahlak¢ilarin ve teologlarin
toplumsal/siyasi istikrar1 ve ahlaki diizeni esas alan risalelerinin i¢ine yedirilmis
vaziyette ya da alt bolimler halinde yer almistir. Dolayisiyla iktisadi fikirler;
cogunlukla ilk Cagda filozoflara, Orta Cagda teologlara atfedilen risalelerden elde
edilir (Eskicioglu, 1995, s. 8). Ilk Cagdan itibaren ahlak ve ekonomiyle ilgilenen
diistiniirlerin listesini olusturmak amaciyla yaptigimiz mesai sonucunda, yukaridaki
goriisleri teyit eden bir tabloyla karsilastik. Insan ve toplum planinda ahlak ile
ilgilenen biitlin disiiniirler ayn1 zamanda filozoftu. Pek ¢cogunun tek tanrili dinlerin
toplumsal diizeyde giindeme gelmesinden itibaren de din adami (teolog, ulema,
papaz, mutasavvif, miirsit) oldugunu tespit ettik. Yine modern doneme kadar bu
diisliniirler; filozof ve ahlak¢1 konumlarinin yani sira toplumlarinin ekonomi, siyaset,
egitim ve hukuk gibi biitiin problemleriyle ilgilenmislerdi.* Bu konumlara ilaveten
Islam toplumlarinda da din adamlar1; din lider, miiderris, ilim adamu, ydnetici, yargig

4 Mezkir listeye dayanarak konuyu daha pek ¢ok 6rnekle delillendirebiliriz; fakat verilebilecek 6rnek-
ler arasmda belki de en carpici olani, Adam Smith’tir. “Iktisadin felsefe ve ahlaktan ayrilarak bagimsiz
bir disiplin haline gelisine kesin bir tarih verilmek istendiginde iizerinde en kolay uzlagsmaya varilan
tarih”in Uluslarin Zenginligi’nin yaym tarihi, Smith’in de ekonomisfliginin yan sira bir ahlak filozofu
oldugu, hatta asil kariyerinin sonuncusu oldugu hatirlandiginda Bati diinyasinda 18. yiizyilda bile,
Wallerstein’in yakindigi modern topluma has bilim ve felsefe/beseri bilimler arasindaki temel kopuk-
lugun, disiplin alanlar1 ve epistemik hedef ayrismasinin heniiz vuku bulmadigim goriiyoruz: Liberal
ekonominin Babasi bile karsimiza heniiz, toplumunun biitiin problemleriyle ilgilenen bir toplumbi-
limci/filozof hiiviyetiyle ¢ikmaktadir.
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hatta zaman zaman da hekim ve hakim gibi toplumsal rolleriyle karsimiza ¢iktilar.
Dolayisiyla Aristo’dan itibaren Yunan filozoflarinin “ev yonetimi” (tedbir-i menzil)
ile genel ilgileri dogrultusunda ele alian fikirler; sadece bu donemlerde degil, hemen
hemen 18. yiizyila kadar felsefi, ahlaki ve siyasi fikirler etrafinda olusan diisiince
yolu iizerinde takip edilebilir.

Bu takip bir yandan da bizi, Skolastik, Patristik, Aristotelyen, Neo-Platonik ve
Islami diisiince literatiiriinden olusan eklektik kilise biliminin pesine diisiiriir. Yol
iizerinde, Islam toplumlarinda ticari hayata, islam toplum diisiincesinde ise iktisada
onem verilmedigini 6ne siiren modernist bakis agis1 ve onun tam karsisinda yer alan
goriislerle karsilasiriz: Son arastirmalar, Istanbul’un fethine -ya da daha geg ve hatta
kesin olarak kayitlanamayan bir tarihe kadar- Islam diisiincesinde diinya yiiziindeki
hemen biitiin topluluklarin inang ve geleneklerinin yonlendirdigi bir iktisadi faaliyet
sahasma ve bunun iizerinde yiikselen iktisadi anlatilara sahip olduklarini ortaya
koymaktadir. Hatta bununla yetinmeyip tarihte iktisadi durgunlugun atfedildigi
“biiyiik fasila” olarak kabul edilen Orta Cagin hem giinliik ticari uygulamalar hem de
ilmi agidan Bat1 zihniyetinin iizerine ¢ikan islam diisiincesi ekseninde ele alinmasi
gerektigini diislinenler goriilmektedir. Bu son grubun dnde gelenlerinden Spengler’in
dirayetle gozledigi gibi “Orta Cag Islam diinyasinda iktisadi davranisa dair bilgilerin
kapsami, Miisliiman bilginlerin eline 9. ylizy1l ortalarinda gecen Yunan eserlerinden
¢ok genisti. Bu iktisadi fikirler mecmuasinda dnemli olan seylerin ¢cogunun mensei,
Islamiyet’in ilk iki buguk yiizyilinda (7. ve 8. yiizyillar) mevcut bulunuyordu”
(Mirahor, 1997, s. 47). Genel olarak Latin skolastiklerinin yagadigi devre gelindiginde
iktisadi fikirler kiilliyati1 ¢esitli kaynaklarda hazir vaziyetteydi. Bu kaynaklardan
bazilari, skolastiklerin eserlerinde atifta bulunduklar1 Miisliiman bilginlerin ahlaki,
felsefi ve teolojik eserleriydi. Mezkir ilm1 aktarimin ya da etkilesimin mekanizmasi
ve muhtevast konumuzun sinirlarint astigindan sunlart sdylemekle yetinecegiz:’
Islam diinyasinin iktisadi fikirleri, skolastikleri énceleyen Miisliiman miielliflerin
iktisadi eserleri yedinci ylizyildan on dérdiincii yiizyilla kadar hem Miisliiman
Dogu’da hem Miisliiman Bati’da mevcut olan iktisadi siire¢ ve kurumlar ne kadar
fazla incelenirse, Schumpeter’in “Biiyiik Fasila”s1® hakkinda o kadar siipheci oluruz.

5 Islam felsefesinin Bat1 diisiincesini etkilemesi sadece iktisadi agidan degil pek cok yoldan olmustur.
Muzaffer Serif bu yollarin bir listesini verir: 1- Bati’da hiimanist hareketi baslatmis, 2-Bati’ya tarihi
bilimleri ve 3-ilm1 metodu takdim etmis, 4-Felsefe ile inancin arasini uzlagtirmada Batili skolastiklere
yardimci olmus, 5-Bati mistisizmini harekete gegirmis, 6-Italyan Rénesans1’nin temellerini atmus, bir
dereceye kadar Immanuel Kant dénemini, bazi bakimlardan daha sonrasina kadar da modern Avrupa
diisiincesini bigimlendirmistir (bk. 1966, s. 1349).

6 Joseph Schumpeter bas eseri History of Economic Analysis’'de, Yunan Roma iktisadim tartigtiktan
sonra sunlar sdyler: ‘Konumuzu ilgilendirdigi kadariyla, emniyet i¢inde bes yiiz y1l atlayip, Summa
Theologica’s1 diisiince tarihinde Chartres Katedralinin giineybati kulesinin mimari tarihindeki yerine
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Ayni sekilde iktisadi diislince tarihgilerinin Miisliiman bilginlerin on ii¢, on dort
ve on besinci yiizyillarda iktisadi diisiince ve kurumlarin gelisimine katkilarini
gormezden gelmeleri hususunda da bir o kadar sliphe duyariz (Mirahor, 1997, s.
43). “Oysa bilginler; felsefe, teoloji, ahlak ve bilim tarihindeki arastirmalar1 géz ardi
etmek isteseler bile, Orta Cag bilginlerinin 6zgilin eserlerine bagvuran herhangi bir
kimse Farabi, Ibni Sina, Ibni Riisd ve Gazali gibi isimlere yapilan atiflar1 gorebilir
ve sadece bu gercek bile onlarn iktisadi diisiincenin gelismesindeki rollerine dair
sorular sormasini gerektirirdi” (Mirahor, 1997 s. 42). “Hal boyleyken, Avrupa’nin
Islam ve Bizans sehirlerine ticaretteki ¢irakliginin sonunu gésteren bir tarih segmek
zorunda kalirsak -ve eger esas olarak agir giden bir evrim gergekten tarihlenebilirse-
1252 tarihi, en iyi tarihlerden biri olarak goriilmektedir: Bati’nin bir kez daha altin
paralar darp etmeye basladig tarih. Her haliikarda, Bati kapitalizminde ithal kokenli
her sey siiphesiz Islam’dan geldi” (Braudel, 1991, s. 156-157). Biitiin bunlardan
sonra su hususlart yeniden gézden ge¢irmek; sadece ilmi objektivitenin tahakkuku
acisindan degil, Islam iktisat literatiiriiniin iktisat tarihinin seyrine ve modern iktisat
diisiincesinin safahatina saglayacag katki acisindan da énem kazanir: Miisliiman
alimlere Yunan fikirlerinin aktaricilart olarak bigilen roliin tarihsel verilerin 1s181inda
yeniden degerlendirilmesi; iktisadi diigiince tarihg¢ilerinin biiyiik fasilanin boslugunu,
Islam alimlerinin on {i¢ ve sonrasindaki yiizyillarin iktisadi diisiinceleri iizerindeki
etkisine dair mevcut malumatla doldurmalari; yine iktisadi diisiince tarihinde Yunan
ve Romalilarin sahip oldugu 6zel konumun, disiplinin siirekliligi adina, Misliiman
alimler s6z konusu oldugunda da giindeme getirilmesi gerekmektedir.

Dogu ile Bati’min heniiz bariz farklarla ayrilmadigi gelencksel hayati, teorik
acidan bu minval {izere sayfalar boyunca anlatmaya devam edebiliriz; fakat
karsimiza ¢ikacak olan hep ayni sonugtur: Bati toplumsal hayatinda teknolojik ve
cografi kesifler, Reformasyon ve Ronesans gibi olaylarmn giidiiledigi ekonomik
menseli bitylik doniisiim 6ncesinde, teolojik telakkilerden kaynaklanan bazi zihniyet/
diinya goriisii farkliliklarina ragmen Dogu’da ve Bati’da genel bir “Orta Caglasma
zihniyeti” hitkiim siirmektedir. Sosyal bileskeleri glinlimiizde dahi aragtirma konusu
olan “modern bir sigrayis”la diinyanin inang/din ekseni etrafinda biitiinlestigi ortak
zihniyetten kopmadan Once; ahlaki, estetik, siyasi, hukuki ve ilmi biitlin faaliyetlerin
inan¢ ve degerler manzumesi tarafindan yonlendirildigi Bati toplumsal hayatinda,
Dogu’da oldugu gibi, iktisadi faaliyetler dahi dini saiklerle yonlendirilmektedir.

benzer bir yer tutan St. Thomas Aquinas’nin (1225-1274) donemine gelebiliriz. Bu yilizden kitabin
ikinci bolimiiniin bu kismma “Biiyiik Fasila” basligini verir. Bu ifade ile bes yiiz y1l boyunca iktisatla
herhangi bir sekilde alakali higbir seyin sdylenmenmis, yazilmamis veya uygulanmamis oldugunu dile
getirmektedir. Bu yoniiyle Schumpeter’in, iktisadi diistince tarihi kapsaminda 1800’lerin sonlarindan
beri var olan ve ders kitaplarma kadar iktisadi diisiince tarihine dair hemen biitiin ¢alismalarin
muhtevasina sinmis olan bir tutumu yansittig rahatlikla séylenebilir (bk. Mirahor, 1997, s. 39).
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Insanlarm zihniyet diinyalar1, degerleri ve iktisadi faaliyetleri birbiriyle biiyiik oranda
iliskilidir. Islam sanatinda dokuma ve halilardan kise ve lambalara kadar giinliik
kullanim igin {retilen her sey; insan emeginin giizellik, sevgi, ihtimam, seving ve
huzur gibi pek ¢ok degeri nasil yansittigini gsterirken Islam’m calismaya verdigi
ahlaki karakterden bagimsiz goriilemez. Geleneksel loncalar, cemaatler ve tarikatlar
sadece bu gibi islerin iiretilmesine ve Islam medeniyetinin maddi temelinin giizellik
ve ahenk esasina gore olusumuna katkida bulunmakla kalmamis, ayrica isin estetigine
ve manevi yapisina sevgi ve giizelligi de katan bir calisma ahlaki olusturmusglardir.
S6z konusu kurumlar, ayn1 zamanda geleneksel sanatin normlar1 uyarinca iiretim
faaliyetinde bulunan ve bdylece benligini de sekillendiren iireticinin esya (sey-ler)
yapmanin manevi anlamini igsellestirmesini saglamistir (Nasr, 2004, s. 41-42). Aymi
dogrultuda Orta Cag basinda katedrallerden ve pencerelere konan ¢armihlardan ev
esyalarina kadar Ronesans yapi sanatindan ve ona refakat eden sinai gelismeden;
Avrupalilarm {iretim ve imalat1 artirmaya gosterdikleri ilginin asil sebebinin dinden
ve sanat-din iliskisinden kaynaklandigini anlamaktayiz.” Dolayisiyla ilk Ronesans
yillarinin yarattigi ferdiyetgilik ve Reformasyon’un getirdigi yenilikler bile Orta Cagin
teolojik genel felsefesinin manevi mirasini tam manasiyla ¢okertmeye kifayet edecek
kudreti gdsterememistir. Dini/teolojik goriisiin hakim durumunun sarsilmasi ancak
16. ve 17. asirlarda baglamistir. Ferdiyetgilik ve Reformasyon, dinden kaynaklanan
zihniyet ve digiiniis tarzinin biitiinliigiinii bozmus ve otoritesini sarsmigsa da ne
Reformasyon ne de ilk Ronesans Caginda bu fikri yapinin tamamiyla sokiiliip atilmasi
gerektigi diisiincesinin mevcudiyetini sOylemek miimkiin degildir. Hatta bu manevi
mirasin korunmasi dileginin izlerini de bulmak miimkiindiir (Cagatay, 1987, s. 11).

Iktisadi yol {izerinde biraz daha ilerleyerek, 17. yiizyila, Adam Smith tarafindan
“merkantil sistemin yazarlar1” olarak tavsif edilen Risale yazarlarina geldigimizde
genel zihniyet doniistimleri dogrultusunda bariz iktisadi diisiince farklarinin belirmeye
basladigin1 goriirliz. Bin alt1 yiiz yirmilerden itibaren ve ozellikle 17. yiizyilin
ikinci yarisinda, iktisadi politikanin sosyal ve siyasi amagli olmasini savunmaktan
cok, iktisadi olgular1 sosyal baglamlarindan koparmak amaciyla kaleme alinan bu
kitaplarda iktisadi gelisme, bireyleri dini ve siyasi dayanigmanin destegine muhtag
olmaktan ¢ikardik¢a bireyi sinirlayan dini veya geleneksel buyruklar sorgulanmaya
baslanacaktir. Modern iktisadi diisiincenin de temellerini atan bu pratik diisiiniirler,
iktisadi iligkileri ait olduklari sosyokiiltiirel baglamdan soyutlarken iyi-kétii, dogru-
yanlis hitkkmiinii vermede dini buyruk ve otoritenin yerine iktisadi verimliligi referans

7 Mimarinin; dogasidaki diizen, sistem ve disiplin, eserin olusum sathasindaki kolektif suur, irade,
azim ve sonugta smirsiz Kitleler tarafindan paylagimi ile insanligin evrensel kiiltiiriiniin en dnemli ve
ilk sathasi oldugu diisiiniildiigiinde Osmanli mimari dehasi ve tirtinleri, Bat1’daki emsalleriyle birlikte
inang ve kiiltiir agisindan ortak bir sosyal paydada degerlendirmeye tabi tutulabilir. Tarihin kiiltiirel
karakteristikleri i¢in bk. (Sorokin, 1997, s. 21-66).
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kaynagi olarak alacaklardir. Fakat Adam Smith ve goriinmeyen eli, fikirleri sayesinde
tutacak olan Fizyokratlar, -halefleri bunun tam tersi bir amaci, onlarin iizerine
inga edecek olsa da- ekonomiyi 18. ylizyilda halen piyasayi, paray1 ve fiyati1 asan
bir toplumsal varolus alani olarak kurmay1 amacglayan ayr1 bir iktisadi alan fikrine
mubhalif kalacaklardir.

Sonug¢

Siire¢ i¢inde yasanan gelismeler, toplumsal hayati hem dikey hem yatay olarak
degisime zorlamis; yasami, modern olarak tanimlanan yeni hayat telakkilerine
gore sekillendirmeye baslamistir (Akgiil, 2002, s. 42). Caglar boyunca fikri, ahlaki
ve siyasi sorunlarin birbirlerinden ayrilamayacagi, birbirleriyle ¢elisiyormus gibi
goriindiikleri yerlerde de ahlaki kaygilarin oncelikli olmasi kabul ediliyorken,
modern diinya bu sorunlarla birlikte disiplin alanlarini ve epistemik hedeflerini de
birbirinden ayirmistir. Bilimin, dogru arayisinin siirdiiriilecegi tek alan oldugu iddia
edilmis; felsefe, edebiyat ve beseri bilimlere iyi ve giizel arayiginin siirdiiriilecegi
alanlar olma rolii uygun goriilmiistiir (Wallerstein, 2004, s. 82-83).% Baska higbir
tarihsel sistem; bilim ve felsefe/beseri bilimler arasinda temel bir kopuklugu yani
dogru ile iyi ve glizel arayiginin ayrilisini kurumsallagtirmamustir.’ Bu siirecte birey
ve toplumun gegiskenligi; modern yasamin kuruculugunu iistlenen modernitenin
gelenegin sosyal roliinii dislayan yeni mesruiyet vasitalar1 ve yeni sosyal yapilar
ile saglanmak istenmistir. Ozgiir kilma vasfinin en biiyiik etkisini topluluklarina
bagli insanlar bireysellestirmede gosteren modernite, “ileri derecede bireysellesen
insanlarin toplumsallagsmasi i¢in bir yandan modern sosyal yapilar ihdas ederken
diger yandan da bu sosyal yapilarin bileskesi olarak modern toplum, bireyselligin
on plana ¢iktig1 ideolojilerin ve ahlak sistemlerinin dogusuna sebep olmustur”
(Berger, Berger & Kellner, 1973. s. 196). Batida Kilise merkezli bir hakikat ve hayat
anlayisindan insan merkezli bir tasavvura gecisin tabii neticesi olarak “yeni insan”
kendisini Tanr1’dan 6nce gelen yeni bir “mevki”ye yerlestirecektir. Bu sanal mevkinin
dogal bir neticesi olarak da, diin inandig1 Tanr1’ya hizmet etmeyi kolaylastiran ve
mesruiyetini buradan alan hayat yerine; yalniz kendine hizmet edecek bir diizen
fikrini kavramsallastirmanin ve hayata gecirmenin iktisadi, sosyal, siyasal ve
kiiltiirel imkanlarinin pesine diisecektir. Bu durumun sosyolojik plandaki karsiligi,
endiistriyel toplumun modernlesmesi ve kapitalizme 6zgli mantiklarin belirleyici
olmasidir. Inanglar, yasalar, birlikte yasama yollar1 ve kisisel iliskiler; toplumun bu
evresinde tiimilyle degisecek, bundan bdyle modern toplumlarin inang ve tutumlari;

8 Wallerstein’in bu 1srarli argiimani igin su eserine de bakilabilir (2001, s. 98).

9 “Ashnda modern diinya sisteminin jeokiiltiiriinde bu kopuklugu yerlestirmek hi¢ de kolay olmamus;
kopuklugun yerlesmesi i¢in li¢ yiizy1l gegmesi gerekmistir. Fakat bugiin bu kopukluk, jeokiiltiiriin
esasini ve tiniversite sisteminin temelini olusturmaktadir’” (Wallerstein, 2000, s. 200).
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kapitalist kurumlar ve tiiketim, bireysellik, 6zel miilk, kazang arayist vb. etkenler
tarafindan belirlenecektir. Sombart’in Burjuva 'sinda kullandig1 deyimle eski diinyay1
paramparca eden kapitalist zihniyet, dolar zenginlerinden seyyar saticiya kadar
herkesin diisiince yapisi ve eylemlerini yonlendirmeye ¢alisan ve diinyanin yazgisini
etkileyen bir zihniyettir. Siirekli bir birikim stireci i¢inde orgiitlenen Modern Diinya
Sistemi’nin ve yeni -kapitalist- iligkilerin toplumun yazgisina dayattig1 yeni yasam
ve toplum bi¢imi moderndir. Civciv-yumurta metaforu tiiriinden bir okumayla
modernligin belirginlesen toplumsal diizeni de hem ekonomik sistem hem de diger
kurumlar agisindan kapitalisttit. Modern devlet de kapitalizmin zorunlu bir refikidir.

Bu siirece ne modernitenin ekonomik/ticari karakteri olarak kapitalizm ne de tersten
bir okuyusla “kapitalizm olarak modernite” adin1 vermek durumu degistirmeyecek;
bu tablo, bagimsiz bir bilim dali olarak iktisadin teoloji ve ahlak felsefesinden,
iktisadi faaliyetlerin dini ve ahlaki normlardan kopmasi yolundaki temel toplumsal
sonuca dogrudan yol agacaktir. Biitiin diger yasam alanlari ile birlikte serbest kalan
Sermaye ve Piyasa’da artik insanlar birbirlerine, hayata hatta tabiata kapitalizmin o
iinlii mottosuna goére davranacaklardir. “Birakiniz yapalim, birakiniz gegelim!” Konu
buralara gelmisken hem klasik iktisadin hem de serbest piyasa fikrinin 6nciisii olan
bir Adam’a s6z vermemek olmaz: “Iktisat yalmizca mallarin iiretilmesi ile ilgilenmez.
Bir zenginlik bilimi olarak iktisat; zenginligin iiretimi, degisimi ve dagilimu ile ilgili
her seyi kapsamaktadir. Pratikte zenginligin oniindeki en biiyiik engel ise devletin
piyasanin dogal isleyisine miidahalesidir” (Smith, 1776/1998). Insanlik, Adam
Smith’in Ahlaki Duygular Kurami’ndaki ahlaki goriislerin degil Uluslarin Zenginligi
iizerinden ilerlemis bulunuyor. Smith’in ikincisinde kurguladig1 normun omurgasini
olusturan kigisel ¢ikar, hem soyut iktisat diisiincesinin iki yiiz yillik geg¢misinde
yerinden oynatilamamis hem de “iktisadi hiirriyet¢i” toplumlarda somut iktisadi
hayat1 ¢ekip ceviren gilig, ondan baskasi olmamistir; fakat tecriibe, Blanqui’nin
deyisiyle bugiine kadar Smith doktrininden 6zellikle bir tanesini sakatlamistir: Sosyal
ihtiyaclarin hepsini, endiistriye verilen mutlak 6zgiirliigiin halledecegi goriistinii. ..

Pratikte boyle bir sakatliga maruz kalmasmma ragmen “Ahlaki duygular mu,
Zenginlik mi?” ikilemi ilizerinde halen hiikmiinti siirdiiren, ilmi cevreleri hem
epistemolojik hem de pratik baglamda mesgul etmeye devam eden, Kapitalizmin ve
ahlaki temellerinin sarsintisi dolayisiyla ¢oziimleme arayislari devam edecek goriinen
“Adam Smith Problemi” ise elbette bir baska makalenin konusudur.
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Extended Abstract

From Concept to Life: The Relationship between
Religion, Morality, and the Economy in the
Pre-Modern Period

Selma Karisman'!

Abstract

Humanity has been interpreting all metaphysical and social phenomena about themselves and their
environment through a body of faith that they consider “holy,” and found meaning in their ontological
and social existence in this body of faith. In this interpretation process, a person’s level of consciousness
is shaped by the faith system they belong to, while their attitudes and behaviors are governed by the same
system. Living in a social community, a human’s endless struggle to meet their needs is one of the other
indispensable requirements, such as “religion” and “morality” of life. Social life entails that human beings
seek a “division of labor” to meet their economic needs and also establish economic relations with each
other. For the sake of stability and integrity of social life, necessity of realization of economic relations like
all other relations in a specific order and discipline stipulates questioning of how these relations will be
arranged. It is put forth in this article that economic life was executed in a form that it was within religion
and morality in the theoretical/epistemological context and embedded to all aspects of the social life by the
18" century in when the East-the West adverseness didn’t have a clear meaning: While as governing and
binding rules, legal regulations form the legal framework of economic activities, religious/moral values give
them direction through shaping people’s structure of individual and social consciousness. This framework
made religion prevailing system of values in traditional societies; economic, social and political fields would
be determined by the religious rules. Modernity is recognized as the turning point in breaking away of
economic activities from religious and moral norms, economics from theology and morality philosophy
as a science as well as the differentiation of both humanity’s ontological integrity and of various areas
in the social fields of activities that have been intermingled in a way that is similar to this ontological
integrity. Therefore, all of this dictates that any article that seeks to examine the relationship between faith
systems and economic activities within a society in which the system is prevailingly adopted will need to
examine the nature of the relationship between religion, morality, and the economy, as well as the historical
adventure of this relationship.
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Humanity has been interpreting all metaphysical and social phenomena about
themselves and their environment through a body of faith that they consider holy, and
found meaning in their ontological and social existence in this body of faith. In this
interpretation process, a person’s level of consciousness is shaped by the faith system
they belong to, while their attitudes and behaviors are governed by the Humanity
has been interpreting all metaphysical and social phenomena about themselves and
their environment through a body of faith that they consider holy, and found meaning
in their ontological and social existence in this body of faith. In this interpretation
process, a person’s level of consciousness is shaped by the faith system they belong
to, while their attitudes and behaviors are governed by the same system. “Morality,”
which as a system of values relies on human nature on the one hand, and targets one’s
relations with the entire system of existence through one’s personality structure on
the other, makes normative requests of its interlocutor, to construct one’s character
and social relations even in its non-religious form. Living in a social community, a
human’s endless struggle to meet their needs is one of the indispensable requirements
of life. Social life entails that human beings seek a “division of labor” to meet their
economic needs and also establish economic relations with each other. While as
governing and binding rules, legal regulations form the legal framework of economic
activities, religious/moral values preach their execution in line with accepted values
through shaping people’s structure of individual and social consciousness. In this
regard, what is intended by “moral economy,” at a point where the paths of religion
and morality intersect with that of the economy, “is nothing more than preaching
and motives regarding practical values and norms for preference over people’s daily
lives” (Ulgener, 1981a, p. 24).

All of this dictates that any sociological research that seeks to examine the
relationship between faith systems and economic activities within a society in which
the system is prevailingly adopted will need to examine the nature of the relationship
between religion, morality, and the economy, as well as the historical adventure of this
relationship. It is even possible to argue in accordance with our updated theological
and sociological viewpoints that the history of humanity is shaped through the
content and course of such as a relationship. In this perspective, sociological research
on religion must be conducted as research on the sociology of religion, on political
sociology, and particularly moral sociology, following the trail blazed by Weber, one
of the pioneers of the field (see Freund, 1986).

When Economy is Hand-in-Hand with Religion and Morality

Tracing any subject about early communities will inevitably compel us to examine
the forms and features of common life that take the attribute of “traditional” to the
fore. At this point, we see that all endeavors that would like to theoretically and
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practically examine the characteristics of traditional societies from their own point of
interest, present comprehensive arguments and comments that economic life stands
in close relation with all aspects of life, particularly religion and morality: according
to Maclntyre, the pre-modern world is based on a united moral community, in other
words on gemeinschaft. In this kind of community, there is a natural union between
moral practice, religious belief, and Christian symbolism: “people were living in a
world that there was no strict cultural differentiation between religion, morality and
law; traditional communities did not face the challenge of contemporary pluralization
problem. As a result, social roles directly expressed social values” (Maclntrye, 1967,
as cited in Stauth & Turner, 1995, pp. 49-50). In the pre-modern world, the idea that
a system built on the basis of personal gain is legitimate did not become widespread,
and the economy did not have a separate sphere of existence in any traditional
community. Therefore, a separate and self-sufficient economic world, one free from its
communal context, was never envisaged. In other words, in traditional communities,
the economy operated not as a separate entity but as completely embedded in social
structures. In principle, tradition governs economic activities in these communities.

According to Eliade, “the old prevalent model materialized in this environment
through the connection of the community, the microcosm, to the religious cosmos
order, the macrocosm. Whatever happens here below is but a pale reflection of what
takes place up above” (Eliade, 1959, as cited in Berger, 1995, pp. 437-438). In other
words, social order can only exist thanks to the religious characteristics of the order.
Therefore, all social problems are at the same time religious problems, and all religious
problems are similarly social problems (Berger, 1995, p. 438). Hence, there no separate
body of economic thought existed, and such was not needed by society in any case.
Religion, which sublimates social institutions such as the family, the right to property,
and the state, was almost the sole source of legitimization (Ozel, 1991, p. 14).

Berger has expressed this, “Religion legitimates social institutions by bestowing
upon them an ultimately valid ontological status, that is, by locating them within a
sacred and cosmic frame of reference” (1967/1990, p. 16). While this framework of
reference makes religion the dominant system of values in traditional communities;
economic, social, and political spheres are governed by the rules of religion. In other
words, various functions in different spheres are performed by religion as virtually
the single institution. Contrary to modern industrialized societies where religious
values have a certain degree of flexibility that makes people behave according to
the specific situation in economic, political and other social spheres, in traditional
societies, religion, as the sole prevalent value, constitutes the genuine and basic form
of tradition and aims at regulating every aspect and detail of social life (Saribay,
1985, pp. 27-28). Therefore, in every society that possesses a religious heritage,
the moral impact of religion on apparently secular institutions such as business life
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and politics can be indirect but is hard to ignore. On the other hand, not only with
its excessive and abstract but also pragmatic and socially beneficial functions (Abu
Rabi, 2003, p. 70), the normative feature of religion, which applies strict rules in
traditional societies, has gradually been transformed into a mere principle (Saribay,
1985, p. 2) in modern societies.

On account of all of these reasons, there are no grounds for any academic objection
to the recognition of modernity as the turning point in the differentiation of both
humanity’s ontological integrity and of various areas in the social fields of activities
that have been intermingled in a way that is similar to this ontological integrity.
The development of an independent identity for economic relations and activities
through their differentiation from the complex structure of other social relations and
its becoming a subject for science and politics with this identity is a relatively recent
phenomenon for societies. As a result of the gradual expansion and deepening of
monetary and market relations in modern times, economic activities developed an
identity independent from other social relations (Geng, 2000, p. 44). The author of
The Great Transformation weighed in on this topic: “The human economy than is
embedded and enmeshed in institutions, economics and non-economic. The inclusion
of the non-economic is vital. For religion and government may be as important for the
structure and functioning of the economy as monetary institutions or the availability
of tools and machines themselves that lighten the toil the burden of labour” (see
Block & Somers, 1984, p. 63; Polanyi, 1965, p. 250). Polanyi continues to insert
important parentheses to common quests that we mentioned before: “If so-called
economic motives were natural to people, we would have to judge all early and
primitive society as thoroughly unnatural” (Block & Somers, 1984, p. 64).

The above picture of integral life, where the world of practical business merges
inseparably with political, social, and religious life, indicates that the profit motive,
as we know it, is only as old as modern people. In the traditional world, neither the
will to win nor loose moral principles conform with the idea of hard work as a virtue
or a moral obligation: “Its (wealth) pursuit is not only senseless as compared with the
dominating importance of the Kingdom of God, but it is morally suspect. The real moral
objection is to relaxation in the security of possession, the enjoyment of wealth with
the consequence of idleness and the temptations of the flesh, above all of distraction
from the pursuit of a righteous life. In fact, it is only because possession involves this
danger of relaxation that it is objectionable at all” (Weber, 1985, p. 125-126). By itself
in communities, which are the products of a period when the East and West were not
separated from each other by dichotomic lines “as long as the paramount idea was
that life on earth was only a trying preamble to Life Eternal, the business spirit neither
was encouraged nor found spontaneous nourishment.” Although “work was an end in
itself, encompassing, of course, money and commodities, but engaged in as a part of a
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tradition, as a natural way of life. In a word, the great social invention of ‘the market’
had not yet been made” (Heilbroner, 1953/1999, p. 26).

When we accept that motivations such as honor and easing conscience
constitute the bases of economy along with “personal interest,” we also see
that the motivations that are acknowledged as the basis of economic life are in
fact consequences of the social life. This has directed endeavors to understand
economic activity to examine it in line with its relationship with the sub-system
that was formed by a closely related system of values, which sociologists called
a moral values system (éthos), mentality (esprit), or more frequently a “world
view” or “view of life” (Glinay, 1986, p. 111). We should bear in mind that the
main field of interest of one of these sociologists, Max Weber, was how religion
defines the “world,” i.e. activities that are not directly related to the sacred,
analyzing the consequences of various definitions regarding the economy. Thus,
Weber’s analysis supports our perspective as part of modern literature. The
basic arguments and intellectual efforts of this prominent sociologist of religion,
parallel to this field of interest, focused on the analysis of “moral economy” (a
term that he introduced to sociology), which is a “world of spirit and mentality
lying beneath a mass of shape and matter” (Ulgener, 1981b, p. 12).

All these arguments, which can be summarized as saying that economic life and
social life are one and the same, point to how “no matter where or in what century,
economic life is not solely a material world that consists of the convergence of external
data, but is also fundamentally shaped by human reality with specific attitudes and
behaviors” (Ulgener, 1981b, p. 13) and direct the subject to other inferences of the
humanities and morality: economic activities are carried out in line with the common
behavioral patterns of individuals in pre-capitalist communities.

The economic mechanism is so simple, pure, and transparent that all rational
individuals in a society can understand the activities in the field of “the economy.”
The basic economic unit in the social structure is the household, which produces and
consumes in its own inner processes. The economy functions not around individuals
but around families. In pre-modern societies, both wealth and the efforts to acquire
it are not themselves a goal but are at the disposal and service of a higher goal.
Land and labor (nature and human) are not subject to the market, apart from, minor
exceptions. Therefore, through the mid-eighteenth century, using the term material
activity rather than economic activity might be more accurate (Ozel, 1991, p. 14).

When we assess the economic picture that we have drawn above on the basis of
religious belief and moral norms, the result we reach is as follows: Contrary to the
deterministic effects of economic forms, which became more rational in the modern
period over other fields of life, activities related to work and profit in the pre-modern
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period were passive, motivated by the mentioned fields. This does not indicate that
these activities are unimportant or invaluable but does show the normative influence of
religion and morality in social life.? In line with this influence, the economy was seen
as forming a single entity with morality, and behaviors deemed morally wrong were
also considered wrong and destructive in terms of the economy. Earning and working
are not goals on their own but are at the disposal of other higher goals and purposes
(Ulgener, 2006, p. 262-263), and that is a natural result of this consideration. The
characteristic of moral norms prevailing in the spirit of all traditional communities
made Aristotle argue that “For Money was intended to be used in exchange, but not
to increase at interest, which means the birth of money from money, is applied to
the breeding of Money.” (Ulgener, 1973, p. 47), and suggests that “There are two
sorts of wealth-getting, one is a part of household management, the other is retail
trade: the former necessary and honorable, while that which consists in exchange
is justly censured; for it is unnatural” (Ulgener, 2006, p. 29-30). Aristotle’s model
sets not only external boundaries but also internal ones to growth: the moral norm of
being moderate restrains one’s desire to save (Baeck, 1997, p. 96). Along with other
Islamic philosophers, Averroes’ embrace of this hierarchical separation between the
economy, politics, and morality does not seem to arise from anything aside from
its conformity with Islamic principles. The continuation of this conception of the
economy as a religious/moral norm from Augustine of Hippo, the first prominent
Christian philosopher, to significant medieval authorities such as Magnus and Thomas
Aquinas during the Middle Ages, is the manifestation of another important social
dimension of morality: Whether an activity arises from the divine or the human,
morality expresses itself in a comprehensive order of objective relations (Aydin,
1993, p. 47). Moreover, the scientific literature where the above explanations can be
found also includes arguments indicating that economic thought goes hand-in-hand
epistemologically with religion and morality. “Just as an economy cannot be viewed
by its participants as a separate social institution, so economic thought cannot be
viewed as distinct from total social knowledge” (Wisman, 1988, p. 58). In this regard,
“a kind of economic thinking which was totally abstracted from social knowledge did
not emerge” in a social form where economic activities are directed by the tradition

2 As mentioned above, economic activity has existed with the natural motives of humans, who live in a
community, a part of their “personal interest” such as working, earning, owning, with some negative
motives like selfishness (having more than others), opportunism, profiteering, a desire for domination
and authority, vital individual/social needs, and the necessity for exchange, and with his social-cultural
relationships like gaining social role and status. This existence overlaps with the ontological and his-
torical reality that “the physical aspect of man’s needs is part of the human condition; no society can
exist that does not posses some kind of substantive economy.” Consequently, according to Polanyi,
“To narrow the sphere of the genus economic specifically to market phenomena is to eliminate the
greatest part of man’s history from the scene (1977, p. 6).
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expressed in faith systems (Ozel, 1991, p. 14). As the smallest details of economic
activities were inspected by society anytime and anywhere by means of tradition and
the law until the seventeenth century, these activities were covered as a whole or as
sub-sections in philosophers’, moralists’, and theologians’ works, based on social/
political stability and the moral order. Therefore, economic ideas are generally derived
from works attributed to philosophers in ancient times and theologians in medieval
times (Eskicioglu, 1995, p. 8). While compiling a list of philosophers who dealt with
morality and the economy since ancient times, we came to realize that the emerging
picture confirmed the above views. All the thinkers who dealt with morality on the
basis of humanity and community were at the same time philosophers. We also found
that most of them were clerics (theologians, Muslim scholars, priests, sufis, religious,
guides) in the era of monotheistic religions. Moreover, these thinkers -in addition
of their positions philosophers and moralists- dealt with all the problems of society,
such as the economy, politics, education, and the law, until modern times...> Hence,
beginning with Aristotle, Greek philosophers’ ideas and general interests regarding
home management can be traced through their way of thinking about philosophical,
moral, and political opinions, not only in their own eras but also almost through the
eighteenth century.

Since the mechanism and context of the above scientific transfer or interaction
go far beyond our scope here, it will suffice to mention that:* The more we examine
the economic thoughts of the Islamic world, the pre-Scholastic economics books of
Muslim scholars, and the economic processes as well as the institutions of both the
Muslim East and the Muslim West that existed from the seventh until the fourteenth

3 Based on this list, we can add more examples as evidence for this argument. Perhaps the most striking
example is that of Adam Smith. If we needed to set an exact date for when economics became an
independent discipline, separate from philosophy and morality, the publication date of Smith’s “The
Wealth of Nations,” would be a good consensus choice. Yet if we consider how Smith was an econo-
mist as well as a moral philosopher, with the latter being his real career, we can see that the fundamen-
tal break between modern science and philosophical/human sciences that Wallerstein complains about
as well as that the differentiation of fields of discipline and epistemic goals had not yet taken place
in the Western world even as of the eighteenth century, for even then, the founding father of liberal
economy is known for being a sociologist/philosopher interested in all the problems of society.

4 Islamic philosophy influenced the Western mindset not only from the economic point of view but
also in several other respects. Muzafer Sherif compiled a list on that subject: “Muslim philosophy
influenced Western thought in several ways: It (1) initiated in the West the humanistic movement;
(2) introduced the historical sciences and (3) the scientific method; (4) helped the Western scholastics
in harmonizing philosophy with faith; (5) stimulated Western mysticism; (6) laid the foundations of
Italian Renaissance and, to a degree, moulded the modern European thought down to the time of Im-
manuel Kant, in certain directions even later” (see 1966, p. 1349).
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century, the more we become skeptical of Schumpeter’s Great Gap,> which attributed
“economic stagnation” to these periods. Likewise, we grow more skeptical regarding
the historians of economic thought, who overlooked the contributions of Islamic
scholars to the development of economic thought and institutions in the thirteenth,
fourteenth, and fifteenth centuries (Mirahor, 1997, p. 43). “Yet even if scholars wish
to ignore to research in the history of philosophy, theology, ethics and science the
mere fact that anyone who consults original writings of Medieval scholars can see
references to names such as Alfarabius, Avicenna, Averroes, and Algazal should raise
questions regarding their role in the development of thought” (Mirahor, 1997, p. 42).

Before the world’s breaking away from a common understanding that was integrated
around the axis of belief/religion, through “a modern leap” whose social consequences
provide fodder for research even today, even economic activities were conducted by
religious motives in Western social life, where all moral, aesthetic, political, legal,
and scientific activities were steered by a body of beliefs and values, as in the East.
People’s mentality patterns, values, and economic activities are interrelated to a great
extent: In Islamic art, the beauty of objects designed for everyday use ranging from
textiles and carpets to bowls and lamps, testifies to the extremely wide range of those
fruits of human labor which reflects love, devotion, joy and peace. These elements
are inseparable from the question of the ethical dimension of work in Islam. The
traditional guilds, brotherhoods and orders not only made possible the production
of these works and creation of the material bases of Islamic civilization on the bases
of beauty and harmony, but also provided a work ethic which embraced aesthetic
considerations as well and which related the moral condition of work. It also placed
the moral consequences of the making of things upon the soul of the maker, who in
making objects according to the norms of traditional art also remolds his own inner
being (Nasr, 2004, p. 41-42). Similar to this trend, we can see from Renaissance
architecture, namely the cathedrals built in the early Middle Ages and the crosses put
in windows as well as household goods, and the coinciding industrial developments,
that the real reason for Europeans’ interest in increasing their production and

5 Following his discussion of the economy in ancient Greece in his most prominent book, History of
Economic Analysis, Joseph A. Schumpeter states: “So as far as our subject is concerned we may
safely leap over 500 years to the epoch of St. Thomas Aquinas (1225-74), whose Summa Theologica
is in the history of thought what the southwestern spire of the Cathedral of Chartres is in the history of
architecture. This is why he called this part, of Chapter 2 of his book, “The Great Gap,” thus implying
that nothing had been told, written, or even implemented throughout these five hundred years. In
this context, we say easily conclude that Schumpeter reflects the widespread approach that has been
existed since the end of 1800s and permeates the content of nearly all studies, including textbooks,
about the history of economic thought (Mirahor, 1997, p. 39).
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manufacturing takes root from religion and the relationship between art and religion.®
Hence, not even the individualism created in the first years of the Renaissance and the
novelties of the Reformation were strong enough to completely overturn the moral
heritage of the Middle Age’s general theological philosophy. The decline of the
religious/theological view started as late as the sixteenth and seventeenth centuries.
Although individualism and the Reformation impaired the integrity and challenged
the authority of the mentality and mindset arising from religion, one searches in vain
for any advocates of completely getting rid of this mindset during the Reformation
and early Renaissance. To the contrary, a wish for the continuation of this spiritual
heritage can be seen (Cagatay, 1987, p. 11).

A Sort of Conclusion

The developments in this process necessitated a change in social life both vertically
and horizontally and started to shape it in line with the new “modern” considerations of
life (Akgiil, 2002, p. 42). Over many centuries “It always been accepted that the three
kinds of questions —intellectual, moral, political- were inseparable and that in any
case, where they appear to be conflict, moral considerations should take precedence
and determine out comes. In the modern world those who have called themselves
scientists have asserted that science is the only domain of the pursuit of the true
and have relegated philosophy, letters, and the humanities to the role of being the
domain of the pursuit of the good and the beautiful. The modern world distinguished
the fields of these disciplines and their epistemological objectives along with these
problems.”” No other historical system has instituted a fundamental divorce between
science and philosophy/humanities or what I think would be better characterized as
the separation of the quest for the true and the quest for the good and the beautiful®
(Wallerstein, 2004, p. 82-83).

In this process, there was an effort to achieve a transitivity between the individual
and society through the new instruments of legitimacy that exclude the social role

6 As we consider that architecture forms the first and most important phase of the universal culture
of humanity with the order, system and discipline, collective consciousness, will and determination
during the construction process of a work of art in its nature and its common usage by the masses, the
genius and works of Ottoman architecture can be assessed in terms of faith and culture together with
their precedents in the West under a common social ground. For the cultural characteristic of history
(see Sorokin, 1997, p. 21-66).

7 For this insistence Wallerstein argument also see that (2001, p. 98).

8 “The break in the geo-culture of the contemporary world system had not been so easy; its establish-
ment required a period of three centuries. However, this break forms the basis of geo-culture and the
foundation of the university system” (Wallerstein, 2000, p. 200).
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of tradition and the new social structures of modernity, which established modern
life. While modernity, which displays the biggest impact of its characteristic
of liberalization in the individualization of people faithful to their community:
“Modern social structures have provided the context for the socialization of highly
individuated persons. Concomitantly modern society has given birth to ideologies and
ethical systems of intense individualism” (Berger, Berger, & Kellner, 1973, p. 196).
Sociologically, industrial society is growing modernized, while capitalist rationalities
are becoming more and more determining. At this stage of society; faiths, laws, and
the modes of living together and interpersonal relations are completely transformed,
and the beliefs and attitudes of modern society will be determined by parameters
such as capitalist institutions and factors such as consumption, individualism, private
property, and profit-seeking. From that date on, people began to treat one another,
life, and even nature; in the Capital and Market, which had been liberated together
with all other areas of life, in line with the prominent motto of capitalism: “Laissez
faire, laissez passer!” In this regard, it would be unfair to deny opinion to Smith, the
founder of classical economics and champion of the idea of free markets: Economics
is not only interested in the production of goods and services. As a science of welfare,
economics deals with everything about production, transition and the distribution of
wealth. Practically, the greatest obstacle to welfare is government intervention in the
natural functioning of the market (Smith, 1776/1998). However, humanity has not
emulated the moral opinions stated in Smith’s The Theory of Moral Sentiments, but
instead followed The Wealth of Nations. The personal interest that forms the backbone
of the “norm” constructed by Smith in the latter was not challenged throughout the
two centuries of the history of abstract economic thought; rather, it has become the
only power managing real-world economics in the economically liberal societies.
Nevertheless, experience, as stated by Blanqui, has particularly mutilated one of
Smith’s doctrines: the idea that all social needs can be taken care of by the absolute
freedom given to industry! Although the idea has been practically crippled, “The
problem of Adam Smith” will need to be elaborated in another paper, as it still rules
over the dilemma of “moral sentiments versus welfare” and continues to dominate
arguments in intellectual circles either practically or epistemologically, and the search
for its analysis seems to continue to exist because of the tremors in capitalism and its
ethical foundations.
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Oz
Sosyal pazarlama uygulamalar1 tim dunyada sosyal sorunlari olumlu yonde etkileyebilmek icin siklikla
kullanilan bir yontem haline gelmistir. Turkiye'de de saghk ve egitim gibi konularda sosyal sorunlarin
coziimunde sosyal pazarlama yontemleri kullamilarak surdirilen kampanyalar bulunmaktadir. Genis
topluluklar ilgilendirmesi, oldukca hassas ve kritik sorunlara yonelmesinden dolay1 sosyal pazarlama
uygulamalar1 ile bu uygulamalar dahilinde kullanilan yontemler farkli acilardan ele alinmus; etkililigi,
faydasi ve denetimi gibi hususlarda elestirilmistir. Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu da son yillarda
siklikla tartisilan bir konudur. Bu arastirmanin amact basta ahlaki boyutu olmak tizere sosyal pazarlama
uygulamalarinin farkli boyutlarina yonelik tutumlarin degerlendirilmesidir. Bununla birlikte bu tutumlarin
belirli degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesi hedeflenmektedir. Arastirmamizin
bulgularina gore, kaulimcilar sosyal pazarlamay: toplum icin faydali bulmakta fakat olusabilecek ahlaki
sorunlar icin endise duymaktadirlar. Bu ytzden sosyal pazarlamanin devlet tarafindan daha siki bir sekilde
denetlenmesini istemektedirler. Ayni zamanda sosyal pazarlamay1 ahlaki acidan sorunlu bulan katihmecilarin

onun etkililigine yonelik tutumlarinin daha olumsuz oldugu gorulmustiir.
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Sosyal pazarlama kisaca “pazarlama tekniklerini kullanarak sosyal sorunlarin
¢Oziimiine katki yapabilmek amacina yonelik uygulamalar” olarak tanimlanabilir.
Sosyal pazarlamanin tam olarak ne oldugunu, neden ve nasil ortaya ¢iktigini
anlayabilmek i¢in 6ncelikle pazarlamanin ne oldugunu belli bir 6l¢iide anlamak
gerekir. Pazarlama “birden fazla kisi veya kurulus arasinda gergeklesen bir degisim
stireci” olarak tanimlanabilir. Pazarlama disiplinin amaci ise bu silirecin nasil en
etkili ve en verimli sekilde gerceklesebilecegi iizerine tespitler yaparak belirli
yontemler ortaya koymaktir. Bagozzi (1975) pazarlamanin 6ziinde yer alan unsurun
onun bir “miibadele siireci” olmasi oldugunu belirtmistir. Pazarlamanin bu 6zelligi
sonucunda bazi pazarlama diislinlirleri pazarlamayi ticari alanla sinirli kalmayan
bir kavram olarak gérmiislerdir (Bagozzi, 1975; Kotler & Levy, 1969). Bu anlamda
pazarlama sadece ticari lirlinler i¢in degil, degisime konu olan her sey i¢in s6z konusu
olmaktadir. Herhangi bir arkadasimiza belirli bir fikri kabul ettirmeye ¢aligmamiz
dahi bir bakima bir pazarlama eylemi olarak algilanabilir. Pazarlama terminolojisi
ile bu drnekte biz “satic1” arkadagimiz “* alic1” ve fikir de “iiriinii” temsil etmektedir.
Her ne kadar pazarlamanin bu derece genis bir anlam kazanmasinin bilimsel agidan
dogrulugu noktasinda soru isaretleri ve elestiriler ortaya konulmus (Luck, 1969)
ise de pazarlama hakkinda olan bu anlayisin daha yaygin oldugu ve pazarlama
disiplininin 6zellikle son yillarda bu dogrultuda gelisim gosterdigi bir gercektir. Ticari
alandan ¢ikan pazarlama; fikir pazarlamasi, siyasi pazarlama gibi bagliklar altinda
bir¢ok farkli alanlar i¢in uygulanmaya calisilan bir yontem haline gelmistir. Wiebe
(1951) “kardeslik olgusu neden bir sabun gibi satilamasin” diye sorarak, pazarlama
yontemlerinin kardeslik gibi sosyal meselelere de uygulanabilecegi yoniinde bir
fikir ortaya koymustur. ilerleyen yillarda aymi soru farkli sosyal meseleler iginde
sorulmaya basglanmistir. Saglik, trafik, cinsellik ve aile problemlerinde ve daha
bir¢ok farkli sosyal sorunlarda pazarlama yontemlerinin uygulanabilirligi yoniinde
sOylemler ortaya atilmistir.

Ticari alanla sosyal alanin birbirinden farkli dinamiklere sahip olmasindan dolay1,
ticari alanda ortaya ¢ikmis ve gelisim gostermis pazarlama tekniklerinin sosyal alana
uygulanmasi fikri beraberinde birgok soru isaretini getirmistir. Gergekten de ticari
pazarlama ve sosyal pazarlama arasinda benzerlikler bulundugu kadar farkliliklar da
bulunmaktadir. Nihai amaclari, hedef kitlenin 6zelligi, pazarin yapisi gibi bir ¢ok
kriter bakimindan 6énemli farkliliklar ya da zorluklar s6z konusudur. Bu da sosyal
pazarlamanin ne derece etkili ve ne derece faydali olabilecegi yoniinde endiseler
olugturmustur. Gergeklestirilen sosyal pazarlama uygulamalar1 da etkililikleri ve
faydalar agisindan oviildigii kadar belirli noktalarda olumsuz elestirilerden de
nasibini almustir. Ozellikle, tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlama
da ahlaki boyutlari ile giindeme gelmis ve olas1 ahlaki sorunlar tanimlanmaya ve bu
sorunlara ¢oziimler liretmeye ¢alisilmisgtir.
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Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarinin incelenmesi ve var olan veya olusabilecek
ahlaki sorunlara ¢oziim iretilmesi gerek pazarlamacilar ve gerekse diger sosyal
bilimciler i¢in énemli ve acil bir ihtiya¢ haline gelmistir. Andreasen’nin (1997, s.
4) “eger sosyal sorunlar sosyal pazarlama ile ¢oziilmeye ¢alisacaksa — ki belki de
boyle olmast gerekir- onun ahlaki boyutlar: ve ozellikle kendine has olarak ortaya
¢tkan ahlaki sorunlart anlamak zorundayiz” sozleri de bu durumu desteklemektedir.
Sosyal pazarlama pazarlamanin bir alan1 oldugu i¢in pazarlamada s6z konusu
olan baz1 ahlaki sorunlar kadar, sosyal pazarlamaya 6zgli yeni ahlaki sorunlari
da barindirmaktadir. Hedef kitlenin orgiitiin c¢ikarlar1 dogrultusunda manipiile
edilmesi, yapilan reklamlarin belirli gruplarin ahlaki degerleri agisindan olumsuz
manalar tagimasi, adaletli davranma, diiriistliik gibi pazarlamada ortaya ¢ikan ahlaki
sorunlarin yani sira sosyal pazarlama ayni zamanda kisisel ve toplumsal iyinin ne
oldugu ve buna kimin nasil karar verecegi, sosyal programlari diizenleyen orgiitlerin
kendi ¢ikarina yonelik olarak ¢alisacagi, yapilan programlarin mesruiyetini nereden
aldig1 ve hedef kitlede belirli gruplar arasinda ayrim yaparak adaletsiz davranmak
gibi ahlaki sorunlarla yilizlesmek durumunda kalmistir. Sosyal sorunlari ¢ézmeye
yonelik olan sosyal pazarlamanin yeni sorunlar ortaya ¢ikarmamasmi saglamak
icin sosyal pazarlamanin sorunlu yanlar1 incelenerek miimkiin olan ¢dziimler ortaya
konulmalidir. Sosyal sorunun toplumun genelini rahatsiz eden bir durum oldugunu
diisiintirsek, ahlak gibi toplumun 6ziinde olan ve ¢ogunlugu i¢in gegerli olan bir
olgudaki sorun da bir nevi sosyal bir sorun olacaktir. Dolayisi ile ahlaki boyutta
sorunlu olan bir sosyal pazarlama ¢abasi, sosyal bir soruna ¢oziim liretmeye ¢alisirken
kendisinin bir sosyal problem olmas gibi ciddi bir ¢eliskiye doniisecektir.

Bu ¢alismada sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarini inceleyerek sosyal pazarlama
dahilinde olugsmus veya olusabilecek ahlaki sorunlar1 tanimlamaya ve bu sorunlari
giderecek yonde ¢oziimler onermeye calistik. Calisma ii¢ boliime ayrilmistir. Birinci
boliimde sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikis siireci ve tanimi ele alinmigtir. Daha sonra
sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlar1 incelenmistir. Son olarak yapilan arastirma
sonuglar analiz edilerek elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yapilmustir.

Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikisi pazarlama disiplininin gelisim siireci ile
aciklanabilir. Pazarlama ilk ortaya c¢iktigi zamanlarda sadece somut {iriinlerle
ilgilenirken, {iriin kavrami genisleyerek hizmetleri de kapsar hale gelmis ve pazarlama
kavrami genislik kazanmistir (Kotler & Levy, 1969). Pazarlama kavrami zamanla
pazarlama tekniklerinin organizasyon, yer, kisi ve fikir pazarlamak i¢in kullanilmasint
icermeye baslamustir (El-Ansary & Kramer, 1973). Ozellikle fikir pazarlamasi kavrami
sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikmasinin yolunu agmistir. G. D. Wiebe’nin 1951
yilinda ortaya attig1 “Neden kardeslik fikrini bir sabunu sattigimiz gibi satamiyoruz”
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diisiincesi sosyal pazarlama i¢in ¢ikis noktasi olarak goriilebilir. Wiebe bu sozleri
ile sabun satiginda kullanilan yontemleri yani pazarlama yontemlerini kullanarak
kardeslik fikri gibi soyut ve duygusal olgularin kabul ettirile bilirligini sorgulamistir.
Wiebe (1951) pazarlama yontemlerin, insanlara belirli iiriinleri satin almaya tesvik
etmekte ne derece bagarili olduklarina dikkat ¢cekerek ayn1 yontemlerin belirli fikirleri
de insanlara kabul ettirmek acisindan basarili olabilecegini vurgulamistir.

Sosyal pazarlama kavraminin ilk kez kullanildig1 makalelerinde Kotler ve Zaltman
(1971, s. 5) sosyal pazarlamay1 “sosyal pazarlama, iiriin planlamasi, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalart gibi unsurlart dikkate alarak sosyal
fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek iizere olusturulan programlarin dizayni,
uygulamast ve kontrolii” olarak tanmimlamislardir. Andreasen (1994) bu tanimin
belirli a¢ilardan problemli oldugunu belirterek elestirmistir. Bu problemler su sekilde
siralanabilir.

(7)) Sosyal pazarlamanin; toplumsal pazarlama, saglik promosyonlari gibi benzer
kavram ve uygulamalardan farki nedir? Sosyal pazarlama terimi basl basma bir
kafa karigiklig1 olusturmaktadir. (i7) Sosyal pazarlama uygulamalar1 sadece kamu
kuruluslar1 ve kar amac1 giitmeyen organizasyonlar ile mi sinirlidir? Ozel sektoriin
isletmelerinin sosyal pazarlama kampanyalarmi yiiriitmesi tartigilabilecek bir konudur.
Ornegin bir sigorta sirketinin emniyet kemeri kullanima y&nelik tesvikte bulunmasi
veya bir bira girketinin “sorumlu i¢ki igme” kampanyasi yiiriitmesi sorgulanabilir.
Rangun ve Karim (1991) bu tiir aktivitelerin sosyal pazarlamaya dahil olamayacagini
¢linkii sosyal degisimin burada ikinci amag¢ oldugu {izerinde goriis belirtmektedir.
(#ii) Sosyal pazarlama sadece fikirleri degistirmeye mi yonelik olmalidir? Yoksa
tutum ve daha 6tesi davranig degisikligi sosyal pazarlamanin amacina dahil midir?
(iv) Sosyal pazarlamanin amaclarma ulasmasina yardimci olan her teknik sosyal
pazarlama olarak anilabilir mi? Ornegin hiikiimetin kamu kurulus binalarinda
sigara igme yasag1 koymasi mesru bir sosyal pazarlama stratejisi midir? (v) Sosyal
pazarlamanin alani, kondom, dogum kontrol haplar1 gibi sadece pazar iiriinlerine
yonelik programlar mi1 olmalidir? Biitiin bu elestirilerden sonra Andreasen (1994,
s. 110) sosyal pazarlamayi, temel 6zelliklerini kapsayici olmasi ve benzerlerinden
daha iyi ayirt edilmesi agisindan soyle tanimlar: “Sosyal pazarlama, kendilerinin ve
icinde bulunduklar: toplumun refahint artirmak amaciyla belirli bir hedef kitlenin
goniillii davramiglarint degistirmek iizere, ticari pazarlama tekniklerini kullanarak
tasarlanmis programlardir.” Bu tanimda {izerinde durulmasi gereken ve sosyal
pazarlamay1 benzer uygulamalardan ayirt ederek daha net olarak tanimlayan bazi
noktalar vardir. Bunlardan en 6nemlisi, sosyal pazarlamanin tek ve nihai amacinin
toplumun refah1 olmasidir. Sosyal pazarlamayi 6zellikle ticari pazarlamadan ayiran
asil farklilik bu 6zelligidir. Diger 6nemli bir nokta ise, sosyal pazarlamanin goniillii
davraniglan etkilemeye yonelik olmasidir. Ticari pazarlamada nasil ki miisterinin
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Urlind satin alip almamas1 kendi tercihi ise, sosyal pazarlama i¢in de bu gegerlidir.
Yani, hiikimetin herhangi bir saglik konusunda koydugu yasaklar sosyal pazarlama
olarak adlandirilamaz.

Sosyal Pazarlamanin Benzer Uygulamalar ile Kiyaslanmasi

Sosyal pazarlamay1 dogru sekilde anlayabilmek icin benzer uygulamalardan
farklarim gormek faydali olacaktir. Sosyal pazarlamanin ¢ikis noktasi olan ve
yontemlerini kullandig1 ticari pazarlama ve sosyal pazarlama ile 6nemli Olgiide
karigtirilan toplumsal pazarlama gibi kavramlarin sosyal pazarlama ile olan
farkliliklart su sekildedir.

Sosyal pazarlamanin ticari pazarlama ile kiyaslanmasi. Sosyal pazarlama
her ne kadar ticari pazarlamanin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmig ise de, konusu,
uygulama alanlar1 ve amaci agisindan 6nemli farkliliklar arz etmektedir. Sosyal
pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki temel farkliliklar sdyledir (Andreasen &
Drumwright, 2001; Eser & Ozdogan, 2006; Webster, 1975):

(7)) Ticari pazarlamada tirlinler mal ve hizmetlerden olusurken sosyal pazarlamada
tirtinler, fikir, tutum ve davranislardir. (i) Ticari pazarlamada hedef parasal bir kazang
saglamak iken sosyal pazarlamada amag toplum i¢in faydali olamin elde edilmesidir.
(#ii) Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki diger bir fark rakip ve rekabet
unsurlarinda ortaya ¢tkmaktadir. Ticari pazarlamada rakipler ayni hedef kitleye benzer
iriinlerle yonelen diger saticilar olmasina karsilik sosyal pazarlamada rakipler ya hedef
kitlenin ta kendisi ya da hedef kitleye sunulan {iriiniin tam tersini sunan gruplardan
olugmaktadir. (iv) Ticari pazarlamada miisterinin 6demesi gereken bedel sunulan hizmeti
karsilayacak degerde olmasi gerekir iken sosyal pazarlama da boyle bir zorunluluk yoktur.
(v) Sosyal pazarlamada “talep” ¢ok daha karmasik ve karsilamasi bir o kadar giigtiir.
(vi) Ticari pazarlamada talep genellikle pozitif iken sosyal pazarlamada talep negatiftir.
Yani bir araba sattigimizda potansiyel alicimiz bu iiriinii elde etmek istemektedir. Ancak
giivenli siirlis i¢in kemer baglamaya yonelik diizenledigimiz bir kampanyada hedef
kitlemiz belirli sebeplerden dolay1 kemer baglamayan kisilerden olusur.

Bu farkliliklara ragmen sosyal pazarlama ve ticari pazarlama arasinda bazi 6nemli
benzerlikler bulunmaktadir;

(7) Her iki alanda da miisteri odaklilik biliylk 6nem tagimaktadir. Gerek ticari
pazarlamada gerekse sosyal pazarlamada miisterilerin istek ve talepleri g6z oniinde
bulundurulmalidir. Hatta sosyal pazarlamada asil amag hedef kitlenin faydasi oldugu
i¢in, bu unsur daha 6nemli hale gelmektedir. (i7) Degisim teorisi iki alan i¢in de
temel teskil etmektedir. Yani hedef kitlemiz elde edecegi faydanin ddedigi maliyete
esit ya da 6dedigi maliyetten daha diisiik olduguna inanmalidir (Bagozzi, 1978).

251



i AHLAKI DERGisi

(iif) Hem ticari hem de sosyal pazarlamada saglikli sonuglara ulasabilmek igin
gerekli bilgilerin elde edilmesinde, kapsamli pazar arastirmalar: yapilmalidir. (iv)
Benzerlikler ve farkliliklar dikkate alinarak hedef kitlede gerekli béliimlendirmeler
yapilmali ve her bir boliime yonelik uygun stratejiler belirlenmelidir. (v) Basaril
sonuglar elde edebilmek icin sadece reklam ile yetinmeyip biitliin pazarlama karmasi
elemanlar1 uygulanmalidir. (vi) Uygulamalar sonucu elde edilen sonuglar gerekli
degerlendirmelere tabi tutularak daha sonraki uygulamalarda daha basarili sonuglar
elde edebilmek icin kullanilmalidir.

Sosyal pazarlamanin toplumsal pazarlama ile kiyaslanmasi. Sosyal
pazarlamanin en ¢ok kanistirildig1 kavram toplumsal pazarlama (societal marketing)
kavramidir. Toplumsal pazarlama (McColl-Kennedy, Kiel, Lusch & Lusch,
1994), organizasyonun tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemesi ve sonrasinda
igletmenin bu ihtiyaglar karsilarken ayn1 zamanda toplumun refahini1 da g6z 6niinde
bulundurmasini 6ngdriir. Herhangi bir isletme igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimni
tatmini, nihayetinde o isletmenin kar elde etmesi amacina yoneliktir. Yani toplumsal
pazarlamaigletmenin kér elde ederken ayn1 zamanda toplumsal fayday1 da gdzetmesini
ve faaliyetlerini bu baglamda gerceklestirmesini kapsar. Sosyal pazarlama ise sosyal
sorunlarin ¢ozlimiinde pazarlama tekniklerinin kullanilmasidir. Bu iki uygulama
arasindaki temel farklar sdyledir:

(7) Toplumsal pazarlama isletmelerin gosterdikleri faaliyetlere toplumun faydasini
dikkate almalarmi igerir. Yani isletme merkezli, isletmeleri konu alan bir uygulamadir.
Sosyal pazarlama ise pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlara yonelik uygulanmasidir
ve devlet ve sivil toplum kuruluslari gibi bir¢ok farkli kurum ve kuruluslar tarafindan
uygulanabilir. (i7) Toplumsal pazarlamada birinci veya en azindan esit derece dneme
sahip olan amac¢ kar elde etmektedir. Toplumsal pazarlamada toplumun faydasi
isletmenin ayni1 zamanda kar elde etmesi ile birlikte hesaplanir. Sosyal pazarlamada
ise Orglitiin veya kisilerin kar1 bir hesap konusu degildir. Asil amag¢ sosyal sorunun
¢Oziimii ile topluma saglanacak faydadir. (iii) Toplumsal pazarlama, sosyal
sorumluluk yaklagiminin bir uzantisidir. Yani belirli bir diigiince ve ideali temsil eder.
Sosyal pazarlama ise daha ¢ok bir “teknigi” belirtmektedir ve sosyal sorumluluk
onun zorunlu bir pargasi degildir.

Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutlari

Sosyal pazarlama bir kavram olarak ortaya ¢iktig1 andan itibaren teorik olarak
ahlaki acidan elestirilere maruz kalmistir. Bunun en 6nemli sebepleri arasinda, o
dénemde pazarlamanin sahip oldugu negatif popiilarite ve olduk¢a hassas olan
sosyal konularda bu yeni uygulamanin dogurabilecegi zararlara yonelik tedirginlik
bulunmaktadir. Bu kaygilar sadece sosyal bilimciler tarafindan degil toplum
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tarafindan da tasinmaktadir. Laczniak, Lusch ve Murphy (1979) sosyal pazarlamanin
ahlaki boyutlari iizerine yaptiklari ¢alismalarinda su sonuglara varmiglardir:

(7) Sosyal pazarlama, 6nemli faydalar1 olan ancak ayni zamanda potansiyel olarak
ciddi ahlaki sorunlara yol acabilecek bir uygulamadir. (i) Sosyal pazarlamacilarin
“hesap vermesi” 6nemli endiselerden biri olmakla birlikte su an i¢in bu hesap sorma
noktasinda profesyonel bir yapinin kurulmasi ya da devletin denetimi arzu edilmiyor
ya da erken bulunuyor. (iii) Sosyal pazarlamay: ahlaki agidan inceledigimizde,
pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlara uygulanmasinin ahlaki boyutunu o sorunun
ahlaki boyutundan ayirmak zor géziikmektedir.

[k madde de gériildiigii gibi sosyal pazarlamanin etkisi ve basarisi iizerinde var olan
belirsizlik uygulamaya kars1 bir gekimserlik olarak donmektedir. Sosyal pazarlamanin
etkili olacag1 varsayimi da, toplumu bu derece dnemli konularda etkileyebilecek bir
uygulamanin ayni zamanda ne kadar olumsuz sekilde etkileyebilecegi korkusunu
dogurmustur. Bu agidan sosyal pazarlamanin uygulama siirecinde ve sonuglari itibari
ile ortaya ¢ikabilecek sorunlar iizerinde yogunlasan kaygilar mevcuttur. Bu kaygilarin
temelinde ise ahlaki sorunlar bulunmaktadir. Ikincisi kaygi ise sosyal pazarlama
uygulamalarinin kontrolii ve denetimi iizerinedir. En hassas toplumsal sorunlari hedef
alacak olan boyle bir uygulama ve bu uygulamada kullanilan yontemler ne derece ve
kim tarafindan kontrol edilebilir ve edilmelidir. Bu derece énemli bir yetkilendirme
kimlere verilebilir ve bu yetkililerin sorumluluklar1 nedir ve nasil hesap sorulacaktir.
Son kaygi ise sosyal pazarlamanin ahlaki acidan ne kadar karmasik bir yapida
oldugunu yoneliktir. Bu noktada pazarlama tekniklerinin uygulamasinda ortaya
¢ikacak ahlaki sorunlarin sosyal sorunun kendisinden ayri tutularak ele alinamayacagi
vurgulanmigtir. Bu da sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarinin incelenmesinin
bir¢ok farkli faktoriin dikkate alinmasi gereken karmasik ve zor bir siire¢ oldugunu
gostermektedir.

Yukaridaki kaygilari dikkate alarak sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlari su sorular
cercevesinde belirlenebilir:

(7) Halihazirda, ahlaki agidan bir¢ok soru ve sorun barindiran pazarlama disiplinin,
bu sorunlar1 sosyal pazarlama uygulamalarinda da s6z konusu olacak midir? (if)
Belirli bir alanin yontemlerini bagka bir alanda kullanmak, bu iki alan arasindaki
farkliliklara ve her iki alanin kendi i¢ dinamiklerine dayali olarak, yeni ve gii¢
sorunlar ortaya g¢ikaracak midir? (iii) Pazarlama yontemlerinin kullanildigi bu yeni
alanin, kendi i¢indeki ahlaki sorunlar sosyal pazarlamacilar tarafindan ne sekilde ve
ne kadar dogru olarak tanimlanabilecek ve tedbir alinabilecektir?

Goruldigi gibi sosyal pazarlamada olusabilecek ahlaki sorunlarin bir kismi,
pazarlama disiplini i¢inde siiregelen ahlaki sorunlar iken diger bir kismi ise bu yeni

253



i AHLAKI DERGisi

uygulama da yani pazarlama yontemlerinin farkli bir alana uygulanmasi sonucu
olarak ortaya ¢ikabilecek sorunlardan olugsmaktadir. Bu noktada ilerleyen boliimlerde
sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlari bu iki baslik altinda incelenecektir.

Pazarlama Uygulamalari i¢in Genel Ahlaki Sorunlar

Pazarlama, ahlaki agidan bir¢cok sorunsali barindirmaktadir. Bu sorunlardan
bircogu da pazarlamanin hedef ve amaglarindan ziyade bu amaglara ulasilmak
icin kullanilan yontemlerde ortaya c¢ikmaktadir. Amact sirketin satiglarint %10
oraninda artirmak olan bir pazarlamacinin bunun i¢in misteriye aldatic1 bilgiler
sunmasi, buna bir 6rnektir. Miisteriler s6z konusu iiriinden memnun dahi kalsalar
bu kullanilan yontemdeki ahlaki yanlis1 gecersiz kilmayacaktir. Bu sebeple,
pazarlama yontemlerinin kullanilmasini dngoéren sosyal pazarlama uygulamalar1 da
pazarlama i¢in gegerli olan biitlin ahlaki sorular ve sorunlarin muhatab1 olacaktir.
Sosyal pazarlama {izerine yazilan bir¢ok yazida da pazarlamada giindeme gelen
ahlaki kaygilar dile getirilmistir. Bunlar genellikle adalet, ¢ikarcilik, manipiilasyon,
diirtistlik, gliven, saygi gibi temel ahlaki kavramlar1 kapsamaktadir (Andreasen,
1995; Bloom & Novelli, 1981; Brenkert, 2002; Fox & Kotler, 1980).

Bu temel ahlaki kaygilarin, aslinda sadece pazarlama disiplini i¢in degil akla
gelebilecek her tiirlii uygulama hatta her tirli iliski i¢in de gegerli oldugunu
sOylemek mimkiindiir. Adalet, diiriistliik, giiven gibi kavramlar herhangi bir
gruplar veya kisiler arasinda olusabilecek her tiirlii iligkide, taraflarin birbirlerinden
bekledikleri temel degerlerdir. Ancak 6zellikle pazarlama faaliyetlerinin ¢ok biiyiik
capli olabilmesi bu degerlerin ¢ignenmesini daha 6nemli hale getirmektedir. Sunu da
belirtmek gerekir ki, sosyal pazarlamanin, sosyal sorunlari, yani toplum agisindan
¢ok daha onemli ve hassas konular1 hedef almasi biitiin bu ahlaki sorunlarin 6nemini
daha da artirmaktadir. Smith (2000), sosyal pazarlamanin ahlaki yoniinii ¢cok daha
hassas kilan ve sosyal pazarlamacilarin sorumluluklarin ticari pazarlamacilara gore
¢ok daha agir kilan sebepleri su sekilde belirtmistir:

(i) Sosyal pazarlama, ticari pazarlamanin aksine bireysel kazanci degil toplumun
refahin1 amaglamaktadir. Ahlaki olmayan uygulamalar hem bu amaca ulasilmasin
zorlastiracak hem de bu alana olan giiveni sarsacaktir. (ii) Ama¢ toplumsal fayda
oldugu icin bir¢ok sosyal pazarlamaci toplumun giiveni ile hareket etmektedir. Ahlaki
olmayan davranislar bu giiveni hice saymak olacaktir. (iii) Sosyal pazarlamada ile ¢ok
faydali ve iyi isler yapmak miimkiin iken bu ayn1 zamanda biiyiik zararlar vermeyi de
miimkiin kilmaktadir.

Bu temel ahlaki degerler de dahil olmak iizere, daha 6zelde herhangi bir pazarlama
uygulamasimin ahlaki agidan degerlendirilebilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken bazi
sorular1 Laczniak ve Murphy (1993), soyle belirlemislerdir:
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(i) Tasarlanan uygulama yasalara karst midir? (i7) Bu uygulama, yaygin olarak
kabul goérmiis ahlaki zorunluluklarla ¢elisiyor mu? (ii7) Uygulama, s6z konusu olan
pazarlama organizasyonunu ilgilendiren herhangi bir 6zel zorunlulugu ihlal ediyor
mu? (iv) Tasarlanan uygulamanin niyeti zararli sonuglar tasimakta mi? (v) Tasarlanan
uygulama, insanlara ve organizasyonlara dnemli zararlar verebilme olasilig1 tagimakta
m1? (vi) Hedef kitleye, esit derecede ve ya daha ¢ok fayda saglayacak alternatif
bir yontem mevcut mu? (vii) Tasarlanan uygulama, hedef kitlenin miilkiyet hakki,
gizlilik hakki, devredilemez haklar gibi haklarin ihlal ediyor mu? (viii) Tasarlanan
uygulama, daha az bilinen kisi ve gruplari disarida birakiyor mu? Bu kisi ve ya grup
halihazirda daha az imtiyazli bir sinifa dahil mi?

Laczniak ve Murphy (1993) yukaridaki sorulardan herhangi birine olumlu cevap
verildigi takdirde ahlaki agidan sorunlu olan bir durum oldugunu belirtirler. Yani bu
sorulara verilecek cevaplar pazarlama uygulamalar1 i¢in ahlaki standartlar niteliginde
olacaktir. Sosyal pazarlama merkeze alinarak yapilmig bir calismada ise Smith
(2001) hem ticari hem de sosyal pazarlama icin gerekli olan bazi ahlaki standartlar
su sekilde belirlemistir:

(i) Dogruyu sdylemek (if) Mahremiyeti korumak (ii/) Uygunsuz davranisa drnek
olmamak (iv) Hakaret etmemek (v) Adaletli olmak (vi) On yargilara sahip olma (vii)
Cocuklar1 korumak.

Genel olarak belirtmek gerekirse sosyal pazarlama ve ya herhangi bir pazarlama
uygulamasi i¢in var olan ahlaki standartlar; saygi, diiriistliik, adalet ve dogruluk
gibi evrensel nitelikte ahlaki degerleri dikkate almakla birlikte yasal diizenlemeler,
kendi orgiitlimiiziin ve siirecten etkilenen diger orgiitlerin degerleri ve hedef kitlenin
degerleri gibi etik kodlar1 da kapsamaktadir.

Sosyal Pazarlamaya Ozgii Ahlaki Sorunlar

Sosyal sorunun tammmlanmasi. Sosyal sorunun ne oldugu ve nelerin sosyal
sorun olarak ele alinabilecegi basl basina bir tartisma konusudur. Sosyoloji disiplini
igerisinde sosyal sorunu tanimlamaya calisan bir¢cok farkli teori bulunmaktadir.
Fonksiyonalist teori, ¢atigma teorisi ve yapisalci teori bunlardan sadece bir kagidir.
Bu teorilerden fonksiyonalist teori toplumu birlikte ¢alisan bir biitlin olarak ele aliyor
ve sosyal sorunu bu biitiin i¢erisinde bir fonksiyon bozuklugu olarak inceliyor iken,
catigma teorisi toplumu ¢ikarlar1 ve arzulari birbiri ile ¢atisan gruplardan olusan
bir yap1 olarak kabul ederek sosyal sorunu bu dogrultuda tanimlamaktadir. Sosyal
pazarlamacilarin bu anlamda sosyal sorunu nasil tanimlayacaklari, sadece neyi sosyal
sorun olarak gdreceklerini degil ayn1 zamanda sosyal sorunun ne sekilde ¢oziilmesi
gerektigini belirlemek agisindan dnem tagimaktadir.
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Toplum i¢in “iyi” olan nedir. Sosyal pazarlamanin amaci tanimladigimiz tizere
kisi ve gruplarin davraniglarini, toplumsal agidan “daha iyiye” yoneltmektir. Bu
noktada, toplum i¢in neyin iyi oldugu 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal pazarlamacilar iyi olanin ne oldugunu dogru bir sekilde belirleyebilecekler
midir? Ticari alanda biiylik basarilar gostermis olan pazarlamacilar iyi olanin
belirlenmesinde ve hedef kitlenin buna yonlendirilmesine en uygun kisiler olabilirler
mi? Ticari pazarlamada kullanilan yontemler ve bu alanin igerisinde kazanilan
aligkanliklar, toplumsal iyinin belirlenmesinde yamiltici olabilir mi? Ornegin
Donovan ve Henley (2003) gii¢lii bir ticari arka plani bulunan sosyal pazarlamacilarin
genellikle ahlaki agidan teleolojik bir yaklagima sahip olacaklarini belirtirken, saglik
sektoriinden gelmis kisilerin ise daha ¢ok deontolojik bir yaklagima sahip olacaklarini
savunmaktadir. Dogal olarak hangi yaklasimin toplumsal iyinin belirlenmesinden
daha dogru olacagi sorusu giindeme gelmektedir. Farkli toplumlar ve hatta farkli
gruplar ve onlarin kiiltiirel degerleri dikkate alindiginda, bu soruya cevap vermek
daha karmagik ve bir o kadar da zorunlu héle gelmektedir. Bu yiizden toplumsal
iyinin ne oldugu ve saglikli olarak nasil tanimlanacag sorunu, sosyal pazarlamanin
yiizlesmesi gereken ahlaki meselelerden bir tanesidir.

Uygulayicinin  kimligi. Sosyal pazarlama siirecini yoneten ve yonlendiren
orgiitiin hangi 6zelliklerde olmasi gerektigi ve belirli orgiitlere bu yetkiyi vermenin
sakincalar1 olabilecegi sosyal pazarlamada tartisilan bagliklardan bir tanesidir. Bu
Orgiit kar amaci gliden, kar amaci giitmeyen ya da devlete bagh bir 6rgiit olabilir.

Devletin boyle uygulamalari ger¢eklestirmeleri iki noktada sorun teskil edebilir.
Oncelikle, elinde yasa yapmak gibi bir yetki bulunan devlet neden bazi sosyal sorunlar
icin yasalar1 kullanirken bazi sosyal sorunlar i¢in sosyal pazarlamay1 kullanmaktadir.
Bu noktada devletin ve yasalarin tanimi tizerinde sorular ortaya ¢ikabilir. Diger bir
nokta ise daha ¢ok ideolojik kaynaklidir. Belirli ideolojiler devletin ekonomik ve
sosyal miidahalelerinin minimum seviyede olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu
ylizden devlet tarafindan bdyle uygulamalarin gergeklestirilmesini, devletin kendi
siirlarimi astig seklinde diistinebilirler.

Kar amaci giliden bir 6rgiitiin sosyal pazarlama uygulamasini gergeklestirmesi ise
gerek Orgiitiin bu isi yapmada ki amag ve niyetleri, gerekse boyle dnemli bir yetkinin
kendi ¢ikarlari igin var olan bir drgiite devredilmesinin kaygilarini ortaya ¢ikaracaktir.
Sosyal pazarlamanin, uygulayicinin menfaatlerini degil toplumun refahini temel
alan bir uygulama oldugunu bir¢ok kez belirtmistik. Bu sebeple kar amaci giiden bir
oOrgiitiin, sosyal pazarlama yoluyla kendi reklamimi yapmasi ve dolayisiyla kendine
fayda saglamasi sosyal pazarlamanim dogasi ile aykir1 bir durum olacaktir. Orgiitiin
hem kendine fayda saglayip hem de toplum refahina katkida bulunmasi kabul edilebilir
bir durum olsa bile, uygulama siirecinde orgiitiin hangisine daha ¢ok agirlik verecegi
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ve toplum i¢in daha uygun olacak bir uygulamanin kendi menfaatleri ile ¢elismesi
durumunda nasil karar alacaklar1 gibi sorular sosyal pazarlama uygulamalarinin bdyle
orgiitler tarafindan yiiriitiilmesini sorunlu kilmaktadir. Bu o6rgiitlerin, sadece niyetleri
acisindan degil amagclar agisindan da kaygilar ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir sosyal
sorun herhangi bir orgiit agisindan kazangh bir durum teskil edebilir. Bunun en basit
ornegi sigara kullanimi olarak gosterilebilir. Bu bakimdan kar amaci giiden orgiitler
kendi menfaatleri dogrultusunda, sosyal pazarlamay1 toplum i¢in fayda degil zarar
teskil edecek davranislar desteklemek i¢in kullanabilir. Laczniak ve arkadaslari (1979,
s. 31) “Sosyal pazarlama kullanilarak, fikirler ¢cok daha etkili bir bigimde aktariimasina
ragmen, parast ve pazarlama giicii olanlar toplum agisindan faydalr olmayan fikirleri
yayabilirler” diyerek finansal giicili olan ve kendi amagclarina hizmet etmek isteyen bir
orgiitiin elinde sosyal pazarlamanin ne kadar tehlikeli olabilecegini belirtmistir.

Kar amaci gilitmeyen Orgiitlerin ise sosyal pazarlama gibi genis ¢apli ve yiiksek
biitge gerektiren bir uygulamay1 finanse etmesi oldukca zordur. Bu durumda bu
orgiitler ya bu hizmeti kisitli sayida bir gruba sunacak ya da parasal destek saglayan
belirli orgiitler ile ortaklasa yapacaktir. Birinci durumda segilen bu grubun hangi
kritere gore se¢ildigi bu siirecte belirli kisi ya da gruplara imtiyaz taninip tanimadigi
bir tartisma konusu olacaktir. ikinci durumda ise kar amaci giiden orgiitler igin
bahsettigimiz bazi sorunlar yine ortaya ¢ikacaktir.

Miidahale ve kontrol. Sosyal pazarlamanin elestirildigi konulardan bir tanesi de
onun devlet ya da diger kurumlar tarafindan topluma kars1 bir miidahale ya da kontrol
aract olarak kullanilabilecek olmasidir. Bir arastirmaya gore katilimcilar “Sosyal
pazarlamanin, ekonomik olarak giiclii olan tarafindan bir kontrol aract olarak
kullanmilabilecegi” (Laczniak ve ark., 1979, s. 32) yoniinde endise duymaktadir.
Bu konuda su noktaya dikkat ¢ekmek gerekir. Demokratik yonetimlerde dahil
olmak iizere neredeyse biitiin yonetim sekillerinde devletin toplumsal davraniglari
etkilemeye yonelik girisimleri belirli sekillerde mevcuttur. Toplumsal diizen
acisindan her yonetim bi¢iminde belirli derecelerde toplumsal miidahale ve kontrol,
devlet tarafindan uygulanmaktadir. Bu nokta da sosyal pazarlamaya yoneltilen bu
elestiri kapsaminda su sorular sorulmalidir.

(i) Sosyal pazarlama yontem ve uygulamalari, devletin miidahale ve kontrol
hakkinin disma ¢ikmakta midir? (i7) Sosyal pazarlamanin bir kontrol ve miidahale
araci olmasi, sadece devlet haricindeki kurumlar tarafindan uygulaninca m1 gegerlidir
(iii) Davraniglart sekillendirmeye yonelik olan, yasa ve egitim gibi araglara kiyasla
sosyal pazarlamanin ahlaki durumu nedir? (Rothschield, 2001).

Hedef Kkitlenin belirlenmesi. Sosyal pazarlama programinda gerek potansiyel
hedef kitlenin ve gerekse secilen hedef kitlenin belirlenmesi bazi problemler
tasimaktadir. Oncelikle s6z konusu olan sosyal soruna toplumun hangi fert veya
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gruplariin dahil oldugunu belirlemek, bazi kisi veya gruplarin inanglar1 ve tutumlari
nedeniyle sorunlu olabilmektedir. Ozellikle toplum tarafindan olumsuz algilanan
ve tepki gosterilen sosyal sorunlarda, kisi bilingli veya bilingsiz olarak bu durumda
olmadigimi belirterek bu sekilde yargilanmayi bir hak ihlali olarak algilayabilir. Yine
bazi kisi ve gruplar ise sdz konusu sosyal sorunu bir problem olarak gérmeyebilir ve
boyle bir uygulama ve tanimlamanin i¢cinde bulunmay1 bir hakaret olarak gorebilirler.

Diger bir nokta ise hedef kitlenin kendisine sunulan {iriinii yani s6z konusu sosyal
davranis degisikligini ve bunun sonuglarini ne derecede anlayabilecek diizeyde
olusudur (Smith, 2001). Sosyal pazarlamada hedef kitleden arzulanan davranis
degisikligi, bu kitle agisindan bir alis veris durumu teskil edecektir. Ornegin kizlarini
okula gondermeye ikna olan bir baba ayn1 zamanda kizlar1 i¢in belirli miktarda
bir maddi kaynak saglamak zorunda olacaktir. Hedef kitle i¢inde bulunan tim
kisi veya gruplarin yaptiklar: bu alis verisi ve onun sonuglarini tam olarak anlayip
anlamadiklar1 bu noktada bir problem teskil etmektedir. Eger bu noktada hedef kitle
ve toplum agisindan daha iyi olanin diisiiniildiigii onlarin tam olarak anlamalarinin
zorunlu olmadig1 sdylenirse bu da “daha iyi” olana kimin karar verdigi sorusunu
ortaya c¢ikaracaktir.

Hedef kitlenin belirlenmesinde diger bir sorun, uygulama ic¢in seg¢ilen hedef
kitlenin tespit edilmesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kaynak agisindan kisith imkéanlara
sahip olan sosyal pazarlama uygulamalarinin, potansiyel hedef kitlenin biitiiniine
ulagmalart oldukga zordur. Ozellikle baz1 sosyal sorunlarda (6rnegin, sigara igmek)
hedef kitlenin biiyiikliigii bu durumu daha da giiglestirmektedir. Bu noktada sosyal
pazarlamacilar potansiyel kitlenin belirli bir kismini hedef edinmek zorundadirlar.
Secilen hedef kitlenin hangi kriterlere gore belirlenecegi tartigmalara yol agacaktir.
Ornegin, saglik merkezli bir sosyal pazarlama uygulamasi, kaynaklarin kisitli olmasini
da dikkate alarak ulagilmasi kolay olan kisi ve gruplari hedef olarak se¢ebilir ancak
ulagilmasi gii¢ olan bolgelerde yasayan kitleler bu uygulama ve onun hizmetlerine
daha ¢ok ihtiya¢ duyabilirler (French, Stevenes, Mcvey & Merrit, 2010). Diger bir
nokta ise s6z konusu kitlenin se¢iminde, kayirma ve ayrimcilik gibi unsurlarin ortaya
¢itkma olasiligidir.

Niyet dis1 etkilenen Kitleler. Sosyal pazarlama uygulamalari, ele aldig1 sosyal
sorun dogrultusunda bu sorunla iligkili olan kisi ve gruplar1 hedef alirlar. Ancak
sosyal pazarlama siirecinde yazili ve gorsel medyada sunulan birgok reklam toplumun
her kesimi tarafindan goriiliir ve analiz edilir. Bunun sonucunda, olast hedef kitle
icerisinde yer almayan yani diizenlenen programin muhatabi olmayan bazi kisi
veya gruplar sosyal mesaji farkli sekillerde yorumlayarak arzu edilmeyen sonuglar
cikarabilirler. Ornegin, evlilik dncesi ve erken yaslarda hamile kalan bayanlari, bu
noktada uyarmak amaciyla, cocugun varliginin 6zgiirliiklerini kisitladigi ve onlari
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olumsuz etkiledigi yoniinde verilen bir mesaj bagka bayanlar tarafindan yanlis
sekilde yorumlanarak ¢ocuk yapmamalar1 yoniinde motive edebilir (Smith, 2001).
Niyet dist etkilenen kitlelerin tahmin edilmesi gii¢ oldugundan ve bu etkinin ancak
ilerleyen zamanlarda fark edilebileceginden dolay1 bu unsur sosyal pazarlamacilar
icin karmasik ve ¢oziimii zor bir sorun durumundadir.

Béliimlendirme. Boliimlendirme ticari pazarlamanin 6nemli asamalarindan bir
tanesidir. Hedef kitleyi; demografik, ekonomik, sosyolojik ve psikolojik gibi belirli
ozellikleri acisindan bdoliimlendirerek, her bir boliime uygun strateji belirlenmesi
basarili bir pazarlama faaliyetin olmazsa olmazidir. Sosyal pazarlama igin de
boliimlendirme ticari pazarlama da oldugu kadar 6nemlidir. Ancak sosyal pazarlamada
boliimlendirme siireci ahlaki agidan bazi 6nemli problemler tagimaktadir.

Ticari pazarlamada hedef kitleyi {irline yonelik olarak cesitli kisisel isteklerine
gore boliimlendirmek herhangi bir sorun ortaya ¢ikarmaz iken, sosyal pazarlamanin
konusu, hassas konular oldugu igin belli kisi veya gruplari belirli boliimlere dahil etmek
hedef kitle tarafindan arzu edilmeyen bir durum olabilir. Yapilan boliimlendirmeler
belirli gruplari damgalamak ve/veya onlar1 diger gruplara gére dezavantajli ve toplum
tarafindan diglanan bir pozisyona siiriiklemek gibi olasiliklar1 igermektedir.

Sonuclar. Sosyal pazarlamanin sonuglari agisindan ahlaki boyutu birgok soruyu
beraberinde getirmektedir. Bunlarin baginda uygulamanin sonucu olarak elde edilen
faydanin ne oldugu ve bu faydadan tam olarak kimlere yonelik oldugu gelmektedir.
Ayni zamanda goreceli fayda ve olas1 zararli sonuglar da dikkat edilmesi gereken
hususlardir. Sosyal pazarlamanin sonuglarina dair bazi sorunlar su sekilde belirtilebilir:

(i) Toplum agisindan gergekten bir fayda elde edilmis midir? (i7) Bu faydayi
sadece belirli gruplar m1 elde etmistir? (iif) Sosyal pazarlamanin sonucu bazi ¢ikar
gruplarinin lehine yonelik mi olmustur? (iv) Sosyal pazarlama sonucu ortaya zararli
sonuglar da ¢ikmig midir? (v) Sosyal pazarlamadan elde edilen fayda, ortaya ¢ikan
zararl sonuglar karsilamakta midir? (vi) Farkli yontemler kullanilarak, aynm fayda
daha kolay sekilde elde edilebilir mi? (vii) Toplumda ¢ogunlugun fayda gdérmesi
azinlik bir grubun zarar gérmesi i¢in gegerli bir sebep olabilir mi?

Gorildigi gibi sosyal pazarlamanin sonuglari, bircok faktorii dikkate alarak
degerlendirilmek zorundadir. Bu da sosyal pazarlamanin sonuglarinin ahlaki degerlere
uygunlugunun 6l¢iilmesini ve saglanmasini oldukca gii¢ kilmaktadir.

Niyet dis1 sonuclar. Sosyal pazarlamanin sonuglar1 agisindan dikkat edilmesi
gereken bir nokta ise, istenmeyen sonuglarin ortaya ¢ikmasidir. Sosyal pazarlama
uygulamasinda elde etmek istedigimiz davramis degisikligi, bu degisikligin bir
yan etkisi olarak ya da uygulama siirecinde kullanilan yontemlerin negatif etkileri
sonucu beraberinde arzu edilmeyen bazi sonuclari dogurabilmektedir. Bunun en
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bariz 6rneklerinden bir tanesi, sigaray1 birakmak amaciyla diizenlenen programlarda
goziikmektedir (French ve ark., 2010). Sigaranin barindirdig1 en zararlit maddelerden
olan nikotinin istah kesici 6zelligi oldugu bilinmektedir. Bu sebeple sigaray1 birakan
kisiler asir1 derecede ve diizensiz olarak beslenmek suretiyle, asir1 kiloya yonelik
saglik sorunlar1 yagsayabilmektedir. Bu, sosyal pazarlama uygulamasini bir sosyal
sorunu ¢ozerken bagka bir sosyal sorunu daha da arttirmak gibi bir ¢eliski igerisine
diistirecektir.

Gorildigl gibi sosyal pazarlama dahilinde olusacak ahlaki sorunlara yonelik
literatiirde oldukg¢a genis tanimlamalar yer almaktadir. Ancak bu tanimlamalarin ¢ogu
uzman kisilerin sosyal pazarlama uygulamalarin1 gézlemleyerek ortaya koyduklar
tespitlerdir. Sosyal pazarlama uygulamalar1 ve onun ahlaki boyutlarina yonelik
bireylerin anlayis ve tutumlarini belirleyen ¢alismalar olduk¢a sinirlidir. Bu baglamda
bu arastirmanin amaci katilimcilarin sosyal pazarlamanin basta ahlaki boyutu olmak
iizere farkli boyutlarma yonelik tutumlarmi degerlendirmektir. Arastirmada aymi
zamanda katilimcilarin cinsiyeti ve sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarina yonelik
tutumlar1 dogrultusunda sosyal pazarlamaya yonelik tutumlarinda bir farklilagma
olup olmadig1 da tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen bu bulgularin 6zellikle
genglere yonelik sosyal pazarlama uygulamalarin daha etkili ve verimli olarak
tasarlanmasina katkida bulunacagi umulmaktadir.

Yontem

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci katilimcilarin basta ahlaki boyutu olmak {izere sosyal
pazarlamanin belirli boyutlarina yonelik tutumlarinin belirlenmesi ve bu tutumlarin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Arastirma
kapsaminda ayni zamanda katilimcilarin sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna
yonelik tutumlarinin sosyal pazarlamanin diger boyutlarina yonelik tutumlarinda bir
farklilik ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigi incelenmistir.

Bu arastirma sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna yonelik ampirik bir ¢caligma
olmasi nedeni ile 6nem tagimaktadir. Literatiirde yer alan caligmalar genellikle
konuyu teorik olarak ele almis ya da genel olarak pazarlama ahlakina yonelik yapilan
aragtirmalar1 temel alarak hareket etmislerdir. Ayn1 zamanda bu arastirma sosyal
pazarlamanin farkli boyutlar1 arasindaki iligkileri incelemesi agisindan 6zgiin bir
caligmadir. Arastirmanin bu yoni ile 6zellikle sosyal pazarlama uygulayicilarinin,
sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik temel algi ve yaklasimlar1 analiz ederek en
dogru pazarlama karmasini sunabilmelerine yardimeci olmasi umulmaktadir.
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Orneklem

Arastirmanin 6rneklemi Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencileri arasindan kolayda ornekleme yontemi ile secilen 330 &grenciden
olusmaktadir. Uygulanan 330 anketten 13 tanesi kullanima elverisli olmadig igin
iptal edilerek kalan 317 analizlerde kullaniimistir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda ihtiyag duyulan verilerin toplanmasi igin bir anket
formu hazirlanmigtir. Bu anket formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimeilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik sorular bulunmaktadir. ikinci
boliimde ise katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla
20 sorudan olusan bir 6lgek kullanilmigtir. Bu 6lgek Larkin’in (1977) lniversite
ogrencilerinin, reklama yonelik tutumlarint belirlemek amaciyla yaptigr calismada
kullandig1 sorularm, sosyal pazarlamaya uyarlanmasi sonucuyla elde edilmistir.
Sorular katilimcilarin 6l¢ekteki ifadelere katilma derecelerini 6l¢gmek i¢in bes kademeli
Likert tipi 6l¢ek seklinde tasarlanmigtir. Larkin’in ¢alismasinda 4 faktore ayrilan 6lgek
sorular1 bu ¢alismada yapilan faktdr analizi sonucu 5 ayri faktor altinda toplanmustir.

Anket formu dagitilmadan 6nce katilimcilara sosyal pazarlamanin tanimi kisa bir
sekilde yapildiktan sonra, dumansiz hava sahasi, haydi kizlar okula ve hayata arti
programlar1 gorsel ve isitsel olarak tanitilarak sosyal pazarlama kampanyalarina dair
ornekler verilmistir. Bu sekilde katilimeilara sosyal pazarlamay: teknik boyutundan
daha ziyade uygulama boyutu ile tanitarak daha gergekei bir tutum 6l¢limii yapabilmek
hedeflenmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizi siirecinde temel olarak iki analiz yapilmustir. i1k olarak dlgekte yer
alan her bir maddeye yonelik cevaplarin ortalamasi hesaplanarak katilimeilarin genel
tutumlart tespit edilmistir. Daha sonra faktdr analizi sonucu ortaya ¢ikan her bir grubun
altinda yer alan ifadeler icin ortak bir degisken olusturulmus ve bu degiskenlerin
cinsiyete gore farklilagsmalar ile ahlaki tutuma gore farklilagsmalari bagimsiz t-testi
kullanilarak 6l¢tilmiistiir. Bu analizler SPSS programi kullanarak yapilmustir.

Bulgular

Arastirma bulgular1 kapsaminda ilk o6nce katilimcilarin demografik bilgileri
sunulmustur (Tablo 1). ikinci olarak yapilan faktor analizi sonuglari ve olusan
faktorler ortaya konmustur (Tablo 2). Daha sonra odlgekte yer alan ifadelerin
ortalamalar1 dogrultusunda katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik genel tutumlari
degerlendirilmistir (Tablo 3). Son olarak katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik
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tutumlarinin cinsiyet ve sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna yonelik tutumlar
acisindan farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz t-testi kullanilarak analiz edilmistir
(Tablo 4-5).

Demografik Ozellikler

Tablo 1

Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 183 57,7
Erkek 134 423
Yas

17 1 0,3
18 12 3.8
19 34 10,7
20 63 19,9
21 82 25,9
22 49 15,5
23 36 11,4
24 33 10,4
25 5 1,6
27 2 0,6
Simif

1 143 45,1
2 58 18,3
3 57 18,0
4 59 18,6

Tablo 1°de goriildiigii gibi katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi birbirine olduke¢a
yakindir. Bu agidan cinsiyete gore dagilim ana kiitle dagilimi ile uygundur. Yas itibari
ile dagilim ise 20 ve 22 yagslar1 arasinda yogunlagmistir. Bu dagilim katilimcilarin
iniversite Ogrencilerinden olugsmast ile uyum gostermektedir. Katilimcilarin
¢ogunlugu 1. Smif Ogrencisidir. Bunun sebebi arastirma silirecinde 1. Simf
ogrencilerine ulasimin daha kolay saglanabilmesi olmustur.

Faktor Analizi Sonuclar:

Olgek sorularma yonelik yapilan kesifsel faktor analizi sonucu 5 faktdr ortaya
¢ikmistir. Her bir faktor altinda yer alan ifadelerin igerikleri dikkate alinarak faktor
gruplar su sekilde adlandirilmigtir:

F1: Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmas1
F2: Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmas1
F3: Sosyal Pazarlamanin Kalitesi

F4: Sosyal Pazarlamanin Denetimi

F5: Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutu
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Kesifsel faktor analizine sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur;

Tablo 2
Kesifsel Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglart

Sorular

F1

F2

F3

F4

F5 o

Sosyal pazarlama ekonomimizin refahi i¢in gereklidir.

Sosyal pazarlama yasam standartlarimizi yiikseltmemize yardimci
olur.

Sosyal pazarlama sosyal problemlere daha etkili ¢6ztimler
bulmamizi saglar.

Sosyal pazarlama genellikle sosyal sorunlarin ¢oziilmesini
kolaylastirir.

.841
768

516

524

721

Sosyal pazarlama sosyal sorunlarin ¢éziimiinii daha maliyetli hale
getirir.

Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal sorunlarin ¢oziimiine katki
yapmadig1 i¢in zaman kaybidir.

Sosyal pazarlama reklamlar, insanlari ihtiya¢ duymadiklart ya da
yonelmemeleri gerektigi davraniglara yonlendirir.

Sosyal pazarlama reklamlar1 karmagik iddia ve vaatler sunarak
insanlarin kafasini karistirir.

Sosyal pazarlama kampanyalar1 bizleri conformist (Soru
sormadan toplumsal kurallari kabul eden) bir toplum haline
getirmektedir.

734

.631

.603

.628

552

708

Birgok sosyal pazarlama reklami insanlarin zekasina hakaret
edecek diizeydedir.

Birgok sosyal pazarlama reklamimin daha kaliteli olmasi
gerekmektedir.

Sosyal pazarlama reklamlar1 daha gergekei olmalidir

Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal problemleri genellikle
dogru bir sekilde yansitir.

721

.749

768
.625

.693

Sosyal pazarlama reklamlarimin daha dogru ve gergekgi olmast
gerekir.

Birgok sosyal pazarlama reklami yanlis ve yanilticidir.
Sosyal pazarlama reklamlarinda ¢ok fazla abarti vardir.

Birgok sosyal pazarlama kampanyasi birbiri ile ayn1 ya da
benzer konular arasinda kiigiik ya da hayali farklar yaratarak bize
sunmaya caligir.

.666

.691
747
494

135

Daha az sosyal pazarlama kampanyasi olmalidir.

Zararl1 ya da tehlikeli olaylarin sosyal pazarlamasia yasak
getirilmelidir.

Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik devlet denetimi
artirilmalidir.

535
750 .653

798

Not. Temel bilesenler analizi, Rotasyon Yontemi, Toplam agiklanan varyans: %61,285.

Faktor analizi sonucu olusan her bir faktdr sosyal pazarlamanin belirli bir

boyutu olarak kabul edilmistir. ilerleyen boliimlerde her bir boyutun cinsiyete gére

farklilagip farklilagmadigi incelenecektir. Ayni zamanda sosyal pazarlamanin ahlaki

yoniine iliskin ifadeleri i¢ceren 4. Faktor katilimcilarin sosyal pazarlamanin ahlaki

boyutuna yonelik tutumlarmi belirlemek ve bu tutuma gore sosyal pazarlamanin
farkli boyutlarina yonelik tutumlarda bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek

amactyla kullanilacaktir.
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ifadelere iliskin Ortalama ve Standart Sapmalarin incelenmesi
Olgekte yer alan her bir ifadeye y&nelik ortalama ve standart sapma degerleri ve bu
degerlere iliskin ortaya ¢ikan bulgular sdyledir;

Tablo 3

[fadelerin Ortalamalart ve Standart Sapmalar

Anket Sorulari Ort.*  ss
Sosyal Pazarlamann Etkili ve Faydal: Olmas: Yoniinde [fadeler

Sosyal pazarlama ekonomimizin refahi i¢in gereklidir. 2,03 0,785
Sosyal pazarlama yasam standartlarimizi yiikseltmemize yardimei olur. 2,02 0,803
Sosyal pazarlama sosyal problemlere daha etkili ¢oziimler bulmamizi saglar. 2,14 0,954
Sosyal pazarlama genellikle sosyal sorunlarin ¢oziilmesini kolaylastirir 2,45 0,994
Sosyal Pazarlamamn Etkisiz ve Faydasiz Olduguna Yonelik Ifadeler

Sosyal pazarlama sosyal sorunlarin ¢éziimiinii daha maliyetli hale getirir. 3,29 0,957
Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal sorunlarin ¢oziimiine katki yapmadigi i¢in zaman 3,73 0,928
kaybidir 3,22 1,149
Sosyal pazarlama reklamlari, insanlar ihtiya¢ duymadiklari ya da yonelmemeleri gerektigi 3,16 1,049
davranislara yonlendirir. 3,04 1,100

Sosyal pazarlama reklamlar1 karmasik iddia ve vaatler sunarak insanlarin kafasini karistirir.
Sosyal pazarlama kampanyalar1 bizleri konformist (Soru sormadan toplumsal kurallar1 kabul
eden) bir toplum haline getirmektedir.

Sosyal Pazarlamamn Uygulamalarimin Kalitesine Yénelik [fadeler

Birgok sosyal pazarlama reklami insanlarin zekasina hakaret edecek diizeydedir. 331 1,158
Birgok sosyal pazarlama reklamimin daha kaliteli olmas1 gerekmektedir. 1,98 0,797
Sosyal pazarlama reklamlar1 daha gergekgi olmalidir 2,03 0,882
Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal problemleri genellikle dogru bir sekilde yansitir. 2,81 00918
Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutuna Yonelik Ifadeler

Sosyal pazarlama reklamlarinin daha dogru ve gergekei olmasi gerekir. 1,99 0,755
Birgok sosyal pazarlama reklami yanlis ve yanilticidir. 3,02 0,959
Sosyal pazarlama reklamlarinda ¢ok fazla abart: vardir. 2,84 1,024

Birgok sosyal pazarlama kampanyast birbiri ile ayn1 ya da benzer konular arasinda kiigiik ya 2,55 0,915
da hayali farklar yaratarak bize sunmaya ¢aligir

Sosyal Pazarlamanin Denetimine Yonelik [fadeler

Daha az sosyal pazarlama kampanyasi olmalidir. 3,65 0,948
Zararli ya da tehlikeli olaylarin sosyal pazarlamasina yasak getirilmelidir. 2,31 1,253
Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik devlet denetimi artirilmalidir. 2,08 1,024

Not. * (1) “Kesinlikle katiliyorum”, ... , (5) “Kesinlikle katilmiyorum” seklinde sayisallagtirilmigtir.

Olgekte yer alan ifadelerin ortalamasi dogrultusunda katilimcilarin sosyal
pazarlamaya yonelik tutumlar1 hakkinda géze ¢arpan bazi sonuclar ortaya ¢ikmistir.
Buna gore;

Katilimcilar, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢oziimiinde etkili bir arag
olabilecegini diisiinmektedirler. Sosyal pazarlamanin etkili ¢6ziimler bulmamiza
yardime1 olacag1 ve sosyal sorunlarin ¢dzlimiinii kolaylastiracag: yoniinde ki ifadelere
verilen olumlu cevaplarin yani sira, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢éziilmesini
daha maliyetli hale getirecegi ve zaman kaybi oldugu seklindeki ifadelere gosterilen
olumsuz tutum, katilimcilarin sosyal sorunlarin ¢dziimiinde sosyal pazarlamaya
duyduklar1 giiveni gostermektedir. Ayn1 zamanda Sosyal pazarlamanin; ekonomik
acindan iilke refahina katkida bulunacagi ve yasam standartlarini yiikseltecegi
yoniinde de olumlu bir tutum ortaya ¢ikmistir. Yani katilimcilar sosyal pazarlamay1
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sosyal sorunlarin ¢oziimiinde etkili ve ekonomik agidan faydali bir ara¢ olarak
gormektedir.

Var olan sosyal pazarlama uygulamalarinin kalitesine yonelik gosterilen tutum ise
olumsuzdur. Katilimcilar sosyal pazarlama kampanyalarinin, 6zellikle gergegi daha
iyi yansitmasi gerektigini diisiinmektedirler. Bu da katilimcilarin bu kampanyalardan
beklentilerinin, s6z konusu olan sosyal sorunun biitiin agiklig1 ile sunulmasi ve kararin
hedef kitleye birakilmasi, oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin, sosyal pazarlama
reklamlarinin yetigkinlere daha iyi hitap edecek seviyede olmasina verdikleri olumlu
cevapta bunu desteklemektedir.

Katilimcilar; sosyal pazarlama uygulamalarinin yanlis ve yaniltict oldugu
noktasinda ise kararsiz durumdadirlar. Ancak sosyal pazarlama uygulamalarinin
dogrular1 yansitma derecesine karst olumsuz tutumlari, katilimcilarm agirlhikli
olarak sosyal pazarlamada aldatmaya yonelik olarak ahlaki sorunlarin bulundugunu
diisiindiiklerini gostermektedir.

Son olarak sosyal pazarlama uygulamalar1 i¢in devlet denetiminin daha siki
olmasi gerektigi yoniinde var olan tutum goéze ¢arpmaktadir. Katilimcilar sosyal
pazarlamanin topluma etkilemede 6nemli bir ara¢ oldugunu ve bdyle bir aracin
yakindan denetlenmesi gerektigini diisiinmektedirler. Zararli olaylarin sosyal
pazarlamayi kullanmasina karsi takindiklar: olumsuz tavir, katilimeilarin denetimsiz
bir sosyal pazarlamanin verebilecegi zararlardan ¢ekindiklerini gostermektedir.

Cinsiyete Gore Sosyal Pazarlamaya Yonelik Tutumlarin Farkhlasmasi

Bu boliimde, sosyal pazarlamanin her bir boyutuna yonelik tutumlarin cinsiyete
gore farklilasmasi bagimsiz t- testi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 ve
bulgular su sekildedir;

Tablo 4
Cinsiyete Gore Sosyal Pazarlamanin Boyutlarina Yonelik Tutumlarin Farklilasmas
Gruplar Cinsiyet Ort. Std. Sapma F p

Kadin 2,0765 0,57681

Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmas1 Erkek 22761 0.70662 1,915  .006
Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasi Ié?l?;{(l gﬁ;iz g:gﬁi; 0,841 .010
Sosyal Pazarlamanin Kalitesi Iéf]:lelz ;:gég; 8:3?;;? 0,016  .346
Sosyal Pazarlamanin Denetimi Ié:li:lr(l 5:2;3(3) 8:%24212 0,045 342
Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutu Kadmn 2,6667 0,62532 0,588  .026

Erkek 2,5037 0,65679
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Tablo 4’te gorildigl lizere sosyal pazarlamanin etkililigi ve faydaliligt ile
cinsiyet arasinda 0,006 6nem diizeyinde anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna
gore bayan katilimeilar erkek katilimcilara oranla sosyal pazarlamay1 daha etkili ve
faydali bulmaktadirlar. Yine bu sonucu desteleyecek nitelikte, sosyal pazarlamanin
etkisizligi ve faydasizlig1 ile cinsiyet arasinda .010 onem diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunmustur. Yani erkek katilimcilar bayan katilimcilara oranla sosyal
pazarlamay1 daha etkisiz ve faydasiz bulmaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin
kalitesi ve denetimine yonelik boyutlar ile cinsiyet arasinda ise anlamli bir farklilik
ortaya ¢tkmamistir. Buna gére hem erkek ve bayan katilimcilarin bu boyutlara
yonelik tutumlar1 ayn1 diizeydedir. Son olarak sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu
ile cinsiyet arasinda .026 onem diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmustur. Yani
erkek katilimeilar bayan katilimcilara oranla sosyal pazarlama kampanyalarini ahlaki
acidan daha sorunlu gérmektedir.

Ahlaki Tutuma Gore Sosyal Pazarlamaya Yonelik Tutumlarin Farkhilagsmasi

Katilimcilarin sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna yonelik tutumlarinin, sosyal
pazarlamanin diger boyutlarina yonelik tutumlarinda bir farklilik ortaya cikarip
¢ikarmadigi bagimsiz t-testi ile incelenmistir. Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna
yonelik ifadeler bir grup degiskeni altinda toplanmistir. Bu degisken kapsaminda
3,00 ortalamasi yani kararsizzm ifadesi bir kesit noktasi olarak alinarak iki grup
olusturulmustur. 3,00 ortalamasinin {stiinde yer alan kisilerin sosyal pazarlamay1
ahlaki a¢idan sorunlu bulmadigi, altinda olanlarin ise sorunlu buldugu varsayilmastir.
Gruplar sirasi ile “Ahlaki” ve “Gayriahlaki” olarak adlandirilmistir. Degerler ve
bulgular asagidaki gibidir;

Z;lttl)tll(l)ciST utuma Gore Sosyal Pazarlamaya Yonelik Tutumlarin Farklilasmasi

Gruplar Ahlaki Tutum Ort. Std. Sapma F )4
Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmas1 Gaz;?ilaeﬁ(liaki 5223‘3‘; 8:22322 5,638 .018
Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmast Ga/;?if}ﬁzki ;:gg% 8:23322 7,357 .007
Sosyal Pazarlamanin Kalitesi Ga?ll”lif}:(liaki g:gg;; 8:322?5 0,202 .654
Sosyal Pazarlamanin Denetimi Alaki 29177 0,72714 3,484 .034

Gayriahlaki 2,4323 0,66251

Sosyal pazarlamanin etkililigi ve faydalilig1 ile ahlaki boyutu arasinda .018 6nem
diizeyinde ve yine sosyal pazarlamanin etkisiz ve faydasiz olusu ile ahlaki boyutu
arasinda .007 6nem diizeyinde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore
sosyal pazarlamay1 ahlaki agidan sorunlu bulan katilimcilar, sosyal pazarlamay1 daha
etkili ve faydasiz bir arag olarak goriiyorken, ahlaki agidan sorunlu gérmeyenler ise
onun daha etkili ve faydali bir ara¢ oldugunu diigiinmektedirler. Sosyal pazarlamanin
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kalite boyutu ile ahlaki boyutu arasinda ise anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.
Son olarak sosyal pazarlamanin denetimi ile sosyal pazarlamaya karsi olan ahlaki
tutum arasinda .034 6nem diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yani sosyal
pazarlamay1 ahlaki agidan sorunlu bulan katilimcilar sosyal pazarlamanin daha siki
olarak denetlenmesini istemektedirler.

Sonuc ve Oneriler

Sosyal pazarlama uygulamalar1 giinlimiizde git gide yayginlagsmakta ve sosyal
sorunlarin ¢éziimiinde kullanilan yontemlerin en 6nemlilerinden bir tanesi haline
gelmektedir. Devlet kurumlari, kar amagli ve kar amagsiz bir¢ok kurulus hedef kitleyi
etkilemek amaci ile geleneksel yontemlerin disina ¢ikarak sosyal pazarlamanin
Oongordiigii sekilde yani karsi tarafi, lirlinlerini almaya ikna edilmesi gereken bir miisteri
olarak kabul ederek hareket etmektedir. Tiirkiye’de uygulanmakta olan temiz hava
sahas1 uygulamasi bunun net bir 6rnegidir. Daha 6nceden sigaraya kars1 sadece belirli
mekanlarda ve sadece yasaklara dayali bir yaptirim bulunuyor iken yeni uygulama
ile ¢ok daha kapsamli uygulamalar ortaya konulmus ve var olan yasaklar ¢ok sayida
fiziksel ve psikolojik etkenlerle desteklenmistir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasiyla birlikte bu uygulamalar1 yonelik elestirilerin sayist ve siddeti de
artmistir. Sosyal pazarlamaya yoneltilen elestiriler, onun etkililigi, faydasi, kalitesi,
ahlaki boyutlar1 ve getirilen yasal diizenlemeler gibi baslhiklar altinda toplanabilir.
Yaptigimiz ¢aligmada, oncelikle ahlaki boyutlar1 olmak iizere, sosyal pazarlamanin
bu farkli yonlerine dair tutumlar Slglilmeye ve degerlendirilmeye c¢aligilmigtir.
Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bazi bulgular ve bu bulgular dogrultusunda sosyal
pazarlama uygulayicilarina yonelik dnerilerimiz soyledir:

Katilimcilarin, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢oziimiinde etkili bir
yontem oldugunu diisiindiikleri goriilmiistiir. Sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin
¢ozlilmesine yardimci olacagi ve toplumun refahini artiracagi yoniinde olumlu bir
yaklasim bulunmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal pazarlamanin zaman ve kaynak israfi
olacagi yoniindeki ifadelere katilm orani da diisiiktiir. Sosyal pazarlama {izerine
yonelik bazi ¢alismalarda, sosyal pazarlamanin etkili olamayacagi endisesi ve
kaynak israfi olacagi sosyal pazarlamanin en temel sorunlar1 arasinda gosterilmistir
(Andreasen, 1995; Laczniak & Murphy, 1993; Murphy & Bloom, 1992). Arastirma
sonucuna gore katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik bu sekilde kaygilari
bulunmamaktadir. Yapilmis olan caligmalarin sosyal pazarlamanin daha yeni
yayginlagsmaya basladigi donemlerde oldugu dikkate alinirsa, bu siire¢ igerisinde
sosyal pazarlamanin etkililigine olan inancin giliglendigi sdylenebilir. Sosyal
pazarlamanin etkililigine yonelik duyulan giivenin artmasinda son zamanlarda sosyal
pazarlama uygulamalari ile elde edilen basarilarin rolii muhtemeldir.

267



i AHLAKI DERGisi

Sosyal pazarlama kampanyalarinin etkili oldugu diigiiniilmesine ragmen hali
hazirda yapilan uygulamalarin yeterince kaliteli olmadig: diisiiniilmektedir. Ozellikle
sosyal pazarlama uygulamalarmin daha dogru ve gercek¢i olmasi istenmistir. Bu
sonu¢ pazarlama anlayiginin gelisimi ¢er¢evesinde agiklanabilir. Ticari pazarlamada,
bundan 50 yil Oncesine kadar iiriin yaklasimi yani miisterilerden daha ziyade
irettigimiz iriinii dikkate almamiz etkili olabilmemiz icin yeterli oluyor iken,
gliniimiizde pazarlama anlayis1 hakim olmus ve miisterilerini dikkate alan firmalar
basarili olmaya baglamistir. Bu bakimdan, sosyal pazarlama uygulamalar1 da hedef
kitlesini daha sorumlu ve bilingli kisiler olarak kabul ederek hareket etmelidir. Sosyal
pazarlama kampanyalar1 da bu dogrultuda sosyal sorunu daha dogru ve gergekei
olarak yansitmali ve hedef kitleyi psikolojik bir etki altina almak yerine onlara daha
aktif bir rol vermelidir.

Arastirma kapsaminda dikkat ¢eken diger bir bulgu ise katilimcilarin sosyal
pazarlama uygulamalarini gergeklestirecek olan kisi ve kurumlarin devlet tarafindan
daha siki denetlenmesini istedigi yoniindedir. Katilimcilarin sosyal pazarlamanin
olusturabilecegi zararlar1 yonelik duyduklar: kaygilar bu istegin temel nedeni gibi
goziikkmektedir. Bir aragtirma sonucuna gore katilimcilar sosyal pazarlamacilarin
hesap vermesi gerektigini diislinmelerine ragmen heniiz devletin miidahalesini
arzu etmemektedir (Laczniak, Lusch & Murhpy, 1979). Yani s6z konusu bulgu
sosyal pazarlamacilarin denetlenmesi yoniinde daha onceki caligmalarla benzer
olmasina karsin bu denetimin devlet tarafindan yapilmasi yoniinde farkli sonuglar
ortaya koymustur. Devletin yetki ve miidahale alanm kiiltlirden kiiltiire, ideolojiden
ideolojiye farklilasan bir konu oldugu i¢in farkli ana kiitleler dahilinde farkli
sonuglar ¢ikmasi olagan bir durumdur. Bu noktada vurgulanmasi gereken sosyal
pazarlama uygulayicilarim1 denetleyen ve hesap soran bir yapimin arzulantyor
oldugudur. Bu durumda bu arastirma sonucuna gore; devletin gerekli uygulamalari
finanse edebilmesi durumunda bu uygulamalarin devlet kurumlar1 ya da devlet
destekli kurumlar tarafindan gergeklestirilmesi daha uygun olacaktir. Kar amach
kuruluslar i¢in ise devlet denetimi arttirilmali ve sosyal pazarlama uygulamasinin
tamami ile toplumun ¢ikarini gdzetmesi saglanmalidir. Kisacasi, sosyal pazarlama
uygulamalarmin ne derece énemli sonucglar dogurabilecekleri dikkate alinarak ona
gore gerekli tedbirler alinmali ve kontroller yapilmalidir.

Katilimcilarin sosyal pazarlama kampanyalarma karsi olan tutumlar: cinsiyet
acisindan incelendiginde ise su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Buna gore, genel olarak
bayan katilimcilar erkek katilimcilara oranla sosyal pazarlamayi daha olumlu
bulmaktadirlar. Bayan katilimcilarin, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin
¢Oziimiinde etkili bir teknik oldugu ve toplumsal agidan olumlu sonuglar doguracagina
dair inang¢larimin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, ahlaki a¢idan da
bayan katilimcilar sosyal pazarlamay1 daha az sorunlu bulduklarini belirtmislerdir.
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Bu a¢idan sosyal pazarlama iizerine yapilacak diger ¢aligmalarda, bayan ve erkekler
arasindaki bu farkli tutumlarin sebepleri incelenerek sosyal pazarlama kampanyalar
her grup icin daha cazip hale getirilmelidir.

Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu agisindan ise katilimeilarin tutumlar1 olumsuz
yondedir. Katilimeilar sosyal pazarlamanin, dogrular1 yeterince yansitmadigimi ve
hedef kitleyi yaniltict ve aldatici unsurlar igerdigini diistinmektedir. Bu sonuglar
sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu {izerine var olan teorik literatiir ile uyumlu olmasi
acisindan 6nemlidir. Bir ¢ok ¢aligmada manipiilasyon ve diiriistliik sosyal pazarlama
dahilindeki en 6nemli ahlaki sorunlar olarak tanimlanmistir (Andreasen, 1995; Fox &
Kotler, 1980; Kotler & Zaltman, 1971; Murphy & Bloom, 1992). Ancak bu ¢aligmaya
0zgli olarak ortaya ¢ikan bir bulgu sosyal pazarlamanin ahlaki boyutunun ne derecede
kritik 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore, sosyal pazarlamay1 ahlaki
acidan sorunlu bulan kisiler diger kisilere oranla, sosyal pazarlamay1 ayn1 zamanda
daha etkisiz ve faydasiz olarak gdérmektedirler. Yani sosyal pazarlamada var olan
ahlaki sorunlar, katilimcilarin sosyal pazarlamanin diger yonlerine karsi tutumlarini
da olumsuz etkilemektedir. S6z konusu kisiler ayn1 zamanda sosyal pazarlamanin
daha siki denetilmesini de istemektedirler. Yani sosyal pazarlamaya karsi olan
giivenleri daha diisiiktiir. Bu agidan toplumun giivenlerini kazanabilmeleri ve daha
etkin olabilmeleri i¢in sosyal pazarlamacilarin, ahlaki sorunlar1 en aza indirmeleri
zorunlu gozitkkmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalari bilingli ve ya bilingsiz olarak olusabilen birgok
ahlaki sorunu icermektedir. Sosyal pazarlamada ortaya cikabilecek bu ahlaki
sorunlart Onleyebilmek igin ilk oncelikle yapilmasi gereken, sosyal pazarlamayi
teorik ve pratik olarak dikkatlice incelemek ve olasi ahlaki meseleleri net olarak
tespit etmektir. Sosyal pazarlama; sosyoloji, pazarlama, psikoloji gibi bir¢ok farkli
disiplinin ilgi konusu olan bir uygulama oldugundan dolayi, dogru tespitlerin
yapilabilmesi i¢in biitlin bu farkl disiplinler ¢ercevesinde incelenmesi gereklidir. Bu
yilizden sosyal pazarlamay1 diizenleyen organizasyonlar biitiin bu alanlarda yetkin
kisilerle temasta olarak gerek uygulama oncesinde ve gerekse uygulama sirasinda
gerekli degerlendirmeleri yapmalidirlar.

Ahlaki sorunlari 6nlemek ve ya ¢6ziim bulmak i¢in dnemli noktalardan bir tanesi de,
uygulamanin gerceklestigi yerel ortami ve sartlar en iyi sekilde tespit etmektir. Ayni
ahlaki sorunlar dahi farkli cografyalarda ¢ok farkli mahiyetler tagiyabilmektedir. Bu
yilizden hedef kitlenin inanglari, kiiltiirli, yasam bi¢imi gibi sosyolojik ve psikolojik
etkenler en iyi sekilde incelenmeli ve ahlaki sorunlara bu agidan yaklagiimalidir.

Egitim sistemimizde dogru ve etkili ahlak egitimi verilmesi de dnem arz etmektedir.
Ahlak tizerine yapilacak olan ders, kurs ve seminerler ahlaki inang ve davranisi
etkileyecektir (Ferrell & Larry, 1985). Bunun sonucu olarak yetisecek olan bireyler bu
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bakimdan ahlaki meselelerde daha duyarli ve daha bilgili olacak ve daha dogru karar
alabileceklerdir. Sosyal pazarlamada gerceklesebilecek olan bilingli ahlaki sorunlara
kargt da onlemler alinmalidir. Bunun i¢in en etkili ¢6ziim de devlet denetimine
dayanmaktadir. Ahlaki sorunlar miimkiin oldugu kadar yasalarla desteklenmek sureti
ile hukuksal temel kazandirilmali ve sosyal pazarlama uygulayicilart iizerinde bir
yaptirim haline getirilmelidir.

Sosyal pazarlama uygulayicilart sosyal pazarlamanin bircok boyutu ile ticari
pazarlamadan ayrildiginin ve ¢ok farkli dinamiklerin oldugunun bilincinde olmalidir. Bu
farkliliklarm en 6nemlilerinden bir tanesi hedef kitle ve hedef kitleye yonelik yaklagim
seklidir. Uygulayicilar bu noktada hedef kitlenin sosyal pazarlamaya yonelik diisiince
ve kaygilarimi en iyi sekilde anlamak zorundadir. Yapilan uygulamalar ahlaki ve diger
kaygilara cevap verici ve tatmin edici nitelikte olmalidir. Ayn1 zamanda seffaf ve hesap
verebilir bir yapiya sahip olmali hedef kitleye gereken giiven ve samimiyeti vermelidir.

Bu c¢aligmada elde edilen bulgular sosyal pazarlamaya yonelik ahlaki ve diger
kaygilarin varligin1 gostermekte ve bunun cinsiyet agisindan farklilastigini ortaya
koymaktadir. ileride yapilacak arastirmalar bu noktada sosyal pazarlamaya yonelik
duyulan bu kaygilarin temelinde yer alan nedenleri daha spesifik olarak belirlemek
ve cinsiyete gore farklilagmanin sebeplerini agiklayict yonde adimlar atmalidirlar.
Boylece toplumun daha ¢ok giiven duydugu ve dolayisiyla sosyal sorunlarin
¢Oziimiinde daha etkili sosyal pazarlama uygulamalarini gergeklestirmek miimkiin
olacaktir.

Sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢6ziimii i¢in etkili bir yol olup olmadigi,
pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlarin ¢dziimiine uygulanmasinin ne kadar dogru
oldugu, sosyal pazarlama uygulamalarinin sadece devlet tarafindan gerceklestirilmesi
mi gerektigi, sosyal pazarlamanin uzun vadede topluma faydali m1 yoksa zararli m1
olacagi ve bunun gibi sosyal pazarlamaya dair bir¢ok soru oldukga tartigmalidir.
Ancak gercek olan bir durum ise sosyal pazarlamanin barindirdig: tiim sorunlara ve
risklere ragmen giiniimiizde sosyal sorunlarin ¢dziimiinde yaygin olarak kullanildig:
ve saglik alani basta olmak iizere birgok uygulamada verimli sonuglar alindigidir. Bu
noktada atilmasi gereken en dogru adim, yapilmis sosyal pazarlama kampanyalarini
dikkate almak sureti ile sosyal pazarlamanin eksiklerini ve hatalarini tespit ederek
asamali olarak bu eksik ve hatalarin giderilmesi olacaktir. Sosyal pazarlamanin ahlaki
boyutu bu eksik ve hatalarin en yogun olarak goriilebilecegi alan durumundadir ve
bu siiregte tizerinde en ¢ok durulmasi gereken konulardan bir tanesidir. Bu agindan
sosyal pazarlamada karsilasilan biitiin ahlaki sorunlar genelde ahlak felsefesi ve
0zelde pazarlama ahlaki ile sosyal pazarlamanin kendi dinamikleri dikkate alinarak
analiz edilmelidir. Ahlaki sorunlart en aza indirilmis bir sosyal pazarlama, sosyal
sorunlarin ¢dziimiinde toplumsal acidan bilyiik faydalar saglayacaktir.

270



TURKISH JOURNAL OF BUSINESS ETHICS

Received: March 29,2016

Revision received: October 19,2016 Copyright © 2016 ¢ Turkish Journal of Business Ethics
Accepted: January 10,2017 www.isahlakidergisi.com/en
OnlineFirst: February 15,2017 DOI 10.12711/tjbe.2016.9.0009 ¢ November 2016 ¢ 9(2) ¢ 271-281
Extended Abstract

Social Marketing and Its Moral Dimensions’

[brahim Ayvaz! Omer Torlak?
Kocaeli University Turkish Competition Authority

Abstract
Social marketing applications have become a frequently used method for being able to positively influence
social issues in the entire world. Campaigns sustained by using social marketing methods to solve
social problems on issues like health and education are found in Turkey. Because of the bearing on large
communities and being directed toward highly sensitive and critical issues, social marketing applications
and the methods used within these applications are taken from different angles and criticized on points
like their effectiveness, usefulness, and supervision. The moral dimension of social marketing is a topic
that has been often debated in recent years. The purpose of this research is to evaluate attitudes toward the
different dimensions of social marketing practices mainly over the moral dimension. Together with this
it intends to detect whether or not these attitudes differ according to certain variables. According to our
research findings, participants find social marketing useful for the community but are worried that moral
issues could arise. For this reason they want social marketing to be more tightly controlled by the state. At
the same time, participants who found social marketing problematic from the moral perspective were seen
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Social Marketing

Social marketing can be briefly defined as practices aimed at being able to
contribute to solving social issues by using marketing techniques. In order to be able
to understand exactly what social marketing is and how and why it occurs, one must
first clearly understand what marketing is. Marketing can be defined as an exchange
process that occurs among more than one person or organization. The goal of the
marketing discipline is to establish specific methods by making determinations on
how effectively and efficiently this process can be realized. Bagozzi (1975) identified
that an element taking place at the heart of marketing is the “process of exchange.”
As a result of this marketing feature, some marketing strategists see marketing as
a concept not limited to the commercial sphere (Bagozzi, 1975, 1978; El-Ansary
& Kramer, 1973; Kotler & Levy, 1969). In this sense, marketing is not only for
commercial products, it is for everything that is subject to exchange. Even though
marketing has gained such a broad meaning, the fact is that question marks and
criticisms have been put forth on the point of its integrity from a scientific angle
(Luck, 1969); this understanding is more common, and the marketing discipline has
shown development in this direction, especially in recent years. Wiebe (1951), by
asking “why can’t you sell the phenomenon of fellowship like soap?” prepared the
groundwork of social marketing by revealing an idea directed at the applicability of
marketing methods to social issues like fellowship.

In their articles where the concept of social marketing was first used, Kotler and
Zaltman (1971, p. 5) defined social marketing as “the design, application, and control
of programs created to influence the acceptability of social ideas by taking into account
factors like product planning, pricing, communication, distribution, and marketing
research.” Andreasen (1994) criticized this, saying the definition is problematic from
certain angles. For example, is an insurance company with incentives toward seat belt
usage or a beer company that campaigns for “responsible drinking” acceptable as social
marketing? Rangun and Karim (1991) expressed the opinion that these types of activities
cannot be included in social marketing because social change is the second objective here.
On this point, Andreasen (1994, p. 110), for better distinguishing the social marketing
from similar applications and having to include basic features of it, identified that “social
marketing programs are designed using commercial marketing techniques to change
the voluntary behavior of a specific target group in order to increase their own wealth
and that of the community they live in.” The points that need to be emphasized in this
definition are that social marketing’s single and ultimate goal is social welfare and that
social marketing is aimed at influencing voluntary behavior. In order to understand social
marketing correctly, seeing its differences from similar applications would be useful.

Comparing social marketing to commercial marketing. The subject of social
marketing, as much as it has emerged as an extension of commercial marketing,
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presents significant differences in terms of application areas and purpose. The main
differences between social and commercial marketing are that: (a) Products sold in
social marketing are ideas, attitudes, and behaviors, while products in commercial
marketing consist of goods and services; (b) While the objective in commercial
marketing is to provide a monetary gain, the goal in social marketing is that what is
useful be obtained for society; (c) Compared to competitors being other vendors who
face the same target group with similar products, competitors in social marketing are
the target group itself or the groups that supply the exact opposite product to target
group; (d) While the price a customer must pay should be worth the service offered
in commercial marketing, social marketing has no such requirement; () Demand in
social marketing is much more complicated and such a force to encounter; and (f)
While demand is generally positive in commercial marketing, it is negative in social
marketing (Andreasen & Drumwright, 2001; Eser & Ozdogan, 2006; Webster, 1975).

Comparing social marketing to societal marketing. The concept that social
marketing is most confused with is societal marketing. Societal marketing predicts
how an organization determines consumers’ needs and wants and how it will later take
the community’s wellbeing into account while business meets these needs (McColl-
Kennedy, Kiel, Lusch, & Lusch, 1994). For any business, satisfying consumers’
wants and needs is ultimately directed at that business’s goal to make a profit. In other
words, social marketing covers how a business supervises social benefits at the same
time it makes a profit, as well as how it performs its activities in this context. Social
marketing, however, is the marketing techniques used in solving social issues. Its
basic objective is not the interest of the practicing institution; the target is the welfare
of the masses and society.

The Moral Dimensions of Social Marketing

Nowadays, social marketing applications have become a method often used to
positively influence social issues all over the world. The moral dimension of social
marketing, being parallel to this, has gained importance. Andreasen (1997, p. 4) stated
the importance of this situation saying, “If one works towards solving social issues
through social marketing, and perhaps it must be like this, we have to understand its
moral dimensions, especially the moral issues that arise pertaining to itself.” While
some of the moral issues that can occur in social marketing are the continuance
of those within the marketing discipline, other ones form from the issues that can
arise as a result of this new practice, namely as a result of applying social marketing
methods to a different area. On this point, the moral dimensions of marketing will be
examined under two headings in the following chapters.
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General Moral Issues for Marketing Practices

In much of the literature on social marketing, the moral concerns that come into
question in marketing have been voiced. These generally cover basic moral concepts
like justice, self-interest, manipulation, honesty, trust, and respect (Andreasen, 1995;
Bloom & Novelli, 1981; Brenkert, 2002; Fox & Kotler, 1980; Rothschield, 2001).
Social marketing’s targeting of social problems, namely much more important and
sensitive issues in terms of society, further increases the importance of all of these
moral problems; social marketers’ responsibilities are more serious compared to
commercial marketers (Smith, 2000).

In a study based on social marketing, Smith (2001) specified the following moral
standards are required for both commercial and social marketing: (a) tell the truth,
(b) protect privacy, (c¢) do not be an example of inappropriate behavior, (d) do not
defame, (e) be fair, (f) don’t be prejudiced, and (g) protect children.

Moral Issues Specific to Social Marketing

Defining a social issue. What is a social issue and what can be handled as a social
issue is a topic of debate by themselves. Many different theories exist within the
discipline of sociology that attempt to define social issues. Functionalist theory,
conflict theory, and structuralist theory are just a few of them. How social marketers
define social problems in this sense is important not only in terms of what they see
as a social problem but also in determining how social problems should be solved.

What is good for society. The goal of social marketing is to direct the behaviors
that have been identified of individuals and groups to “the better” in terms of society.
On this point, what is good for society comes across as an important question. Can
marketers who show great success in the commercial arena be the most appropriate
for designating what is good and be best suited to directing the target mass to this?
For example, Donovan and Henley (2003), while identifying that social marketers
with a strong commercial background usually have a teleological approach in
terms of morals, advocate that individuals from the health sector will have a more
deontological approach.

The implementer’s identity. Which properties an organization that manages
and directs social marketing processes should have and certain drawbacks of giving
authority to these organizations is one of the headings debated in social marketing.
Laczniak et al. (1979, p. 31) indicated how dangerous social marketing can be when
in the hands of an organization with financial strength that wants to serve their own
purposes, saying, “In spite of ideas being transferred much more efficiently using
social marketing, those with money and marketing power can spread ideas that are
not socially beneficial.”
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Intervention and control. One of the issues social marketing is also criticized
for is that it can be used as a means of intervention or control against society by the
state or other institutions. According to one research (Laczniak et al., 1979, p. 32),
participants were concerned that “social marketing can be used as a tool of control by
those with economically powerful.

Identifying the target group. Identifying the target audience carries some
problems in social marketing. For example, In social issues that are perceived and
responded negatively by society, by unconsciously or consciously the individual can
deny of being to be part of the problem and can perceive being judged this way as a
violation of rights. The criteria that selected target groups are determined according
to also opens the way to debate. For example, by taking the limited resources into
account, health-centered social marketing practices can choose individuals or groups
who are easy to reach as the target, but the masses who live in hard-to-reach areas
may have greater need of this practice and its services (French, Stevens, McVey, &
Merritt, 2010).

Unintentionally affected groups. Social marketing applications target people and
groups associated with the social issue in the direction of how the social issue is
handled. However, many of the advertisements presented in written and visual media
in the process of social marketing are seen and analyzed by every segment of society.
As a result, some individuals or groups who are not in the potential target audience,
who are not addressed by the organized program, can interpret the social message in
different ways and produce undesired results.

Segmentation. Because the issue of social marketing has sensitive topics, including
certain individuals or groups in specific compartments can be an undesirable situation
for the target audience. The segmentation that are made include the possibility of
stigmatize certain groups and/or dragging them into a disadvantaged and socially
excluded position relative to other groups.

Results. Some issues about the results of social marketing can be stated as follows:
(a) In terms of society, is a benefit really being obtained? (b) Have only certain groups
obtained this benefit? (c) Was the outcome of social marketing formed in favor of
certain interest groups? (d) Were harmful consequences revealed as a result of social
marketing? (e) Did the benefit obtained from social marketing encounter the harmful
consequences that emerged? (f) Can the same benefit be achieved more easily using
different methods? (g) Can benefitting the majority be a valid reason for harming a
minority group in society?

Unintended results. In terms of social marketing results, one point that needs
paying attention to is the emergence of undesired results. The behavioral change
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desired in a social marketing practice, together with the result of negative effects
from the methods used while affecting this change or in the application process, may
result in some undesired consequences. Nicotine, one of the most harmful substances
contained in cigarettes, is known to be an appetite suppressant. Therefore, people
who quit smoking can experience health issues related to excessive weight gain
through excessive and irregular eating (French et al., 2010).

Method

The Aim and Significance of the Research

The main goal of the research is to determine participants’ attitudes toward specific
dimensions of social marketing, mainly its moral dimension, and to reveal whether
or not these attitudes show any difference according to gender. At the same time, the
scope of the research is to investigate whether or not participants’ attitudes toward
the moral dimension of social marketing reveal a difference in their attitudes toward
other dimensions of social marketing.

This research is important because it is an empirical study on the moral dimension
of social marketing. Studies in the literature are usually handled theoretically as a
topic, or generally based on research performed on marketing ethics. At the same
time, this research is an original study in terms of examining the relationships among
the different dimensions of social marketing. Through this aspect of the research,
analyzing the basic perceptions and approaches to social marketing practices is hoped
to especially help social marketing practitioners be able to present the most proper
mix of marketing.

Data Collection and Analysis

The sample of the research consists of 330 students chosen among the students in
Kocaeli University’s Faculty of Economics and Administrative Sciences using the
convenience sampling method. As 13 of the 330 questionnaires that were applied
were set aside because of not being suitable for use, the 317 that remained were used
in the analyses.

In the scope of the research, a questionnaire form was prepared for collecting the
required data. This questionnaire was formed in two sections. The first section has
questions pertaining to the participants’ demographic information. The second section
uses a scale composed of 20 questions with the aim of measuring participants’ attitudes
toward social marketing. This scale was obtained as a result of adapting to social
marketing the questions that Larkin (1977) had used to determine university students’
attitudes toward advertising. The questions are designed as a 5-point Likert-type
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scale for measuring participants’ contribution levels to the expressions on the scale.
The questions on the scale, which distinguished four factors in Larkin’s study, were
gathered under five distinct factors in the factor analysis results performed in this study.

Two analyses were basically performed in the process of analyzing the data.
First, participants’ general attitudes were determined by calculating the average of
their responses toward each item on the scale. Afterwards, a common variable was
formed for the expressions under each group that resulted from the factor analysis,
and these variables’ differences according to moral attitude were measured using the
independent #-test through differences according to gender.

Findings and Suggestions

Participants were seen to consider social marketing to be an effective method in
solving social issues. Social marketing was found to help solve social issues and
be a positive approach in increasing the prosperity of society. At the same time, the
contribution rate to expressions in the direction of social marketing being a waste of
time and resources was low. In some studies on social marketing, the concern that
social marketing would be ineffective and that resources would be wasted are among
its most basic problems (Andreasen, 1995; Laczniak & Murphy, 1993; Murphy &
Bloom, 1992). According to the results of the current research, participants have no
such concerns toward social marketing. If one considers that the performed studies
were in the periods when social marketing had just begun to spread, one can say the
belief in social marketing’s effectiveness was strengthened during this process. The
role of the achievements obtained through social marketing practices in recent times
is likely to have increased the confidence felt toward social marketing’s effectiveness.

In spite of social marketing campaigns being considered effective, the quality
of current applications is not considered sufficient. In particular, social marketing
applications are desired to be more precise and realistic. This result can be understood in
the framework of developments in marketing perceptions. Of these, while the product
approach in commercial markets up to 50 years ago has been enough for us to be able
to affect how we consider the products we produce rather than customers, companies
these days with adapting marketing approach and who take their customers into
account have started becoming successful. From this perspective, social marketing
applications should also start off by accepting the target audience as people who are
more responsible and aware. Social marketing campaigns should accordingly also
reflect social issues more accurately and realistically, and they should give the target
audience a more active role instead of undertaking psychological influence.

Another finding that draws attention in the scope of the research is in the direction
of how participants want the people and institutions performing the social marketing
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practices to be more tightly inspected by the government. Worries that participants’
feel about the harm that social marketing can create appear to be the main reason
for this want. According to another research result, the participants don’t have a
desire yet for government intervention, in spite of thinking that social marketers
need to be accountable (Laczniak, Lusch, & Murhpy, 1979). In other words, this
finding, although similar to previous studies in the direction of social marketers
being supervised, reveals different results in the direction of it being performed by
the state. Because the government’s area of authority and intervention is a topic that
varies from culture to culture as well as from ideology to ideology, having different
outcomes within different population is a normal case. A structure is desired that
supervises social marketing practitioners and holds them to account on the points that
need to be emphasized. According to the research result in this case, in the situation
where the state’s necessary applications can be financed, having these applications
be performed by government agencies or state-sponsored institutions would be more
appropriate. Government control should be increased for for-profit organizations
and regard for the society’s interests should be provided through the entire social
marketing practice.

The following results emerged when examining participants’ attitudes towards
social marketing campaigns in terms of gender. Accordingly, female participants
generally found social marketing to be more positive than male participants. The
female participants were seen to have greater beliefs that social marketing is an
effective technique for solving social issues and that it would have positive results
socially. At the same time and in terms of morals, female participants indicated finding
social marketing to be less problematic. In this respect, social marketing campaigns
should become more attractive for each group by examining the reasons for these
different attitudes between men and women in future studies on social marketing.

In terms of social marketing’s moral dimension, participants’ attitudes were in a
negative direction. The participants think that social marketing does not sufficiently
reflect the truths and that the target audience is fed misleading and deceptive elements.
These results are important in terms of complying with the theoretical literature
that exists on the moral dimension of social marketing. Many studies have defined
manipulation and honesty as the most important moral issues contained in social
marketing (Andreasen, 1995; Fox & Kotler, 1980; Kotler & Zaltman, 1971; Murphy
& Bloom, 1992). However, one finding specific to the current study shows the degree
to which the moral dimension of social marketing has critical importance. Accord ing
to this, people who find social marketing morally problematic at the same time see it
as more ineffective and useless than other people do. Namely, the moral issues that
exist in social marketing also negatively affect participants’ attitudes toward other
aspects of social marketing. At the same time, these people want social marketing
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to be more tightly controlled. In other words, they have lower confidence in social
marketing. From this angle, social marketers seem to need to minimize moral issues
in order to be able to earn the trust of the community and be more effective.

Social marketing practices contain many moral issues that can occur, consciously
or consciously. In order to prevent these moral issues that can arise in social marketing,
the first thing that needs to be done is to examine social marketing theoretically and
practically, and to clearly detect the possible moral issues. Social marketing, because
of being an application of interest to many different disciplines such as psychology,
marketing, and sociology, needs to be examined within the framework of all these
different disciplines in order to be able to perform accurate detections. One important
point for preventing moral issues or finding solutions is to also determine the local
environment and conditions where the application will be implemented in the best
way. Even the same moral issues can carry many different characteristics in different
geographies. Therefore, sociological and psychological factors like the target group’s
beliefs, culture and lifestyle should be examined in the best way, and moral issues
should be approached in this respect. Providing an accurate and effective moral
teaching in the education system is also important. Classes, courses, and seminars
that are done on morality will affect moral belief and behavior (Ferrell & Larry,
1985). As a result of this, individuals who are up to date will be more sensitive and
knowledgeable on moral issues in this respect and be able to make better decisions.

Social marketing practitioners must be aware of the distinction between social
marketing and commercial marketing through its many dimensions and that they
have very different dynamics. One of the most important of these differences is the
shape of the target group and the approach toward the target group. Practitioners need
to understand in the best way the thoughts and concerns of the target group towards
social marketing. Applications that are performed should have a responsive and
satisfying quality. At the same time, they should have a transparent and accountable
structure and provide the target audience with the trust and sincerity required.

The findings obtained in this study show the presence of moral and other concerns
toward social marketing; they reveal a difference in terms of gender. At this point
future researches on social marketing should focus on to determine the reasons behind
these concerns against social marketing more specifically and try to explain the
differences according to gender. To achieve these, more qualified and larger numbers
of sample should be studied, more independent variables should be investigated, and
experiments should be performed in light of the real cases.
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Bu calismanin amaci egitimciler icin etik teorilerine dayali bir etik egilimler 6lcegi gelistirmektir. Arastirma
bir 6lcek gelistirme calismasi olup arastirmada amacli 6rnekleme yontemlerinden uygun érnekleme yoluyla
secilen egitim fakiiltesi 6grencilerinden arastirmaya katilmaya gontllia 312 ogrenci yer almistir. Olgek
gelistirilirken belirli adimlar izlenmis, kapsam ve dil gecerliklerinin saglanabilmesi icin uzman goriislerine
basvurulmustur. Olcek uygulandiktan sonra madde ayirt ediciliginin sinanmast amaciyla madde-toplam
korelasyonlar1 hesaplanmis ve .30'un altinda degere sahip olan maddeler ¢ikarilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonucunda elde edilen o¢lcek ile teorik modelin normal ile mitkemmel arasi uyum gosterdigi
gorulmustir. Olgek giivenirligin sinanmast icin de Cronbach Alpha, Guttman, yariya bolme (YB) ve test
tekrar test (TTT) givenirlik degerleri hesaplanmistir. Faktorlerin Cronbach Alpha degerleri teleolojik etik
.74, deontolojik etik .67 ve erdem etigi .73 olarak hesaplanmistir. Aymi sekilde faktorlerin Guttman, yariya
bolme ve test-tekrar-test giivenirlik katsayilari hesaplanmus ve teleolojik etik faktérinde Guttman = .75,
YB = .76, TTT = .93; deontolojik etik faktortiinde Guttman = .70, YB = .74, TTT = .91 ve erdem etigi
faktorinde Guttman = .71, YB = .75, TTT = .90 olarak bulunmustur. Calisma sonucunda teleolojik etik,
deontolojik etik ve erdem etigi olarak ti¢ faktorden olusan gecerli ve guvenilir bir Etik Egilimler Olcegi
(EEO) elde edilmistir.
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Etikle ilgili ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilar oncelikle literatiirde etigin
farkli tanimlariyla karsilagacaktir. Kavramlarin yerli yerine oturmasi adina ilk olarak
etik kavrami ve tanimlan iizerinde durmak gerekmektedir. Etik sozciigii koken
olarak tore, gelenek, gorenek, aligkanlik, huy, mizag, karakter gibi anlamlara gelen
Yunanca ethos sdzcliglinden gelmektedir (Cevizci, 2014a; Pieper, 1999). Etik “ahlak
iizerine sistemli bir sekilde diisiinme, sorusturma, ahlaki hayata dair bir arastirma ve
tartisma” olarak (Cevizci, 2002, s. 5), “ahlak ve ahlaklilik olgusu {izerine felsefi bir
diisiiniim ya da sorgulama” (Cevizci, 2013, s. 17) olarak, “bireyin, diger bireyler,
kurumlar ve devlet ile olan iliskilerinde toplumun deneyimlerinden, gelenek ve
goreneklerinden kaynaklanan, akil tirlinii olan, toplumsal uyusum, birliktelik ve
dayanigmay1 artirici, dolayisiyla toplumun ekonomik, politik ve sosyal yapilarina
istikrar saglayici prensiplerin, standartlarin ve degerlerin” bir biitiinii olarak (Kolcak,
2013 s. 3) ya da “bir ahlaki eylem kuram1” (Pieper, 1999, s. 60) olarak tanimlanmustir.
Tirkeri’ye (2013, s. 11) gore etik, insanlarin davraniglarini kendilerine gore
diizenledigi bir ilkeler sistemi ya da dizisini ifade eder. Cevizci (2014a, s. 11) etigin
“felsefenin ahlaklilikla, ahlaki degerle ilgili olan alt dali ya da disiplini” olarak da
tanimlanabilecegini belirtmistir. Kuguradi (2009, s. 30) her ne kadar bu sekilde bir
etik kavramsallagtirmasinin kendisine sorunlu geldigini belirtse de etigin “(7) iyinin
tanimin1 yapmaya ve eylem igin ‘evrensel’ gegerliligi olan normlar getirmeye, (if)
var olan normlarin degerlendirilmesinde ve temellendirilmesinde Olgiit olarak
kullanilacak iist normlar getirmeye calisan girisimlerden” olustugunu belirtmistir.

Etik Tiirleri ve Stmflandirmalar

Kuguradi’ye (2009, s. 30) gore etik tarihi tizerine yazilan kitaplar incelendiginde
etik su sekilde bir gelisim gostermistir: “Eski Yunan etigi mutlulukcu (eudaimonist)
etik idi (Eski Yunan filozoflari, mutlu olmak i¢in “ne yapmamiz gerekir?” veya
“nasil yasamamiz gerekir?” sorularini yanitlamaya ¢alismiglardir); Kant’la
deontolojik etik (yani evrensel gegerliligi olan formal “yasalar” getirmeye c¢alisan
etik) bagladi; 20. yilizyillda (MaxScheler ve Nicolai Hartmann’la) degerler etigi
basliyor; giiniimiizde de etigin ulastigi nokta metaetiktir (yani norm &nermelerini
¢oziimlemeye ve temellendirmeye ya da temelini bulmaya calisan etik)” (Kuguradi,
2009, s. 30). Etik, gelisim asamalaria gore bir anlamda kronolojik olarak kisaca
bu sekilde siniflandirilabilecek olsa da etik ile ilgili farkli kriterleri temel alan farkli
siniflandirmalar mevcuttur. Etigin, islevi agisindan bakildiginda normatif, betimleyici
ve metaetik seklinde siniflandirilabildigi (Cevizci, 2002), tarihsel siire¢ agisindan
bakildiginda klasik, modern, postmodern gibi simiflandirmalarin yapilabildigi
(Bauman, 2011; Cevizci, 2002, 2014a), bunun yaninda kisi ya da medeniyetlere
gore (Yunan, Roma ya da Aristo, Kant gibi) (Tiirkeri, 2013) simiflandirilabildigi
goriilmektedir. Vurguladigi temel problem agisindan (iyi-dogru-irade) (Ozlem, 2015)
ve ahlaki deger ve yiikiimliiliikler agisindan da teleolojik, aksiyolojik ve deontolojik
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etik (Cevizei, 2002) gibi smiflandirmalarin yapilabildigi de ifade edilebilir. Etik
teorilerinin ve bu teorilere dayali etik tiirlerinin simiflandirilmasi farkli agilardan
faydalar saglamaktadir. Teoriler arasindaki benzerlik ya da farkliliklarin daha kolay
tespit edilebilmesi, tarihsel siirecin daha iyi takip edilebilmesi ya da teorinin ortaya
atildig1 medeniyetin teori {izerinde nasil etkilerinin bulundugunun fark edilebilmesi
gibi faydalar bunlar arasinda sayilabilir. Bu siniflandirmalar yapilirken ya da bunlarin
sonucunda ortaya ¢ikan etik tiirlerinin birbirlerinden kati sinirlarla ve tamamen kopuk
sekilde ayrilabildigini diisiinmek yanlis bir yaklasim olacaktir. Ornegin, normatif
etik var olmasaydi ve tarih boyunca bazi yargi ve fikirleri giiniimiize taginmasaydi
etige ve kavramlarina elestirel acidan yaklasan bir metaetikten s6z etmek miimkiin
olabilir miydi? Bunun gibi, bir kisi bir eylemi hazzi amacglayarak yapmasa fakat
ahlaki ilkeleri geregi yapsa eyleminin sonucunda hi¢ haz duymayacak midir? Benzer
ornekler ¢ogaltilabilir.

Bu ¢aligsmada ilgili literatiirdeki baz1 farkli siniflandirmalar incelenerek (Cevizci,
2002, 2013, 2014a, 2014b; Frankena, 2007; Frolov, 1997; Kucuradi, 2009; Ozlem,
2015) etik teorilerinin en temelde teorik ve uygulamali etik, teorik etigin altinda da
normatif've betimleyici etik olarak ikiye ayrildig1 bir siniflandirma esas alinmistir (bkz.
Sekil 1). Aslinda olandan degil de olmasi gerekenden bahseden bir sey normatiftir
ve ahlaki yargilarin en 6nemli 6zelligi normatif olmalaridir (Cevizei, 2014b). Bu
anlamda tiim etik tlirleri normatiftir denilebilir fakat bu noktada normatif etikle
betimsel/elestirel etigin kavramlarinin birbirinden farkli oldugu unutulmamalidir.
Normatif etikteki kavramsal yaklasimin aksine betimsel/elestirel etikte kavramlara
olgusal yaklasilir ve hatta kavramin kendisi tartisilip anlamlar1 ve/ya olabilirlikleri
iizerinde akil yiiriitiiliir (Ozlem, 2015).

Normatif etik bashigi altinda da Cevizci'nin (2013; 2014a) klasik teoriler
seklinde adlandirip siniflandirdigi teleolojik etik, deontolojik etik ve erdem etigi
yer almaktadir. Frankena (2007) da benzer bir sekilde bir siniflandirmaya gitmis
fakat genel olarak teorileri benci-6devci, yararci ve ahlaki deger ve sorumluluk
basliklar altinda gruplandirmistir. Bu siniflandirmanin da Cevizci’nin (2013; 2014a)
siniflandirmasiyla biiyiik 6lctide ortiistiirdigi sOylenebilir.
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Sekil 1. Etik tiirleri i¢in bir siniflandirma.

Olcek Taslaginin Olusturulmasi

Teorik Cerceve

Normatif etik “ahlak ilkelerinin, ideal ve normlarinin kuramsal olarak bir
temellendirilisini verir. Kendiliginden ortaya ¢ikan ve su ya da bu toplum ya da
sinifin bilincinde ¢dzlime ugrayan sorunlar1 kuramsal acidan ele alir. Belirli toplumsal
gruplarin ahlak idealini yansitan herhangi bir kavrayis, son ¢oziimlemede, normatiftir”
(Frolov, 1997, s. 155). Normatif etikte one siiriilen teoriler odaklandiklar1 temel
noktaya gore lice ayrilabilir. Bunlar ilk olarak iyi kavramini temele alan ve kiginin
ahlaki durumunun nihai bir amag lizerinden belirlenebilecegini savunan teoriler, ikinci
olarak dogru eylem problemini temele alan ve ahlakliligi 6dev ve yilkiimliilikler
lizerinden anlayan teoriler ve son olarak da ahlaki bir yasamin kendisinden kaynagini
alacagi olgun bir karakteri ve erdemleri temel alan teoriler olarak gruplanabilirler
(Cevizcei, 2013). Bu teoriler sirasiyla teleolojik etik, deontolojik etik ve erdem etigi
olarak siniflandirilabilir (Cevizci, 2013, 2014a).

Teleolojik etik. Teleolojik etik agisindan ahlaki eylemin ve hatta ahlaki bir hayatin
degerini belirleyen sey eylemin ya da hayatin iirettigi sonugtur, bu yiizden teleolojik
etik kapsami i¢inde yer alan teoriler sonuggu etik teorileri olarak da adlandirilirlar.
Bu etik tiiriinde temel kavramlar iyi ve kotli olup dogru ve yanlis kavramlart bu
temel kavramlarin bir tiirevi gibi iglev gérmektedir. Bir eylem kendi bagina iyi ya
da kotii degildir, eylemi iyi ya da kotli yapan eylemin sonuglaridir. Benzer sekilde
bir eylemin dogrulugu veya yanlisligi da eylemin sonucu tarafindan belirlenir ve bir
sekilde amacin araglar1 mesrulastirmasini olanakli kilan bir ahlaki standart ortaya
koyar. Bireysel mutluluk, kendini ger¢eklestirme ya da en fazla kisinin en ¢ok mutlu
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olmasi ulasilmasi gereken nihai bir amag olarak goriiliir. Bu anlayiga gore ahlaki
davranista Sl¢ii Uiretilen iyinin kotilye oranidir. Teleolojik etik teorileri kapsaminda
Kyrene, Aristippos ve Epikuros hazciliklari, Hobbes un etik egoizmi ve Bentham ve
Mill’in yararciliklart siralanabilir (Arslan, Kili¢ Akiner & Bayhan Karapiar, 2007;
Cevizci, 2013, 2014a; Frankena, 2007; Tirkeri, 2013).

Deontolojik etik. Teleolojik etigin bir anlamda karsisinda yer alan deontolojik
etik sonugtan ziyade eylemin kendisinin dogrulugu iizerinde yogunlasir. Buna gore
ahlaki bir eylemin dogrulugu ya da yanlishigi eylemin sonuglarindan ziyade kisinin
birtakim ahlaki 6dev ya da eylem kurallarini yerine getirip getirmemesi tarafindan
belirlenir. Ayni sekilde eylemin sonucundan ziyade temelindeki niyet ve ilkeler
onemlidir. Insan1 akilli ve sorumlu bir varlik olarak gdren bu anlayis insanin yerine
getirmesi gerekli 6devler oldugunu varsayar ve 6dev kavramini bakis agisinin
temeline yerlestirir. Dogru eylemler bir 6devden tiiretilmis veya ahlak yasalarina
uygun eylemlerdir. Hazcilik, mutlulukguluk gibi en ¢ok kisinin yarar gormesi gibi
Ol¢iitleri temel alan teleolojik teorilerden farkli olarak deontolojik yaklasimda esitlik,
tarafsizlik, evrensellestirilebilirlik gibi Olgiitler bulunmaktadir. Bu etik teoriler
eylemin sonucunun ya da kendisinin iyi gdriinmesinden ziyade, haz ve acidan
bagimsiz olarak eylemin ilkelere dayali, ger¢ekten dogru oldugu igin ya da asli bir
degere sahip oldugu i¢in etik olacagi kabuliine dayanir. Buna gore, evrensel ahlaki
ve vicdani dogrular vardir ve bunlar zamana ve sartlara gére degismez. Bir kisi dyle
davranmalidir ki davraniginin evrensel bir yasa haline gelmesini arzulamalidir. Ya da
davranirken esas aldigi ilkeler evrensel olsaydi nasil olurdu diye diistinmelidir. Hatta
aslinda ahlaki olmayan davranislar 6ziinde rasyonel de degildir. Deontolojik teoriler
icinde dini etikler (6rnegin Hristiyan etiginde Aquinali Thomas ya da Islam etiginde
Gazali) ve deontolojik yaklagimla 6zdeslesen Kant’in 6dev etigi ve bunlarin modern
etikteki bir yansimasi olabilecek Ross’un deontolojik sezgiciligi sayilabilir (Arslan
ve ark., 2007; Cevizci, 2013, 2014a; Tiirkeri, 2013; Yiiksel, 2010).

Erdem etigi. Teleolojik etik iyi ve faydali sonuclarin 6nemine, deontolojik etik
6dev, yiikiimliiliikler ve evrensel ahlak yasas1 gibi kavramlara vurgu yaparken erdem
etigi ahlaki hayatin belirleyici unsuru olarak failin karakterine ve erdeme vurgu
yapar. Erdem etigi temelde iyi hayatla ve insanin nasil bir insan olmasi1 gerektigi ile
ilgilenir ve karakter kavramini kullanir. Onemli olan iyi ya da erdemli, karakterli
bir insan olmaktir. Bir erdem bireyin sahip oldugu ya da olmayi isteyecegi bir huy,
aligkanlik, nitelik ya da kisinin karakter 6zelligidir. Bu yaklagima gore kisinin ahlaki
hayatin1 belirlemede kurallar ve sonuglar degil, inanglar, duyarlilik ve deneyim
onemlidir. Onemli olan eylemlerin neticesinde kisiye ya da topluma bir yarar ya
da zarar gelmesi degil, kisinin erdemli davranislar sergilemesidir. Bu anlayisa gore
eylemler kisinin i¢sel ahlakinin bir yansimasidir ve bu igsel ahlaki sekillendiren de
erdemlerdir. Kokii klasik etikte olan erdem etiginin elestirel etikte de temsilcileri
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oldugu soylenebilir. Klasik etikte Sokrates, Platon ve Aristoteles bu etigin temellerini
olustururken Maclntyre’in ¢cagdas erdem etigi de elestirel etikte erdem etigini temsil
etmektedir denilebilir (Arslan ve ark., 2007; Cevizci, 2013, 2014a; Frankena, 2007).
Yine Frankena’ya (2007, s. 137) gore 6zgiir irade ve belirlenimcilik (determinizm)
sorununun etige girisi de bu anlayis yoluyla olmustur. Yani bir kisinin erdemli bir
birey olmasi, sorumlulugunu alarak ahlaki faaliyetlerde bulunmasi gibi hususlar bir
anlamda iradenin 6zgiirligii ve belirlenimcilik (6rnegin Descartes, Spinoza) gibi
sorunlarin etige girigine neden olmustur.

Madde Yazimi ve Faktorler

Olgek olusturulurken her iig etik teorisi (teleolojik, deontolojik, erdem etigi)
birer faktor olarak ele alinmistir. Bu teoriler birbirlerine zit hipotezler igerebilecegi
gibi, birbirleri ile ilgisi olmayan, bagimsiz hipotezler de i¢ermektedirler. Taslak
etik egilimler 6lgegi; teleolojik etik, deontolojik etik ve erdem etigi olmak {izere ii¢
faktorden olusturulmustur. Bu kapsamda teleolojik etik faktorii 17 madde; deontolojik
etik faktorl 11 madde, erdem etigi faktorii ise 10 maddeden olugmustur.

Kapsam Gegerligi

Taslak Olcegin maddeleri kapsam gecerligi igin biri felsefe, biri sistematik felsefe
ve mantik, biri de felsefe ve din bilimleri alaninda doktorali, bir devlet tiniversitesinde
gorev yapmakta olan 3 uzmana gonderilmistir. Uzmanlardan her bir maddenin icerige
uygunlugunu 0-10 puan arasinda puanlamalart ve gerekli gordiikleri diizeltmeleri
yapmalar istenmistir. Bu kapsamda taslak 6lgek maddesinin {i¢ uzmandan aldig1 puan
ortalamasi 7 puanin altinda olanlar, taslak 6lgekten ¢ikarilmis olup taslak 6l¢ek maddeleri
ve maddelerin uzmanlardan aldiklar1 puan ortalamalari Tablo 1°de sunulmustur.

Derecelendirme ve Puanlama

Taslak 6lgek Likert tipi derecelendirme kullanilarak 4 dereceli olarak gelistirilmistir.
Derecelendirme hi¢ katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), katiliyorum (3), kesinlikle
katiliyorum (4) seklinde yapilmistir ve derecelendirmede nétr/tarafsiz tutumu belirten
kararsizim gibi bir ifade kullanilmamuistir. Ciinkii nétr kategoriyi kullanan soruda
cevab1 tanmimlayicilik yoktur ve notr kategori derecelendirmede kullanilmayabilir.
Bu konu ile ilgili olarak bazi arastirmacilar kategori sayisi arttik¢a giivenirligin de
belli bir diizeyde artabilecegini belirtmisse de bu hususun ¢ok dnemli olmadigini;
cevaplayicilara, maddelere ve duruma goére buna en uygun kararmn verilebilecegini
belirten arastirmacilar da olmustur (Tekindal, 2009). Olcekteki maddelerin her biri
teorilerden ¢ikarilan yargi ciimleleri oldugundan negatif puanlamayi gerektiren
madde yoktur. Herhangi bir maddedeki yargiya, yliklem olumsuz bile olsa katilmayan
bir kisi o etik faktoriinden diisiik puan alacaktir. Clinkii etik yargilarda her zaman
olumlu yiiklemler olmayabilir (ornegin; Madde 27).
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Tablo 1
Taslak Olgek Maddeleri ve Uzmanlardan Aldiklari Puan Ortalamalart

Teleolojik Etik Maddeleri
1.Bir eylemin degerini eylemin sonucu belirler. (10)
2.Mutluluk hayatin en biiyiik amacidir. (10)
3.Insanlar acidan kagip hazza yoneldigi takdirde mutluluga ulasir. (10)
4.Kisi gelecek i¢in endiselenmek yerine anin keyfini ¢tkarmalidir. (10)
5.Kisinin ne yapmasi ve nasil davranmasi gerektigi biitiiniiyle i¢inde bulundugu duruma baghdir. (7.6)
6.Insan kendi varligmi miimkiin olan her yolu kullanarak korumak zorundadir. (9.6)
7.Insan dogas1 geregi bencildir ve eylemleri de bu dogaya uygundur. (9.6)
8.Fedakarlik gibi goriinen davranislar aslinda bireyin kendi yararinadir. (8.3)
9.Iyi ya da kotii, kisiye gore degisir. (9.6)
10.Insan toplumsal kurallara ya da otoriteye kendini korumak ve mutlu bir hayat siirmek igin itaat eder. (9)
11.Bir kisi eylemlerinden en ¢ok sayida kisinin yarar gormesini esas alir. (7.6)
12.Hayatta gergekten iyi olan sey entelektiiel hazlardir. (8.6)
13.Bir sey mutluluga katk: yaptig1 oranda istenir. (9.3)
14.Mutluluk insan eylemlerinin nihai amacidur. (9.6)
15.Fedakarca davranislar bireysel ya da toplumsal mutlulugu artirdig: oranda iyidir. (9.6)
16.Bireysel yarar ve mutlulukla toplumsal yarar ve mutluluk ¢akisirsa toplumsal olan tercih edilir. (7)

Deontolojik Etik Maddeleri
18.Insan sorumlu bir varliktir ve insanlik geregi gergeklestirmesi gereken bazi ddevleri vardir. (10)
19.Bir eylemde eylemin sonucundan ¢ok niyet dnemlidir. (9.3)
20.Insan dogru olan1 yaptiginda kendine yakisan1 yapmus olur. (10)
21.Insan ilkeli olmalidir ve hayatinda bu ilkelere uymalidir. (8.3)
22 Kisi sadece kendisi i¢in degil, diger insanlarin da gelisimi i¢in ¢aba sarf etmelidir. (9.3)
23 Etik eylem, evrensel dlgiitlere gére de etik olan eylemdir. (9.3)
24 Kisi bir eylemi yaparken sonucu ne olursa olsun ahlaki ilkelere uygun diiseni yapmalidir. (10)

25.Bir eylemin etik olmast haz ve mutlulukla ilgili degil, eylemin evrensel ahlak yasalari ve sorumluluk
sahibi bir insanin yiikiimliiliiklerine uygun olmasi ile ilgilidir. (10)

26.Ahlaki agidan 6vgiiyii hak eden davranis, kisinin 6dev ve sorumluluklari geregi yaptigi davranistir. (10)

27 Kisinin eylemde bulunurken sirf zorunluluktan dolay1 belli ilke ya da kurallara uymast o eylemleri etik
yapmaz. (9.6)

Erdem Etigi Maddeleri
29.Bir eylemin etik olma durumunu, eylemi yapan kisinin karakteri ve erdemliligi belirler. (9.3)
30.Bir kisinin yaptiklari, onun i¢ ahlakinmn bir yansimasidir. (8.6)
31.Ahlakl kisi iki eylem arasinda se¢im yapmak zorunda kalirsa bunu aklini kullanarak, rasyonel bir
bi¢imde yapan kisidir. (9)
32.Hayatta akli baginda, akliselim tercihler yapan kisi erdemli kisidir. (9.6)

33.Bir kisiyi ahlaki olarak degerlendirirken en ¢ok dikkat edilmesi gereken sey kisinin iyi niyetli ve
sagduyulu olmasidir. (7.6)

34 Bir kiside bulunmasi1 gereken en 6nemli niteliklerden birisi o kisinin adil olmasidir (9.6)

35.Bir kisinin yaptig1 seyler kadar, o kisinin nasil biri oldugu da eylemleri degerlendirmede 6nemlidir. (8.6)
36.Erdemli eylem degerini, o eylemin altinda yatan erdemli giidiilerden, saiklerden alir. (8.6)

37.0nemli olan bir kisinin neyi nasil yaptig1 degil, o kisinin iyi bir huya ve karaktere sahip olmasidir. (9)

38.Kisi iyi davramigi dig baskilar sonucu yapmigsa erdemli sayilmaz, o davranisi iginden gelerek
gerceklestirmesi gereklidir. (9)

* Parantez i¢indeki degerler maddelerin alan uzmanlarindan aldiklari puan ortalamalaridir.
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i AHLAKI DERGisi

Yontem

Katihmcilar

Aragtirmanin  katilimcilar1 olasilik  temelli olmayan amacgli 6rnekleme
yontemlerinden uygun Ornekleme yolu ile belirlenen 312 egitim fakiiltesi
ogrencisinden olusmaktadir. Uygun Ornekleme arastirmanin amacina uygun,
ulasilmas1 kolay veri kaynaklarinin arastirmaya dahil edildigi ve bir arastirma
siirecinin ya da veri toplama aracinin etkililigini belirlemekte kullaniglt olan bir
yontemdir (Newby, 2014). Olcek gelistirme ¢alismalarinda 300 ve iizeri bir katilime1
sayisi faktor analizi i¢in yeterli bir rakamdir (Field, 2005). Katilimcilar 2015-2016
akademik yilinda bir devlet liniversitesinde egitim fakiiltesinde 6grenimine devam
etmekte olan 312 6grenciden olusmaktadir. Arastirma katilimcilarin 92°si erkek
(%29,5), 220’si kadindir (%70,5). Katilimcilardan 91°1 (%29,2) Sosyal Bilgiler
Ogretmenligi, 64’1 (%20,5) Okul Oncesi Ogretmenligi, 42’si (%13,5) Tiirkce
Ogretmenligi, 31’1 (%9,9) Matematik Ogretmenligi, 31’i (%9,9) BOTE, 27’si
(%8,7) 1lkdgretim Simif Ogretmenligi, 26’s1 da (%8,3) Fen Bilgisi Ogretmenligi
boliimii 6grencileridir. Ogrencilerden 162 kisi (%51,9) 1. Sinif, 117 kisi (%37,5) 2.
Smif, 3371 de (%10,6) 3. sinif 6grencisidir.

Islem

Taslak 6lgek 12.05.2016 tarihinde egitim fakiiltesi dekanligindan gerekli yazili
izin alindiktan sonra 16-18 Mayis tarihlerinde arastirmaya katilmaya gondillii 312
egitim fakiiltesi 6grencisine uygulanmig ve elde edilen veriler lizerinde madde ayirt
ediciligi, yap1 gegerligi ve giivenirlik hesaplanmigtir. Bu baglamda madde ayirt
ediciligini hesaplamak i¢in madde toplam korelasyonlari Pearson momentler ¢carpimi
korelasyonu kullanilarak hesaplanmigtir. Taslak 6l¢egin yapist ile ilgili fikir edinmek
amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. Olgegin i¢ giivenirligini belirlemek
amactyla Cronbach Alpha i¢ giivenirlik katsayisi, Guttman, yariya bolme ve test-
tekrar test glivenirlik katsayist kullanilmistir. Veri analizlerinde SPSS ve LISREL
paket programlari kullanilmistir.

Bulgular

Bu boliimde taslak Ol¢egin yapi gecerligi ve giivenirligi sinanmis, bulgular
sunulmustur. Yap1 gecerliginin smanmasi igin dlgegin teorik olarak ii¢ faktérden
olustugu varsayildigindan elde edilen veriler {izerinde dogrulayici faktdr analizi
uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi teoriye dayali bir model gelistirilmisse ya da
onceden gelistirilmis bir 6l¢ek tekrar uygulantyorsa, yani elde bir kuramsal yap1 varsa
yap1 gecerligini saglamak icin kullanilan bir yontemdir. Bu yontem arag gelistirmede
¢okga kullanilir ve burada arastirmaci belirlenmis kategorileri ya da teori 1s18inda
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ortaya ¢ikan yapilar inceler. Bir bagka ifadeyle literatiirde kavramsal yapiya iliskin
faktor sayisi belli ise veya arastirmaci kendi gozlemlerine gore belirli sayida faktor
¢ikmasini istiyorsa boyle bir durumda dogrulayici faktdr analizi yontemini uygular
(Sencan, 2005, s. 778). Madde ayirt ediciliginin sinanmasi amaciyla madde-toplam
korelasyonlar1 ve giivenirligin sinanmast i¢in de Cronbach o degerleri hesaplanmastir.

Madde Ayirt Ediciligi

Maddelerin ayirt ediciligi hakkinda bilgi vermesi amaciyla madde-toplam
korelasyonlar1 hesaplanmistir (Tablo 2). Madde-toplam korelasyonlari .30’un altinda
olan 7, 8,9, 11, 12 ve 16. Maddeler taslak 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

Tablo 2

Madde-Toplam Korelasyon Degerleri

Madde No r Madde No R Madde No r
Maddel 30" Maddel4 55 Madde27 33"
Madde2 517 Maddel5 48" Madde28 307
Madde3 407 Maddel6 127 Madde29 44
Madde4 39" Maddel7 43" Madde30 51
Madde5 457 Maddel8 AT Madde31 A7
Madde6 37 Maddel9 34" Madde32 407
Madde7 127 Madde20 48" Madde33 47
Madde8 18" Madde21 A5 Madde34 47"
Madde9 16™ Madde22 45" Madde35 47
Maddel10 38" Madde23 417 Madde36 47
Maddell 27" Madde24 38" Madde37 317
Maddel2 16™ Madde25 36" Madde38 44
Madde13 46" Madde26 36"

**p<.0l,*p<.05 n=312.

Yapi Gecerligi: Dogrulayic1 Faktor Analizi

Madde ayirt ediciligi sinandiktan sonra 6lgegin yap1 gecerliinin saglanmasi
amaciyla kalan maddeler iizerinde dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda modifikasyon Onerilen, birden fazla faktorde
yiiksek yiike sahip ya da 6lgekte benzer bir anlama sahip bir bagka madde bulunan
ve ¢ikarildiginda y* degerinde 6nemli diisiislere neden olan 10, 24, 25, 26, 28 ve 37.
maddeler taslak dlgekten ¢ikarilmistir. Burada 6lgek teoriye dayali ¢ok faktorlii bir
0lcek oldugundan faktorlerin giiglii bir bigimde ayirt edici olmalar1 hedeflenmistir.
Sonraki analizler geriye kalan 26 madde {izerinde yriitiilmistiir (Sekil 2).

Olgegin yapisinin teorik yapiya uygunlugunun lgiilmesinde analiz sonucunda
ortaya ¢ikan uyum indekslerinden ilk olarak ki-kare ve serbestlik derecesi ele
almmis, ki-kare degeri serbestlik derecesine boliindiigliinde ortaya ¢ikan deger
modelin miikemmel uyuma sahip oldugunu gostermistir [*>= 532.86, Sd =296 p <
.01 (y¥/Sd = 1.80)]. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesi ile bulunan
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Bir eylemin degerini eylemin sonucu belirler. 0.91 Madde 1
Mutluluk hayatin en biiyiik amacidir. 0.65 Madde 2
insanlar acidan kagip hazza yoneldigi takdirde N
mutluluga ulasir. 0.83 Madde 3 0.31
0.59
Kisi gelecek igin endiselenmek yerine anin keyfini 0.85 Madde 4 0.42
¢ikarmalidir. 0:39 F1
Kisinin ne yapmasi ve nasil davranmasi gerektigi 0.74 Madde 5 9'51
bitiiniiyle iginde bulundugu duruma baghdir. xg’f
) M 654
Insan kendi varhigin1 miimkiin olan her yolu 0.86 068
kullanarak korumak zorundadir. 053
0.71 Madde 7 (“
Bir sey mutluluga katk: yaptig1 oranda istenir. .49
Mutluluk insan eylemlerinin nihai amacidir. 0.53 Madde 8
Fedakarca davraniglar bireysel ya da toplumsal 0.72 Madde 9
mutlulugu artirdig1 oranda iyidir. '
Kisi iki eylem arasinda segim yapmak zorunda 0.76 Madde 10
kaldiysa en fazla haz ve mutluluk getirecek eylemi
se¢melidir.
insan sorumlu bir varliktir ve insanlk geregi
gergeklestirmesi gereken bazi 6devleri vardir. 0.67 Madde 11
Bir eylemde eylemin sonucundan ¢ok niyet 0.85 -
Snemlidir. Madde 12
Insan dogru olani yaptiginda kendine yakisani 0.70 Madde 13
yapmus olur. 0.58
k 0.39
Insan ilkeli olmalidir ve hayatinda bu ilkelere 0.69 Madde 14 0.54
uymalidir. 0.56
- o 0.53 F2
Kisi sadece kendisi igin degil, diger insanlarin da 0.72 Madde 15 P
gelisimi i¢in ¢aba sarf etmelidir. (;:4
Etik eylem, evrensel dlgiitlere gore de etik olan 0.80 Madde 16
eylemdir.
Kisinin eylemde bulunurken sirf zorunluluktan 0.88 Madde 17
dolayi belli ilke ya da kurallara uymasi o eylemleri
etik yapmaz.
Bir eylemin etik olma durumunu, eylemi yapan 0.81 Madde 18
kisinin karakteri ve erdemliligi belirler.
Bir kisinin yaptiklari, onun i¢ ahlakinin bir 0.69 Madde 19
yansimasidir.
Ahlakl kisi iki eylem arasinda segim yapmak
zorunda kalirsa bunu aklini kullanarak, rasyonel bir 0.73 Madde 20
bi¢imde yapan kisidir.
Hayatta akli basinda, akliselim tercihler yapan kisi 0.82 Madde 21 0.44
erdemli kisidir. 0.56
0.52
Bir kisiyi ahlaki olarak degerlendirirken en gok 0.73 Madde 22 0.43
dikkat edilmesi gereken sey kisinin iyi niyetli ve 052
sagduyulu olmasidir. 653 F3
0.72 P
Bir kiside bulunmasi gereken en dnemli niteliklerden Madde 23 050
birisi o kisinin adil olmasidir 049
e - 0.75 0:46
Bir kiginin yaptig1 seyler kadar, o kisinin nasil biri . Madde 24
oldugu da eylemleri degerlendirmede 6nemlidir.
Erdemli eylem degerini, o eylemin altinda yatan 0.76 Madde 25
erdemli giidiilerden, saiklerden alir.
Kisi iyi davranisi dis baskilar sonucu yapmigsa 0.79 Madde 26

erdemli say1lmaz, o davranisi i¢inden gelerek
gergeklestirmesi gereklidir.

Sekil 2. Etik Egilimler Olgegi dogrulayici faktor analizi diyagram.

N
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deger besten kiiclikse yeterli, iicten kiiciikse iyi ve ikiden kiigiikse milkemmel uyum
vardir denilebilir. Dogrulayic1 faktdr analizi sonucunda diger uyum endekslerine
bakildiginda da [RMSEA =0.051, NFI=0.97, NNFI = 1.06, RMR =0.033, SRMR =
0.058, GFI =0.95, AGFI = 0.94, PGFI = 0.80 CFI = 1.00] olarak bulunmustur (Tablo
3). GFI ve AGFI indeksleri 0-1 arasinda deger alirlar. 0 hi¢ uyum olmadigi, .90 iyi
uyum oldugu, .95-1.0 de miikemmel uyum oldugu seklinde yorumlanir (Joreskog &
Sorbom, 1982; Smith & McMillan, 2001). Bu indeksler i¢in .85 degerinin de alt deger
olarak almabildigini belirtenler vardir (Hu & Bentler, 1999). RMSEA degeri diger
indekslerin aksine 0’a yaklagtikca mitkemmel uyum oldugu seklinde yorumlanirken
1 uyumsuzluk anlamma gelmektedir. Bu deger .05°ten kiigiikse iyi uyum, .06-.09
araligindan kiigiikse normal uyum, .10’dan kiiciikse orta uyum, .10’dan biiyiikse
de zayif uyum anlamina gelmektedir. CFI 0-1 arasinda degisir (Bentler, 1990), .90
yeterli bir uyum, .95-1.0 aras1 miikemmel uyum anlamina gelmektedir. NFI ve NNFI
degerleri de 0 ve 1 arasinda degisir ve deger 1’e yaklastikca uyum miikemmellesir
(Bentler, 1990). .90 iyi uyum i¢in alt deger olarak alinirken .95 ya da iistii mitkemmel
bir uyuma isaret eder (Browne & Cudeck, 1992; Hu & Bentler, 1999; Smith &
McMillan, 2001).

NNFI degerinin 1’in {izerinde ¢ikmasi da olasidir, bu durumlarda degerin 1 oldugu
varsayilir (Bentler, 1990). RMR ve SRMR degerleri 0 - 1 arasinda degisir. .05 ten kiigiik
veya esitse milkemmel uyum, .08’den kiiciik veya esitse iyi uyum, .10’dan kiigiik
veya esitse vasat uyum vardir seklinde yorumlanir. PGFI 0 olarak gergeklesirse uyum
yok, 1 olarak gerceklesirse miikemmel uyum var seklinde yorumlanir. Bu degerlere
gore y*/Sd mitkemmel uyum, RMSEA normal uyum, NFI ve NNFI miikemmel uyum,
RMR miikemmel uyum, SRMR iyi uyum, GFI ve AGFI miikkemmel uyum, PGFI iyi
uyum ve CFI degeri de miilkemmel bir uyum gostermektedir (Tablo 3). Dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilen 6lgek ile teorik modelin normal ile mitkemmel
aras1 uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 3

Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri Katsay1 Uyum
RMSEA 0.05 Normal
NFI 0.97 Miikemmel
NNFI 1.06 Miikemmel
RMR 0.03 Miikemmel
GFI 0.95 Miikemmel
AGFI 0.94 Miikemmel
PGFI 0.80 Iyi

CFI 1.00 Miikemmel
SRMR 0.06 Iyi

¥*/Sd 1.80 Miikemmel

n =312 y’=1532.86, Sd = 296.
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Giivenirlik

Olgegin giivenirliginin smanmas1 amaciyla her faktdriin Alpha, Guttman, Yartya
Bolme (YB) ve Test-Tekrar-Test (TTT) giivenirlik katsayist hesaplanmis ve teleolojik
etik faktoriinde o = .74, Guttman = .75, YB = .76, TTT = .93; deontolojik etik
faktoriinde o = .67, Guttman = .70, YB = .74, TTT = .91 ve erdem etigi faktoriinde
o = .73, Guttman = .71, YB = .75, TTT = .90 bulunmustur. Bu katsay1 genelde .70
ve lizeri deger aldiginda Olgek giivenilir kabul edilmektedir. Yine de bu katsayi
yorumlanirken 6lgek tiirii ve katsay1 hesaplanan faktdrdeki madde sayis1 dnemlidir.
Zeka testleri gibi 6l¢eklerde a katsayisinin daha yliksek olmasi beklenirken psikolojik
testler gibi dlgeklerde alt esik daha diisiik tutulabilir. Ayrica 6lgekteki madde sayisi
arttikca bu katsay1 ylikselme, azaldikca da diisiis egilimi gostermektedir (Field, 2005).
Bu dogrultuda faktorler arasinda en diigiikk gilivenirlik katsayisina sahip goriinen
deontolojik etik faktoriinde (o = .67) faktoriin dlgekte en az madde sayisina sahip
olan faktdr olmasinin etkili oldugu yorumu yapilabilir. Ayrica sdz konusu faktorde
Alpha katsayis1 i¢in gergeklestirilen madde temelli bir incelemede Alpha katsayisini
diigtiren madde olmadigi gozlenmistir. Bunlar 1s1ginda giivenirlik katsayilarina
bakildiginda (Tablo 4) dlgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Faktorler Arasindaki Korelasyon

Faktorler ortalama, standart sapma, giivenirlik katsayilar1t ve faktorler arasi
determinasyon Kkatsayilari Tablo 4’te sunulmustur. Olgek faktorleri arasindaki
determinasyon katsayilar1 incelendiginde teleolojik etik ile deontolojik etki arasinda
.09; teleolojik etik ile erdem etigi arasinda . 16; deontolojik etik ile teleolojik erdem etigi
arasinda .28 oldugu goriilmektedir. Olgek faktorleri arasindaki iliski incelendiginde
faktorlerin kendi aralarinda yiiksek diizeyde korelasyonlar gostermedigi saptanmis
olup dolayisiyla Glgek faktorlerinden alinan puanlar {izerinden bir toplam puan
hesaplanamaz.

Tablo 4
Faktorler Ortalama, Standart Sapma, Giivenirlik Katsayilar ve Faktorler Arast Determinasyon Katsayilar

. Madde _ Cronbach  Yariya Test Tekrar
Faktorler Sayisi X Ss Alpha Bolme Guttman Test 1 2 3
Teleolojik 10 3.01 43 74 .76 75 .93 1 .09 .16
Deontolojik 7 324 41 .67 74 .70 91 1 28
Erdem Etigi 9 315 41 73 75 71 .90 1
Toplam 26 3.15 .33

Tartisma

Bu calismada gegerli ve giivenilir bir etik egilimler olgegi gelistirilmesi
amagclanmistir. Buamacla 6l¢ek gelistirme adimlariuygulanmis ve 312 egitim fakiiltesi
ogrencisine uygulanan taslak Ol¢ek kapsam gecerligi i¢in alan uzmanlarina, dil
gecerligi i¢in Tiirkce dil uzmanlarina génderilmis ve gelen doniitlere gore diizeltmeler
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yapilmistir. Daha sonra 6lgegin yap1 gecerliginin saglanmasi amaciyla taslak 6lgek
lizerinde dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Olgegin i¢ tutarliliginin saglanmasi
amaciyla madde toplam korelasyonlar1 ve giivenirliginin smnanmasi amaciyla da
Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Analizler sirasinda ayirt ediciligi
diisiik ve gecerligi olumsuz etkiledigi diistintilen 12 madde Olcekten g¢ikarilmistir.
Olgek faktorleri arasindaki iliski incelendiginde faktdrlerin kendi aralarinda anlamlt
ve yiiksek diizeyde pozitif korelasyonlar gostermedigi saptanmistir. Dolayisiyla
0lcek faktorlerinden alinan puanlar tizerinden bir toplam puan hesaplanamaz. Zaten
teorik olarak da faktorler birbirlerine zit hipotezler igerebilecegi gibi birbirleri ile
ilgisi olmayan, bagimsiz hipotezler de icermektedirler. Buradan hareketle 6l¢egin
iic faktorden olusan ve bu faktorlerin toplam puaninin hesaplanabildigi bir dlgek
olmasmin mimkiin olmayacagi Ongoriilmiistii. Gelistirilmesi planlanan etk
egilimler olgeginin, teleolojik etik, deontolojik etik ve erdem etigi adli ii¢ ayri
faktorden olusmasi hedeflenmisti. Yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda da
bu dogrultuda 26 maddeden olusan 6l¢ek ile teorik modelin normal ile mitkemmel
aras1 uyum gosterdigi saptanmistir.

Faktor 1 teleolojik etik. Faktorlerden alinan puanlar yorumlanirken kisinin en
yiiksek ortalamaya sahip oldugu faktdre gore bir etik egilime sahip oldugu yorumu
yapilir. Teleolojik etik faktoriinden maksimum 40 minimum 10 puan alnabilir.
Buna gore teleolojik etik faktoriinden en yiiksek ortalamaya sahip olan bir kisinin
eylemlerin nedeninden ya da yapan kisiden ziyade sonucuna, haz ve mutlulugun
artirilmasina 6nem verdigi, endiseler yerine anin keyfinin cikarilmas: gerektigi ve
eylemlerin degerinin duruma gore goreceli oldugunu diisiindiigii yorumu yapilabilir.

Faktor 2 deontolojik etik. Deontolojik etik faktdriinden maksimum 28, minimum
7 puan alinabilir. Deontolojik etik faktoriinden en yiiksek ortalamaya sahip olan kisi
i¢in deontolojik egilime sahip oldugu yani insanin 6dev ve sorumluluk sahibi, ilkeli
olduguna inandig, bir eylemin sonucundan ziyade niyetin 6nemli olduguna, bireyin
isteyerek evrensel etik ilkelere dayali bir sekilde davranmasi gerektigine inandigi
yorumu yapilabilir. Dogru olan1 yapmak zaten insanin kendine yakisani yapmasidir.

Faktor 3 erdem etigi. Erdem etigi faktoriinden ise maksimum 36, minimum 9
puan almabilir. Erdem etigi faktoriinden en yiliksek ortalamaya sahip olan bir kisi
eylemin etikligini yapan kisinin karakter ve ahlakina bagli olarak degerlendirir. Buna
gore bireyin ahlakli ve iyi karakter sahibi olmasi onun karar verirken sagduyulu ve
aklin1 kullanarak karar vermesiyle ilgilidir. Etik eylem bireyin i¢inden gelen erdemli
giidiilerle, i¢c ahlakinin bir yansimasi olarak bir baski sonucu degil, iyi niyet ve
sagduyu sonucu aldig1 kararla ortaya koydugu eylemdir. Erdem etigi egilimine sahip
bir kigi eylemin neden ve sonucundan ziyade eylemi yapan kisi ve onun 6zelliklerine
odaklanir yorumu yapilabilir.
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Sonuc ve Oneriler

Calisma sonucunda 26 maddeden olusan Olgek ile teorik modelin normal ile
milkemmel arasi uyum gosterdigi saptanmistir. Son olarak 6l¢ek maddeleri yeniden
numaralandirilmis (Ek 1) ve tiim asamalar sonucunda 26 maddeden olusan 4’li
derecelendirme kullamlan Likert tipi gegerli ve giivenilir bir Etik Egilimler Olgegi
elde edilmistir. Gelecekteki arastirmalar icin Olgegin farkli katilimcilar iizerinde
uygulanmasi Onerilebilir. Bu sekilde olgek gecerligi tekrar test edilmis olacaktir.
Bununla beraber ilgili literatiirde etik egilimleri siniflandiran Tiirkge bir dlcek tespit
edilemediginden Etik Egilimler Olgegi’nin yakinsak gecerligi gerceklestirilememistir.
Ilerideki calismalarda bu sekilde bir dlgek gelistirilir ya da uyarlanirsa 6lgeklerin ayni
katilimcilar iizerinde uygulanip aralarinda kiyaslamalar yapilmasi da Onerilebilir.
Bireylerin etik yargilar ile ilgili ¢alismalarda da teorik etik ile uygulamali etik
arasindaki baglantinin kopmamas icin Etik Egilimler Olgegi’nden faydalanilabilir.
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Abstract
The aim of this study is to develop an ethical tendencies scale for educators based on ethics theories. The study
is a quantitative scale-development study, and 312 volunteer education-faculty students joined in the study.
From among the purposeful sampling methods, convenience sampling was used. Content and language validity
were provided by following a scale-development process and receiving expert opinions. After administering
the scale in order to test items’ distinctiveness, item-total correlations were calculated and those less than .30
were omitted. As a result of confirmatory factor analysis the scale and theoretical model were found to show
a fit between normal and perfect. To test the reliability of the scale, Cronbach’s alpha, Guttman, split-half, and
test-retest coefficients were calculated. Cronbach’s alpha coefficient for teleological ethics was found to be .74;
for deontological ethics, .67; and for virtue ethics, .73. Furthermore, the coefficients for teleological ethics
were calculated as Guttman = .75, split-half = .76, and test-retest = .93; for deontological ethics, Guttman = .70,
split-half = .74, and test-retest = .91; and for virtue ethics, Guttman = .71, split-half = .75, and test-retest = .90.
As aresult of the study, a valid and reliable ethical tendencies scale (ETS) consisting of three factors (teleological

ethics, deontological ethics, and virtue ethics) has been obtained.
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Researchers who want to study ethics will initially face different definitions of the
concept of ethics. Because of this, it is necessary to dwell on the definition of the term
before anything else. The term ethics stems from the Greek word ethos, which has
meanings like morals, tradition, customs, habits, temperament, mood, and character
(Cevizci, 2014a; Pieper, 1999). Cevizci (2014a, p. 11) also states that ethics can be
defined as “a branch or sub-discipline of philosophy dealing with morality and moral
values.” Ethics can be defined as “a systematic thinking on morality; a query, an inquiry,
and discussion on moral life” (Cevizci, 2002, p. 5), “a philosophical thinking or inquiry
on the concepts of morals and morality” (Cevizci, 2013, p. 17), “principles; standards
and values in the relationship of an individual with other individuals, institutions, and
state that stems from the experiences, traditions, and customs of society; and a product
of reasoning that increases social harmony, unity, and solidarity and that stabilizes the
economic, political, and social constructs of society” (Kolgak, 2013, p. 3), or “a theory of
moral action” (Pieper, 1999, p. 60). According to Ttiirkeri (2013, p. 11), ethics expresses a
system of principles according to which people organize their behaviors. Cevizci (2014a,
p. 11) stated that ethics could also be defined as “a sub-discipline or branch of philosophy
concerning morality and moral value.” Kucuradi (2009, p. 30) states that although this
kind of conceptualization of ethics seems problematic to her, ethics comprises “(i)
attempts to define the good and bring universal norms for action; (i) attempts to reveal
higher norms for use as measures to evaluate and ground existing norms.”

Ethics and Ethics Classification
According to Kucuradi (2009, p. 30), when considering books on the history of
ethics, one can see that ethics has shown a development like this:

Ancient Greek ethics was eudaemonist (Ancient Greek philosophers tried to answer
the questions of “what do we need to do?” or “how do we need to live?” to be happy.);
deontological ethics (i.e. the ethics aiming to bring universally valid formal norms) began
with Kant; in the 20" century (with Max Scheler and Nicolai Hartmann) began virtue
ethics; today, the point that ethics come up to is meta-ethics (i.e., ethics that try to analyze
and ground norm propositions or that try to find a basis for them).

Although ethics could, in short, be chronologically classified this way, different
ethics classifications exist that use different criteria. Ethics from the point of its
function can be classified under normative, descriptive, and meta-ethics (Cevizci,
2002); classical, modern, and post-modern from the point of historical progress
(Bauman, 2011; Cevizci, 2002, 2014a); and from the point of persons or civilizations
(i.e., Aristotle or Kant, Greek or Roman) (Tirkeri, 2013). One can say ethics is
also classifiable according to what main problem (i.e., good, truth, will) (Ozlem,
2015) or what moral values and responsibilities (i.e., teleological, axiological, and
deontological ethics) (Cevizci, 2002) it puts emphasis on.
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This study reviews some classifications in the related literature (Cevizci, 2002,
2013, 2014a, 2014b; Frankena, 2007; Frolov, 1997; Kuguradi, 2009; Ozlem, 2015),
basically dividing ethics into two, theoretical and applied ethics, and basing theoretical
ethics on normative and descriptive ethics (see Figure 1). Something that mentions
“what should be” rather than the existing situation is indeed normative, and the basic
feature of a moral judgment is its normativity (Cevizci, 2014b). In this sense, one can
say that all ethics are normative. However, one should note here that normative ethics
and descriptive/meta-ethics have different conceptualizations, unlike the conceptual
approach in normative ethics, in descriptive/meta-ethics concepts are handled in a
phenomenological manner; even the concepts themselves are discussed and their
meanings and/or probabilities reasoned (Ozlem, 2015).

Under the title of normative ethics are teleological, deontological, and virtue
ethics, which have been classified as classical theories by Cevizci (2013; 2014a).
Frankena (2007) made a similar classification but grouped the theories under egoist-
duty, utilitarian and moral values, and responsibility titles. This classification strongly

coincides with Cevizci’s (2013; 2014a).
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Creating the Draft Scale

Theoretical Framework

Normative ethics “gives a theoretical basis for moral principles, ideals, and norms.
It theoretically deals with the problems that emerge as they are, and reaches solutions
in the consciousness of a society or class. Any comprehension reflecting the moral
ideals of any specific social group is normative in the final analysis,” (Frolov, 1997,
p. 155). Theories proposed in normative ethics can be divided into three according
to their focus points. The first of these are theories based on the concept “good”
and define the moral situation of the individual through an ultimate purpose. The
second group is based on the issues of true action and understanding the morality
involved in duties and responsibilities. The last group proposes that moral life derives
from a mature character and virtues. These theories can be classified respectively as
teleological ethics, deontological ethics, and virtue ethics (Cevizci, 2013, 2014a).

Teleological ethics. From the viewpoint of teleological ethics, what determines the
value of a moral action or even a moral life results from that action or life; therefore,
theories within teleological ethics are also called consequentialist ethical theories. In
this type of ethics, the basic concepts are good and bad, and the concepts of right or
wrong function as types of these concepts’ derivative. An action is not good or bad
in itself; what makes an action good or bad is its outcome. Similarly, the trueness or
falseness of an action is defined by the outcomes of that action, thus setting a moral
standard that enables the ends legitimizing the means. The ultimate purpose is seen as
individual happiness, self-actualization, or having the most amount of people happy.
Accordingly, the measure in moral action is the production ratio of good to bad.
The hedonisms of Cyrenaics, Aristippus, and Epicurus; Hobbes’s ethical egoism; and
Bentham and Mill’s utilitarianisms can be counted under the scope of teleological
ethics theories (Arslan, Kilig¢ Akinci, & Bayhan Karapinar, 2007; Cevizci, 2013,
2014a; Frankena, 2007; Tiirkeri, 2013).

Deontological ethics. Deontological ethics, somehow on the opposite side
of teleological ethics, emphasizes the trueness of the action itself, rather than
its consequences. Accordingly, the trueness or falseness of an ethical action is
determined by whether a person fulfills a moral duty or the moral rules of an action.
The intention and the principles on which the action is based are also important.
This approach considers the human being as reasonable and responsible, presumes
that there are duties that need to be fulfilled, and places the concept of duty as its
central point of view. True actions are those that stem from a duty and are compatible
with the moral codes. Unlike teleological theories, deontological ethics have criteria
like equity, objectivity, and universalizability. These ethics theories are based on the
presupposition that an action can be considered ethical, independent from pleasure
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and pain, as long as it is based on principles, really true, or intrinsically valuable
rather than seeming good. Thus there are moral and conscientious trues independent
of time and conditions. One should act in a manner that follows a universal code, or
one should consider how things would be if one’s principles in action were universal.
According to these understandings, actions that are unethical are indeed also
irrational. Mentionable in deontological ethics are religious ethics (Christian ethics
like Thomas Aquinas, Islamic ethics such as Ghazali, etc.), Kant’s deontological
ethics and its modern reflection, and Ross’s deontological intuitionism (Arslan et al.,
2007; Cevizci, 2013, 2014a; Turkeri, 2013; Yiiksel, 2010).

Virtue ethics. While teleological ethics emphasize good and beneficial
consequences; and while deontological ethics emphasize duties, responsibilities and a
universal moral code; virtues ethics emphasize the doer’s character and virtue. Virtue
ethics are basically interested in a good life and how a human should be; it uses the
concept of character. The important thing is to be a good or virtuous, character-wise
person. A virtue is a temperament, habit, quality, or characteristic that an individual
should want to have. According to this approach, beliefs, sensitivity, and experiences
are important, not codes or results. Whether or not benefit or harm comes to an
individual or society as a result of the action is not important; the important thing is
for the person to show virtuous behaviors. According to this understanding, actions
are a reflection of inner morality, and virtues are what shape that morality. Virtue
ethics, having its roots in classical ethics, can also be said to have representatives
in critical ethics. Socrates, Plato, and Aristotle can be said to have formed the basis
for this ethics in classical ethics, and Maclntyre’s contemporary virtue ethics can be
said to represent this type of ethics in meta-ethics (Arslan et al., 2007; Cevizcei, 2013,
2014a; Frankena, 2007).

Generating the Item Pool and Factors

While the scale was being formed and drafted, each of the three ethics theories
(teleological, deontological, and virtue ethics) were taken as factors. The factor of
teleological ethics consists of 17 items; deontological ethics, 11 items; and virtue
ethics, 10 items.

Scoring. The draft scale was designed as a 4-point Likert-type scale. Scoring has
been designed as strongly disagree (1), disagree (2), agree (3), and strongly agree
(4); no neutral expressions (i.e., undecided) were used. Neutral categories were not
used in developing the scale because they provide no clue to diagnosing answers.
Although some researchers have stated that as the number of categories increase, so
does reliability to a certain level; others say this is the researcher’s decision to make
in accordance with the respondents, items, and situation (Tekindal, 2009).
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Method

Participants

The participants of the study consist of 312 education-faculty students chosen
through convenience sampling, a purposive sampling technique not based on
probability. Convenience sampling is a technique in which relevant and easy-to-reach
data sources are included in the research; it is useful for testing the effectiveness
of a research design or data-collection tool (Newby, 2014). In scale-development
studies, 300 or more participants are enough for factor analysis (Field, 2005). The
participants here consist of 312 students from a state university during the 2015-2016
academic year. 92 (29.5%) participants are male, and 220 (70.5%) are female.

This study aims to develop a valid and reliable ethical tendencies scale and follows
steps for developing a scale for this purpose. The draft scale was sent to field experts
for content validity and to Turkish language experts for language use; revisions
were made according to their feedback. To ensure the construct validity of the scale,
confirmatory factor analysis was carried out on the draft scale. Again, to ensure the
internal consistency of the scale item-total correlations, and to test its reliability,
Cronbach alpha coefficients were calculated. During the analyses, 12 items with low
item-discrimination that were thought to negatively affect the validity and reliability
of the scale were omitted from the draft version. When testing inter-item correlations,
factors were not seen to have positive significant correlations. As a result, no total
score can be calculated. Anyway, the factors can in fact have theoretically opposite,
conflicting, or irrelevant independent hypotheses. As a result of confirmatory factor
analysis, the scale has been found to consist of 26 items that show a fit between
normal and perfect with the theoretical model.

Results

Confirmatory factor analysis was performed in order to test construct validity,
as the scale had been theoretically presumed to have three factors. Confirmatory
factor analysis is a method used to ensure construct validity if a model is developed
according to the theory or if a pre-developed scale is re-used; in other words if a
theoretical construct is available. This method is highly used in scale development
wherein the researcher tests categories that are pre-defined or revealed by theory.
Said another way, researchers use confirmatory factor analysis when the number
of factors related to the conceptual construct have been defined in the literature or
when researchers determine the number of factors to be extracted based on their own
observation (Sencan, 2005, p. 778). Item-total correlations were calculated to test
item discrimination, as well as Cronbach’s Alpha to test reliability.
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Item Discrimination
Items 7, 8, 9, 11, 12, and 16 were omitted from the draft scale as a result of items
with item-total correlations less than 0.30.

Construct Validity: Confirmatory Factor Analysis
As a result of confirmatory factor analysis, items 10, 24, 25, 26, 28, and 37 were
omitted from the scale. The remaining analyses were carried out on 26 items.

The first of the tested fit-indices was the chi-square/degrees of freedom; it showed
the model to have perfect fit (y* = 532.86; Sd = 296; p < .01; x*/Sd = 1.80). Checking
the other fit-indices found them to be RMSEA = 0.051; NFI = 0.97; NNFI = 1.06;
RMR = 0.033; SRMR = 0.058; GFI = 0.95; AGFI = 0.94; PGFI = 0.80; CFI = 1.00
(see Table 3). GFI and AGFT indices that vary between 0.0 and 1. 0 are interpreted
as having no fit; .90, as good fit; and between .95 and 1.0, as perfect fit (Joreskog &
Sorbom, 1982; Smith & McMillan, 2001). Some researchers have stated that .85 can
also be used as a cut-off point (Hu & Bentler, 1999). RMSEA, unlike other indices,
is interpreted as better fit when closer to 0 with 1 meaning no fit. Values less than
.05 show good fit; between .06 and .09, normal fit; and below.10, acceptable fit.
CFI varies between 0 and 1 (Bentler, 1990); values above .90 can be interpreted as
a normal fit, and between .95 and 1.0 as a perfect fit. NFI and NNFI values measure
between 0 and 1; closer to 1 means a better fit (Bentler, 1990). While .90 can be taken
as a cutoff point for goodness-of-fit, .95 or higher is seen as perfect fit (Browne &
Cudeck, 1992; Hu & Bentler, 1999; Smith & McMillan, 2001). NNFI values can
exceed 1.0, and are interpreted as 1 when this happens (Bentler, 1990). RMR and
SRMR values can vary between 0 and 1; .05 or below means perfect fit, and less than
.08 means good fit. PGFI = 0 means no fit, and PGFI = 1 means perfect fit. As a result
of the confirmatory factor analysis here, one can say the scale and theoretical model
show a fit between normal and perfect (Table 1).

Table 1

Confirmatory Factor Analysis Fit Indices

Fit indices Coefficient Fit
RMSEA 0.05 Normal
NFI 0.97 Perfect
NNFI 1.06 Perfect
RMR 0.03 Perfect
GFI 0.95 Perfect
AGFI 0.94 Perfect
PGFI 0.80 Good
CFI 1.00 Perfect
SRMR 0.06 Good
x*/Sd 1.80 Perfect

N=312, y*=532.86, Sd = 296.
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Reliability

Cronbach’s alpha, Guttman, split-half, and test-retest coefficients were calculated
to test the reliability of the scale for each factor. The Cronbach alpha coefficient
for teleological ethics was found to be .74; for deontological ethics, .67; and for
virtue ethics, .73. Furthermore, the coefficients for teleological ethics were calculated
as Guttman = .75, split-half = .76, and test-retest =.93; for deontological ethics,
Guttman = .70, split-half =.74, and test-retest =.91; and for virtue ethics, Guttman
= .71, split-half =.75, and test-retest =90 (Table 2). Reliability coefficients mostly
show acceptable reliability greater than .70. However, the type of scale and number
of items in the factor should be taken into consideration while interpreting this
coefficient. Scales like intelligence tests are expected to have higher alphas, while
scales like psychological tests may have somewhat lower alphas. In addition, the
more items in the scale, the higher the coefficient tends to be, and, conversely, the
fewer items in the scale, the lower the coefficient tends to be (Field, 2005).

Correlations between factors. Mean, standard deviation, reliability and inter-
determination coefficients of the factors are shown in Table 2. When the correlations
between the factors are analysed it can be seen that they don’t have positive high
correlations, so that a total score cannot be calculated.

Table 2
Factors’ Means, Standard Deviations, Reliability Coefficients, and Inter-Determination Coefficients.
Factor ltem X Sd Cronbach’s Split-half Guttman Test-retest 1 2 3

count Alpha
Teleological 10 3.01 43 74 .76 5 .93 1.0 0.09 0.16
Deontological 7 324 41 .67 74 .70 91 1.0 0.28
Virtue ethics 9 3.15 41 .73 .75 71 .90 1.0
Total 26 315 .33

Discussion

Creating a valid and reliable ethical tendencies scale has been the purpose of
this study. As a result of the analyses, the scale and the theoretical model show a fit
between normal and perfect.

Factor 1: Teleological ethics. While interpreting scores from the scale, one can
be said to have an ethical tendency corresponding to the highest mean. A maximum
of 40 and a minimum of 10 points can be scored for teleological ethics. Individuals
whose highest mean score is from this factor can be said to put emphasis on the
results of actions rather than the reasons behind them or how the person acted, give
importance to the increase of pleasure and happiness, think that enjoying the moment
is important instead of worrying, and that the value of actions depends on one’s
situation.
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Factor 2: Deontological ethics. A maximum of 28 and a minimum of 7 points can be
received for this factor. People whose highest mean score is from this factor can be said
to have a deontological tendency, which means they believe that humans have certain
duties and responsibilities and are principled, and that rather than the consequence of an
action, the intention behind it is important. They can be said to believe that individuals
should act based on universal ethical principles. If an individual does the right thing, it
is because they did something that made themselves feel worthy.

Factor 3: Virtue ethics. From this factor, a maximum of 36 and a minimum of 9
points can be received. One who has their highest mean score from this factor can be
said to evaluate the ethicalness of an action according to the character and morality of
the doer. According to these individuals, someone being ethical and solid is related to
their use of common sense and reasoning while making decisions. An ethical action
is one that an individual puts forth not because of a pressure or norm but because of
one’s inner morals, good will, and common sense. Individuals with a virtue-ethics
tendency can be said to focus on the doer and the doer’s characteristics rather than
the reason or the result of that action.

As a result of the study, the 26-item scale shows a fit with its theoretical model
between normal and perfect. For the last step, the items were renumbered and a valid
and reliable 4-point Likert-type ethical tendencies scale consisting of 26 items was
obtained. For future studies, the scale can be suggested for use with different samples.
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5 M 1 2 3 4
duruma baghdir.
insan kendi varligmi miimkiin olan her yolu kullanarak korumak zorundadur. 1 2 3
Bir sey mutluluga katki yaptig1 oranda istenir. 1 2 3
Mutluluk insan eylemlerinin nihai amacidir. 1 2 3 4
9 Fedakarca davranislar bireysel ya da toplumsal mutlulugu artirdig1 oranda 1 ) 3 4
iyidir.
Kisi iki eylem arasinda se¢im yapmak zorunda kaldiysa en fazla haz ve
10 . . L 1 2 3 4
mutluluk getirecek eylemi segmelidir.
Insan sorumlu bir varliktir ve insanlik geregi gerceklestirmesi gereken bazi
11 | . . 1 2 3 4
odevleri vardur.
12 | Bir eylemde eylemin sonucundan ¢ok niyet dnemlidir. 1 2 3
13 | Insan dogru olani yaptiginda kendine yakisan1 yapmis olur. 1 2 3
14 | Insan ilkeli olmahdir ve hayatinda bu ilkelere uymalidar. 1 2 3 4
Kisi sadece kendisi i¢in degil, diger insanlarin da gelisimi i¢in ¢aba sarf
15 - 1 2 3 4
etmelidir.
16 | Etik eylem, evrensel 6lgiitlere gore de etik olan eylemdir. 1 2 3 4
Kisinin eylemde bulunurken sirf zorunluluktan dolay1 belli ilke ya da
17 L 1 2 3 4
kurallara uymasi o eylemleri etik yapmaz.
Bir eylemin etik olma durumunu, eylemi yapan kisinin karakteri ve
18 eni 1 1s 1 2 3 4
erdemliligi belirler.
19 | Bir kisinin yaptiklari, onun i¢ ahlakinin bir yansimasidir. 1 2 3 4
Ahlaklr kisi iki eylem arasinda se¢im yapmak zorunda kalirsa bunu aklini
20 S . 1 2 3 4
kullanarak, rasyonel bir bigimde yapan kisidir.
21 | Hayatta akli basinda, akliselim tercihler yapan kisi erdemli kisidir. 1 2 3 4
Bir kisiyi ahlaki olarak degerlendirirken en ¢ok dikkat edilmesi gereken sey
22 | - 1 2 3 4
kisinin iyi niyetli ve sagduyulu olmasidir.
Bir kiside bulunmasi gereken en 6nemli niteliklerden birisi o kisinin adil
23 1 2 3 4
olmasidir
Bir kisinin yaptig1 seyler kadar, o kisinin nasil biri oldugu da eylemleri
24 _ . i L 1 2 3 4
degerlendirmede onemlidir.
Erdemli eylem degerini, o eylemin altinda yatan erdemli giidiilerden,
25 | . 1 2 3 4
saiklerden alir.
Kisi iyi davranig dis baskilar sonucu yapmissa erdemli sayilmaz, o davranisi
26 |. . . . . 1 2 3 4
icinden gelerek gergeklestirmesi gereklidir.
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Kitap Degerlendirmesi

Etik Diisiinmek Icin Yeni Bir Model: MEMET*
A New Model for Ethical Thinking: MEMET

Merve Cakir'

Professional Ethics in Midwifery Practice
Illysa R. Foster and Jon Lasser

Burlington MA, 2011 Jones and Barlett Learning, 266 pages

Ebelik meslegi, Tiirkiye’de ve diinyada kadinin egitim ve calisma hayatinin
baslangici olmasi nedeniyle biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu 6neme ragmen meslegin
hak ettigi konuma gelememesi, mesleki etik standartlariin ge¢ olusmasina ve bu
standartlarin uygulanmasinda yetersiz kaligsa baglanmaktadir.

Ebelik alaninda yapilan etik ¢alismalar, meslegin dzerklesmesine, gelisiminin
saglanmasina ve itibarinin korunmasina katki sagladigi gerceginden hareketle
hiz kazanmistir. Yapilan bu c¢aligmalarda etik ikilemlerin ¢6ziimlenme garantisi
verilememektedir. Bu durumun farkinda olarak yapilan ¢alismalar, etik ikilemlerle
siklikla karsilasan ebelerin etik karar verme stirecinde daha etkili sonug alabilmelerini
hedeflemektedir.

Biri psikoloji profesorii digeri sertifikali ebe olan iki yazar tarafindan kaleme alinan
“Ebelik Uygulamalarinda Profesyonel Etik” baslikli eser, karsilasilan etik ikilemleri
¢ozmek icin girilen zorlu etik karar verme siirecine rehberlik ederek hastanin,
ebenin ve ebelik mesleginin ¢ikarlarin1 koruma endisesi tasimaktadir. Texas State
University’de okul psikolojisi alaninda egitim veren uygulamali etik profesorii Jon

* MEMET: The Midwives’ Ecosystemic Model of Ethical Thinking-Ebeler i¢in Etik Diisiinme Ekosistemik Modeli
1 Merve Cakir, Kog Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Hemsirelik Fakiiltesinde yiiksek lisans yapmaktadir. Kog
Universitesi, Topkap1 Yerleskesi, Istanbul 34093. Eposta: mcakir@ku.edu.tr & merve22cakir@gmail.com

Atif: Cakir, M. (2016). Etik diisinmek i¢in yeni bir model: MEMET [Professional Ethics in Midwifery Practice Kitabiin
degerlendirmesi, 1. R. Foster & J. Lasser]. Iy Ahlaki Dergisi, 9, 311-315. http://dx.doi.org/10.12711/tjbe.2016.9.0002R
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Lasser, profesyonel etik ve ebeveynlik konularinin yaninda cinsel yonelim kimligi
alaninda da galigsmalar yapmaktadir. Kitabin diger yazari Illyasa Foster ise aktif olarak
ebelik yapmanin yan1 sira profesyonel etik alaninda ¢aligmalar yapmistir. Ebelikten
emekliye ayrilan Foster, psikoterapi alaninda uzmanlasarak Texas’ta dogum sonrasi
depresyon ve anksiyete gibi rahatsizliklara zihinsel tedavi uygulayan bir merkezde
¢aligmaktadir.

Ders kitabi niteligindeki bu eser var olan ulusal ve uluslararasi ebelik kuruluslarinin
etik kodlarini, standartlarini ve degerlerini analiz etmekte, bunlarin ebelik pratiginde
yetersiz kaldig1 elestirisini getirerek etik diisiinme odakli yeni bir model ortaya
koymaktadir. Kitap ebelik okullarindaki ders programlarina uyarlanabilir olmasi
acisindan 12 béliim halinde sunulmustur. ilk iki bdlimde ebelik etiginin &nemi
ile mevcut ebelik etik kodlari ve standartlar1 (6rnegin; ICM, ACNM, MANA,
NACPM?) incelenmis, sonraki dokuz boliim boyunca profesyonel ebelige 6zgii etik
olaylar orneklerle agiklanmigtir. Son boliimde ise kitabin ana amaci olan “Etigin
uygulanabilirligi etik diislinmeyi gerektirir.” ilkesine hizmet eden MEMET (The
Midwives’ Ecosystemic Model of Ethical Thinking — Ebeler i¢in Etik Diigiinme
Ekosistemik Modeli) agiklanmis ve yine vakalarla tartigilmistir.

Kurulusglarin yayimlamis olduklar: etik bildirgelerin analiz edilip elestirildigi
ikinci boliimde belgelerin daha ¢ok gorev listesine benzemesinden yakinilmaktadir.
Etik ilkelerin uygulamada ebeyi yonlendirmesi zayif bulunmakta ve bu ilkelerin
ebeler tarafindan “nasil” uygulanacagina dair bir rehber ihtiyacinin ortaya ¢iktig:
ifade edilmektedir.

Sonraki dokuz boliimde sirasiyla su etik konular tartisilmistir: “Mahremiyet ve Gizlilik”,
“Aydmlatilmis Onam ve Secim”, “Hasta Kimdir?”, “Cok Yonlii iliskiler”, “Uygulamanin
Kapsami ve Yeterlilik”, “Diger Profesyonellerle Calismak™, “Hastanin Uyumsuzlugu ve
Bakimin Sonlandirilmasi”, “Farklilik, Esitlik ve Adalet”, “Etik Kaygilarin Belirlenmesi”.
Her bolim sonrasinda verilen vaka analizleri, bu konuya egilen &grencilerin ve
akademisyenlerin konuyu kavramalari agisindan; konunun somutlagsmasint ve daha iyi
anlagilmasim saglamaktadir. Bu yazida, kitabin yazarlan tarafindan ortaya koyulan ve
yeni bir model olarak 6nerilen MEMET in analiz edildigi Boliim 12°ye odaklanildigindan
diger boliimler detayl bir sekilde ele alinmamustir.

Kisinin etik karar verme siirecini etkileyen g¢evresel ve iliskisel bir¢cok faktor
bulunmaktadir. Ancak ilkesel etik karar verme modelleri incelendiginde insan

2 ICM: International Council of Midwives- Uluslararast Ebeler Konfederasyonu, 4ACNM:
American College of Nurse Midwives- Amerika Hemsirelik ve Ebelik Koleji, MANA: Midwives
Alliance of North America- Kuzey Amerika Ebeler Birligi, NACPM: National Association of
Certified Professional Midwives- Ulusal Diplomali Profesyonel Ebeler Birligi.
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algisinin ve davraniglarinin sosyal yonlerini hesaba katmadiklar1 fark edilmektedir.
Kitap bu noktada ebelik uygulamalarina digerlerinden daha fazla yer veren su iki
modeli incelemistir: “Thompson & Thompson Biyoetik Karar Verme Modeli” ve
“Etik Karar Verme Modeli”.

10 adimlik bir siireci tanimlayan Thompson & Thompson Modeli bilyiik miktarda
zamani, acik olmay1 ve diisiinmeyi gerektiren rehber kurallar saglar (s.182). Ancak
modelin sundugu adimlara bakildiginda ebeyi hastayla kurdugu iliskiden soyutlayan
bir stirece ittigini sOylemek gerekmektedir. Lasser ve Foster da bu modeli etik karar
vermenin iligskisel dogasin1 yakalayamamasi sebebiyle elestirmektedirler. Cevresel
etmenleri karar verme siirecine dahil eden Etik Karar Verme Modeli ise etik problemi
¢ozmede Thompson & Thompson Modelinden daha kolay bir yaklagim sunar. Bu
model her ne kadar ¢evresel etmenleri goz 6niinde bulundursa da etik ikilemi ¢6zmek
noktasinda yiizeysel kalir.

Ebelik Bakim Modelini benimseyen Foster ve Lasser ikilisi, bu modeli yansitan
kendi etik diisiinme modelini yani MEMET’i agiklarken bunun arka planinda su
disiplinlerin oldugunu soylemektedir: psikoloji, cinsiyet arastirmalari, feminist
elestirel diigiince, ebelik ve uygulamali etik. Bu arka planin ebeler i¢in etik diistinme
konusunda ortak bir anlayis sundugunu iddia etmektedirler. Feminist elestirel
diisiinceye sahip olmayan ebeleri kapsama almadiklar1 diisiiniildiigiinde gelistirdikleri
modelin kusatict olmadig1 yoniinde bir elestirisi getirilebilir. Halbuki boliimiin
basinda modellerin tiimdengelim olmasii otoriter kurallar kiimesine evrilmesi
nedeniyle elestiren yazarlar, kendilerinin ortaya koyduklari diisiinme modelinde daha
en bastan arka plan sinirlamas1 koymuslardir. Buradaki tutarsizlik goze ¢arpmaktadir.

MEMET’in kavramsal temelleri Carol Gilligan’in (1982) ahlak teorisine ve
Capra’nin (1996) sistemler teorisine dayandirilmaktadir. Ahlakin adalet bakis
acisindan dogrulanmasina odaklanan Lawrence Kohlberg’in arastirmalari kadinin
sefkat bakis agisinin onlar1 ahlaki olarak yetersiz kildigin1 gostermistir. Kohlberg’in
aksine Gilligan, kadinlarin ahlaki olarak yetersiz olmadiklarini fakat Kohlberg’in
Onerdigi ahlaki karar verme yollarindan farkli olduklarini sdylemektedir (s. 187).
Gilligan’in penceresinden bakildiginda ebelerin verdigi bakim ahlaki bir niteliktir.
“Ebeler etik ilkeleri uyguladiklarinda, bunu sevecen ve sefkatli bir sekilde yaparlar.”
(s. 188). Ebeler, Capra’nin sistemler teorisini esas aldiklarinda anne-bebek ikilisini bir
sistem olarak goriirler. Ayrica bireylerin, gelistikleri cevresel sistemden etkilendigini
ve bu sistemi etkilediklerini de bilirler (Gelisimin Ekolojik Modeli). Bronfenbrenner
(1979) tarafindan gelistirilen Ekolojik Gelisim Modeli’ne gore ebeler ekolojik ortama
gore etik diigiiniirler. Cevresinden izole edilmis bireyi anlama ¢abalari, kapsamli
bir analizden yoksun kalir (s. 189). Bu kavramsal temeller ¢ercevesinde MEMET,
ekolojik bakis agisini, sefkatli bakimi ve etigi bir arada degerlendirmekte ve Ebelik
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Bakim Modeli ile sentez olusturarak bir etik diisiinme modeli sunmaktadir. Eser,
modelin feminist erdem etiginden olustugunu belirtmekle feminist olmayan kitlenin
bu modele 6n yargiyla yaklagmasia sebebiyet vermektedir. Bunun da modelden
yararlanma oranini diigiirmesi 6ngoriilmektedir.

MEMET’in icerdigi kavramlar su sekildedir: “Ebe-Hasta Iliskisi”, “Destek
Agr”, “Uygulama Ortam”, “Kiiltiirel Cevre ve Geleneksel Yap1”. Model ebe-hasta
iligkisini agiklarken kitabin diger kisimlarinda yer alan “Hasta Kim?” ve “Cok Yonli
Iliskiler” adli boliimlere atif yapmaktadir. Ebenin kendini hastadan soyutlayan elit
bir uzman olmaktansa profesyonel bir arkadas oldugu vurgulanmaktadir. Bu noktada
ebe, hastayla arkadas olmak ve “profesyonel arkadas” olmak arasindaki dengeyi
korumakla sorumlu tutulmaktadir. Etik yiikiin iligkinin i¢inde yattigini, etik ikilemin
iliskinin i¢inde daha ¢ok dikkat ¢ektigini sdyleyen model, ebe-hasta iliskisini modelin
merkezine koymaktadir. Etik diisiinme ve karar vermeyi de merkezdeki bu iligkiye
temas eden etkilesimler lizerinden agiklamaktadir. Dolayisiyla ebe hasta iliskisini
sirastyla destek agi, uygulama ortamu, kiiltiirel ¢cevre ve geleneksel yapi, gember igine
almaktadir.

Destek agi, ebenin disindaki saglik profesyonelleri ile hastanin ailesi ve arkadaglari
olarak tanmimlanan ilk etki ¢cemberidir. Ebelerin ve hastalarin etik karar verme
siireclerini etkileyen pozitif ve negatif etmenleri igermektedir.

Uygulama ortami; fiziksel, kurumsal, sosyal ve politik yapilar1 kapsar. Destek
ag1 gibi hem pozitif hem de negatif etmenler igerir (s. 193). Ebenin ¢alistigi kurum
baglaminda sahip oldugu gii¢, hastalariyla olan iliskisini biiylik 6lgiide etkiler (s.
194). Bu nedenle uygulama ortami, ebe-hasta iliskisinde gerilim kaynagi olabilir
(s. 194). Sistemin i¢indeki 6gelerin birbirini etkiledigi gibi ebe-hasta iliskisi de
uygulama ortamindan etkilenir.

Kiiltiirel ¢evreyi, genellikle dogrudan ebe-hasta iligkisine bagli olmayan giiclii
etkilesimlerin karigimi olarak tanimlayan model, bu ¢evrenin bakim standartlarini ve
sosyal beklentilerini sunan organizasyonlarin olugsmasini sagladigini sdylemekte; bu
toplum standartlarinin ebe-hasta iligkisine ve uygulama ortamina niifuz ettigini ileri
stirmektedir.

Dinin, felsefenin ve degerlerin de i¢inde bulundugu genis inang sistemleri olarak
Ozetlenen geleneksel yaps, biitiinlestirici olmasinin yani sira diinyamizi gérdiigiimiiz
baska bir mercek olarak da tanimlanmaktadir. Model, bu kavramin altinda ebeligin
belli gii¢lerin zorbalig1 altina girerek miicadele etmeye calistigini belirtmektedir.
Bunu daha iyi aciklamak i¢in su alintiy1 yapmak dogru olacaktir:

“Ebeler, genellikle onlarin isine deger vermeyen bir kiiltiiriin igerisinde kadinlara
ve ailelerine hizmet verirler. Bu nedenle ebeler, diger ebeler arasinda kendini
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farklilagtirarak ve boliimleri (sinirlar1) saglamlagtiran hiyerarsik yapilart empoze
ederek meslekte gii¢ arayabilirler. MEMET ’in merkezinde olan ebe-hasta iliskisini
bu tartismanin ortasina getirmek i¢in ebelerin ve kadmnlarin klinik iligkilerinde
geleneksel uygulamalari nasil tecriibe ettiklerini hesaba katmak zorundayiz. MEMET,
hem tanimlayici hem de bu vakada analitik bir arag¢ olarak kullanilabilir.” (s. 197)

Ozetle geleneksel yapmin kiiltiirel cevreyi olusturdugunu, kiiltiirel cevrenin
uygulama kapsamim etkiledigini, destek agimin uygulama kapsammnin etki
alanina girdigini ve bunlarin tam merkezinde ebe-hasta iligkisinin var oldugunu
soyleyen MEMET, ebeler i¢in yeni bir uygulama modeli olabilir. Etik diistinmenin
Ogretebilecegi ongoriilebilir. Ayn1 zamanda model kendisinin diger biyoetik karar
verme modellerine eklemlenebilecegini de ifade etmektedir. Bu da modelin genis
bir kullanim alan1 sundugunu goéstermektedir. Model, ebenin karar verme siirecinde
cevresel faktorleri aciklamakta yetersiz kalan karar verme modellerinin yerine etik
ikilemlere olan yaklasimlara yerlestirilebilecek bir rehber olarak hizmet etmeyi
vadetmektedir.

Kaynakca
Bronfenbrenner, U. (1979). The ecology of human development. Cambridge, Massachusetts,
London: Harvard University Press.

Capra, F. (1996). The web of life: A new scientific understanding of living systems. New York, NY:
Anchor Books.

Gilligan, C. (1982). In a different voice: Psychological theory and women's development.
Cambridge, Massachusetts, London: Harvard University Press.
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Is Ahlaki Dergisi
Yazarlara Notlar

Is Ahlaki Dergisi, degerlendirme siireglerine alinacak galigmalarda temel bazi kriterler aranmaktadur:
Is Ahlak: Dergisine gonderilecek galigmalarin;
« Isahlaki konusu ile ilgili nicel, nitel, tek-denekli veya karma aragtirma deseni kullanilarak hazirlanmis olmastna,

oI5 ahlaki konusunda son dénem alan yazini kapsaml bigimde degerlendiren literatiir analizi, metaanaliz veya
metasentez ¢aligmasi olmasina,

oI5 ahlaki konusunda pratik olarak uygulanabilecek model énerileri sunmasina dikkat eder veya benzeri 6zgiin
nitelikte yazilar olmas: talep edilir.

Bu cergevede s Ahlaki Dergisi, ileri arastirma/istatistik yontem ve teknikleri kullanilan giincel galigmalara éncelik
tanimaktadir. Calismalarin yontembilim agisindan yetkinlikleri kadar alana orijinal ve yeni katki sunmalar1 da temel
yayimlanma kriteridir.

Yayimlanmak iizere génderilen galismalar 6ncelikle Editor tarafindan amag, konu, igerik, sunus tarzi ve yazim kural-
larma uygunluk yoniinden incelenmektedir. Editoryal 6n degerlendirmedeki genel egilimler su sekildedir:

Nicel arastirmalar igin;
o Tek siirekli degisken veya iki siirekli degisken barmndirip sadece veya agirhikhi olarak frekans, yiizde, fark ve iliski
istatistiklerine dayali caligmalar, ¢aismanin kapsamina gore degerlendirilmektedir.

o Tek siirekli degisken veya iki stirekli degisken barindirip tekli veya ¢oklu regresyon, yol (path) analizi, cluster
analizi gibi ileri istatistikler kullanilarak hazirlanan ¢alismalara 6ncelik verilmektedir.

Olgme aract gelistiren calismalar igin;
o Sadece 6lgme araglar1 gelistirmeyi raporlayan galismalar, gelistirilen 6lgme aracinin otantikligi, kapsamu, gelistirilen
grubun niteligi, gegerlik ve giivenirlik islemlerinin yetkinligi vb. 6l¢iitler dikkate alinarak degerlendirilmektedir.

o Gelistirilen 6lgme aracini bir aragtirmada kullanarak raporlayan ¢aligmalara oncelik verilmektedir.

Deneysel arastirmalar igin;
o Aragtirma verileri nitel verilerle desteklenmis deneysel aragtirmalara 6ncelik verilmektedir.

Nitel arastirmalar igin;
 Nitel aragtirmalar i¢in aragtirma stirecinin gegerlilik ve giivenirlilik kogullarinin saglanmig olmasina ve verilerin
derinlemesine analiz edilmis olmasina 6nem verilmektedir.

Betimsel calismalar igin;

o Dergide i ahlaki ile ilgili temel sorunlar1 ortaya koyan ve bunlara ¢6ziim 6nerileri getiren analitik ¢alisma-
larmn yayimlanmasi hedeflenmektedir. Diger taraftan bu kapsama giren ¢aligmalarin kitap bolimi tarzinda
olmamas: beklenmektedir.



Karma (mixed) desenli calismalar igin;

Karma desenle hazirlanan ¢aligmalarin yayimlanma orani daha ytiksektir. Bununla birlikte karma ¢aligma-
larda nigin ve hangi karma metodolojinin kullanildiginin teknigi ile beraber agiklanmasi beklenmektedir.
Karma desenli aragtirmalarda aragtirmanin nicel ve nitel kisimlar1 ayr1 ayr1 degerlendirilir. Nicel ve nitel
kisimlarin ayri ayr1 yukaridaki kistaslar: karsilamasi beklenir.

Ayrica;

Alanda ¢ok sik kullanilan 6l¢gme araglarina dayali ¢aligmalarin ve oldukga yogun bigimde ¢alisilmus konular-
la ilgili aragtirmalarin yeni bir yonelim ortaya koymalar1 beklenmektedir.

Yiiksek lisans ve doktora tezlerine dayali galigmalarda tezin biitiintiniin, tezde kullanilan biitiin verilerin
raporlanmasi, tezlerde dilimlenme yapilmamasi beklenmektedir.

Bitiin arastirma tiirleri igin verilerin giincelligine 6nem verilmektedir. Arastirma verilerinin toplanmasi
tizerinden 5 y1l veya daha fazla siire ge¢mis ise aragtirmalarin giincelligini kaybettigi yoniinde goriis bildi-
rilmektedir.

Gonderilen bir ¢alismanin editoryal degerlendirmesi 40 giin igerisinde tamamlanmaktadur.
Hakem degerlendirme siirecine alinan galigmalar alanda uzman iki hakeme gonderilir.

Eger hakemlerin raporlarinda ¢aligma ile ilgili goriis ayrilig1 s6z konusu olursa, tigiincii bir hakemin gorii-
stine bagvurulur.

Hakem degerlendirme siireci, su anki yogunluk goz 6niine alindiginda yaklasik 3-4 ay siirmektedir. Bu siire,
ilgili alandaki hakemlerin is yiikii nedeniyle uzayabilmektedir.

Hakem raporlar gizlidir. Yazarlar ¢aligmalarini degerlendiren hakemlerin kim oldugunu bilmemektedirler.
Hakemler de degerlendirdikleri galismanin yazarini/yazarlarini bilmemektedirler.

Yazar/yazarlar; hakemlerin, Alan Editoriiniin ve Editoriin elestirilerini, onerilerini ve diizeltme taleplerini
dikkate almak zorundadirlar. Yazar/yazarlar, elestirilerden ve onerilerden katilmadigi hususlar1 gerekgele-
riyle izah etmelidir/etmelidirler.

Hakem degerlendirme raporlariin sonuglarina dayali olarak Editor;

Caligmanin kabuliine,

Caligmanin, hakem raporlarinda belirtilen hususlara gore diizenlendikten sonra yeniden degerlendirmeye
alinabilecegine veya,

Caligmanin reddine karar verir.

Yayima kabul edilen ¢aligmalarin siiregleri asagida belirtilmistir.

Yayima kabul edilen ¢aligmalarin hakem degerlendirme raporlar1 ve editéryal degerlendirmeleri
Yetkilendirilmis Yazara gonderilir.

Yetkilendirilmis Yazarin ilgili raporlara gére diizenleyerek Editore ilettigi ¢calisma Editor tarafindan kontrol
edilerek tashih siirecine alinr.

Yetkilendirilmis Yazara ¢ahsmasiyla ilgili tashih notlar1 génderilir.

Tashih siireci tamamlanan ¢aligmalar tasarima yonlendirilir.

Mizanpaji ve tasarimi tamamlanan ¢aligmalar Yetkilendirilmis Yazar tarafindan son kez kontrol edilir.
Bu siiregleri tamamlayan ¢alismalar 6ncelikle DOI numaras: atanarak OnlineFirst olarak yayimlanir.

OnlineFirst olarak yayimlanan makaleler yayim siirecine alinir ve ilgili sayida basilir.

317



Editoryal 6n degerlendirme sonucunda bir ¢aligma, genel kriterleri veya yukaridaki kriterleri kargilamiyorsa, ¢ahs-
manin Yetkilendirilmis Yazarmna gerekgesi ile birlikte, galismasinin hakem degerlendirme siirecine alinamayacagi
yoniindeki karar bildirilmektedir.

Is Ahlaki Dergisinde yayimlanan makalelerin;

o Sorumlulugu yazarina/yazarlarina aittir. Yayimlanan yazilar, diisiinsel planda dergiyi veya Tiirkiye Iktisadi Girisim
ve I Ahlaki Dernegini baglamaz.

« Yayimlanan yazilarin yayim haklar Tiirkiye Iktisadi Girisim ve Is Ahlaki Dernegine aittir.

Yaz1 Tipi
Sayfa Yapist

Paragraf Yapisi

Sayfa Siniri

Baslik

Yazar Isimleri

Oz

Anahtar Kelimeler

Ana Metin

Kaynakga

Genel Bicim Ozellikleri

Biitiin metinde 10 punto Times New Roman yaz1 karakteri kullanilir.
A4 boyutlarindaki kagida;

* {ist, alt, sag ve sol bosluk 2,5 cm (0.98 ing)

** iki yana dayalt

% satir sonu tirelemesiz

Caligmalar tek siitun olarak hazirlanmalidir.

Paragraf baslarinda 0,5 cm girinti konmalidir.
Paragraf sekmesinde girintiler boliimiinde;

% Snce ve sonra alan1 6 pt (0,6 line)

“* satir araligi 1,5 olmalidur.

Yukaridaki sablona gore hazirlanmis bir ¢alisma 25 sayfay (10000 kelimeyi) asmamalidar.

Bagvurunun Boliimleri
Makale baslig1 bold ve sayfaya ortali olmalidir.

Yazar isimlerini bagvuru dosyasina kesinlikle eklemeyiniz. Yazar isimleri yer alan

basvurular isleme alinmaz ve iade edilir.

150-200 kelime arasinda olmalidur.

Ozde atif kullanilmamalidur.

5-8 kelime arasinda olmalidir.

Nicel ve nitel ¢aligmalar Giris, Yontem, Bulgular, Tartiyma bolimlerini igermelidir.

Yontem kisminda, eger 6zgiin bir model kullanilmigsa, model alt bolimi ile mutlaka
Orneklem/Caligma Grubu, Veri Toplama Araglari ve Islem alt béliimleri bulunmalidir.

Derleme tiirii galigmalar ise problemi ortaya koymaly, ilgili literatiirii yetkin bir bigimde
analiz etmeli, literatiirdeki eksiklikler, bosluklar ve geliskilerin izerinde durmali ve ¢6ziim
i¢in atilmasi gereken adimlardan bahsetmelidir.

Diger ¢aligmalarda ise konunun tiiriine gore degisiklik yapilabilir fakat bunun okuyucuyu
sikacak ya da metinden faydalanmasini giiclestirecek detayda alt boliimler seklinde

olmamasina 6zen gosterilmelidir.

Hem metin iginde hem de kaynak¢ada Amerikan Psikologlar Birligi tarafindan yayinlanan
Publication Manual of American Psychological Association (APA) (6. baski) adli kitapta

belirtilen yazim kurallar1 uygulanmalidir.
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Tablo ve Sekiller

Ekler

Diger

Baslik Olugturma

Temel Basliklar

Ikinci Diizey Baghk

Ugiincii Diizey Bashk

Dérdiincii Diizey Baslik

Besinci Diizey Baglik

Tablo ve Sekil Bagliklar:

Vurgu

Madde Siralamalar1

Dogrudan Alintilar

Tablolar, Sekiller ve Ekler

Tablo, sekil, resim, grafik vb. unsurlar metin igerisinde yer almaldir. Caliymanin
sonunda ayrica verilmemelidir (Tablo, sekil, resim, grafik vb. unsurlar bagvuru
dosyanizda metin igerisinde ilgili yerlerde degil de ayrica ana metnin arka béliimiinde
ya da ek olarak verilirse bagvurunuz isleme alinmaz ve iade edilir).
Tablo ve sekillerde genel sablonun diginda paragraf sekmesinde girintiler boliimiinde;

“* dnce ve sonra alani1 0,

% satir arahg Tek olmahidir.
Tablo ve sekiller sola dayali olmali ve metin kaydirma 6zelligi kapali olmalidir.
Her bir ek, kaynak¢adan sonra ayr1 sayfalarda verilmelidir.

p degerini sadece tablo disinda gosteriniz. Tablo igerisinde ayr1 bir p siitunu
olugturmayiniz. Metin i¢indeki p degerlerini italik olarak gosteriniz.

Baglik Sistemi

Birinci ve ikinci diizeydeki basliklar1 olugturan kelimelerin ilk harfleri biiytik

yazilmalidir (istisna: ve, ile, de, mi gibi ekler her zaman kiigiik harfle yazilir).
Tablo ve sekil bagliklar: da bu kurala gore diizenlenmelidir

Caligmanin baghig1 ve temel bagliklar (Yontem, Bulgular, Tartigma) ortali ve bold
yazilir (Giris boliimiine Girig bashigi konulmaz).

Sola dayal1 ve bold yazilir. Kendinden 6nceki paragraftan bir satir bosluk ile ayrilr.
Sola dayaly, 0,5 cm igerden ve bold yazilir. Sadece ilk kelime biiyiik harfle baslar;

geri kalanlar kii¢iik harfle devam eder. Sonuna nokta konur ve paragraf baghgin

hizasindan devam eder. Kendinden 6nceki paragraftan satir boglugu ile ayrilmaz.

Sola dayals, 0,5 cm igerden, bold ve italik yazilir. Sadece ilk kelime biiyiik harfle baslar;
geri kalanlar kiigiik harfle devam eder. Sonuna nokta konur ve paragraf baghgin

hizasindan devam eder. Kendinden 6nceki paragraftan satir boglugu ile ayrilmaz.

Sola dayals, 0,5 cm igerden ve italik yazilir. Sadece ilk kelime biiytik harfle baslar; geri
kalanlar kiigiik harfle devam eder. Sonuna nokta konur ve paragraf baghigin hizasindan
devam eder. Kendinden 6nceki paragraftan satir boslugu ile ayrilmaz (Bes diizeyden daha

fazla baglik olusturulmasi 6nerilmemektedir).
Tablo ve $ekil ifadeleri (Tablo 1., Sekil 1. gibi) bold bi¢imde kullanilir.

Tablo ve sekil baghiklarini olugturan kelimelerin ilk harfleri bityiik ve baglk italik
olarak yazilir.

Diger Hususlar

Metin igerisinde bold bi¢imi kullanmayiniz.

«»

Vurgular “” isareti veya italik ile yapilmalidir.

Metin igerisindeki siralamada, maddelendirmede alt alta 1, 2, 3 gibi siralamalar
yerine yan yana (i), (ii) vs. seklinde siralamalari tercih ediniz.

Dogrudan alintilar normal metne gére soldan girintili ve 9 punto ile yazilir. Ayrica italik

«»

bi¢iminde gosterilmez. Ayr1 paragraf yapilan dogrudan alintilar “” icerisinde gosterilmez.
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Turkish Journal of

Business Ethics
Notes for Contributors

Manuscript Submission
Contributors submitting their work to Turkish Journal of Business Ethics should be informed that articles should
include the following:

o Quantitative, qualitative, or mixed research methods,
o Comprehensive literature reviews, meta—analysis, or meta-synthesis,

o Model proposals, clinical experimental research model, or original writings of similar quality.

Editorial and Review Process
Turkish Journal of Business Ethics gives priority to current studies using advanced research and statistical
methods and techniques. The Journal’s main criteria for publication are original contribution to the field and
competency in methodology.

Manuscripts are first assessed by the Editorial Board for purpose, topic, content, presentation style, and
mechanics of writing. During this preliminary assessment, the Editorial Board guidelines are as follows:

For Quantitative Research
Quantitative research based on a single variable or that mainly analyses frequency, percentage, difference, and
correlational statistics is usually assessed in a preliminary assessment according to its contents. Quantitative
research including multiple regressions, path and cluster analysis, or other advanced research and statistical
methods is given priority.

For Studies Developing a Measurement Tool

The authenticity, scope, quality of the group worked on, and efficiency of the reliability and validity of studies are
taken into consideration to decide whether the measurement tool can be published independently. The Editorial
Board encourages contributors to send their manuscripts if the developed measurement tool is used in a study
in which the findings are reported.

For Experimental Research
Findings must be supported, detailed, and further elaborated on with qualitative data.

For Qualitative Research
The reliability and validity studies and in-depth analysis of the data is of utmost importance.

For Descriptive Studies
The journal aims to publish analytical studies identifying and proposing solutions to the key issues related to
business ethics. However, such studies should not resemble a book chapter based only on a literature review.

Mixed Research Designs

Such studies have a higher likelihood of being published. Mixed research design studies should justify why and
how the author adopted the research design used. Qualitative and quantitative sections are analyzed separately
and are expected to meet the criterion described above.
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Please Note

The Editors emphasize that Turkish Journal of Business Ethics articles should not include studies based on
very frequently used measurement tools or on research topics that have been overly examined, unless they
propose an innovative approach to the topic in question.

Manuscripts based on thesis-related research should include all data used in the thesis. Turkish Journal of
Business Ethics does not publish any article including unethical practices such as sliding.

Turkish Journal of Business Ethics believes that the data collection process for original research should have
been done in the last 5 years.

Editorial and Review Process

Manuscripts are assigned a reference code and recorded in SchloarOne Manuscript.
After the submission, authors are sent a confirmation of receipt by email.
Manuscripts are evaluated by the Editorial Board following the submission.

Manuscripts that meet the criteria for Turkish Journal of Business Ethics proceed to the next stage, which is
reviewer evaluation.

Manuscripts that do not meet the Turkish Journal of Business Ethics criteria are notified of the decision with
the relevant justification for rejection.

Receipt of manuscripts and Editorial Board decisions may take approximately 40 days.
Manuscripts are sent to two specialists in the relevant field.
If the reviewers differ in opinion about the quality of your work, the paper will be referred to a third reviewer.

The Editorial Board and referee reviews take approximately 3-4 months to complete. This time may be
extended depending on the availability of referees in your sub-discipline.

Reviewer reports are kept confidential. We adopt a double-blind peer-review evaluating process.

Authors must be attentive to the criticisms, suggestions, and corrections of the referees and the Editorial Board. In case
of disagreement with the reports, authors must explain why they do not agree with the points made by the reviewers.

For more details of the review process, visit the Notes for Reviewers page.
There are three possible results for a manuscript:

o Acceptance with minor or major revisions

o Reject and Resubmit process

« Rejection

Manuscripts go through the following stages once accepted for publication:

Reviewer reports and Editorial Board reports are sent to the author.

Authors revise their manuscripts according to the reports, and the Editorial Board reviews the revised man-
uscripts before they advance to the proofreading stage.

Authors are sent the proofreading notes.
When proofreading is complete, manuscripts advance to the formatting and pagination stage.
Following the pagination process, authors are asked to conduct a final check of their manuscripts.

After completion of these processes, manuscripts are initially published on OnlineFirst. As each article is
assigned a DOI, this version could be treated as the authentic version.

Printing of the manuscript in the journal may take approximately 5-6 months, depending on the workload
involved in the journal.
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i AHLAKI DERGisi

Font

Page Layout

Paragraph Format

Page Limit

Title

Author(s)’s Names

Abstract

Keywords
Main Text

References

Formatting and Content Requirements for Manuscripts
General Formatting Requirements

The font used in the entire manuscript should be Times New Roman, font size 10. For tables
and figures, see below.

Page margins for bottom, top, right, and left should be pre-set as 0.98 inch. Text should be

justified with no hyphenation breaks in words at the end of a line.
Text should be typed as a single-column document.
Paragraphs and headings should not be indented, but aligned with the main text.
Paragraph indents should be pre-set in the tabs section as follows:

% before and after: 6 pt

** line spacing: 1.5
Manuscripts prepared in compliance with the guidelines should not exceed 25 pages
(10.000 words).

Manuscript Sections
Article titles should be boldfaced and centered.

The main document is used for peer-review, which may include the title, abstract, key
words, main body, references, figures and tables and supplementary materials. The names

of all authors and their institutions should not be included in the main document.
Abstracts should be between 150-200 words.

No citations should appear in the abstract.

5-8 words representing the manuscript should be given as keywords.

Qualitative and quantitative studies should contain the following sections: Introduction, Method,
Findings, and Discussion.
The Methods section must include Sampling/Study Population, Data Collection Tools, and

Procedure as sub-sections if an original research method has been used.

Literature reviews should elaborate on the problem, analyze the relevant literature,
emphasize the gaps and inconsistencies in the literature, and discuss actions toward solving

these problems.

Other types of studies can allow slight variations in sections, but they should not contain
too many details and sub-sections that could distract readers” attention and compromise

readability.

Both in-text citations and references should comply with the APA guidelines as provided

in the Publication Manual of American Psychological Association (APA) (6™ edition).
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Tables, Figures, and Appendices

Tables and Figures Tables, figures, pictures, graphics, and similar aspects should be embedded in the text, and

not provided as appendices.
For tables and figures, use Times New Roman, font size 9.
Under the Paragraph tab, ensure that the indentation is as follows:
** before and after: 0
** spacing: Single
Tables and figures should be left aligned, and the text wrapping feature should be turned off.

Appendices Each appendix should be displayed on a separate page after the references section.

Format for Five Levels of Heading

The heading style consists of five possible formatting arrangements, according to the number of levels of

subordination. Each heading level is numbered (see below).

Levels of Heading Format

1 Centered, Boldface, Uppercase and Lowercase Heading

2 Flush Left, Boldface, Uppercase and Lowercase Heading

3 Indented, boldface, lowercase paragraph heading ending with a period. (In a lowercase

paragraph heading, the first letter of the first word is uppercase and the remaining

words are lowercase.)
4 Indented, boldface, italicized, lowercase paragraph heading ending with a period.
5 Indented, italicized, lowercase paragraph heading ending with a period.

More than five levels of headings are not advisable.

Table and Figure
Headings Table and figure numbers should be typed as “Table 1.” or “Figure 1”
Table and figure headings should be in italics.
Other Guidelines
Emphasis Do not use boldfaced characters in text. Emphasis should be expressed using quotation
marks (“”) or italics.
Listing Lists in text should be horizontal and not vertical. Further, the list should use Roman numeral [(i),

(i), and so on], not Arabic (1, 2).

Direct Quotations Direct quotes should be left-indented from the main text and typed in 9-point font. They

need not be italicized.
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