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OZET

ANADOLU PAZAR SISTEMINDE ALICI VE SATICI ILISKILERININ ANALIZI
Mahmut Sami ISLEK

Isletme Anabilim Dali

Pazarlama Bilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2019
Danisman: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

Pazarlamanin temel konularina yonelik yapilan kavramsal tartismalarda degisim, islem veya
iliski gibi farkli kavramsal odaklarin olustugu bir literatlir yapisindan bahsedilebilir. Teorik
caligmalarin 15181inda pazarlamanin degisim, islem ve iliski kavramlar1 etrafinda tartisiimasi
modern pazarlama yaklasimlarini ortaya c¢ikarmistir. Pazarlamanin nesnesinin ne oldugu,
ciktilari, uygulamalari, fonksiyonu ve felsefesinin nasil olustuguna yonelik tartigmalar,
pazarlamada temel olarak iki farkli bakis agisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunlar islem ve
iliski odakl1 yaklagimlardir. Bunun yaninda farkli yaklagimlarin alict ve satici iliskilerini nasil
olusturdugu da 6nemlidir. Alicilarin ve saticilarin karsilikli olarak etkilesime girdigi bir iliskide
kiiltiirel arka plan da iligkiyi etkileyen onemli bir degisken olarak degerlendirilmektedir.
Anadolu baglaminda pazarlama anlayisini alici-satici iligkilerine yogunlagarak anlamaya
calisma cabasi Anadolu’da yerlesik olan toplumsal kiiltiiriin, kiiltiirel degisimin ve bunun
pazarlama ile olan iliskisinin de ele alinmasini1 gerekli kilmaktadir. Kesifsel bir aragtirma olan
bu calisma nitel aragtirma yontemlerinin kullanildigi bir arastirmadir. Veri kaynagi olarak hem
birincil hem de ikinci veri kaynaklar1 kullanilmistir. Anadolu baglami olarak belirlenen ¢aligsma
alaninda; bagarili olmus, belirli bir bolgede, yerelde veya ulusalda bir siire elinde rekabetci
avantaji elinde bulundurmus girisimciler veya isletme sahipleri ile goriigiilmiistiir. Daha sonra
bir diger veri toplama kaynagi olarak eser ve dokiimanlar incelenmistir. Sonug¢ olarak ise
caligma Oncelikle toplumsal ve kiiltiirel baglam i¢inde alici-satici iligkilerinin Anadolu’da nasil
uygulandigimi ortaya koymaktadir. Iliskisel ve islemsel odakli alici-saticr iliskilerinin bir arada
bulundugu ortaya c¢ikarilmistir. Bunun yaninda Anadolu baglaminda uhrevi kazanglar
onemseyen bir eylem setinin oldugu da vurgulanmaktadir.

Anahtar Soézciikler: Alici-satici iliskisi, Toplumsal kiiltiir, Erdemli ticaret, Anadolu.



ABSTRACT

ANALYSIS OF BUYER AND SELLER RELATIONS IN THE ANATOLIAN MARKET
SYSTEM

Mahmut Sami ISLEK

Department of Business Administration

Programme in Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2019

Supervisor: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

There is a literature structure in marketing where distinctive conceptual focuses such as
exchange, transaction or relation occur in conceptual disscussions about marketing’s core
subjects. In the light of theoretical studies, the discussion of marketing around the concepts of
exchange, transaction and relationship has revealed modern marketing approaches. Debates
about what the object of marketing is, its outputs, applications, function and philosophy have
led to the emergence of two different perspectives in marketing. These are transaction and
relation focused approaches. Besides, it is important how different approaches form buyer and
seller relations. Cultural background is considered to be an important variable that affects the
relationship between buyers and sellers. The attempt to understand the concept of marketing by
focusing on the buyer-seller relations in Anatolian context necessitates the consideration of the
social culture, cultural change and its relationship with marketing in Anatolia. This study, which
is an exploratory research, is a research which uses qualitative research methods. Both primary
and secondary data sources are used. In the study field determined as the Anatolian context;
entrepreneurs or business owners who have been successful, held a competitive advantage in a
particular region, local or national time. Later, as a source of data collection, literal works and
documents were examined. In conclusion, the study primarily shows how buyer-seller relations
are applied in Anatolia in social and cultural context. It is revealed that there is a combination
of relational and transactional focused buyer-seller relationships. In addition, it is emphasized

that there is a set of actions that pay attention to the otherworldly gains in the Anatolian context.

Keywords: Buyer-seller relationship, Social culture, Virtuous trade, Anatolia
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢aliymamin hazirlik, veri toplama, analiz ve
bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu galigma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin kaynak gdsterdigimi
ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu galigmanin Anadolu Universitesi tarafindan
kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigim ve higbir sekilde “intihal
icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, galismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri
bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglari kabul

ettigimi bildiririm.
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1. GIRIS

Teorileri olusturmak i¢in 6nemli bilesenlerden biri kavramlardir. Kavramlarin nasil
anlasildigt ve tanimlandiginin yani1 sira hangi kavram veya kavramlarin teorinin
temelinde/odaginda yer aldig1 teorik yaklagimin nasil yapilandirildigini belirlemektedir.
Pazarlamanin teorisini olusturmak adina ortaya konan bir¢ok farkli yaklasimdan bahsetmek
miimkiindiir. Bu yaklagimlar geleneksel ve modern pazarlama diisiincesi okullar1 olarak
siiflandirilabilir (Shaw vd., 2010; Jones vd., 2010). Geleneksel veya erken donem pazarlama
diisiincesi okullarini; pazarlama fonksiyonlari, meta, kurumsal ve bolgeler arasi ticaret okullar
seklinde siralamak miimkiinken, modern pazarlama diisiincesi okullari; pazarlama yonetimi,
pazarlama sistemleri, tiikketici davranisi, makropazarlama, miibadele ve pazarlama tarihi olarak
belirtilmistir. Farkli okullarin olusmasinin temel nedenleri ise pazarlama alaninda c¢alisanlarin
pazarlama kavramin farkli bir sekilde anlamlandirmasi ve buna bagli olarak birbirinden ayrilan
arastirma geleneklerinin olusmasidir (Moéller vd., 2010). Sheth vd. (1988) bir diisiince okulunun

olusmasi igin;

» Pazarlama amag ve hedeflerine iligskin (6rnegin pazarlama faaliyet ve pratiklerinden kim

faydalanacak/faydalanmali gibi) belirgin bir sekilde fakli odagin s6z konusu olmasi,

» Paydaglar tarafindan pazarlama faaliyetlerinin neden yiiriitiildiglinii/ytriitilmesi

gerektigini agiklayan bir bakis agisinin saglanmasi ve son olarak

> Onemli sayida pazarlama alaninda calisan bilim insaninin siirece katki vermesinin

gerektigini belirtmektedirler.

Her bir farkl1 diisiince okulu ve yaklasimin ortaya koydugu pazarlama tanimlar1 Gibson
vd.’ye (1993) gore yazarlarin bakis agisi, kdr amaci giiden ve giitmeyen, mikro ve makro,
dinamik ve duragan, agik ve kapali, pozitif ve normatif olmak iizere ikili bir yap1 icermektedir.
Yine ayni ¢alismanin bulgulari bize pazarlama kavramindaki degisimin bes farkli igcerik temasi
(pazarlama nesnesi, iliskinin dogasi, ¢iktilar, uygulama, felsefe ya da fonksiyon) boyunca
olustugunu ve pazarlama kavramindaki en biiylik degisimin iliskinin dogasinda (tek yonlii ve
kopuk islemlerden iliskinin Kkilit stratejik Oneme sahip oldugu goriisiine dogru kayma)
gerceklestigini sdylemektedir (Erdogan vd., 2011). Islemden iliskiye kayma Gronroos (1994)
tarafindan bir paradigma kaymasi olarak tanimlanmistir. Buna gére pazarlamaya hakim olan

baskin paradigma pazarlama karmasidir ve paradigmanin giderek daha fazla oranda pazarda

1



gerceklesen islemlere cevap verememesi sebebiyle iligskisel yaklasima dogru bir paradigma
kaymasi gerceklesmektedir. Bu iki farkli paradigma aslinda iki farkli kapitalizm yorumu olarak
da bahsedilebilecek Anglo-Sakson ve Alp-Germen yaklasimlarin farkliliklarini ortaya
koymaktadir. Anglo-Sakson yaklasimini temsil eden pazarlama karmasi paradigmasi,
pazarlama tanimini pazarlama karmasi elemanlari iizerine insa etmektedir. Bu yaklagimin
ortaya koymus oldugu pazarlama kavramsallagtirmasi Amerikan Pazarlama Birligi
tanimlarinda agik bir sekilde goriilmektedir. Diger taraftan, Alp-Germen Modeli kapitalizmin
izlerini tasimakta olan Iskandinav Okulu ise, "iliskisel pazarlama paradigmas1" cercevesinde

pazarlama tanimini tartismaya agmaktadir (Uner, 2003).

Alict ve satict arasindaki iligkiler insanligin mal veya hizmetlerin karsilikli degisimini
yapmaya bagladiklar1 giinden itibaren var olagelmistir. Bu iligkiler zamanla alic1 ve saticilarin
arasinda gliven ve yakinlik kurmalar1 ve kaliteli {irlin ve hizmetleri talep etmelerini getirmistir.
Alici-saticr iligkilerine yonelik 6ncii ¢aligsmalar ticari amaglarini pekistirmeleri i¢in saticilarin
pazarlik giiclerini nasil arttiracaklarina yogunlasan tek boyutlu yaklasima sahiptirler (Aitken ve
Paton, 2017). Daha sonra alict davranisina yonelik ¢aligmalarin artmasi ile birlikte saticilarin
giiclerini maksimize etmesinin yaninda iyi is iliskilerine sahip olma gereksinimleri de ortaya
konulmaya baglamistir (Fleming, 1997). Giiniimiizde ise alic1 satici iliskileri isletmeler i¢in
stratejik, miisteriler i¢in gerekli hale gelmistir. Iliskinin olusturulmas: siireci isletmelerin ve
tiiketicilerin iligkiler vasitasiyla amaglarin1 gerceklestirmek istemeleri ile ortaya ¢ikmaktadir

(Wilson, 1995).

Alici saticr iligkileri konusu pazarlama literatiirii iginde orglitsel pazarlama (Ford, 1980)
pazarlama iletisimi (Cronin, 1991), is miizakereleri (Kamins vd., 1998; Vida, 1999), dagitim
kanallar1 (Y1lmaz, 2009) ve hizmet pazarlamasi (Unal, 2003) gibi farkli baglamlarda ele
almmastir. Alict ve satici iliskilerine yonelik islemsel veya iliskisel bakis agilar1 bazi1 yazarlar
tarafindan birbirlerinin karsit1 olarak degerlendirilirken kimileri bu iki y6nelimin bir arada
bulunabilecegini savunmaktadir (Viio ve Gronroos, 2014). Buna gore alici ve saticilarin
birbirlerine ve iliskiye yonelik tutumlari nasil bir iligskiye sahip olacaklarini belirlemektedir.
Alicilar cgesitli tedarikgilerle farkl tiirde iligkiler gelistirebilir; bazi iliskilerde yakin isbirligi
arayabilirler, digerlerinde ise saticiy1 belirli bir mesafede tutmayi tercih edebilirler. Iliskinin
durumunu belirleyecek olan da taraflarin iliskiye olan yaklagimlaridir. Her iki taraf ortak bir
hedef dogrultusunda ¢alisirken, uzun vadeli bir iliski odakli yaklasim mantikli olabilmektedir.

Buna karsilik, eger herhangi bir taraf ortak bir hedefe bagli degilse, kisa vadeli bir islem



yonelimli yaklagimina yOnelmek taraflar i¢in daha tercih edilebilir bir se¢enek olarak

degerlendirilebilir.

Bu c¢alismada alici-satict iliskileri daha c¢ok pazarlamaya iligskisel yaklagim
perspektifinden ele almarak isletmenin var olan birgok iliskisinden (rakipler,
kurumsal/endiistriyel miisteriler, yasa koyucular ve orgiit i¢i béliimler gibi) biri olan miigterisi
ile iliskisine yogunlasilmaktadir. Nitekim pazarlamaya iliskisel yaklasima goére beklentilerin
dogru bir sekilde belirlenip karsilanmast ancak alic1 ve satici arasinda yakin iligkiler kurulmasi
ile miimkiin olacaktir (Unal, 2003, s. 69). Bu baglamda yakin iliskilerin kurulmas: siirecinde;
iliskinin olusmasinda, gelismesinde ve siirdiiriillmesinde 6ne ¢ikan onemli kavramlarin neler
oldugu da tartisilacaktir. Ayrica pazarlamanin farkli ¢aligma alanlarinda ele alinan alici-satici

iligkilerine yonelik tartismalar ortaya konulmaya caligilacaktir.

Pazarlama alanindaki teorik yaklagimlar ile beraber alic1 ve satici iligkilerinin kavramsal
yapist ele alindiktan sonra arastirmanin énemli bir boyutunu ve temelini olusturan Anadolu
pazarlama baglaminin daha iyi anlasilmasi i¢in {i¢iincii boliimde kiiltiir, kiiltliriin bilesenleri,
toplumsal kiiltiir ve toplumsal degisim konular1 ele alinarak bu kavramlarin pazarlama ile
iliskisi Anadolu baglaminda tartisilacaktir. Bu boliimde Anadolu’nun toplumsal kiiltiir, kiiltiirel
degisme ve sosyal degisim kavramlar1 baglaminda nasil bir durum ve yap1 arz ettigini ortaya
koymak amaglanmaktadir. Bu amagtan hareketle Anadolu topraklarinin farkl kiiltiir, medeniyet
ve topluluklara ev sahipligi yapmis olmasi vasitasiyla edindigi kiiltiirel birikimin tarihi, sosyal,
siyasi ve ekonomik arka plani ele alinmaya calisilacaktir. Ozellikle Anadolu’nun son 200 yillik
gecmisine odaklanilarak toplumsal kiiltlirde yer etmis sosyalliklerin alt1 ¢izilmeye
caligilacaktir. Boylece toplumsal kiiltiire gdmiilii olan pazarlama uygulamasinin nasil bir ¢evre

icinde ortaya ¢iktig1 da resmedilmis olacaktir.

Yukaridaki tartisma ve kavramlardan hareketle caligmanin aragtirmasi ortaya
konulacaktir. Buna gore pazarlama faaliyetleri ve pratikleri sadece isletmeler i¢in degil;
tiiketiciler, tedarikgiler, araci kurumlar ve devlet gibi farkli paydaslar i¢in de yiiksek bir 6neme
sahiptir. Isletmeler alici-satici iliskilerinde nasil davrandiklar: tiim taraflari etkileyen sonuglar
ortaya cikarabilmektedir. Bununla beraber s6z konusu bu davranislar kendiliginden ortaya
c¢ikan bir yapidan ziyade, yukarida bahsedilen paydaslar ile beraber tiim toplumun birbirine etki
ettigi kiiltiirel bir saha i¢inde olugmaktadir. Toplum igindeki bireysel davranislar veya o
toplumda yer alan kurumlarin pratikleri toplumsal ve kiiltiirel baglamdan ayr1 diisiiniilemez.

Pazarlamadaki aktorler ve kurumlar da bu genellemenin disinda degildir. Giliniimiizde



pazarlarda alic1 ve satici arasindaki iliskileri agiklayan ve bu yolla kavramlarin, tanimlarin ve
hipotezlerin olusturuldugu baskin hakim diisiince Anglo-Sakson ve Alp-Germen pazarlama
yaklasimlart olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklagimlar farkli varsayimlari ve 6n kabulleri
ile beraber pazardaki davranisi farkli sekillerde yorumlayarak pazarlamanin odaginin ne
olmasini gerektigi konusunu tartismaktadirlar. Pazarlamanin odaginda kesikli ve tekrarlanan
islemler mi yoksa siiregelen iliskiler mi oldugu tartismasi bu iki yaklasimin temel farklilig
olarak goze carpmaktadir. Her ne kadar derin ve devam eden bir tartisma olsa da pazarlama
faaliyetinin baglamsal temelinin eksik kaldigina yonelik elestiriler getirilmektedir. Anglo-
Sakson yaklagim, ancak liberal bir ekonomik yapida veya refah toplumlari baglaminda
pazarlamay1 ve pazarin dinamiklerini ele alarak alim giicii yiiksek cok sayida tiiketicinin
varligin1 kabul etmektedir. Bunun yaninda Alp-Germen yaklagimi ise kapitalizmin sosyal
demokrasi temelli bir yorumunu pazarlama faaliyetinin odagma koyarak ancak kendi
baglamlar1 temelinde iligkisel bir teorik diizeyde pazarlamayi ele almaktadir. Kapitalizmin iki
farkli yorumu olarak degerlendirilebilecek bu yaklagimlar Endiistriyel Devrim sonrasi
giiclenmis ve belirli bir tarihsel birikim ile olugan Batili toplumlarda gecerli olan is yapma
yaklagimlarin1 yansitmaktadir. Aydinlanma, Endiistriyel Devrim ve siyasi gelismeler
neticesinde ortaya ¢ikan gelismeleri takip ederek refah toplumu olarak anilmalarini saglayacak
ticari, siyasi, ekonomik ve yasal 6nlem/faaliyetleri gerceklestirmis olmalar1 sebebiyle gorece
gelismis iilkelerde ortaya ¢ikan bu farkli pazarlama yaklagimlarinin, bu durumda olmayan ve
benzer 6zellikler tagimayan cografyalardaki durumu agiklama kapasitesi tartisilmaya deger bir
konudur. Elbette 1980 sonrasinda ortaya ¢ikan siyasi, ekonomik ve teknolojik degismeler ile
beraber kiiresellesme siirecinin, hakim olan pazar ideolojilerinin tahakkiim ve yayilmasini
saglayarak hemen hemen tiim diinyada ticarete, pazar iliskilerine ve miibadeleye bakisini
benzestirdigi soylenebilir. Fakat bu durum farkli pazarlarda ve bu pazarlardaki iliskilerde farkli
bir yapmin olmadigimi sdylememektedir. Bilimsel yaklagimlarin veya teorilerin ortaya
konulduklar1 toplumun kiiltiiriinden, hafizasindan ve tarihsel tecriibesinden bagimsiz
olamayacag1 ve Anadolu’nun, giinlimiiz pazarlama teorisinin ortaya konuldugu toplumlar ve
cografyalardan farkl bir tecriibesinin oldugu diisiincesinden hareketle giiniimiiz toplumundaki
pazar iliskilerinin ve pazar sisteminin teorik yapiya uymadigi ve yeni bir teorilestirmeye ihtiyag
duydugu soOylenebilir. Bu teorilestirme pazarlama yonetimi ve iligkisel pazarlama
yaklasimlarina temel olan konularin Anadolu’daki pazarlarda arastirilmasi ve tarihsel arka plan,
etik kodlar, sosyo-kiiltiirel 6zellikler bakimindan giintimiiz Tiirkiye’sindeki pazarlarin bir

farklilik arz edip etmedigi sorusu ile sekillendirilebilir.



Aragtirmanin 6nemini ortaya koyan bir diger konu da Tiirkiye baglaminda yapilan
onceki calisma ve kavramsallastirmalara yonelik elestirel tutum olarak degerlendirilebilir. Buna
gore Tiirkiye, Osmanli Imparatorlugu’ndan miras aldigi kurumlar ve sosyal durumlar ile
beraber 20. Yiizyilda bir modernlesme ve gelisme siireci yasamistir. Farkli donemlerde
uygulanan ayr1 ekonomik politikalar, ¢esitli siyasal hareketler ve sosyal olaylar gibi toplumsal
birikimler sahip olunan toplumsal kiiltliriin doniismesine veya onun yeniden yorumlanmasina
yol agmustir. Ozellikle 1980 sonrasinda ortaya c¢ikan liberal uygulamalar {ilkenin Batili
kurumlar ile daha hizli entegrasyonunun yaninda pazarlama ve tiiketim i¢in de yeni firsat ve
durumlar ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni durumlardan biri de tilkedeki tliccar sinifin igine farkl
kesimlerden yeni sermaye gruplarinin (aktorlerin) de girmesi olarak sayilabilir. Anadolu
Kaplanlari, Islami Kalvinistler veya Yesil Sermaye gibi tanimlamalar bu dénemde ortaya
cikarak yeni aktorlere yoOnelik kavramsallastirmalar yapilmistir. Anadolu Kaplanlari,
Anadolu’da ticaret yapan ve onlara bu ismi verenler tarafindan Istanbul sermayesinin karsisinda
konumlandirilan bir grup isletme i¢in kullanilmaktadir. 1980'li yillardan gilinlimiize Tiirkiye
ekonomisindeki ve sanayi liretimindeki paylar1 dikkat ¢ekici 6l¢lide ve hizda artan bir grup sehir
ve bunlarin yakin bolgeleri i¢in kullanilan bir tanimdir (Demir, Acar ve Toprak, 2004) . Bu
bolgelerden yetisen sanayici isadamlar1 ve bunlarin sirketleri i¢in de kullanilir. Bu tanimlama
ile Anadolu’nun c¢esitli sehirlerinde ticaret yapan, sosyal olarak muhafazakar, daha ¢ok ithalat-
ihracat merkezli isler yapan ve hakim olan Istanbul merkezli yatirrmlar1 Anadolu’ya gekerek
Anadolu’daki sehirlere bir tiir RGnesans yasatan yeni tiiccar siifi vurgulanmaktadir (Hakura,
2013). Kimileri tarafindan “Islami Kalvinist” kavramiyla da ele aliman (ESI, 2005) muhafazakar
tiiccar grubu yaptiklari islerin makro diizlemde ve ekonomik bakis agisiyla ele alinmasiyla bu
tiir isimlendirmelere sahip olmustur. Fakat Anadolu sermayesini yeknesak bir biitlin olarak ele
almak yerine farkli gruplar olarak ele almak da miimkiindiir. Buna gére Can (1997) Anadolu

sermayesini ii¢ baglikta toplamaktadir:
1.  Muhafazakar, dindar tiiccarlar,
ii.  Dini topluluklar (cemaatler) veya tarikatlarin sahip oldugu sirketler,
.  Cok ortakl sirketler.

Yarattiklar1 istihdam, ihracat ve ithalat degerlerine olan etkileri gibi makroekonomik
etkilerin sosyal olarak muhafazakar ve dindar olmalar1 gibi kisisel 6zelliklerinin bir birlesimi

olarak tanimlanabilecek bu isimlendirme aslinda bu tiiccarlarin is yapma pratiklerinin goéz ardi



edildigini ortaya koymaktadir. Ornegin bu gruba mensup bir tiiccar ile Istanbul sermayesi
olarak kabul edilen bir isletmenin pazarlama anlayislarinda nasil farkliliklar oldugu konusu ve
is yapma sekillerine gore bir ayristirmaya gitme diisiincesi sdz konusu degildir. Bu aragtirmanin
ortaya koymak istedigi amaglardan biri de bu isletmelerin pazarlamaya bakis a¢ilari ve is yapma
bigimleri (pratikleri) baglaminda farkliliklarinin ortaya konulmasini saglamaktir. Bu baglamda
Anadolu’da pazara ve pazarlamaya olan bakis acisinin Selguklu ve Osmanli mirasiyla beraber
kendine has toplumsal siire¢ ve degisimler ile ortaya ¢iktigini vurgulamak dnemlidir. Ozellikle
1980'li yillara kadar Anadolu pazar ve pazarlama yaklasiminin kiiresel etkilerle toplumsal
degisimin hizlanmasiyla ve ama ayn1 zamanda isletmecilik okullarinda Anglo-Sakson merkezli
terciime ders kitaplarinin etkisiyle daha farkli bir doniisiim yasandiginin da ifade edilmesi
degerlidir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2017). Pazarlama pratiginin toplumsal déniisiim,
iktisadi gelismeler ve kiiltiir ile beraber tarihsel gelisimini gz Oniine alan ¢alismalarin yakin
zamanda artmis olmasi pazarlama alaninda c¢alisanlarin konuya 6nem verdiklerine dair bir
gosterge olarak degerlendirilebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017; Erdogan, 2018;
Babacan, 2016).

Bu arastirma yukaridaki tartismalardan hareketle giintimiizde Tiirkiye’de pazarlama
faaliyetinde bulunan isletme, girisimci ve sirketlerin alici-satici iligkilerinde yerine getirdikleri
davranislari, soylemleri ve degerleri inceleme amacindadir. Boylece Tiirkiye’deki toplumsal
kiiltiire gomiili bir sekilde ele alinacak olan pazarlama uygulamalarinin ne diizeyde Batili
kavramsallastirma ile uyum sagladigimin yaninda 6zgiin bir tarafa sahip olup olmadigi da
belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica alici-saticr iligkilerinde iligkisel ve islemsel yonelimin hangi
diizeyde olustugu ortaya konulmaya calisilmistir. Bu baglamda temel arastirma sorusu
“Anadolu’daki toplumsal kiiltiirel baglam icerisinde yerlesik olan alici satic iliskileri hangi
degerler ile sekillenmektedir?” seklinde olusturulmustur. Aragtirmanin alt arastirma sorulari

asagidaki gibi olusturulmustur:
1. Alci-satict iligkilerinde saticilarin yaklagimlart nasil olugsmaktadir?
2. Alci-satict iligkilerinde iligkisel veya islemsel yonelim nasil olugsmaktadir?

3. Anadolu’da alici-satici iligkilerinde hangi davranis, sdylem ve degerler s6z konusu

olmaktadir?

4. Anadolu’da alici-satict iligkilerinde saticilar farkli davranig, sdylem ve degerleri

nasil kullanmaktadir?



5. Saticilar i¢in miisteriler (veya alicilar) kimlerdir? Nasil gelirler veya elde tutulurlar?

Uzun donemli iligkiler kurulmasini saglayan seyler nelerdir?

6. Saticilarin iliskilerinde sahip oldugu degerler nasil olusmaktadir? Kaynaklar

nelerdir?

7. Toplumsal 6grenme ve aktarim var olan alici-satici iliskilerinde davranisa nasil etki

etmektedir?

Veri toplama siirecinin nasil ele alinacagi ilerleyen boliimlerde daha detayli ele
almacagini belirtmekle beraber, bu noktada goriismelerde kullanilan miilakat rehberleri ile eser
inceleme siirecinde arastirma sorular1 1s1ginda bir prosediiriin izlendigini belirtmekte fayda

vardir.

Yukarida ifade edilen arastirma sorularinin gergevesinde kesifsel bir arastirma nitel
arastirma yontemleri takip edilerek yiiriitilmiistiir. Veri kaynagi olarak hem birincil hem de
ikinci veri kaynaklar1 kullanilmistir. Anadolu baglami olarak belirlenen ¢alisma alaninda;
basarili olmus, belirli bir bolgede, yerelde veya ulusal bir siire elinde rekabetci avantaji elinde
bulundurmus girisimciler veya isletme sahipleri ile goriisiilmiistiir. Daha sonra bir diger veri
toplama kaynagi olarak eser ve dokiimanlar incelenmistir. Tiirkiye’deki taninmis is adamlarinin
yayincilar tarafindan basilmis otobiyografileri, biyografileri, an1 kitaplar1 ve yasam oykiileri ile
Eskigehir Sanayi Odas1 (2009-2014 yillar1 arasindaki 26 say1) ve Eskisehir Ticaret Odasi’nin
(2016 ve 2017 yillarinda ¢ikan 6 say1) dergileri ve ETO Miize’de yer alan girisimci miilakatlar
incelenmistir. Verilerin analizi neticesinde elde edilen bulgular da yine ilgili boéliimde

paylasilmstir.

Arastirma verilerinin analizi neticesinde ortaya ¢ikan bulgulardan ilki pazardaki alic1 ve
satici iligkisinde iglem ve iligki odakliligin durumunu ortaya koymaktadir. Buna gore islemsel
veya iligkisel degisim; baglama gore farkli sekillerde uygulanabilmektedir.. Burada alti
cizilmesi gereken nokta islem ve iligki odakliligin birbirlerinden tamamen ayrilan kavramsal
yapilar olarak goriilmemesi geregidir. Daha ¢ok bir dogrunun iki ucu olarak degerlendirilen
islemsel ve iligki odaklilik, her bir alic1 veya saticinin kendisi, rakibi, pazari, {iriinii veya
bolgesine gore uyumlulastirdigi bir pratik olarak goriilmektedir. Kimi pratikler iliskiye
odakliliga daha yakinken, kimleri islem odakliliga yakin olabilmektedir. Farkli odaklar,

birbirlerinin yerine gecerek veya tamamlayarak olusan yapilardan ziyade birbirleriyle beraber



bir sosyallik igerisinde yer alarak baglama oturan farkli kavramsal yapilar olarak

degerlendirilmektedir.

Arastirma bulgularindan bir digeri de iliskinin islemsel veya iligkisel olmasin1 belirleyen
kavramlarin neler oldugudur. Buna gore Anadolu’daki alic1 ve satici iligkilerinde islem veya
iliski odakliligin diizeyi yogun rekabet, gliven, miisteriyi siniflandirma, anlagsmazliklarin ¢oziim
yontemi, isi sahiplenme ve kurumsallagma (miiesseselesme) gibi kavramlara gore
belirlenmektedir. Bu kavram veya yapilara yonelik tasarruflar alicilarin veya saticilarin iligki
odagini igslemsel veya iligkisel diizleminde belirlemektedir. Buradan hareketle yine baglamsal
yaklagimi onaylayan bir bulgudan bahsedilebilir. Buna gore kimi alicilar veya saticilar yer

aldiklar1 pazardaki rekabetin yapisindan dolay1 odaklarini belirleyebilmektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu da alici-satici iliskilerinin 6zel bir formu olarak
degerlendirilen Erdemli Ticaret pratigidir. Tiirkiye’nin (Anadolu) kendi tarihi tecriibesinden
ortaya c¢ikan ve kendine has ekonomik ve sosyal arka planina bagli olarak gelisen yapis1 bu
yaklagimin ortaya ¢ikmasinda 6nemli goriilmektedir. Erdemli ticaret, alici-satict iligkilerinin
ozel bir formu olarak belirlenmistir. Buna gore belirli kaynaklardan beslenen pratikler soz
konusudur. Yine, bu pratiklerin araglar1 ve sonuglari arastirma neticesinde ortaya konulmustur.
Dahas1 erdemli ticaretin degerleri ve pratikleri eser incelemesi neticesinde ortaya ¢ikan veriler
ile de desteklenmistir. Buna gore erdemli ticaret; dini veya kiiltiirel yapilarin yani sira is yapma
bicimleri ve degerlerden kaynaklanan, sdzii yerine getirme, diiriistliikk, samimiyet, digerkamlik
ve kanaatkarlik gibi araglar ile kendini ortaya koyan pratiklerdir. Buna gore pazardaki tiim alici-
satic1 iligkilerinde taraflarin bir takim uygulamalar1 erdemli ticaretin pratiini ortaya

koymaktadir.



2. PAZARLAMAYA ISLEM VE ILiSKi YONLU YAKLASIMLAR
2.1. Pazarlamada Degisim ve Islem Kavramlar

Degisim veya miibadele kavrami sadece pazarlama alaninda degil, diger beseri
bilimlerde de konu edilen ve bir seyin baska bir sey karsiliginda alinip verilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Anderson vd., 1999). Miibadeleyi pazarlamanin odagina koyan tanima gére
pazarlamanin 6ncelikli ve temel amaci miisterileri tatmin etmektir (Witkowski, 2005). Dahas1
pazarlama, igletmenin veya kurumun basarili olabilmesi i¢in miisterinin ihtiyag¢larina iliskin bir
bakis acist gelistirilmesini savunmaktadir. Woodall’a (2007, s. 1258) gore tiiketiciyi tatmin
etmek seklindeki gorilis pazarlamanin aslinda ne ile ilgili olduguna yonelik normatif bir bakis
acis1 sergiler, fakat pazarlama kavraminin kendisi daha genis bir glindeme sahiptir. Holbrook
ve Hulbert (2002, s. 707) Kotler’in (1991) pazarlama taniminda modern pazarlamanin 6gelerini
sOyle Ozetledigini belirtirler; degisim islemi, 4P pazarlama karmasi, miisteri odaklilik ve
orgiitsel ihtiyaglarin karsilanmasi. Bunun yaninda yazarlar ayni zamanda pazarlamanin
kavramsallastirilmasinin genisletilmesi ve revize edilmesini dnermistir. Bu 6neri baglaminda
pazarlamanin dagitim kanallari, iiriin tasarimi, pazarlama iletisimi ve fiyatlamaya iliskin
yonetsel faaliyetler icerdigini ve bu yonetsel faaliyetlerin tiretici ile tiiketici arasindaki boslugu
aradan kaldirmak i¢in degisim islemlerini uygulayip ve tamamlandigini belirtmektedirler. Yine
Bagozzi’ye (1975, s. 32) gore miibadele kavrami pazarlamanin roliinii anlamak ve genisletmek
icin kilit 6neme sahiptir. Degisime odaklanan ve islemsel bazda kisa donemli bir bakis agisina
sahip olan pazarlama yonetimi yaklasimi 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasina biiyiik
bir 6nem vermistir. Bu yaklasimda hem degisim hem de islem birbirleri yerine kullanilmaktadir.
Buna gore degisim veya miibadele denildiginde tekil islem nitelendirilirken, islem denildiginde
ise yine bir miibadele islemi vurgulanmaktadir. Bundan dolay1 bu boliimde degisim islemi,
miibadele ve islemsel degisim gibi farkli kavramlar kullanilmis olmakla beraber, bu kavramlar
arasinda kavramsal olarak onemli bir fark s6z konusu degildir. Nitekim pazar islemini
pazarlamanin teorilestirmesinde dnemli goren kaynaklar (Kotler ve Levy, 1969; Kotler, 1972)

miibadeleyi daha ¢ok islemsel bir degisim olarak anlamis ve agiklamislardir.

Degisimi temel alan pazarlama paradigmasinin nasil ve hangi asamalardan gegilerek
ortaya cikarildigi konunun tarihsel ve teorik arka planinin ortaya konulmasi agisindan
onemlidir. Jones ve arkadaslarinin (2010, s. 50-52) degisim okulu olarak tanimladiklar1 ve
pazarlama diisiincesinin modern okullarindan biri olarak smiflandirdiklart bu yaklasim
Alderson ve Miles’in (1965) calismasina dayandirilmaktadir. Bu ¢alismada yazarlar islemlerin

(transaction) daha 6zenli pazarlama teorisinin olusturulmasinda katki sunabilecek bir yapi tasi
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oldugunu belirtmektedirler. Pazarlamanin temelinde yer alan degisimin basit bir degis-tokusun
Otesinde Oonemli bir sosyal degeri olan kurumsal bir siire¢ oldugu (Shaw, 1995) fikrinden
hareketle miibadele kavramini pazarlama temelinde yeniden yorumlamak ile 6zgiin bir bilimsel
yaklagim sergilenmesi amaclanmistir. Alderson (1965) daha sonra bireyin pazardaki tekil satin
alma davranis1 seklinde agikladigi islem kavramini islemler pazari (market transvections)
teorisine genisletmistir. Bu teorinin kapsamini hammadde saticisindan tiim aracilara ortaya
¢ikan tiim satma ve edinme islemleri ile nihai {iriiniin nihai tiiketiciye ulagmasina kadar gecen
tiim islemler olusturmaktadir. Belirli bir zaman aralig1 ve yerde gergeklesen tiim bu islemler,
toplumun biitiin pazarlama siirecini genis bir sekilde aciklayan icerigi olusturmaktadir.
Buradaki degisimler sozlesmeye dayali islemler baglaminda olusmaktadir. Alderson’dan
(1965) sonra ise sozlesmeye dayali degisim fikri jenerik (veya sosyal) degisime doniismiistir.
Bu durum degisim odaginin s6zlesme temelli olan pazar islemlerinden i¢ine hediyelesme, siyasi
vaatlere gore olusan oy verme davranisi, dini kurumlara yapilan bagislar gibi davranislar1 da
iceren baglamdan bagimsiz miibadelelere kaymasini saglamistir. Nitekim Kotler’in (1972, s.
48) jenerik goriisli de bu durumu yansitmaktadir. Buna gore islem; iki tarafin arasinda degerin
degisimidir ve pazarlamanin temel kavramidir. Fakat bu noktada Kotler ve Levy (1969) daha
once yapmis olduklar1 calismada islem veya degisimin pazarlamanin odagi/6zii olmasina
yonelik tartismada degisimi daha énde gordiiklerini belirtmek gerekir. Islemin dar bir anlam
muhteva ettigini ve degisim isleminin ise iki tarafli bir durumu niteledigini belirten yazarlar
kullandiklar1 degisim kavramini da islemsel bir bakisla agiklamaktadirlar. Benzer sekilde, Luck
(1969) da pazarlamanin odagindaki kavramin satin alma ve satma iliskisi i¢inde tecriibe edilen

degisim islemini niteleyen pazar islemi oldugunu belirtmektedir.

Jones ve arkadaslarina (2010) gore jenerik degisim basta ikna etme olmak {iizere
pazarlama yonetimi tekniklerinin isletmeler haricinde sosyal, politik, dini ve hatta kisisel
nedenler ile nasil kullanilacag ile ilgilenir. Bu tiir bir degisim, kéar giidiisii veya ekonomik
degerin Otesine gegerek taraflar arasinda inanglar, duygular veya diislincelerin degisimini iceren

her tiirlii motivasyon ve degeri ¢evreler.

Enis (1973) pazarlama kavraminin genisletilmesi {lizerine yapilan c¢aligmalarin ¢ok
boyutlu oldugunu belirtmektedir. Buna gore oncelikle pazara degisim i¢in sunulan {iriiniin
niteligi ekonomik mal ve hizmetlerden degeri olan her seye genisletilmektedir. Ek olarak
degisimin amaci kardan her hangi tiirdeki bir sonuca genisletilirken, degisimin hedef kitlesi de
tiiketiciden orgiitiin iligkisinin oldugu her hangi bir tarafa genisletilmistir. Kavrama getirilen bu

eklemeler ile sadece bir genisletme degil ayni zamanda bir derinlestirmenin s6z konusu
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oldugunu belirten Enis (1973) jenerik degisimin daha genis, daha iyi biitiinlesen ve daha iyi
ifade edilir sekilde agiklanmasi gerektigini belirtmistir.

Bagozzi (1975) de degisim paradigmasi iizerine caligmalar yaparak Kotler’in jenerik
degisim kavramimin teorik altyapisini giiclendirmeyi amaglamistir. Buna gore degisim
paradigmasi pazarlama davranisini kavramsallastirmak icin faydali bir ¢ergeve sunmaktadir.
Genel olarak {i¢ tip degisimin s6z konusu oldugunu belirten Bagozzi, degisimlerden ortaya
konulan anlamlara gore de ayr1 bir smiflandirma yapmaktadir. Sinirli, genellestirilmis ve
karmagik degisim olarak ii¢ farkl tipte degisimden bahsedilmektedir. Sinirli degisim ile iki
tarafin karsilikli iliskisi icerisinde olusan degisim agiklanirken (A<«<>B), genellestirilmis
degisimde ise ¢ farkli tarafin tek yonlii ve biri digerinden dolayli olarak etkilenen (A>B->C)
sekilde faydalandigi bir degisim yapisi aciklanir. Son olarak karmasik degisimde ise en az ii¢
farkli tarafin birbirleriyle karsilikli iliskilerinin oldugu bir yap1 (A<>B«<C) s6z konusudur.
Tiim bu degisim tiirlerinde, degisim iliskisel yerine islemsel bir nitelik tagimaktadir. Karmasik
degisimde yer alan karsiliklilik, bir doneme yayilan iliskiden kaynaklanmak yerine islem

neticesinde ortaya ¢ikan durum ile ilgilidir.

Bagozzi’nin (1975) ¢alismasinin bir diger katkis1 da degisimlerdeki anlam transferlerine
gore bir siniflandirma yapmasidir. Faydaci, sembolik ve karma degisim olarak ifade edilen bu
degisim tiirlerinden faydaci degisimde ekonomik adam g6z Oniinde bulundurularak
degisimdeki anlam transferinde rasyonaliteyi gozetme davranist vurgulanir. Sembolik
degisimde ise taraflar arasindaki psikolojik, sosyal ve diger soyut 6gelerin karsilikli degisimi
ele alinir. Son olarak karma degisimde ise hem rasyonel hem de rasyonel olmayan 6gelerin
anlam transferine konu olmasi seklinde, yani hem faydaci hem de sembolik degisimin bir arada
gerceklestigi bir degisim tiirii agiklanir. Pazarlamadaki degisimlerin daha ¢ok bu tiirde olustugu

savunulmaktadir.

Bagozzi bu ¢alismalarinin yani sira degisim kavraminin teorik gelisimine ve kapsamina
farkli caligmalar ile katkida bulunmustur. Degisime sosyal boyutu ekleyen ve degisim
iliskilerini etkileyen ii¢ farkli sosyal degisken grubundan bahseden Bagozzi (1978); bunlarin
sosyal aktorler, sosyal etki ve durumsal degiskenler oldugunu belirtmektedir. Bir diger
caligmasinda ise degisimdeki ¢iktilar, deneyimler ve eylemlerin; sosyal etki, sosyal aktorlerin
karakteristigi, toplumsal yiikiimliiliikler ve {icilincii taraf etkiler tarafindan belirlendigini ortaya

koymaktadir (Bagozzi, 1979).
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Bagozzi’nin degisim igslemlerinden bahsetmesiyle beraber literatiirde degisim siireci goz
oniline alinmaya baslanmistir (Easton, 2002, s. 106). Hunt (1983) degisim ve pazarlamanin
mabhiyeti ile ilgili en genis ve tesirli dnermelerden birini yapmistir. Buna gore pazarlama
biliminin birbirleriyle iligkili dort temel alan1 sunlardir: degisimi gergeklestirmeye yonelik
alicinin  davranisi, degisimi gerceklestirmeye yonelik saticinin - davranisi, degisimi
gerceklestirmeye yonelik kurumsal cerceve ve tiim bu davranis ve cercevenin toplumda
yarattig1 sonuglar. Hunt (1983) bu kavramsallastirmasi ile pazarlamanin degisim iliskilerini

aciklamaya ¢alisan davranigsal bir bilim oldugunu savunmaktadir.

Pazarlamada degisim paradigmasina bir katki da Houston ve Gassenheimer’in (1987)
caligmast ile olmustur. Pazara sunulan mal ve hizmetlerin Otesinde jenerik bir degisimde
potansiyel deger tasiyan bir takim 6geler vardir. Bunlar; diisiinceler, kisilikler, orgiitler,
degisimin medyas1 (ortami) degisim deneyimleri ve degisim sonuglar1 olarak siralanmustir.
Yazarlar degisimin, dier pazarlama teorilerini birbirleri ile biitiinlestirecek bir baglanti

istasyonu gorevi gorebilecek bir teorik yapida olmasi gerektigini belirtmektedirler.

Pazarlama literatiiriinde degisim kavrami {lizerine bu yogun c¢alismalar ile Amerikan
Pazarlama Dernegi 1935°teki pazarlama tanimimi ilk kez 1985 yilinda giincellemis ve
pazarlamay1 bireysel ve orgiitsel amaclar1 tatmin etmek lizere degisimleri yaratmak olarak

tanimlamistir (Sheth ve Uslay, 2007, s. 302).

2.1.1. Islemsel Degisim Kavramina Getirilen Elestiriler

Bagozzi’nin (1975, 1978, 1979) degisim paradigmasina yapmis oldugu katkilar bazi
yazarlar tarafindan elestirilmistir. Ferrell ve Perrachione (1980) ortaya konulan degisim
paradigmasi ile aslinda diger disiplinlerdeki degisim teorisinin yeniden ifade edildigini bundan
dolay1 6zgiin bir teorik yapinin olusturulmadigini belirtmektedirler. Webster (1992, s. 6) ise
kusursuz bir islemin 6ncesinde veya devaminda bir etkilesim olmayan iki taraf arasindaki deger
degisimi ile olacagini belirterek boyle bir islemin marka ismi, alic1 ve satic1 arasindaki gegmis
tecriibeler, algilar, beklentiler ve tercihler g6z ardi edilemeyecegi i¢in pazarda
gerceklesmedigini savunmaktadir. Yine Webster’a gore (1992) bircok islem; pazarlamaci ile
miisteri arasinda stiregelen bir iligki boyunca olugmaktadir. Bununla beraber tekil islemlere olan
vurgu kar maksimizasyonu paradigmasi ve optimizasyonun analitik tekniklerle saglanmasi
yoniindeki pazarlama eylemlerinin uygulamada yogunlukla kullanilmasina bagl olarak ortaya

cikmaktadir.
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Pazarlama agisindan degisimin sinirlarini genisleten ve sadece ekonomik degerin degil
tiim degerlerin degisimini konu alan bir pazarlama tasavvurunda problemli olan nokta bdyle bir
yaklagimla beraber, disiplin sinirlar1 olmayan ve belirgin bir konudan yoksun bir yap1 ortaya
konulmaktadir (Jones vd., 2010, s. 51). Buradan hareketle Sheth ve Garrett (1986, s. 773)
pazarlamanin kendisini ekonomik degerlerin degisimine sinirlandirmasi gerektigini aksi
taktirde gelecekte pazarlamanin sosyal psikoloji ve grup dinamikleri gibi disiplinlerin arasinda
kaybolup gitme tehlikesinin oldugunu belirtmislerdir. Bu tiir elestiriler ile beraber degisim
paradigmasinin pazarlamanin konusunu ve disipliner sinirlarin1 hem muglaklastirdigi hem de

anlasilmaz kildig1 belirtilmektedir.

Degisim paradigmasina olan elestirilerin yogunlastig1 temel nokta degisimin jenerik
yapist olmustur. Arndt (1978) degisim kavraminin ne kadar genisletilebilir oldugunu
sorgulayarak, pazarlamada konu edilen degisimin ekonomik temelde sinirlandirilmasini
onermektedir. Ayn1 noktadan jeneriklik kavramini elestiren Ferrel ve Zey-Ferrell (1977) ise
kavramin tiim sosyal miibadelelere genisletilmesiyle pazarlamanin uygulamasi, 6gretimi ve
arastirmasinin bir kafa karisikligi ile karsi karsiya kalacagini belirtmistir. Ayni konuya yonelik
bir diger elestiri de sosyal diizen ile tiim sosyal miibadeleleri kapsayan bir degisim diisiincesini
bir arada ele alan Laczniak ve Michie (1979) tarafindan yapilmistir. Yazarlara gore pazarlama
tanimin1 genisletmek geleneksel pazarlamanin toplumdaki yerini de zora sokmaktadir. 198011
yillarin bagina kadar devam eden bu tartismalar sonucunda jenerik degisim kavrami
benimsenmekten kacginilan bir kavram olmaya baglamistir. Sonug¢ olarak degisim literatiiri
icerisinde yogunlukla elestirilen jeneriklik 6zelligi sosyal degisim kavramiin (Hunt, 1988)
iistiinliigi ile sonug¢lanmistir (Jones vd, 2010, s. 52). Bunun karsisinda ise Graham (1993)
pazarlamadaki jenerik degisim kavraminin bir ¢ok pazarlama akademisyeni ve uygulayicisi
tarafindan kabul edildigini ve bu yolla herhangi bir orgiitiin herhangi bir deger degisimini

pazarlama diisiincesinin sundugu cergeve ile anlamlandirabildigini savunmaktadir.

Hill ve Martin (2014) degisim kavraminin hakim oldugu pazarlama diislincesini su

alanlarda elestirmektedirler:

e Refah icinde dar bir sosyo-ekonomik alt kiimeyi insanlarin ¢cogunluguna tercih ederek
toplumlarin biiylik kismini teorik olarak goz ardi etmek,
e Pazarlamacilarin bag kuracaklar1 ve degisimi gergeklestirecekleri insanlari arastirma ve

uygulamanin kullandig1 dil ile 6nemsizlestirmek (makinelestirmek),
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e Paradigmay olusturan yapilarin sistematik gerceklikleri ve zorluklar1 g6z 6niine almay1

bertaraf etmesi.

Bu elestirilerden hareketle Hill ve Martin (2014) insanlarin bio-ekonomik degisimler
boyunca olusan teorik anlayiglarinin goz onilinde bulundurulmasini ve pazarin toplumsal

sorumluluklar1 yerine getirmede sahip oldugu yetenegin farkina varilmasini 6nermektedirler.

Sonug olarak pazarlamada iizerine ¢ok 6nemli aragtirmalar yapilan bir konu olmasi
sebebiyle degisim; literatiirde cok onemli bir yer tutmaktadir. Degisime getirilen elestiriler hem
onun kavramsal yapist hem de pazarlamay1 anlamlandirmada merkezi konumu ile ilgili olarak
olusmustur. Kotler ve diger yazarlarin giindeme getirmis oldugu jenerik degisim perspektifi
temelde deger kavrami icermemesi nedeniyle benimsenmemistir. Oyle ki pazarlamanin
sinirlarin tiim miibadelelere genisletmek fikri ¢ok ilgi ¢ekici ve dnemlidir, fakat ekonomik
olmayan degisimleri hangi diizlem ve boyutta ele almak gerektigine tatmin edici cevaplar
verilememis olmasi konunun eksik kalmasina yol agmistir. Deger kavraminin ortaya atilmasi
ve pazarlamadaki degisim iligkilerinin odagina yerlestirilmesi ile bu eksiklik giderilmistir. Bu
tiir bir teorik gelisme icin ise Oncelikli olarak iliskisel yaklasimin ortaya atilmasi, gelistirilmesi

ve biiyiitiilmesi gerekmistir.

2.2. Pazarlamada iliskisel Paradigma

Jap ve arkadaslarina (1999) gore 199011 yillar igletme tarihinde iliskisel pazarlama on yilini
temsil etmektedir. Iliskisel pazarlama kavrami icin 199011 yillar 5nemli olarak gériilse de bu
kavrama iliskin ilk tanim Berry (1983) tarafindan yapilmistir. Buna gore iliskisel pazarlama;
“miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesi, zenginlestirilmesi ve ¢ekici kilinmasi ile ilgili siiregleri”

ifade eder.

Pazarlamada iligskisel paradigmanin ortaya ¢ikmasi iliskisel pazarlama kavraminin
giindeme gelmesi ile olmustur. Iliskisel pazarlamanin gelisimi ise 199011 yillarin baslarinda bazi
arastirmacilarin pazarlama yonetimi okulunu; miisteri odakli degil {iriin odakli olma ve iligkisel
degil islemsel bir degisimin baskin olmasi konularinda elestirmeye baslamasi ile izlenebilir
(Gronroos, 1994; Moller vd., 2010). Buradan hareketle iliskisel paradigmanin islemsel degisim
kavramimin merkeziliginin elestirilmesi neticesinde olustugu sdylenebilir. Bu elestiriler
haricinde Gummesson (1987) mevcut pazarlama kavraminin gercek¢i olmadigini ve bu yiizden
degistirilmesi gerektigini dile getirirken, Brownlie ve Saren (1992) ise; pazarlama kavraminin,

20. yiizyilin sonunda is diinyasinin basarisina temel teskil edip etmediginin tartismali oldugunu
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belirtmektedir. Iliskisel pazarlamanim disiplinleraras1 kokenlerini ortaya koymay1 amaglayan
caligmalarinda Finch ve arkadaglari (2015) ise iliskisel pazarlama yaklagiminin yonetim,
pazarlama, sosyoloji ve psikoloji disiplinlerinden edindikleri teorik yapilar ile yiikseldigini

belirtmektedirler.

Pazarlamaya iliski yonlii bakis agis1 hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlama
alanlarindaki pazar islemlerinin ve pratiklerin islemsel degisimi temel alan geleneksel
pazarlama diislincesi tarafindan etkili bir sekilde agiklanamadigi elestirileri ile de giindeme
gelmistir (Erdogan vd., 2011). Pazarlamada iligkisel paradigmanin getirdigi bir diger elestiri de
pazarlamanin isletmenin bir fonksiyonu olmadigini, bilakis isletmenin felsefesi olmasi
gerektigidir (Baker, 2010). Iliskisel pazarlama yaklasimi farkli olarak pazarlamanin odagina
degisim yerine iliskiyi koymaktadir (Erdogan vd., 2011). iliskisel pazarlama yaklasimu,
pazarlamay1; “istirak eden taraflarin amaglarimi karsilayacak sekilde uzun donemli miisteri
iliskilerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi” olarak tanimlamaktadir ve bunun
karsiliklt degisim ve taahhiitlerin yerine getirilmesi ile miimkiin oldugunu belirtmektedir
(Gronroos, 1989: 58). Gummesson (2002) ise iliskisel pazarlamay1 iliski aglarinda olusan

etkilesimlere dayanan pazarlama olarak tanimlamaktadir.

Iliskisel pazarlama islemsel pazarlamadan farkli olarak degisimin teknik boyutlarinin
otesinde bir odak belirlemis ve iligkisel 6geleri de igine alan, birden fazla paydasi géz oniinde
bulunduran ve alici-satic1 arasindaki uzun donemli ve igbirligine dayali iliskiye vurgu yapan bir
yaklagim olarak ortaya ¢ikmistir (Morgan ve Hunt 1994; Payne ve Holt 2001; Ravald ve
Gronroos 1996).

Gibson ve arkadaslaria (1993) gore pazarlama kavramindaki degisim bes farkli igerik
temas1 (pazarlama nesnesi, iliskinin dogasi, ¢iktilar, uygulama, felsefe ya da fonksiyon)
boyunca olugsmaktadir ve pazarlama kavramindaki en biiyiik degisim iliskinin dogasinda (tek
yonlii ve kopuk islemlerden iliskinin kilit stratejik 6neme sahip oldugu goriisine dogru kayma)
gerceklesmektedir (Erdogan vd., 2011). Islemden iliskiye kayma Gronroos (1994) tarafindan
bir paradigma kaymasi olarak tanimlanmistir. Buna gore pazarlamaya hakim olan baskin
paradigma pazarlama karmasidir ve paradigmanin giderek daha fazla oranda pazarda
gerceklesen islemlere cevap verememesi sebebiyle iligkisel yaklagima dogru bir paradigma
kaymas1 ger¢eklesmektedir. Gronroos (1991, s. 9) bir bagka ¢alismasinda da bu iki farkh
yaklasimi belirli 6zelliklerine gore ayirmistir (Bkz. Tablo 1).
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Tablo 1: Islemsel ve iliskisel Pazarlamanin Farklihklar

Strateji siirekliligi

Islem Pazarlamasa Yaklasim

Tliskisel Pazarlama Yaklasimi

Zaman Perspektifi

Kisa donemli odak

Uzun dénemli odak

Baskin pazarlama
islevi

Pazarlama karmasi

Etkilesimli pazarlama (pazarlama
karmasi faaliyetleri ile desteklenen)

Fiyat elastikiyeti Misteriler fiyata kars1 daha | Miisteriler fiyata kars1 daha az
hassas olma egilimdedir hassas olma egilimdedir

Baskin kalite | Cikt1 kalitesi (Teknik kalite | Etkilesimlerin  kalitesi  (islevsel

boyutu boyutu) baskindir kalite  boyutu) Onemli  hale

gelmektedir ve baskin olacaktir

Miisteri  tatminin | Pazar paymin takibi (dolayli | Miisteri tabaninin yonetmek

olciimii yaklagim) (Dogrudan yaklasim)

Miisteri bilgi | Amaca 06zel miisteri tatmin | Ger¢ek zamanli miisteri geri bildirim

sistemi anketleri sistemi

Pazarlama, Sinirh stratejik 6nemin aracisi Devamli stratejik 6nemin aracisi

operasyonlar ve

personel arasindaki

dayanmisma

Icsel pazarlamanin | Basarida sinirli veya hi¢ énemde | Basarida  stratejik oneme  sahip

rolii icsel pazarlama devamli igsel pazarlama

Uriin siirekliligi Paketlenmis Endiistriyel Hizmetler

%Dayanakh
Tiiketici Uriinleri Tiiketim Mallari €= Mallar <¢=

Kaynak: Gronroos (1991, s. 9)

Iliskisel pazarlama tanmimlarinda &ne ¢ikan kavramlar; giiven, tatmin, sadakat ve

bagliliktir (Agariya ve Singh, 2011). Bu durum iligkisel pazarlama yaklasiminin pazarlamay1

hangi kavramlar ile beraber anladigin1 gostermesi adina onemlidir. Buradaki iligski giiven

esasina dayali, karsilikli tatmin, sadakat ve bagliligin gerekli goriildiigii bir yapidadir. Nitekim

Blois (1997) isletmelerin iligkilerini diizenlerken; iligkilerin maliyet ve getirilerinin

hesaplanmasinin ve var olan iligkilerin kara ve finansal performansa katkilarinin analiz

edilmesinin gerekliligine vurgu yapmaktadir (Erdogan ve Islek, 2013, s. 125).
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Tablo 2: Kesikli islem ve degisim iliskisi yaklasimlarinin farklar:

Sozlesmeye Dayah
Bilesenler

Kesikli islemler

Tliskisel Degisim

Durumsal Ozellikler

Degisimin zamant
(baslangi¢, devam siiresi
ve degisimin sona ermesi)

Belirgin baslangig, kisa stireli
ve performansa gore net/kesin
olarak sona erme

Onceki anlagmalara dayali
baslangig; degisim siiresi
daha uzun, devam eden bir
slireci yansitan

Taraflarin sayisi
(degisim siirecinin bazi
yonlerinde yer alan

Iki taraf

Degisim siireci ve
yonetiminde yer alan
cogunlukla ikiden fazla taraf

varliklar)

[gerik, tekliflerden ve basit Yiikiimliiliiklerin icerigi ve
Yiikiimliiliikler taleplerden gelmektedir. Kavnaklars. ileili olarak
(li¢ yon: icerik kaynaklari, | Yiikiimliliikler, inanglar ve yn - L1SIIL Ofafa
yiikiimliiliik kaynaklar1 ve | geleneklerden gelmektedir yapilan vaatler art gel@ek e
Ozgiilliik) (dissal yaptirim), standart y?sa}.l ar,”gﬁleneksellestmlmls

yiikiimliliikler yiikiimliiltikler

Cikar gatismalar1 (amaglar)

ve diisiik diizeyde uyum

liskilerden beklentiler
(6zellikler ¢ikar
catismalari ile ilgili,
biitlinliikk/'uyum beklentisi
ve olasi sorunlar)

beklenmektedir, fakat
gelecekte herhangi bir sorun
beklenmektedir ¢ilinkii anlik
performans tizerine nakit
O6deme gelecekteki
dayanigmay1 engeller

Beklenen ¢ikar catigsmalari ve
gelecekteki sorunlar gliven ve
uyum c¢abalariyla
dengelenmektedir

Siire¢ Ozellikleri

Birincil kisisel iliskiler
(sosyal etkilesim ve

Asgari kisisel iligkiler;
iletisim agirlikli ritiieller

Onemli kisisel, ekonomik
olmayan tatmin elde etmek;
resmi ve resmi olmayan

iletisim) iletisim kullanhir
Sozlesmeye dayali Sosyal norm, kurallar, Yasal ve kendi kendine
birliktelik davranig kurallar1 ve bireysel | kazanma iizerinde artan

(performans saglamak i¢in
degisim davraniginin
diizenlenmesi)

kazanca yonelik gelecekteki
beklentiler tarafindan
yonetilen

vurgu; i¢sel uyum saglamaya
neden olan psikolojik
tatminler

Aktardabilirlik

(haklarin, ylikiimliiliiklerin
ve memnuniyetin diger
taraflara aktarma yetenegi)

Tam aktarilabilirlik;
sozlesmeden dogan
yiikiimliiliigti bu konularda
kimin yerine getirdigi énemli
degildir

Sinirli aktarilabilirlik,
degisim biiyiik olciide
taraflarin kimligine baghidir

Isbirligi
(6zellikle performans ve
planlamada ortak c¢abalar)

Ortak ¢aba yok

Zaman igerisinde performans
ve planlama ile ilgili ortak
¢aba; zaman igerisinde uyum
saglama yaygindir
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Planlama

(degisim ve catismalarla
basa ¢ikmak i¢in siire¢ ve
mekanizmalar)

Oncelikli odak noktas1
degisim igerigidir, gelecegi
kestirmek miimkiin degildir

Onemli odak noktas1 degisim
stirecidir; yeni ortamlarda
gelecekte gergeklestirilecek
degisim ve degisen hedefleri
karsilamak i¢in detayl
planlama

Olciim ve ayrintilar
(Degisimin hesaplanmasi
ve tahmini)

Ol¢iim ve 6zelliklerine sinirlt
dikkat, performans bellidir

Olgiime, dzgiilliige ve
performans miktarina tiim
yonleriyle, fiziksel ve
gelecekteki menfaatler dahil
Onem gosterme

Giic

(birinin isteklerini
baskalarina empoze etme
yetenegi)

Vaatte bulunuldugunda,
vaatler yerine getirilinceye
kadar gii¢
uygulanabilir/kullanilabilir

Birbirine bagli olmanin artist
degisimde makul gii¢
uygulamasinin dnemini
arttirmaktadir

Menfaat ve
zorunluluklarin
ayristirilmasi
(menfaat ve

Menfaat ve zorunluluklarin
keskin/net olarak ayrimi ve
boliimlenmesi, taraflara 6zel
tahsis

Menfaat ve zorunluklarin bazi
paylasiminin dahil oldugu
muhtemel ve zaman
icerisinde her iki paylasilmis
ve boliimlenmis menfaat ve

zorunluluklarin kapsami)

Kaynak: Dwyer vd. (1987)

zorunluluklar

Pazarlamaya iligkisel yaklagimin ortaya ¢ikisi islemsel degisim ve iligkisel degisim
ayriminin (Anderson ve Narus 1991; Dwyer vd. 1987; Morgan ve Hunt 1994) yapilmaya
baslanmasina yol agmistir (Lefaix-Durand ve Kozak, 2009:1004). Dwyer ve arkadaslar1 (1987)
islemsel ve iligkisel degisimi odagina alan iki farkli yaklasimin durumsal ve siire¢ 6zellikleri
bakimindan farklarini siralamislardir. Sheth ve Shah (2003:628) islemsel degisimi “alict ve
satic1 aktorler arasindaki kisa donemli bir dogaya sahip veya tek seferlik bir degisimden olusan,
smirli bir etkilesimin Gtesinde baglilik icermeyen karakterde” bir degisim tiirii olarak
tanimlarken, iligkisel degisimi “alic1 ve satici1 aktorler arasindaki uzun dénemli taahhiitler ve

isbirligi istegi” olarak belirtmektedirler.

Iliskisel pazarlama anlayisinin ortaya atilmasindan sonra islemselden iliskisele giden bir
degisim anlayisi trendinin olustugundan bahseden Pels ve arkadaglar1 (2000) buna karsin iki
bakis1 entegre eden ¢ogulcu bir yaklasim 6nermektedirler. Kimi yazarlar ise islemsel pazarlama
yaklasimindan tamamen iligkisel pazarlama yaklasimina ge¢ildigini savunmaktadir (Agariya ve
Singh, 2011; Christopher, Payne, ve Ballantyne, 1991). Bu baglamda pazarda var olan pratikleri
yansitacak ve agiklamaya uygun olacak sekilde pazardaki degisimleri nasil bir modelle ortaya
koymak gerektigi ile ilgili bir akademik tartismanin s6z konusu oldugu sdylenebilir. Bu tartisma
yonetimsel olarak islemsel veya iligkisel bir degisime adapte olmanin 6tesinde pazarda var olan

degisimin odagini ortaya koymay1 amaclamaktadir (Pels vd., 2000).
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Pels ve arkadaslar1 (2000) islemsel ve iliskisel degisime iligkin yiiriitiilen tartismalarda
ic farkli okulun olustugunu savunmaktadirlar. Bunlardan ilki geleneksel pazarlama yonetimi
yaklagimina iliski boyutunun eklenmesi gerektigini savunan diislincedir. Yazarlar buna
“pazarlama karmas1 — art1” bakis a¢is1 demektedirler. Bu bakis acis1 miisteri tatminini 6lgmeyi
ve misteriyi elde tutmaya ¢alismayr Onceleyerek c¢esitli birebir iletisim araclarinin
kullanilmasmi icermektedir. Ikinci okul ise islemsel pazarlamadan yeni iliskisel pazarlama
paradigmasina bir kaymanin gerekliligini savunmaktadir (Webster 1992; Gummesson 1987).
Son olarak ticilincii okul ise degisim islemleri ve degisim iliskilerinin bir dogrunun zit uglar
olarak var olduklarini savunmaktadir (Grénroos, 1991). Farkl tiirdeki sirketlerin (mal/hizmet
sunan veya nihai tiiketici/endiistriyel pazara hitap eden) bahsedilen bu dogrunun neresinde
olduklara gore bir kategorilestirme yapilmaktadir. Buna gore dogrunun bir ucunda yer alan
tiikketici iirlinleri sunan isletmenin kesikli islemsel degisimi temel alarak pazarlama karmasi
yaklagimini benimsemesi, buna karsin igletmeden isletmeye hizmet veren bir firmanin iliskisel

degisimi temel alarak iliskisel bir yaklagim gostermesi beklenmektedir.

Pels vd. (2000) bu ii¢ farkli yaklasimin da giincel isletme ¢evresinin dinamikligi
neticesinde pazarlamada coklu yaklagimlarin gerekli olabilecegi durumlar1 goz ardi ettigini
belirtmektedirler. Ek olarak kategorilestirme yaklagiminin firmalarin farkli pazarlama
pratiklerine sahip olabilecegini fark etmesine ragmen, bu farkliligin farkli isletme tiirlerinden
kaynaklandigimmi sdylemesi ve alict ve saticilarin algilamalarinin bu degisim durumunu
etkiledigini sOylememesi eksiklik olarak goriilmektedir. Yazarlar buradan hareketle Alici-Satici
Degisim Durumu Modelini gelistirmislerdir. Satici firmanin 6neri ifadesi ile alicinin ihtiyag
yapisinin zithigin iki ucu oldugu ve bu iki ucunun iliskisinde ortaya ¢ikan jenerik ve essiz ihtiyag
ve Oneriler ile farkli pazarlama pratiklerinin olustugunu savunmaktadirlar. Modelin 6nerisine
gore her iki tarafin jenerik bir ¢0ziim aramasi ve sunmasi durumunda islemsel degisim
paradigmasinin en uygun algillandigim1 ve bu durumda islemsel ve/veya veritabanl
pazarlamanin kullanilabilecegini sdylemektedirler. Buna karsilik her iki tarafin da essiz
¢cOziimler aramas1 ve sunmasi durumunda iligkisel degisim paradigmasinin etkilesim ve / veya

network pazarlama formunda uygulanmasi gerektigini 6nermektedirler.

Lefaix-Durand ve Kozak (2009) ise islemsel ve iliskisel degisim bir siirekliligin iki zit
kutbu olarak ele alinmig ve degisim oryantasyonundan (exchange orientation) bahsedilmistir.
Bu tiir hibrit (melez) bir degisim bakis1 farkli yazarlar (Coviello vd. 2002; Chaston 2000; Styles
ve Ambler, 2003) tarafindan da ortaya konulmustur. Calismada sadece degisime yonelik

dikotomik (ikili) ve hibrit (melez) yaklasimlar s6z konusu edilmistir ve degisim oryantasyonu
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yapmak i¢in oncelikli olarak degisim durumunu, degisim davranisin1 ve yonetimini agiklayan

kavramlar ele alinmistir. Bu kavramlar;

e Yakinlk

e Karsilikli bagimlilik
e Zaman oryantasyonu
e Baglilik

o [letisim

o Isbirligi

e Giiven

e Regiilasyon

e Koordinasyon

e Yap1 olarak belirlenmistir.

Yukarida bahsedilen fakli siniflandirma ve ayrimlarin yerine degisimin islemsel ve

iliskisel boyutlari ile ilgili iki farkli yaklasimdan bahsedilebilir. Bunlar;

e Islemselden iliskisele dogru degisimde bir kayma yasandigini savunanlar (transition
approach) (Gronroos 1994; Gummesson 1997; Ravald ve Gronroos 1996),

e Degisimin iki tiirliniin de var oldugunu ve baglama gore farkli degisim tiirlerinin s6z
konusu oldugunu veya her iki tiir degisimin entegre edilmesini savunan bir yaklagimin
varligindan s6z edilebilir (contextual approach) (Gronroos 1991; Sharma ve Pillai
2003; Sheth ve Shah 2003; Anderson ve Narus 1991; Coviello vd. 2002; Chaston 2000;
Styles ve Ambler 2003)

2.2.1. Gegis Yaklasin

Pazarlamaya iligkisel yaklasimin alanda ¢ok fazla ilgi gérmesi sonucunda degisimin
islemselden iliskisele dogru bir kayma gosterdigi diisiincesi kabul gormeye baslamistir. Bunun
ardindaki sebeplerden biri; Hultman ve Shaw’a (2003, s. 36) gore gelismis lilke ekonomilerinde
hizmet sektorii endiistrisinin endiistriyel temeli domine etmesi ve her gecen giin daha fazla
oranda Gayri Safi Milli Hasila’da iiretim sektorlerine gore daha fazla pay almasidir. Bunun
yaninda islemsel pazarlama yaklasimindan tamamen iliskisel pazarlama yaklagimina ge¢ildigi
de soylenebilir (Christopher, Payne, ve Ballantyne, 1991). Bu gecisi bir paradigma kaymasi
olarak ifade eden Gummesson (1997) pazarlamayi; tedarik¢iler, miisteriler, rakipler ve diger

paydaslar ile etkilesimler kurularak degerin insa edildigi iliski, ag ve etkilesimler biitiinii olarak
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ifade etmistir. Tanimda yer alan kavramlar1 daha derinlemesine ele alacak oldugumuzda
iliskinin, pazarlamada degisim kavramiyla beraber degerlendirildigini gérmekteyiz. Gegis
yaklagimina gore; pazarlamaya konu olan deger degisiminde iliskisel bir yap1 s6z konusudur.
Iliskideki taraflarin belirli bir diizeyde karsilikliliga sahip oldugu bu durumda iliski siiregelen
etkilesimlerle insa edilir ve iki tarafin karsilikli olarak birbirlerine dair bilgilerinin ve
tecriibelerinin artmasi ile geligir. Bu etkilesimde taraflar esit diizeyde aktiftir. Etkilesim; sosyal,
ekonomik ve bilgi degis tokusu ile beraber iiriin, siire¢ ve rutinlerin taraflar i¢in daha iyi bir
ekonomik amag elde etmesini saglamak adina uygulanmasini kapsamaktadir. (Mattsson, 2000,
s. 151). Sonug olarak taraflarina islemden iliskiye teorik bir ge¢is yasayan pazarlama; deger
yaratan degisim iliskileri aglarini olusturmayi, silirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaglayan

uygulamali bilim olarak tanimlamaktadir (Erdogan, 2009).

Gegisin ortaya ¢ikmasinda en 6nemli etkenlerden biri de hakim pazarlama anlayisinin
elestirileri olarak sayilabilir. Pazarlamanin biiylik bir oranda pazarlama karmasinin 6gelerinin
yonetilmesi olarak anlasildigi ve bu sebeple pazarlama uygulamasinin temelde pazarlama
yonetimi olarak tatbik edildigi bir durumda islemlerin siirdiiriilmesi ve yonetilmesi 6ne ¢ikan
ve degerli goriilen seydir (Wilki ve Moore, 2003). Pazarlama karmasi veya pazarlama yonetimi
diisiincesine yapilan elestiriler ile bir gecisin gerekliligi savunulur olmustur. Pazarlama
karmasinin yalnizca mikro meseleleri ilgilendirdigi igin yetersiz goriilmesi, sadece satici
tarafinin bakis acisin1 yansitmasi ve tliketici ile toplumu g6z ardi etmesi elestirilerin
yogunlastig1 alanlardir (van Waterschoot ve Foscht, 2010). Buna karsilik iliskisel pazarlamaya
gecis ile hem isletmeyi hem de tiiketiciyi (daha genis anlamda tiim taraflari) gbz Oniinde
bulunduran etkili ve verimli deger yaratma siireglerinin miimkiin olacagi savunulmaktadir
(Gronroos, 1996; Gummesson, 1997). Berry (1995) ise iliskisel yaklagima gecisi saglayan iki
temel nedenden bahsetmektedir. Bunlari; isletmelerin uzun dénemli bagarisinin firmaya baglhigi
yiiksek olan miisterilere dayanmasi ve isletmenin sundugu hizmetlerde, ¢alisanlarin miisteri

kazanmada 6nemli rol oynamalari olarak ifade etmektedir.

Degisimin islemselden iligkisele dogru bir kayma gosterdigi diislincesini bir diger
onemli temsilcisi Gronroos (1996) ise bu gecisin saglikli olabilmesi i¢in stratejik olarak iligkisel
yaklagimin firma tarafindan benimsenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu benimsemenin ise;
isletmeyi hizmet veren bir yap1 olarak kabul etmek, sirketi siire¢ yonetimi bakis acgisi ile
yonetmek ve isbirligi ve aglar gelistirmek gibi ili¢ Onemli stratejik kararla ortaya

konulabilecegini belirtmektedir.
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Iliskisel yaklasimin bir gegis olarak ortaya ¢ikmasi ile beraber marka topluluklari
(Muniz ve O’Guinn, 2001), miisteri iligkileri yonetimi (Payne ve Frow, 2005), hizmet baskin
mantik (Vargo ve Lusch, 2004) ve ag yaklasimi (Ford ve Hikansson, 2006) gibi farkli kavram
ve teorilerin literatiire kazandirilmasinda etkili oldugu sdylenebilir. Nitekim ge¢is olarak ifade
edilen bir degisimin duragan kalmasi ¢ok miimkiin degildir. Bundan dolay1 pazarlamadaki
iliskisel paradigmanin bir gecis ile pazarlamanin odak noktasi oldugunu ifade etmek ile bu
durumun nasil devam edecegini agiklamak da 6nem kazanmaktadir. Payne ve Frow (2017)
iliskisel yaklasimin etkili bir sekilde gelismesi i¢in yakin gelecekte onemle ele alinmasi
gereken li¢ arastirma 6nceliginden bahseder. Bunlar; ikili iliskilerden paydaslara ve ekosisteme
gecis, miibadele degerinden kullanim degerine gegiste iliskisel yaklagimin sundugu firsatlar ve
miisteri iligkileri yonetimi ve iliskisel pazarlama uygulamalarinin gereksiz kullanimlar1 sonucu

ortaya ¢ikan olumsuz durumlardir.

2.2.2. Baglamsal Yaklasim
Baglamsal yaklagimi savunanlar iglemsel veya iligkisel degisimin baglama gore farkli
sekillerde uygulanabildigi veya her iki degisim tiiriiniin uygun bir sekilde biitiinlestirilmesinin
gerekli oldugunu dile getirmektedirler. Bunun yaninda her iki degisimin de baglamdan veya
sektorden bagimsiz bir sekilde pazarda var oldugunu, ¢iinkii degisim tiirlerinin bir biitiiniin iki
zit ucu olarak goriilmesi gerektigini vurgulayan tartismalar da s6z konusudur (Lefaix-Durand

ve Kozak, 2009, s. 1017).

Szimigin ve Bourne (1998) iliskisel pazarlamanin iki temel noktada sirketler tarafindan
onemli goriildiiglinii aktarmaktadir. Bunlar; alict ve saticinin karsilikli fayda elde ettigi uzun
donemli bir iligskiye sahip olmasi ve satici i¢in miisteriyi elde tutmanin sirket karliligina olumlu
etkisinin olmasidir (Reicheld ve Sasser, 1990). Yine yazarlar, satici tarafin aksine her alicinin,
genis anlamiyla her tiiketicinin satici ile uzun donemli bir iliskiyi tercih etmeyebilecegi ve yine
tilkketicinin deger algisinin uzun dénemli iliskiden kaynakli olamayabilecegi diisiincesini dile
getirmektedirler. Buradan hareketle yazarlar sirketlerin tliketici degerini g6z Oniinde

bulundurarak iligkisel pazarlama uygulamalarini gelistirmelerini 6nermektedir.

Webster (2000) tiim pazarlama stratejilerinin hem islemsel hem de iliskisel 6geleri
barindirdigini, hangi tarafa agirlik verilmesi gerektigine ise firmanin stratejik ihtiyaglari,
miisterinin ihtiyaglari, makro c¢evre faktorleri ve rakiplerin hareketlerine bakilarak karar
verilmesi gerektigini belirtmektedir. Szimigin ve Bourne (1998) 10 milyon miisterisi olan bir

isletme ile 100 miisterisi olan isletmenin miisterileri ile gelistirecegi iliskilerinin dogas1 geregi
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birbirlerinden farkli nitelikte olacagini belirtmektedir. Miisterilere ait bilgilerin yer aldig1 bir
veri tabanina sahip olmak ile miisterileri tanimanin farkli oldugunu vurgulayan yazarlar sadakat
karti, veri tabanina dayal1 pazarlama gibi uygulamalarin giivene dayali, iki tarafinda giiclii bir
sekilde bagli oldugu iliskilerden uzak oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda literatiirde uzun
donemli ve karsilikli fayda yaratan alici satici iligkileri igin “evlilik” metaforu yerine “tercih
edilen arkadaglik” metaforu kullanilmasinin daha dogru olacagini belirtmektedirler. Bu
onermenin temellendirilmesinde ise yazarlar alict ve saticilarin rekabet ortaminda bir iligkiye
sahip oldugu ve kimi miisterilerin isletmeler ile uzun dénemli bir iligki, kimilerinin ise islem

temelli bir degisim talep edebilecegini belirtmektedirler.

Szimigin ve Bourne (1998) alic1 ve satict arasindaki degisimin iligkisel veya islemsel
temelli olmasinin sirketin biiylikliigline goére degisecegini belirtmektedir. Bu durumun
isletmeler i¢in bir problem olusturmayacagini, miisteriler tarafindan degerin sadece uzun
donemli iliski odagiyla olusmadigini belirten yazarlar 10 milyon miisterisi olan bir isletme ile
100 miisterisi olan isletmenin miisterileri ile gelistirecegi iliskilerinin dogas1 geregi
birbirlerinden farkli nitelikte olacagini belirtmektedir. Yine degisimin iligkisel veya islemsel
temelli olusmasinda 6nemli olan bir diger etken de tliketicinin kendisidir. Buna gore kimi
tiiketici uzun donemli iligki beklentisine sahip olabilirken kimi tiiketici sadece ucuz fiyat, iyi
hizmet ve ulasilabilirlik talep ederek isletme ile islemsel bir degisim gdzetebilir. Ornegin,
O’Malley ve Tynan’a (2000) gore tiiketici pazarlarindaki degisim hem islemsel hem de iligkisel

ogeler tarafindan karakterize edilmesi daha muhtemeldir.

Yau vd. (2000) iligkisel pazarlamanin her isletme i¢in uygun olup olmadigim
arastirdiklar1 caligmalarinda farkli sektorlerde (imalat, perakende ve diger) faaliyet gosteren
isletmelerin iligkisel pazarlama yoOnelimlerinin ve pazar odakliliklarinin oransal olarak
degisebilecegini fakat her iki odaginda sektorlerde goriilebilecegini belirtmektedirler. Buna
gore yazarlarin alici ve saticr iligkilerinde iligkisel ve islemsel degisimlerin bir arada ve her bir
iliskide, isletmede veya sektorde farkli yogunluklarda bulunabilecegini ortaya koyduklar

sOylenebilir.

Kumar ve arkadaslar1 (2003) tarafindan iliskisel pazarlamanin basarisin1 veya
basarisizligini gostermesi agisindan 6nemli bir parametre olarak sunulan; iliski niyeti kavrami
yiiksek oldugu durumlarda iliskiyi, diisiik oldugu durumlarda islemsel niyetin varligini
gostermektedir. Boyle bir durum iliski ve islem yonelimli bir pazarlama yaklagiminin iliski

niyetinin seviyesine gore belirlenebilecegini gostermesi acisindan onemlidir. Bu tartisma
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yonetimsel olarak islemsel veya iliskisel bir degisime adapte olmanin 6tesinde pazarda var olan

degisimin odagini ortaya koymay1 amaclamaktadir (Pels vd., 2000).

2.2.3. Pazarlamada Iliskisel Paradigmaya Elestiriler
Iliskisel paradigma hem bu paradigmay savunan (Fournier, Dobscha ve Mick 1998)
hem de karsisinda yer alan yazarlar (Bagozzi, 2010) tarafindan elestirilmektedir. Bu elestiriler
uygulamadaki aksakliklar1 vurgulamak ve bu yolla kavrami giiclendirmek veya yaklagim olarak

neden hatal1 oldugunu vurgulamak adina yapilmis olabilmektedir.

Hennig-Thurau ve Klee (1997) iligkisel pazarlamada miisteri tatmininin miisteriyi elde
tutmada merkezi bir belirleyici faktor olarak kabul edildigini fakat aragtirmalar neticesinde
boyle bir iligki yapisinin genelde olmadigini ya da zayif bir iliskiden bahsedilebilecegini
belirtmistirler. Dahasi iligkisel pazarlama kavrami i¢inde ele alinan miisteri tatmininin biiytlik
olgiide gozlem ve kontrol icin temel bir yap1 olarak gelistirildigi ve bu durumun sorunlu bir

kavramsal yap1 olugturarak tatminin dogru anlagilmasini engelledigi savunulmaktadir.

Palmer (1995) iliskisel pazarlamay farkl bir acidan elestirmektedir. Iliskisel degisimin
dogasini ve karsilikli yonetimini kiiltiirler aras1 bir baglamda tartisarak iliskilerin derin kiiltiirel
degerler ile iliskilendirildigi pazarlarda Batili stilde, taktiksel iligskisel pazarlama faaliyetlerinin

uygulanmasina dikkat edilmesi gerektigini onermektedir.

De Wulf ve Odekerken-Schoder (2001) ise iliskisel pazarlamanin endiistriyel
pazarlardaki dikey ve yatay kanallarda igletmelerin diger taraflar ile iliskisini agiklamaktan
tiikketici pazarlarindaki iliskileri agiklamaya evrildigini fakat bu durumda iliskisel bakisa uygun
olmayan durumlarin da g6z oniinde bulundurulmasi gerektigini dile getirmislerdir. Yazarlar
iligkisel yaklagima temel olan neoklasik mikroekonomik teori, islem maliyeti teorisi, iliskisel
sOzlesme teorisi, sosyal miibadele teorisi, esitlik teorisi, politik ekonomi teorisi ve kaynak
bagimlilik teorisi gibi teorilerin tliketici degisimi durumlarinda iliskiye uygun olup olmamaya
karar vermede nasil kullanilabilecegini ortaya koymaya calismiglardir. Benzer sekilde Rowe
ve Barnes (1998) da iliskilerin tercihen yiiz ylize ve diizenli temaslarin sonucu olarak
olusabilecegini bundan dolay:1 fiyat ve erisilebilirligin ana konu oldugu jenerik fiiriin ve

hizmetlerde boyle bir iligkinin ortaya ¢ikma ihtimalinin diisiik oldugunu savunmuslardir.

Fournier, Dobscha ve Mick (1998) ise iliskisel pazarlamanin teoride giiclii fakat
uygulamada sorunlari oldugunu, isletmelerin miisterileri ile iliski gelistirmek i¢in yaptiklarinin
kimi zaman o iligkilerin kopmasina yol a¢tigin1 belirtmislerdir. Buradaki problemin temelinde

ise tiiketici goziinden olaya bakmakta zorlanan isletmelerin tiiketicinin iliskide kendini ifade

24



etmesi ve taraf olmasi ile beraber isletmelerin kontrolii kaybetme hissiyatinin ortaya ¢ikmasi
olarak belirleyen yazarlar iligskisel pazarlamanin bir retorikten ¢ok bir gerceklik olarak
algilanmas1 gerektigini vurgulamaktadir. O’Malley ve Tynan (2000, s. 802-808) tiiketici
pazarlarinda iligkisel pazarlama uygulamalarini benzer bir sekilde retorik ve gerceklik

baglaminda tartismis ve elestirileri asagidaki gibi siralamistir:

e lliskisel pazarlama kavramsal olarak islemsel pazarlama, dogrudan pazarlama veri
taban1 pazarlama, sadakat pazarlama ve elde tutma pazarlamasindan farklidir ve
sayllan bu pazarlama tiirleri taktikselken iliskisel pazarlama duygusal ve sosyal
baglara yol agan uzun dénemli etkilesimlere odaklanir. Bu kavramsal farkliliklar
ampirik olarak da ortaya konulmalidir.

e Isletme ve tiiketici arasindaki iliskileri gelistirme olanag1 sadece inelastik talep ile
karakterize edilmis, tliketici ile diizenli etkilesimlerin s6z konusu oldugu, yiiksek
ilgilenime sahip iiriinlerde uygulanabilir niteliktedir.

e Her bir tekil isletme-tiiketici iligkisi pazarlamacilar tarafindan 6zel muamele
gerektirecek diizeyde onemli degildir.

e Tercih sayisinin azaltilmast tliketici  katilimimin = saglanmasinda  yetersiz
motivasyondur.

e Sadakat programlar1 somut ddiillere yaptiklar: vurgudan dolay1 iliskisel pazarlama
yerine satis promosyonlari bagligr altinda degerlendirilmeye daha uygundur.

e Sadakatin somut disavurumlari eger bir duygu veya bagka bir hissi boyut ile beraber
verilmiyorsa igletme ve tiiketici arasinda bir iliskiyi gostermemektedir.

e Tiiketici pazarlarindaki degisim hem islemsel hem de iliskisel 6geler tarafindan
karakterize edilmesi daha muhtemeldir.

e Sosyal miibadele teorisi tiiketici pazarlarindaki degisimde giiven, baglilik, iletigim
ve karsiliklilig fazla vurgulamaktadir.

e Isletme ve tiiketici iliskisini aciklamada kullanilan evlilik metaforu
kavramsallastirmay1 engelliyor ve saptirtyor.

e Karma yoOnetimi paradigmasi felsefi ve operasyonel olarak iliskisel pazarlama ile

karsilastirilabilir degildir.

Degisim paradigmasina 6nemli katkilar yapan Bagozzi’ye (2010, s. 250) gore iliskilere
olan kisitlanmig perspektif ve degisimlere olan dar bakis ile sekillenen ve pazarlamanin

temelinde iligkiler ile deger yaratimin1 goren giincel degerlendirmeler pazarlamadaki
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kavramsallastirmay1 bulandirmakta ve sinirlandirmaktadir. Bu noktada iligkisel pazarlama
kavram ve dilinin fazlaca kullanildig: fakat temel felsefesinin 6ziimsenmesinde sinifta kalindigi
elestirisini de dile getirmek gerekmektedir (O’Malley ve Prother, 2004, s. 8). Pazarlamada
iliskilerin 6nemli olmakla birlikte sosyal degisim kavrami baglaminda ele alinmasini savunan
Bagozzi (2010, s. 250-251) boylelikle taraflarin siiregcler bakimindan bir degisim ile
iligkilendirilebilecegini belirtmektedir. Pazarlama alaninda ¢aligsan bilim adamlarini pazarlama
iliskilerinin kavramsallagtirilmasimni misteri iliskilerini yonetmeye yeltenen veya degisimi
idealize edilmis degisim ¢iktilar1 (degerin es yaratimi) perspektifinde algilayan saticilarin
politika yonelimleriyle sinirlamak noktasinda itham eden yazar durumun pazarlama
diistincesinde yetersizlikler olusturdugunu belirtmektedir. Bu yetersizliklerin ¢éziimiinii ise
iliskisel pazarlama ve degerin es yaratimi kavramlarinin 6tesine gegerek pazarlama diislincesine

sosyal degisim teorisi temelli yeni yonelimlerin sunulmasinda oldugunu séylemektedir.

1990’ yillarda kavramin popiilerliginin iliskisel pazarlamanin uygulanmasi ve
paradigma vaziyeti hakkindaki onemli ayriliklar1 maskeledigini belirten O’Malley (2014)
sonralar1 tartismanin iliskisel pazarlamanin sadece miisteri ve tedarik¢i temelinde isletmenin
iliskilerini ele almak veya biitiinciil bir bakis acis1 ile tiim iliskiler ile ilgilenmek noktasina
tasindigini dile getirmektedir. Iliskisel paradigmanin baz taraftarlarinin bekledigi kadar biiyiik
bir paradigma statiisii elde etmedigini fakat pazarlama teorisi ve pratigine iliskin ¢ok biiyiik ve
onemli katkilar sundugunu savunan yazar bu etkinin yansimasinin ise Amerikan Pazarlama
Derneginin 2004 ve 2013 yillarinda pazarlama tanmiminda yaptigi degisiklikler ile
izlenebilecegini aktarmaktadir. Ayrica yazara goére pazarlama diislincesi i¢inde degisime
yonelik iligkisel yaklasim her zaman i¢in var olan bir seydi, fakat pazarlama teorisinin biiyiik
oranda mikro-ekonomik teoriden etkilenmis olmasi ve rekabet ve diizenlemelere olan
odaklagsmadan dolayi iliski g6z ardi edilmistir. Bu durum da yonetim odakli bir yaklasim olan

karma yonetimi (4P) yaklagiminin benimsenmesini saglamistir.

Wright ve Taylor (2004) iliskisel pazarlama diisiincesi temel olan aragtirmalarin yiiksek
degerli, yiiksek ilgilenimli ve yiiksek riskli endiistriyel sektorlerde yapilan arastirmalar
oldugundan hareketle bu tiir bir yaklasimin kamu hizmetlerine uygulanabilirligini
sorgulamaktadir. McGuire (2012) ise benzer sekilde iliskisel pazarlamanin farkli teorilerin
yorumlari ile zenginlestigini fakat bu zenginlesmenin getirdigi kavramsal bir anlam kargasasi
oldugunu belirtmektedir. Bu durum iliskisel pazarlamanin kamu hizmetleri baglaminda
uygulanmasinda kamu hizmetleri ¢esitlerinin fazla ve karmasik olmasina ek olarak bir

uygulama giicliigline sebep olmaktadir.
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Diger bir agidan bazi yazarlar ise iligkisel pazarlamanin 6nde gelen kavramlarinmi
elestirmektedir. Kumar ve arkadaslar1 (2003) iliskisel pazarlamanin sadakat ile kurulan
iliskisinin problemli oldugu diisiincesinden hareketle 6nemli olan kavramin iliski niyeti
oldugunu belirtmektedirler. Buna gore iliski niyeti; miisterinin isletmenin bir mal veya
hizmetini satin alirken firma ile kurmak istedigi iligki istekliliginin diizeyini géstermektedir. Bu

isteklilik miisterinin algiladig1 firma, marka ve kanal degerinden etkilenmektedir.

Tablo 3: Sadakat ile lgili iddialar ve Kars1 iddialar

Sadakat Iddialar Karsi iddialar

Sadik miisterilere hizmet vermek daha az Uzun siireli miisteriler daha fazla 6zen

maliyetlidir. isterler ve firmaya karsi beklentileri artar.

Sadik miisteriler ayn1 miktarda iirline daha Soézlesme olmayan durumlarda bunun

fazla 6demeye razi olurlar. gecerli olmasini gerektiren bir durum sz
konusu degildir.

Sadik miisteriler firmanin pazarlamasina Miisteriler sadakatlerini tutum olarak

katkida bulunur gostermiyorsa bu iddia gerceklemeyebilir.

Karlar zamanla artar. S6zlesme olmayan durumlarda bunun
gecerli olmasini gerektiren bir durum s6z
konusu degildir.

Kaynak: Reinartz ve Kumar (2000; 2002)

Reinartz ve Kumar (2000) iligkisel pazarlamanin temel varsayimlarindan biri olan
iliskinin stiresinin iliski odakliligi arttiracagi seklindeki varsayimin her zaman gecerli
olmadigin1 ve gegerliligin biiyiik oranda alic1 ve satici arasinda yazili bir sdzlesmenin s6z
konusu olmasina bagli oldugunu belirtmektedir. Buradan hareketle bircok endiistri veya is

kolunda iliskisel pazarlamanin faydalarinin goriiniir olmadig1 vurgulanmaktadir.

Brown (2000) ise iliskisel yaklasima yonelik elestirisini daha sert bir seklide ifade
etmektedir. Yazara gore pazarlamaya iliskisel yaklagimin uygulanmasi miimkiin degildir.
Gergcek hayatta ve pazar ortaminda yeri olmayan bir yaklagim oldugu i¢in de uygulama
problemleri yasamaktadir. Firmalarin daha uzun donemli iliskilere odaklanan bir strateji
izlemesi gerektigini salik veren iliskisel yaklagim ile pazarda basarili olma amacinin yerine
getirilemeyecegini belirten Brown, iliskisel yaklasimi savunanlarin bu durumdaki (iligkisel
yaklagimi takip eden ama pazarda basarili olmayan) bir isletmeyi de yeteri kadar iliski yonelimli
olmakla sug¢ladigim1 ifade etmektedir. Brown ayrica igletmenin yar1 ve tam zamanl
pazarlamacilara sahip olmasi ile pazarlamanin bir isletme felsefesi olarak kabul edilmesini de
sorunlu bulmaktadir. Ona gore bu durum pazarlama departmanin iglevini yerine getirmesini de
bir dlgiide engellemektedir. Nitekim pazarlamay1 isletmenin felsefesi olarak goren ile islev

olarak gdren isletmelerinin arasinda pazardaki basart noktasinda ¢ok ciddi farklar s6z konusu
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olmamaktadir. Son olarak iliskisel yaklagimin gercek olamayacak kadar giizel bir hayal
oldugunu belirten Brown, bu gergek dist durumun aslinda tiiketicide bir giiven problemi de
yarattigini savunmaktadir. “Amaci kar elde etmek olan bir kurum durup dururken neden beni
onemsiyormus gibi yapiyor?” sorusunu soran bir tiiketici isletmenin yalan sdyledigini ve
iliskinin kendi yararina olmadig1 sonucuna erisebilmektedir. Brown’un ve daha bir¢ok yazarin
iligkisel yaklasima elestiriler getirmesinin temel sebebi farkli bir isletme ve pazarlama tanimina
sahip olmalaridir. Oyle ki pazarlama seylerin satilmast isidir. Ne bir eksik. Ne bir fazla. Boyle
bir bakis acis1 da elbette bu tiir elestirilerde bulunacaktir. Bu noktada Mazur (1999) sirketlerin
misterileri ile sicak iliskiler gelistirmeye vurgu yapmay1 birakmalar1 ve asil yapmalar1 gereken
ise yani misterilerin almak isteyecegi seyleri satmaya geri donmeleri gerektigini ifade

etmektedir.

Son olarak Rosenberger (2000, s. 361-362) giiniimiiz refah toplumlarinda iliskisel
yaklagimin pek fazla hiikmiiniin olmayacagin1 savunmaktadir. Tiiketicilerin giinden giine daha
hedonik ve bireyci davranislar sergiledigi fikrinden hareketle uzun donemli iliskilerde gerekli
olacak samimiyet, yakinlik veya bir bagkasini Oonemseme davranislarin daha seyrek
gosterilecegini bildirmektedir. Miisteriler ile uzun dénemli iligkiler gelistirme ¢abasinin ¢ok
onurlu bir davranis oldugunu belirten yazar, uygulamada ise bu tiir bir ¢aba ile siirekli kiigiilen
miisteri gruplarina hizmet eden bir isletme resminin ortaya konuldugu dile getirmektedir.
Dahas1 miisterilerin iirlin, hizmet veya marka ile ilgili bilgi diizeyinin artmasi isletme ile uzun

donemli iligki kurmasinin 6niinde bir engel olarak ortaya ¢ikabilecektir.
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3. ALICI SATICI iLISKILERI
3.1. Kavramsal Cerceve: Alic1 ve Satic fliskisi

Degisim iliskisi Cook’a (1977) gére iki ya da daha fazla taraf arasinda karsilikli fayda
icin kaynaklarin transferini igeren goniillii islemleri igermektedir. Ford (1980) ise iliskiyi;
sosyal, finansal, enformasyon, mal ve hizmet parcalarini i¢eren bir etkilesim deseni (Oriintiisii)
olarak ifade etmektedir. Alict ve satici arasinda gergeklesen bu etkilesimler alici-satici
iligkisinin temelini olusturmaktadir.

Alict satier iligkileri iki yonlii bir iletisimi ortaya koymaktadir ve bu iki yonlii iletigimi
taraflar arasindaki problemlerin ¢6ziimiinde temel olarak goriilmektedir (Cronin, 1994, s. 69).
Alicilarin da saticilarin da davranislart birbirlerini etkilemektedirler. Bu karsilikli etkilesim,
tecriibe edilen iliskinin 6nemli bir dinamigini olusturmaktadir. Esasinda iliskinin dinamik
yapist iliski neticesinde ortaya ¢ikacak olan degerin de bir anlamda belirleyicisi olmaktadir.
Alic1 ve saticinin iliskisine etki eden 6nemli degiskenlerden bir digeri de taraflarin kiiltiirel arka
planidir. Burada Kkiiltiirel yapt hem yerel hem ulusal hem de uluslararast boyutla
degerlendirilebilir. Buna gore taraflarin farkl kiiltiirel arka planlara sahip olmast durumunda
alic1 ve satici rollerine yiiklenen anlamlar farklilasmaktadir (Kamins vd., 1999).

Kiiltiirel deger yonelimlerinin alic1 satic iligkilerine etki etmesi ile taraflar karakteristik
ozellikleri ve sirket politikalarinin haricinde karsilikli iligkilerini belirleyen baska bir yapiyla
bas etmek durumunda kalmaktadirlar (Vida, 1999, s. 65).

Sheth (1976) hem tiiketici-isletme hem de endiistriyel alici-satict iligkilerini i¢ine alacak
sekilde bir alici-satici etkilesimi tanimi yapmaktadir. Buna gore alici-satict etkilesiminin ilk
boyutu iletisimin igerigidir. Iletisimin igerigi hem alict hem de satic1 i¢in farkli olabilmekte
beraber bir araya geldiklerinde kurduklar: iliskileri siiresince tiim oneri, teklif, tanitma ve
pazarlik konularini icine almaktadir. iletisime konu olan bu alanlarda temel olarak iiriine
yonelik beklentiler ve faydalar ele alinmaktadir. Alici-satict etkilesiminin ikinci boyutu ise
iletisimin sekli olarak ifade edilmektedir. Bu boyut, alicinin ve saticinin etkilesimde
benimsedikleri bi¢im, ritiiel veya tavri temsil eder. Etkilesim tarzi, alicinin ve saticinin
etkilesim siirecinin son derece bireysel tercihlerini ve normatif beklentilerini yansitir. Sheth
(1976) alici-satict etkilesim stirecini, birden ¢ok etkisi veya sonucu olabilecek bir islem olarak
ele alir ve alici-satici etkilesiminin asagidaki bes islevin herhangi birini yerine getirmesini
bekler:

a. Taraflarin birbirlerinin {irlin veya hizmet ile ilgili beklentilerinin farkindaligini

arttirmak,
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b. Taraflarin birbirlerinin ge¢mise yonelik islemlerini ve davranigsal sonuglarini
hatirlatmak,

c. Taraflarin birbirlerinin iiriinlin veya hizmetin satis1 ile ilgili davraniglarini
gliclendirmek,

d. Beklentileri yogunlastirarak birbirlerinin davranmislar1 iizerinde davranissal eylemler
gerceklestirmek,

e. Kendi beklentilerini degistirmek icin birbirlerini ikna etmek.

3.2. Alici-Satica iliskisi Tiirleri

Alici-saticr iligkisi ¢ok farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Farkli yazarlar alici-
satict iligkilerini veya etkilesimlerini farkli basliklar altinda incelemistir.

Helper ve Sako (1995) alic1 ve saticilarin iki tiir iliskiye sahip olduklarini belirtiler.
Bunlar; ¢ikis kapisi ve s6z hakki iligkileri olarak isimlendirilmistir. Cikis kapist iligskisinde eger
alic1 saticr ile ilgili bir problem yasarsa, yeni bir satict bulmaya yonelmektedir. S6z hakki
iligkisinde ise alic1 halihazirdaki satici ile problem ¢ozmek iizere calismaya meyletmektedir.
Bir¢ok durumda s6z hakki iliskisi daha verimlidir, ¢linkii taraflar arasindaki enformasyon akisi
deger analizi veya deger miihendisligi gibi tekniklerin daha etkin bir sekilde yiiriitiilmesini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda bu tiir bir iligskide alic1, saticidan belli bir siire i¢in satin alma ve
iliskiye devam etme bagliligin1 géstermek durumundadar.

Jap, Manolis ve Weitz (1999) iliskinin kalitesini de ortaya koyacak sekilde bes farkli
etkilesim durumuna isaret eden alici-satici iliskisi davranisi tanmimlamislardir. Bunlar;
arkadaslik, soru sorma, anlagmazlik, uyum ve zaman harcanan konusma olarak ifade edilmistir.
Her bir davranis aslinda s6z konusu iligkilerde ortaya ¢ikan temel davranis olarak belirlenmistir.
Buradan hareketle alici-satici iliskileri yliksek ve diisiik kaliteli iligkiler olarak ayristirilmistir.
Calismaya gore; giiven, catisma, ayrilma ve slireklilik beklentilerinin diizeylerine gore
belirlenen daha yiiksek kaliteli iliskilerin, daha diisiik kalitede iliskilere istinaden daha fazla
arkadaslik ve daha az soru sorma, anlasmazlik ve uyum gosterebilecegini gostermektedir. Buna
gore daha yiiksek kalitede iliskiler, genellikle diisiik kaliteli iligkilerle kiyaslandiginda daha
yiiksek giiven ve daha az firsat¢1 davranis sergilemektedir. Alic1 ve satici arasindaki iliskinin
daha yiiksek veya diisiik kalitede olmast durumu aynm1 zamanda alici ve saticilarin
davraniglarmin ayrismalarin1 da ortaya koymaktadir. Ozellikle, alicilar iliski kalitesi diisiik
oldugunda anlagmazlik gostermekte ve daha fazla konusmaktadirlar. Nitekim iligki kalitesi
arttikca, bu davranislarin her ikisi de azalmaya meyillidir. Diger taraftan saticilar, daha farkl

davranis kaliplan sergilerler. Her ne kadar alicilar gibi, iliski kalitesi arttikca daha az katilma
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egiliminde olsalar da, iligki kalitesi diisiik oldugunda alicilar ile aynmi Gl¢iide anlasmazliga
meyletmezler. Saticilar, alicilarin aksine, iligki kalitesi arttik¢a konusmanin daha biiyiik bir
yiizdesini harcayabilirler. Bu sonuglara iligskin yapilacak bir yorum, diisiik seviyelerdeki iliski
kalitesi gbz oniine alindiginda, alicilarin, saticilara kiyasla, daha anlasmaz tutumlar sergileyerek
ve etkilesime hiikmederek, iliskide giiglerini kullanmay1 tercih edebilecegini gostermektedir.
Bununla birlikte, iliski kalitesi iyilestik¢e, alicilar daha c¢ok anlagsmaya egilimlidirler ve
saticilara konusma stireleri agisindan daha fazla izin verirler.

Svensson (2004) otomotiv endiistrisindeki alic1 ve saticilarin iliski stratejileri ve
davraniglari {izerine yaptig1 arastirmasinda dort adet alici-satict iligkisi stratejisi belirlemistir.
Alicilar saticilart aile iiyesi, is ortagi, arkadas veya islemsel taraf olarak goérebilmektedir.
Saticinin her bir iliski stratejisi bir alici-satic1 iliskisi tiirii olarak degerlendirilmektedir. islemsel
taraf stratejisine gore olusturulan bir alici-satici iliskisinde alic1 sinirlhi kaynaklarini bu iligskiye
yatirmaktadir ve satici da belli mal veya hizmetlerin tekil olarak aliciya ulastirilmasi ile
ilgilenmektedir. Bu tiir iliskiler; diisiik baglilik, alternatif satici tercihleri ve genelde fiyat
temelli islemler tarafinda karakterize edilmektedir. Ikinci olarak arkadasca bir alici-satic
stratejisinde ise alicinin belirli bir satici ile iliskisini gii¢lii tutmaya ¢alismasi s6z konusudur. Is
ortagi stratejisinde ise arkadasliktan da 6tede alicinin diger saticilar ile halihazirdaki satici ile
yiiksek diizeyde bir rekabeti slirdiirmesini talep etmesi s6z konusudur. Saticinin alictya sundugu
cesitli mal ve hizmetlerin varligr ile beraber onemli diizeylerde satin alma miktarlar1 da
gerceklesebilmektedir. Son olarak aile iiyesi stratejisinde ise alicinin satici i¢in hem yiiksek
diizeyde yatirnm yapmasi hem de gii¢lii ortaklik iligkisine sahip olmasi gerekmektedir. Hem
alicinin hem de saticinin birlikte basarmaya yonelik yliksek bir baghiliginin olmasi

gerekmektedir.

Mollering (2003) alict ve satict iliskilerindeki alicilarin gliven, yonetisim ve performans
gostergelerini degerlendirerek ii¢ tiir alict iligkisi tipi ortaya koymaktadir. Buna gore saticilar
alicilar ile olan iligkilerine gore; geleneksel ihtiyatl tiiccarlar, bagliliga sahip esnek ortaklar
veya kontrollii rutin ortaklar olarak pazarda yer almaktadirlar. Arastirmanin bulgularina goére
karsilikli ve giivene dayali olarak insa edilen iliskiler daha yiiksek oranda tatmin ve karsilikli
faydayla iligkilidir. Bunun yaninda iliskilerde esnek olmanin getirdigi bir avantaj olarak
bagliliga sahip esnek ortakliklar, iligki tiirleri arasinda saticilar ve alicilar i¢in en cazip se¢enegi
sunmaktadir. Son olarak calisma giiven, gilivenilirlik, karsiliklilik ve performans arasindaki
onemli pozitif korelasyonlar i¢in kanit saglarken yonetisim meselelerini, biitiin olarak, bu

yapilara dogrudan bagli olarak degerlendirmemektedir.
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Mandjak vd. (2012) Biitiinlesik Is iliskileri Deger Modelini (Integrated Business
Relationship Value Model) temel alarak hem alic1 hem de satici taraflarin iliskinin degerine
iliskin algilamalarin1 belirlemeyi ve bdylece farkli iliski tiirlerini ortaya koymay1
amaclamiglardir. Buna gore alici ve saticilarin deger algilamalarindan kaynaklanan davraniglari
tic fakl iliski tiirii olusturmaktadir. ilk iliski tiiriinii olusturan davranislar biitiinii, “eslesen
iliski” olarak ifade edilmektedir. Bu durumda iligkinin deger algilamas1 alic1 ve satici tarafta
esit olarak olusmaktadir. Ikinci davramis tiiriinde ise iliskiler ve algilar farkli diizeylerde
olusmaktadir ve iliski satici i¢in daha degerlidir. Bu durum “mutlu satici iligkisi” olarak ifade
edilmektedir. Son olarak deger algilamalarina yonelik alic1 lehine esitsizligi vurgulayan “mutlu

alic1 iligkisi” ortaya konulmaktadir.

Tangpong vd. (2015) farkli miibadele sartlarinda farkli tiirde alici-satict iligkisinin
olusacagini savunmaktadirlar ve cesitli arastirmacilarin ortaya koyduklar1 Alici-Satici Iliskileri
tipolojilerini bir araya getirmektedirler. Iliskisel niteliklere gre olusturulan alici-satici iliskileri

tipolojileri asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4: Alic1-Satica Iliskileri Tipolojileri

Calisma Tammlama Tipolojinin Oryantasyonu
Aciklayic1 / Tahmin Edici Yonlendirici
Macneil Kesikli degisimlere kars1 iligkisel | Degisim iliskisi i¢indeki taraflarin | --
(1980); degisim iligkileri arasindaki ihtilafin adaletsizligi
Kaufmann algisin1 agiklamaktadir
ve  Stern
(1989)
Bradach ve | Fiyat, otorite, giiven ve iliskilerin | -- Alict firmalarin karsilastig
Eccles cogul bigimleri kosullara dayali iligki yonetimi
(1989) secimini belirlemek
Webster Pazarlama iliskileri; islemler, tekrar | -- Isletmelerde pazarlama roliinii
(1992) eden islemler, uzun dénemli iliskiler, yeniden tanimlamak
alici-satic1  ortakliklari,  stratejik
birliktelikler, ag organizasyonlar1 ve
dikey biitlinlesme seklinde
siralanmaktadir.
Morgan ve | Isleme kars1 iliski yaklasimlar Endiistriyel hizmetlerden mallara | Iliskisel yaklasimi daha fazla
Hunt kadar siralanan alti  endiistri | sahiplenen firmalarin interaktif
(1994); tipinde firmalarin iligskisel | pazarlama yatirimini arttirmak
Gronroos pazarlaya  verdikleri ~ Onemin
(1995) algisini agiklamaktadir.
Helper ve | Mesafeli iliskilere (arm’s lenght) kars1 | Satict firma performansini her bir | --
Sako yakin-igbirligi iliskileri tipe gore agiklamakta ve alicinin
(1995) performansi ile ilgilenmemektedir.
Lambert Ozerk iliski (arm’s lenght), ortakliklar | -- Ortakligin faktor ve
vd. (1996) | (Tip 1,2 ve 3), ortak tesebbiis ve dikey kolaylastiricilarinin  zorluklarini
biitiinlesme bir araya getirdigi ortaklik
tiirlinlin segmek
Brodie vd. | Islem pazarlamasi, veri tabami | Pazarlama iliskisi tipi ile Pazar tipi | Firmayr zorlayan pazarlama
(1997); pazarlama, elektronik pazarlama, | arasindaki iliskiyi aciklar ve | iliskilerine yonelik yaklagimlar
Coviello ve | etkilesim  pazarlamast ve  ag | islemsel pazarlama ve etkilesim | tanimlamak ve bu tiir pazarlama
Brodie pazarlamasi pazarlamasinin satig gelistirme ve | iliskileri  yaklasimma uygun
(2001); misteri edinme i¢in gerekli | olarak iliski yetenekleri ve
Coviello oldugunu, elektronik | altyapilar gelistirmek
vd. (2001); pazarlamanin daha ¢ok miisteri
Brodie vd. edinme performanst ile ilgili
(2008) oldugunu ve bdylece miisteri elde
tutma performansim1  etkiledigi
ifade eder.
Dyer vd. | Uzun siiren oOzerk iligkilere (arm’s | -- Uzun siliren piyasa iligkilerini
(1998) lenght) karsin stratejik isbirlikleri stratejik olmayan girdiler ve
stratejik igbirlikleri eslestirmek
Mudambi Yakin fakat c¢ekismeliye karsin | Her bir iligki tiriinde alicinin | Karsilikli  faydali  eylemlerde
ve Helper | isbirlikei iliskiler satictyt  degistirme  ihtimalini | bulunarak veya iki tarafli
(1998) tahmin etmektedir. teminatlar kullanarak yakin fakat
¢ekigmeli bir iligkiden igbirlik¢i
iligkilere dogru hareket etmek
Cannon ve | Temel satin alma, Sade (Bare-bones), | Daha yakin iliskilerin muhakkak | Iliski tiplerine yonelik biiyiik bir
Perreault sozlesmeli iglemler, 0zel tedarik, | daha iyi bir alict performansi ile | portfoyiin i¢inde her bir iliski
(1999) isbirlik¢i sistemler, ortak c¢aligma, | sonlanmadigini ve alicinin | tipinin nasil yer aldigini anlamak
karsilikli  uyarlamaya dayali ve | performansi ile de dogrudan bir
miisteri kraldir iligkileri iligkinin olmadigin1 bulmaktadir.
Donaldson | Kesikli, baskin ortak, tekrarli ve ¢ift | -- Her bir iliski tipini farkli bir
ve O’Toole | yonlii iliskiler yaklagim ile yOnetmek: piyasa
(2000) kosullar iligkisi (kesikli), dikte

(baskin ortak), operasyonel talep

33




(tekrarlr) ve karsilikli katilim (gift
yonlii)

Kaufman Meta saglayici, isbirligi uzmani, | Firma biylkligini ve satici | --
vd. (2000) | teknoloji uzmani ve problem c¢odzen | performansini her bir tipte tahmin
tedarikei etmektedir. Alicinin performansi
ile ilgilenmemektedir.
Mesella ve | Kisa donemli/lojistik entegrasyon, | -- Tedarikgilerin se¢iminde her bir
Rangone uzun donemli/lojistik entegrasyon, iliski tiirii icin farkli bir se¢im
(2000) kisa donemli/stratejik entegrasyon, kriteri kullanmak
uzun dénemli/stratejik entegrasyon
Mollering | Geleneksel tedbirli tacir, denetimli | Her bir tip i¢in ilgili isletme | Tedarikgilerle isbirligi yapmak,
(2003) rutin ortaklar ve taahhiit etmis esnek | faydalarini (maliyet ve kalite gibi) | geleneksel ihtiyati tiiccarlarin
ortaklar acgiklamaktadir. tedarikgilerine daha agik ve esnek
olabilmek i¢in giiven gelistirmek
ve rutin ortaklik durumlarini
kontrol  altma  almak  ve
tedarikcilerle  birlikte  kararli
esnek ortaklar durumunda agik /
igbirligine devam etmek
Svensson Islemsel, is ortagi, arkadasca ve aile | -- Lojistik akis ve bagimlilik
(2004) iligkisi durumlarima bagli olarak iligki
tiiriinii se¢gmek ve uygulamak
Laing ve | Temel iligki, interaktif iligki, gomdli | -- --
Lian iligki, ortak iligkisi ve entegrasyon
(2005)
Lejeune ve | Iletisimsel, koordineli, isbirlik¢i ve | -- Muhtemel tedarik zinciri
Yakova rekabetci diizenlemeler konfigiirasyonu tiplerini
(2005) tanimlamak ve her biri igin farkli
stratejiler benimsemek
Palmer Islemsel, sirdiriilebilir islemsel ve | -- --
(2007) iliskisel iligkiler
Tong vd. | Umumi paylasim, otorite siralayan, | Farkli diizeydeki karsiliklilik, | --
(2008) esitlik  eslestirmeli ~ ve  pazar | gomiiliilik ve bilgi teknolojileri

fiyatlamal iligkiler

yayilabilirligi derecelerine bagh
olarak farkli iliski tiirleri; alici
veya satict  performanst ile
dogrudan iligki yoktur.

Chelariu ve

Bagimsiz degisimler, konsorsiyum ve

Sangtani miistakil degigimler
(2009)
Revilla ve | Minimize entegrasyon, operasyonel | Etkinlik ve inovasyon diizeylerine | Alicinin alic1 satis1 iliskisi ile
Villena entegrasyon, stratejik entegrasyon ve | baglh olarak farkli diizeylerde | ilgili amaglarii  en  fazla
(2012) dengeli entegrasyon olusan alict performanslart ile | destekleyen bilgi entegrasyon
iligkili alict satic1 iligkilerinde | tiplerini se¢mek
farkll bilgi entegrasyonlari
gostermektedir.

Yukarida listelenen ve tablo i¢inde gosterilen kavramsal ¢alismalarin arasinda tamamen

endiistriyel pazarlardaki alici-satici isletmelere yogunlastiklari, dagitim kanallarindaki giic ve

mesafe iligkilerinden ilerledikleri veya baskin bir sekilde soyut kavramsallastirmalardan

hareket ettiklerine yonelik elestirilerde bulunmak miimkiindiir. Bu noktada ¢alismanin asil

amaci bu elestirileri ve karsilikli tartigmalart yapmak yerine, konunun genis bir literatiir

kapsaminda tartigiliyor olmasini ortaya koymaktir. Calismalarin 6zetlenmis olmasi onlarin
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karsilikli olarak {istiinliik ve zayifliklarii ortaya koyarak tartismak yerine konuya farkli

alanlardan gelen katkilar1 ortaya koymaktir.

3.3. Alici-Satia iliskilerinin Asamalar:

Alici-saticr iligkileri Power ve Reagan (2007) tarafindan bes asamali bir siirec olarak ele
alimmigtir. Buna gore iliskinin ilk asamasi; ortak veya miisteri se¢imidir. Bu asamada firmalar,
potansiyel miisterilerin farkina varirlar ve uygun olani veya olanlar1 uzun dénemli bir iligki
kurmak {izere tercih ederler. Miisterinin bir is ortagina doniisme siirecinin ilk adiminda firma,
kisa ve uzun dénemli amaglarina uygun ortaklarin izini siirmektedir. Takip eden agsamada ise,
firma amacin tanimlanmasi iizerine yogunlagir. Taraflar, bu agamada iligkilerini gelistirmek
tizere birbirlerinin tutum ve duygularini birbirlerine iletir. Amacin belirlenmesi ile taraflar
karsilikli amaglarini netlestirirler ve bu miisterek amaclar, iliskiyi bir arada tutmaya yardimci
olmaktadir. Ugiincii asamada iliskinin smnirlar1 belirlenmektedir. Sinirlar1 belirleme; iliskide
deger yaratmaya uygun kaynaklarin tanimlanmasidir. Bu asamada taraflar kaynaklarda ve
ortaya ¢ikan faydada birbirlerine daha fazla bagimli hale gelirler. Siirecin ilerleyen agamast
olarak iligki degerinin yaratilmasi asamasinda is ortaklarmin rekabet avantajlarinin iliskide
olma yoluyla artmasi1 sz konusudur. Iliski neticesinde ortaya cikan rekabet avantaji her iki
taraf i¢in de fayda yaratmaktadir. Son asama olan iliskiyi slirdiirmede ise taraflarin potansiyel
deger degisim ortaklarinda elde edecekleri tatmin diizeyi goz ardi edecekleri boyutta tatmin
elde etmeleri umulmaktadir. Ortaklarin her biri kendi rekabet konumlarinin sahip oldugu
etkinligi iliskiyle sagladiklarina inandiklarindan dolay1 iliskiye devam etmeye yonelik caba

gosterirler.
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Tablo 5: Alic1-Satici iliskisinin Asamalar

Is Ortag1 Secimi

Iliski gelistirme siirecinde ilk ve en kritik asamasi is ortaginin
belirlenmesidir. Bu asamada potansiyel bir is ortaginin niteligi

degerlendirilerek iliski gelistirme siireci baglatilmis olur.

Amacin Tanimlanmasi

Iliski gelistirmenin ikinci asamasinda amacin tanimlanmas ile
ortaklarin arasinda mesruiyet saglayan iliskinin Orgiitsel
yaptirimlar1 belirlenir. Ortaklarin iligkinin amaci hakkinda ortak

bir anlayis gelistirmeleri gerekmektedir

Miskinin Sinirlarini

Belirlemek

Sinirlar1 tanimlamak; her ortagin digerinin orgiitiine ne derecede
nlifuz ettigini ve ortak eylemi ne kadar basarabildigini
tanimlamaktadir. Bu agsamada performans memnuniyeti seviyesi,
ortakliga bagli kaynaklar ve katilimcilarin taahhiit derecelerine

gore belirlenir.

Deger Yaratmak

Deger yaratma, iliskilerin i¢cinde bulunmak suretiyle ortaklarin
rekabet giiciliniin arttirilmasi siirecidir. Bu deger ortakliktan gelen
sinerji ile yaratilir ve boylece her bir ortak iliskiden kazang elde
eder. Bu deger; teknoloji, pazar erisimi, enformasyon, diisiik fiyat,
isletme maliyetleri veya bilgi seklinde olusabilecegi gibi ¢cogu
zaman 1is ortaklari, ortaklarin durumlarina 6zel ihtiyaglarini
karsilamak i¢in siireclerini veya iirlinlerini uyarlayarak degerin

ortaya ¢ikmasini saglarlar.

Mliskiyi Siirdiirme

Iliski siirdiirme, onceki asamalarda gelistirilen ve olumlu
sonuglar1 goriilen iligkin istikrarli hale getirilmesi agsamasidir. Bu
asamaya getirilen bir iligkide is ortagi ile ¢calismak firma iginde
farkli  birimlerin  birbirleri ile ¢alismasina benzemeye

baslamaktadir.

Kaynak: Powers ve Reagan, 2007: 1235

3.4. Alic1-Satic iliskilerini Aciklayan Modeller

Alici-satici iligkisinin niteliklerini agiklamaya c¢alisan bir¢ok kuram, yaklagim ve model

ortaya konulmustur. Bunlardan bazilar1 basarili bir alici-satici iliskisine yogunlasirken (Dwyer,

Schurr ve Oh, 1987; Powers ve Reagan, 2007), bazilar1 ise biitiinlesik bir model ile alic1 satici
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iliskisine etki eden faktorleri (Ganesan, 1994; Morgan ve Hunt, 1994; Wilson, 1995)

belirlemeye ¢alismistir.

Alici-satici iliskilerini davranissal boyutta ele alan yaklasima iliskin ¢alismalar Unal

(2003) tarafindan agagidaki gibi ele alinmistir:

1.

A

Geleneksel Dagitim Kanallarinda Uzun Dénemli iliskilerin Belirleyicileri (Anderson ve
Weitz, 1989)

Anahtar Ara Degiskenler Modeli (Morgan ve Hunt, 1994)

Uzun Dénemli Alic1-Saticr iliskilerinin Belirleyicileri (Ganesan, 1994)

Endiistriyel Pazarlarda Iliskisel Davranislar Modeli (Leuthesser ve Kohli, 1995)

Alict Saticr iliskilerinde Anahtar Belirleyiciler Modeli (Cannon ve Perrault, 1999)

Bir diger calismada ise alict ve satici arasindaki iliskiyi aciklayan modeller Yilmaz

(2009) tarafindan asagidaki sekilde listelenmistir.

—

A AT o B

[S—
=]

1.

12.

Ford’un (1980) Modeli

Dwyer, Schurr ve Oh’un (1987) Modeli

Wilson (1995) Modeli

Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli

Ganesan’in (1994) Modeli

Morgan ve Hunt’un (1994) Giiven-Baglilik Modeli

Wren ve Simpson’un (1996) Orgiitsel Satinalma Iliskileri Modeli

Doney ve Cannon’un (1997) Alici-Satici Iliskilerinde Giiven Modeli

Cannon ve Perreault’un (1999) Endiistriyel Pazarlarda Alici-Satic iliskileri Modeli

. Garbarino ve Johnson’un (1999) Miisteri Iliskilerinde Memnuniyet, Giiven ve Baglilik

Modeli

Leonidou, Palihawadana, ve Theodosiou'nun (2006) Endiistriyel Alici-Satici
Iliskilerinin Davranissal Boyutlar1 Modeli

Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) Modeli

Yukarida listelenen modeller alic1 ve satici iligkilerini farkli baglamlarda, farkli

sektorlerde ve yine farkli degiskenler/kavramlar kullanarak ele almaktadir. Bu bakis agisi

cesitliliginin ortaya konulmasi i¢cin modeller asagida 6zetlenmistir.

Ford (1980), iliskinin kurulmasi ve gelisim siirecini ele alan calismasinda tecriibe,

belirsizlik, uzaklik, baghilik ve uyum saglama degiskenleri baglaminda bir model ortaya
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konulmustur. Buna gore; iligki 6ncesi, erken asama, gelisim, uzun dénemli asama ve son asama

seklinde bir alici-satict iligki siireci Onerilmistir.

Alici-satict iligkilerine yonelik model Onerisinde bulunan bir diger calisma da
Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli (IMP Group, 1982) basligi altinda toplanabilir.
Endiistriyel alici-satict iliskilerinin incelenmesi neticesinde ortaya konulan modele gore
etkilesim siireci, katilimcilar, ¢evre ve atmosfer olmak {izere dort temel asama ile ortaya ¢ikan
bir endiistriyel alici-satici iliskisi s6z konusudur. Etkilesim iginde olan taraflar; bilgi,
iirtin/hizmet, sosyal ve finansal miibadeleler gergeklestirirler ve bu degisimler orgiitsel
faktorler, pazar yapisi ile beraber isletmelerin giic-bagimlilik ve catigma-isbirligi durumlarin
bagimsiz gergeklesmemektedir.

Dwyer, Schurr ve Oh (1987) ise alici-satic1 arasindaki iligkiyi siiregelen bir yapida
oldugunu belirten bir model sunarak iliski siireclerini farkindalik, kesfetme, genisleme, baglilik
ve sonlanma olarak belirlemislerdir. Ayrica iligkilere olan yaklasimlar1 kesikli islemler ve
iliskisel degisim olarak belirleyip s6z konusu yaklagimlarin durumsal ve siire¢ 6zellikleri olarak
farklilasan bilesenlerdeki farklar1 tartismaktadir. Wilson (1995) bes asamali bir iliski gelistirme
modeli 6nerdigi calismasinda; ortak segcme, amag belirleme, iligski sinirlarint belirleme, iliski
degerini tayin etme ve iligkiyi slirdiirme siireclerini tanimlamistir. Caligsmada ayrica isbirligine
dayanan iligkilerde siirece ek olarak iliskiye etki eden dnemli degiskenler de belirlenmis ve

biitiinciil bir model 6nerilmistir.

Ganesan’in (1994) modeline gore giiven ve bagimlilik alici-satict iligkisinde uzun
donem yonelimine etki etmektedir. Model ayrica gliven ve baghiligin onciillerini
belirlemektedir. Buna goére; iin, memnuniyet, tecrilbbe ve saticinin 6zel islem yatirimlarini
algilamasi giivenin Onciilleri olarak sayilirken, belirsizlik (g¢evresel ¢esitlilik ve cevresel
degiskenlik), alicinin yaptig1 6zel islem yatirimlari ve saticinin 6zel islem yatirimlarini algilama

bagimliligin onciilleridir. Bu kavramlarin ¢ogu hem aliciyt hem de saticiy1 etkilemektedir.

Benzer bir sekilde Morgan ve Hunt’'un (1994) Giiven-Baglilik Modeli de iki temel
kavram ftizerinden bir model Onerisinde bulunmaktadirlar. Yazarlarin iligkisel pazarlamayi
iliskide bulunan taraflar arasinda iyi iligkiler olusturma, bunlar1 gelistirme ve devam ettirmeye
yonelik pazarlama ¢abalarinin toplami olarak ifade ettigi calismada iligkiyi bitirme maliyetleri,
iliskinin faydalar1, paylasilan degerler, iletisim ve firsatgr davranig giiven-baglilik iligkisinin
onciilleri olarak siralanmistir. Diger taraftan ise kabullenme, ayrilma egilimi, igbirligi,

fonksiyonel catisma ve belirsizlik de iligskinin sonuclar1 ifade edilmistir.
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Wren ve Simpson (1996) orgiitsel satin alma iligkilerini ele aldiklar1 ¢alismalarinda satis
elemani, alici, etkilesim ¢evresi ve etkilesim sonuglar ile ilgili faktorlerin iliskideki durumu

ortaya koyan degiskenler olarak siralamiglardir.

Benzer bir sekilde orgiitsel alict satici iligkilerini konu edinen Doney ve Cannon (1997)
ise Alici-Satict iliskilerinde Giiven Modeli’ni ortaya koymuslardir. Modele gére satic
isletmenin, satict isletme iligkisinin, satis elemanin ve satis elemanmn kurdugu iliskinin
ozellikleri alicinin satici isletme ve satis elemanina olan giiveni belirleyerek satin alma se¢imini

ve gelecek etkilesimlerini etkilemektedir.

Bir diger kavramsallastirma ise Campbell (1997) tarafindan yapilmigtir. Campbell,
karsiliklilik beklentilerine dayanan uzun vadeli alici-satici iliskilerinin kavramsal bir
cercevesini Onermektedir. Onerdigi modelde iliskisel degisim temelinin karsilikli cikar
beklentisi olduguna inanmaktadir ve rekabet, firma, iliski ve kisiler aras1 baglamlarin karsilikli
normlarmin oncillerini birlestirmektedir. Bu modelde kisileraras1 baglamin ilgili boyutu,
kisisel giiven ve sosyal baglar1 icermektedir. Giiven yapisina dair dnceki arastirmalar1 kabul
ederken, giliven kavramini, firmalar arasindaki giiven ve kisisel giiven olarak ayirir. Kisisel
giiven, bir bireyin bir bagkasinin soziine glivenebilecegi genellestirilmis bir beklenti olarak
tanimlanirken, sosyal baglar, kisisel etkilesim yoluyla gelisen arkadaslik ve begeniyle
kanitlanir. Sosyal baglara iligkin bu yapiy1 i¢eren 6nceki aragtirmalari kabul eder, ancak degisim
ortaklar1 lizerindeki etkisine iligskin karisik sonucglar olduguna dikkat ¢eker. Ayrica Campbell,
hem kisisel giivenin hem de sosyal baglarin sirket ici iligskilerde karsiliklilik beklentilerini

giiclendirdigini 6ne siirmektedir.

Cannon ve Perreault (1999) endiistriyel pazarlardaki alici-satici iliskilerini yapisal, iliski
tipleri ve miisteri degerlendirmeleri boyutlar1 ele almaktadirlar. Buradan hareketle Cannon ve
Perreault (1999) alicilarin ve saticilarin iliski kurma ve iligkilerini tanimlama seklini belirleyen
alt1 temel boyut belirtmektedir ve bu boyutlarin alici ile satic1 arasindaki iliskiyi saglayan,
siirdiiren veya pekistiren yapilar1 ifade ettigi sdylenebilir. Bilgi aligverisi, operasyonel
baglantilar, yasal baglar, isbirligi normlari ile beraber alicilarin ve saticilarin adaptasyonlari s6z
konusu bu boyutlardir. Bilgi aligverisini, her iki taraf i¢in de faydali olabilecek agik bilgi
paylasimi beklentileri olarak tanimlamak miimkiindiir. Bilginin daha agik bir sekilde
paylasilmasi, her iki tarafin da Onemli, hatta tescilli bilgilerini paylasma istegiyle
giiclendirilebilir. Pratikte bu, diger tarafin iirlin veya hizmet tasariminin ilk asamalarina dahil
edilmesi, maliyet bilgilerinin paylasilmasi, gelecekteki iiriin gelistirme planlarinin kargilikli
tartisilmasi veya tedarik ve talep tahminlerinin birlikte saglanmasi seklinde gerceklestirilebilir.
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Operasyonel baglantilar, alic1 ve satici organizasyonlarinin kendi sistem, prosediir ve rutinlerini
operasyonlarini kolaylastirmak icin karsi tarafla ne olgiide baglantili olduklart ile ilgilidir.
Yasal baglar, iliskideki her iki tarafin yiikiimliiliikklerini ve rollerini belirten detayli ve baglayict
sozlesme anlasmalaridir. Isbirligi normlari, karsilikli goriis alisverisinde bulunan iki tarafin
ortaklasa ve bireysel hedeflere ulagsmak i¢in birlikte calisma konusunda beklentilerini
yansitmaktadir. Son olarak alic1 ve saticinin iliskiye 6zel olarak yaptiklari uyumlastirma bir
degisim partnerinin ihtiyaglar1 veya yeteneklerine 6zel siireg, iiriin veya prosediirlere uyarlama

yatirimlardir.

Endiistriyel iligkileri konu edinen bir baska caligma ise Leonidou, Palihawadana ve
Theodosiou’nun (2006) Endiistriyel Alici-Satict Iliskilerinin Davranigsal Boyutlart Modeli
caligmasidir. Buna gore; belirlenen on 6nemli kavramin birbirleriyle olumlu veya olumsuz
etkilesimleri {izerinden bir davranigsal model ortaya konulmaya caligilmistir. Modelde yer alan
kavramlar; mesafe, anlasma, giliven, bagimlilik, baglilik, uyumlastirma, iletisim, ¢atisma,

isbirligi ve memnuniyettir.

Leonidou, Talias ve Leonidou (2008) giic kaynaklarinin catisma ve memnuniyet
aracilifiyla gliven ve bagliliga olan etkilerini incelemislerdir. Sonu¢ olarak zorlayici
kaynaklardan elde edilen giic kullanimimin catismayi arttirdigit ve memnuniyeti azalttidi,

zorlayici olmayan gili¢c kaynaklarinin ¢atismayi azalttigi bulgularina ulagilmistir.

Mandjak ve Simon (2004) ortaya koyduklar Biitiinlesik s Iliskileri Deger Modeli ile is
iliskisinin degerini, bir is iligkisinde taninan veya kendisine atanan algilanan fayda ve
motivasyonu ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadirlar. Is iliskisinin degeri iki deger
tiiriinden olusur: ekonomik deger (fayda) ve sosyal deger (motivasyon). Ekonomik deger, bir i
iliskisinde gelir ve giderlerin ifadesiyken; sosyal dege, is iliskisiyle iliskili sosyal etkilesimin
diirtiisel giicii ve yonii anlamina gelir. Ekonomik ve sosyal deger tiirlerinin kapsami, is
iliskilerinin ii¢ diizeyini yansitir ve farkli iliski diizeyleri olarak boliim, iligski ve ag diizeyinde
her bir deger tiirliniin mevcut oldugunu belirtir. Deger tipleri farkli deger bilesenlerinden olusur.
Buna gore, degisim, iliski ve ag diizeylerinde farklilik gdsteren ekonomik deger bilesenleri ve

sosyal deger bilesenlerini s6z konusu olacaktir.

3.5. Alic1-Saticl dliskilerinde One Cikan Kavramlar

3.5.1. Itibar
Itibar; firmanm kabiliyetlerinin algisim gdstermesi acisindan iliski igin &nemlidir.

Miisteriler iligkilerinde glivenilirlik kaynagi olarak gordiikleri itibar1 dnemserler. Yeni bir alici-
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satici iligkisinin gelistirilmesi asamasinda yeni ve test edilmemis firmanin glivenilirligine ve
performansina yonelik itibar algist 6nemli bir gosterge olarak 6ne ¢ikmaktadir (Powers ve

Reagan, 2007).

Bennett ve Gabriel (2000) itibarin, iliskide 6nemli olan diger faktorlerin onciilii oldugunu
belirtmektedir. Bundan dolay itibar1 yiiksek olan bir igletmenin miisterisi ile gelistirmeye

basladig iliskide itibar, erken asamalarda daha yiiksek bir etkiye sahiptir denilebilir.
3.5.2. Performans Tatmini

Performans tatmini; iliskinin ortaya ¢ikardigi temel degerin diizeyini gostermektedir.
Iliskinin taraflar1 diger tarafin performansinda tatmin olarak degisim iliskisi neticesinde bir
deger elde ettiklerini diisiinmektedirler. Performans tatmini, uzun dénemli iligkilerin devam
ettirilmesinde giiven ve bagliligin gelistirilmesini sagladig: i¢in gereklidir, ¢iinkii tatmin eden
performans taraflarin iliskiye devam etmesine yonelik tutumlarini pekistirecektir (Parvatiyar ve
Sheth, 2001). Buna gore alicida performansa iligkin tatmin, ancak iliskinin performans
sonuclarina yaratacak kadar uzun siire devam etmesi durumunda ortaya ¢ikar. Bu zaman zarfi

iligkinin degerinin belirlenmesi i¢in de gerekmektedir.

3.5.3. Giiven

Giiven; firmanin itimat ettigi bir degisim ortagina (miisterisine) itimat etmek i¢in istekli
olma durumudur (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992). Bir diger tanima gore ise giiven,
bir tarafin diger taraf ile ilgili glivenilirlik, uzmanlik ve iyi niyet beklentilerine sahip olmasi ile
ilgilidir (Ganesan, 1994). Bazi uzun dénemli alici-satici iliskilerinde giivenin iliski i¢in gerekli
olmadigini dile getiren ¢caligmalar olmasina ragmen (Kumar, 2005) gliven, uzun siireli iliskilerin
her asamasinda taraflarin birbirlerine olan giiveni 6nemli bir gerekliliktir. Wilson’a (1995) gore

giiven, iliskinin temel yapitaslarindan biridir.

Glivenin tatmin ve iliski siirekliligi ile iliskisini aragtiran Selnes (1998) oncelikli olarak
tatminin iliskinin siirekliligini belirlemede daha 6nemli bir rolii oldugunu ortaya koymaktadir.
Buna gore tatmin olmus bir alici, ayni satici ile iligkisine devam etme ve ayni zamanda iligkisini
zenginlestirmeye daha meyilli olmaktadir. Bunun yaninda giiven, iliskiyi zenginlestirmeye
yonelik tutumu agiklayan Oonemli bir oOnciil faktdrken, iliskinin siirekliliginde giivenin
gerekliligi sorgulanmaktadir. Buna gore stirekli olan iliskilerde giiven bir gereklilik degildir.
Bazi iligkiler belirli bir diizeyde tutularak devam ederken taraflarin birbirlerine yonelik

giivenleri 6nemli degildir.
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3.5.4. Derinlik

Alic1 ve satict iliskilerinde derinlik kavrami onemlidir. Wheeles ve Grotz (1977)
derinlik kavramini yakinlik ve yogunluk derecesi olarak tanimlamaktadirlar. Spekman ve
Johnston (1986) alic1 ve satici iliskilerindeki derinlige gore dort farkli diizey tanimlamaktadir.
Bunlar; islem satisi, sistem satisi, iliski satis1 ve stratejik isbirligi olarak belirlenmistir. Yazarlar
satis kavramimi degisim (miibadele) kavrami ile esdeger kullamimlardir. Islemden stratejik

isbirligine dogru gidildikge iligkilerdeki derinligin artmas1 beklenmektedir.

Islem satis1 olarak ifade edilen ve basit diizeyde iliskileri iceren alic1 satici
etkilesimlerinde kesikli islemler s6z konusu olmaktadir. Burada ifade edilen kesikli islem;
sinirlar1 belli, kisa siireli ve kisiler arasi iliskiden ziyade {iriin niteliklerine bagli olan alic1 satici
iliskisini ifade etmektedir. liski satis1 diizeyinde ise alic1 ve satic1 arasindaki iliskisel degisime
yogunlasma vardir. Bu tiir degisimde farkli islemsel sinirlarin belirlenmesinin zor oldugu, uzun
stireli iglemlerde kisiler aras1 anlayis ve bagliliga yogun bir vurgunun yapildigi bir durum soz

konusudur.

3.5.5. Sosyal Baglar

Sosyal baglar, alic1 ve saticilar1 birbirine daha yakin tutar ve taraflarin birbirlerine dair
arkadaslik ve samimi duygularinin derecesini gosterir (Wilson, 1995). Sosyal baglar iligkiler
icin gerekli olan davranis kurallarin1 ve standartlarini temsil eder ve bunlar iligki gelistirme
siirecinin tanimlama ve sinir belirleme asamalarinda da gelismeye devam eder. Sosyal baglar
ayni zamanda iligkiye devam etme motivasyonu olarak da islev gérmektedir (Lawler ve Yoon,
1996). Sosyal bag, arkadaslik veya hayirseverlikten daha yiiksek bir bagi temsil etmektedir.
Sosyal bag; pazarlik, miizakere, gii¢, catisma ve alici-satici arasinda paylasilan anlama bagl

olarak ortaya ¢ikan degisimin bir ¢iktis1 olarak pazarlama faaliyetlerinde yer almaktadir.

3.5.6. Miisterek Amaclar

Miisterek amaglar, alic1 ve satici taraflarin ortak eylem ve iliskinin siirdiiriilmesi yoluyla
gerceklestirilebilecek amag ve hedefleri paylasma derecesidir. Bu siire¢ taraflarin her birinin
neyin dogru/yanlis, 6nemli/0nemsiz ve uygun/uygunsuz olduguna dair paylastiklari inanglari
tanimlamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Miisterek amaclarin belirlenmesi hem bu amaglarin
neler oldugunu hem de taraflarin bu amaglara ne derece katki vereceginin karar ile

gerceklesmektedir.
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3.5.7. Gii¢ (Bagimhlik)

Alict satici iliskisinde gii¢ bir tarafin digerine niifuz edebilme diizeyini agiklamaktadir.
Giig iligkisi, niifuza maruz kalan tarafin uzun dénemli bu duruma katlanmayacagindan hareketle
iligki i¢in zararli olabilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Bu noktada esit giiclerin esitsiz
olanlara gore karsilikli olarak daha fazla taviz ve imtiyaz yarattigi ve bdylece daha siki
iliskilerin gelistirilmesine yaradigi soylenebilir (Lawler ve Yoon, 1996). Ayn1 zamanda gii¢
iliskisi de bir bagimlilik yaratabilmektedir. Bu bagimlilik kars1 tarafin iliskide giderek daha
giiclii oldugu bir durumu meydana getirmektedir (Wilson, 1995). Bagimli olan tarafin {istlin
olan taraf kargisinda ezilmesi veya {istiin olan tarafin bagimli olana verdigi fayday: liitfederek

sunmasi iligkinin kisa dmiirlii olmasini getirmektedir.

3.5.8. Telafisi Miimkiin Olmayan Yatirnmlar

Telafisi olmayan yatirim; bir alici-satici iligkisinin sonlanmasi ve taraflarin farkli ve
yeni bir iliskiye baslamasinin ortaya ¢ikardigi maliyettir. S6z konusu bu maliyet taraflarin var
olan iligkilerine devam etmesine neden olmaktadir. iliskinin kendisine dair veya islemlere
yonelik yatirimlar baska bir iligkiye tahvil edilecek yapida olmayabilir. Bu da iligkinin

sonlanmasi ile bir deger kaybinin olusmasini getirmektedir (Wilson, 1995).

3.5.9. Adaptasyon (Uyum)

Adaptasyon veya uyum alici-satici iligkisi i¢inde olan taraflardan birinin siireclerini
veya degisime konu olan kalemlerini diger tarafa uyumlu hale gelecek sekilde diizenlemesidir
(Walter ve Ritter, 2003). Adaptasyonlarin iligki siiresi boyunca devam etmesi ve bdylece
taraflarin birbirlerine daha uyumlu hale gelmesi sonucunda iligkilerini giliclendirmeleri
beklenmektedir (Wilson, 1995). Bir iiriin/hizmetin miisteri ile uyumlastirilmasina odaklanmak
ayn1 zamanda liriin/hizmetin kalitesine de olumlu etkide bulunacaktir. Artan kalite ise taraflarin

birbirleriyle daha uyumlu ¢aligmasini tetikleyecektir.

3.5.10. isbirligi
Isbirligi, birbirleriyle karsilikli bagimli iliskiye sahip olan taraflarin miisterek amaglar
gerceklestirerek iliskiden fayda elde etmek icin koordineli eylemlerde bulunmak olarak

tanimlanmaktadir (Anderson ve Narus, 1990)

3.5.11. Baghhk

Baglilik, taraflarin iliski devamliligina olan taahhiit diizeyleriyle ilgilidir (Powers ve
Reagen, 2007). Lawler ve Yoon (1993) bagliligi, iiyelerin gruba olan ilgilerinin iliskide

kalmaya devam edecek diizeyde olmasi ile ilgili oldugunu belirtmektedir. Iliski baglilig1 ise
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iliskinin taraflarinin iligkinin devam etmesinin, onu korumaya yonelik azami ¢abay1 garanti

altina alacak kadar dnemli olduguna inandig: taktirde ile ortaya ¢ikmaktadir.

Baglilik, miisterilerin “kalanlar” ve “ayrilanlar” seklinde ayristirilmasi i¢in dnemli bir
degiskendir (Mummalaneni, 1987). Dwyer, Schurr ve Oh (1987) bagliligi, degisimin taraflari
arasinda iligkinin siirekliliginin belirleyen igkin veya asikar taahhiit olarak tanimlamustir.
Benzer bir sekilde Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992) ise degerli olan iliskiyi devam

ettirmede kalic1 arzu seklinde bir baglilik tanimi yapmuglardir.
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4. ANADOLUDA TOPLUMSAL KULTUR VE BAGLAM
4.1. Kiiltir

Kiiltiir; ¢ok kapsamli ve baglantili bir kavram olarak one ¢ikmaktadir. Koken itibariyle
antropolojideki anlam1 Almancadan Bat1 dillerine ge¢mis olan kiiltiir terimi ilk olarak 1843
yilinda Klemn tarafindan kullanilmistir (Miller, 2013, s. 16). Cuche’ye (2013) gére Alman
kiiltlir kavrami evrensel olan medeniyet kavraminin karsitidir ve bu manada ulusali isaret eder.
Oncesinde ise Latince “cultura” olarak ifade edilen ve ekip iiriin almak, iiretmek anlamina gelen
sozctiglin kullanimi s6z konusudur. Kroeber ve Kluckhohn (1952) kiiltiir kavraminin tarihsel

gelisimini ele aldiklar ¢caligmalarinda 164 farkli tanimlamanin olduguna dikkat ¢cekmislerdir.

Kiiltiir kavrami Tiirkiye’de stirekli tartisilan bir kavram olarak sosyal bilimlerde yaygin
olarak ele alinmaktadir. Kiiltiirlin medeniyet ile iliskisi, kiiltiirel kalkinma ve Modernlesme
tartismalarinin 6nemli bir kismimi kiiltiir kavrami olusturmaktadir. Tanzimat’tan bu yana
entelektiiel tartigmanin dikkat c¢ekici bir boyutu olarak kiiltiir tartigmalar1 yapilagelmistir.
Ormegin Ziya Gokalp, “hars” kavramu ile niteledigi kiiltiirii; bir ulusa 6zgii olan dil, din,
edebiyat, giizel sanatlar, hukuk, ekonomi, gelenek ve gorenek, tore vs. gibi kurumlarin toplami
olarak aciklamaktadir. Duygu, heyecan zevk ve inanglar1 kiiltiiriin temel unsurlar1 olarak géren
Gokalp (1966), farkli kiltiirlerin bir araya gelerek medeniyetleri olusturduklarini ifade
etmektedir (Arslan, 2005). Buradan hareketle Tiirkiye’nin kendi kiiltiiriinii koruyarak Bati
medeniyetinin olumlu taraflarin1 edinebilecegini savunur. Nurettin Topgu ise buna karsi
cikmaktadir. Ona gore kiiltiir ve teknik olarak ifade ettigi medeniyet birbirlerinden ayrilabilir
nitelikte degildir. Topgu (2004, s. 16) kiiltiirii, toplumsal niteligine vurgu yaparak milletlerin
kiiltiirii boyutunda ele almaktadir. Buna gore farkli milletler farkl kiiltiirler yaratmaktadir ve
kiiltiiriin sahipligi millettedir. Buna gore kiiltiir; onu tagimaya ve yasatmaya namzet bireylerin
karsilagilan olaylar1 kavrayis sekillerini ve tarih boyunca olusturduklar1 deger hiikiimlerini
icermektedir. Topgu aynm1 zamanda medeniyete (teknik) temel olan bilim ve ahlak aym
paradigmanin iiriinii oldugunu ifade ederek kiiltiir transferi gerceklesmeden medeniyetin 6diing

alinamayacagini vurgulamaktadir.

Turhan (2015) topluma kendisini diger toplumlardan ayirt eden 6zel bir hayat tarzi
saglayan bir kavram olarak kiiltiirii maddi ve manevi degerlerin toplami olarak a¢iklamaktadir.
Buradan hareketle milletlerin kiiltiirel olarak degismelerini biitiin toplumsal yapi, tarz, norm ve

inanglardaki doniisiimle agiklamaktadir. Nitekim toplumun temel kaynag kiiltiirdiir.
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Mardin (1993, s. 101) Kkiiltiirii, toplumdaki anlamli sembollerin biitiinii olarak
tanimlamaktadir. Mardin ayrica Gestalt kuramindaki iddiaya benzer bir sekilde kiiltiirii
olusturan biitlinliiglin, 6Zelerin toplamindan ziyade onlarda olmayan niteliklerle ortaya ¢ikan

bir yapida oldugunu belirtmektedir.

Ulkemizde kiiltiire yonelik bir diger yaklasim da Ozakga (1997) tarafindan gelistirilmis
ve kiiltiir; medeniyetten kaynaklanan bir olgu olarak ele alinmistir. Buna gére medeniyet bir
inang ve ahlak nizami olarak toplumda bir ruh enerjisi saglayarak kendisi ile bagdasan,
kendinden ilham alan eserlerin olusturulmasina imkan verir. Buradan hareketle ortaya konulan
ve doga/toplum hayati icinde meydana getirilen her sey kiiltiir olarak kabul edilir.
Altunoglu’ya (2009) gore sosyal gerceklik ve gelenek ile beraber Kkiiltiir, tercihlerimizi

belirleyen bir iist-yap1 unsurudur.

Cok farkli ve ¢esitli kiiltiir tanimlar ile karsilagsmak miimkiindiir. Bunlardan ilki ve en
onemlisi Amerikali Antropolog Tylor’in yaptig1 tanimlamadir. Tylor’a gore kiiltiir; insanin bir
toplumun iiyesi olarak edindigi bilgiler, inanglar sanat, ahlak, hukuk, gelenek gorenek ve diger
yetenek, beceri ve aligkanliklari igeren karmasik bir biitiindiir (Cuche, 2013). Buna gore kiiltiir,
insanin sosyal hayatini biitiiniiyle aciklayan bir kavramdir. insanin toplum hayati iginde
kazandig1 ve halihazirda sahip oldugu seyleri igermektedir. Kiiltiir, bir anlamiyla da toplum
iiyelerinin veya toplum i¢indeki gruplarin yagam big¢imlerini ifade eder. Toplumun ve toplum
iiyelerinin nasil giyindiklerini, evlenme adetlerini, dillerini ve aile hayatlarini, is yapma
bigimlerini, dini torenleri ve bos zamanlarini nasil ele aldiklarini igerir (Giddens, 2005). Ayrica
kiiltiir kusaktan kusaga gegerek, insanoglunun {irettigi eser, nesne ve kurumlarda yansitilan
inang ve deger kaliplarin1 vurgulamaktadir (Berger, 2011, s. 141). Uretilen eserler ve simgeler
ile beraber insanin hem insa ettigi hem de i¢inde bulundugu baglami niteleyen kiiltiiriin; norm,

deger, inang, sembol ve dil bilesenlerinden olustugu ifade edilebilir.

4.1.1. Kiiltiiriin Bilesenleri
4.1.1.1. Semboller
Kiiltiiriin onemli bir 6zelligi daima bir iletisim siirecinin parcasi olmasidir. S6z konusu
iletisim simgeler ve nesneler araciligiyla insanlar arasinda yapilandirilan ve yeniden yaratilan
aligverigler siirecinde olugmaktadir. Semboller, ayn1 kiiltlirii paylasan insanlarin kolayca
tantyabilecegi bir seyin belirli bir anlamini temsil etmek i¢in kullanilan gostergelerdir (Lawley,
1994). Semboller ayn1 zamanda kiiltlir sonucunda ortaya ¢ikan iiretimler ile beraber onlara

iliskin sdylem, fikir ve yargilarin soyut temsillere doniiserek, iiretimin yerine gecen dolayli
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gondermeler olarak da ifade edilebilir. Bu noktada sembollerin degisen yapilarini vurgulamak
gerekir. Ornegin kot pantolon ilk iiretildigi yillarda maden ocaklarinda calisan iscilerin
dayanikli giyim ihtiyaglarim1 karsilayan bir nesne iken, giiniimiizde en Onemli moda
nesnelerinde birine donilismiistiir ve bu yolla bir statii sembolii olarak islev gérmektedir. Ayrica
sembollerin anlam ifade etmekten ziyade anlam olusturma kapasitesi sagladigini vurgulamak
gerekir (Bozkurt, 2014). Bu durum her bir semboliin anlaminin kisinin kendi yasam tecriibesi

icinde paylastig1 sdylenebilir.

4.1.1.2. Dil

Dili, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarina izin veren bir semboller sistemi olarak
tanimladigimizda (Swartz, 1997) kiiltiir i¢indeki yerini de ortaya koymus olmaktayiz. Dilin
kullanimi, yapis1 ve iletisimdeki 6nemi itibariyle degerli bir kiiltiir bilesenidir. Hem yazili hem
de sozlii kiiltiirlerde dilin kullanimina bagli olarak yeni kiiltiirel insalarin yapildigi s6ylenebilir.
Bu 6zelligi ile dil bir yaniyla kiiltiiriin olusturucusu hem devam ettiricisi olarak 6nemli bir gorev
iistlenmektedir. Insanlar i¢inde yer aldiklar1 toplumda 6ncelikle dili 6grenerek o toplumu sarar
kiiltiirii 6grenirler. Daha sonra ise ayni aktarim ile kiiltiiriin diger nesillere iletilmesi igin dili

kullanirlar.

4.1.1.3. Degerler

Sosyal yasama yonelik genis rehberlik gorevi goren diger birgok sey ile iyilik, giizellik
ve arzu edilirlige yonelik ilkeler degerler tarafindan belirlenir (Griswold, 2004). insanlarmn
neyin degerli oldugunu diisiinmeleri veya neye deger atfettikleri biiyiik oranda kiiltiir tarafindan
sekillenmektedir. Birer soyut ideal olarak degerler kiiltiirel yap1 i¢indeki toplumda neyin iyi,
dogru, istenir ve kabul edildigi ile beraber bunlarin zittin1 belirlemektedir. Elbette bu
belirleyicilik giicii degerin bir terim olarak elinde tuttugu bir giigtiir. Zaman i¢inde degerler
degisebilir ve doniisebilir. Yirmi yil oncesinde toplumdaki belirleyiciligi ¢ok giiclii olan bir
deger gecen zaman i¢inde doniismiis veya belirleyiciligini yitirmis olabilmektedir. Turhan
(2015) kiiltiirel degisme kavramu ile aslinda s6z konusu deger doniigiimiinii ve bununla beraber
kiiltiir olarak benimsenen hayat tarzinin degismesini vurgulamaktadir. Ayni1 zamanda her
toplumda degerler ve degerler sistemi bir sekilde bozulabilir. Insanlar degerlere uygun sekilde
davranislar gostermeyebilir. Bu durumda ortaya ¢ikan sey ise deger catismasidir (Ozkalp,
2009). Farkli kusaklarda olusan deger catismasina kusak ¢atismasi da denilmektedir. Iste bu

durum, degerlerin zaman iginde doniisebildigini acikca ortaya koymaktadir.
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4.1.1.4. 1inanclar

Insanlar diinya geldiklerinde varolussal sorulari da yanlarinda getirmektedir. Bu
sorgulamalara cevap veren anlatilara ise mitler ve inanglar denilmektedir. Bozkurt (2004)
inanglarin gergegin dogasini agiklamak igin ortaya atilan iddialar, dahasi diinya hakkinda
paylagilan fikirler olarak tanimlamaktadir. Din, insanlara belli durumlarda ne yapilmasi
gerektigini bir yasam felsefesi olarak sunmakta ve bdylelikle bir inang sistemi olusturmaktadir.
Nitekim inanglar sadece din ile ilgili degildir. Mitler, ideolojiler ve hayat tarzlari inanglar
tarafindan sekillenmektedir. Paylagilan anlam sistemlerinin hepsinde inanglarin belirli bir etkisi
s0z konusudur. Toplumlar kendi oOrgiitlenme bi¢imlerine uygun diisen bir inang sistemi
gelistirerek, toplum i¢inde kurumsallagsmasi1 saglarlar. Boylece kiiltiirel yapimnin onemli bir

boyutu ifade edilmis olur.

4.1.1.5. Normlar

Normlar, belirli bir sosyal durumlarda uygun davranisi belirleyen davranis kurallaridir
(Giddens vd., 2017, s. 43). Norm ya belirli bir davranis tipini tavsiye eder ya da bunu yasaklar.
Tiim insan gruplari, her zaman bir tiir veya baska bir yaptirimla desteklenen, belli olmayan
normlart takip ederler. Bu anlamda normlar bir toplumun iiyelerinin davranislarini
yonlendirdigi kurallar ve beklentilerdir. Buna ek olarak normlarin yaptirimi séz konusudur.
Toplumda insanlarin nerede ve nasil uygun davranig gosterecegi genel olarak normlar ile
belirlenmektedir. Bu anlamda normlarin ihlal edilmesi sonucunda resmi veya gayri resmi
yaptirimlarla kargilanmas1 muhtemeldir. Ayn1 zamanda normlar da, degerler gibi toplumdan
topluma farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin Batili iilkelerde yemek yerken catal-bicak
kullanmak ve dogrudan elle yemek yemekten kaginmak genel bir yemek yeme normu iken, bazi
toplumlarda elle yemek yemek yanlis degildir. Aksine siklikla tercih edilen ve olumlu anlamda
pekistirilen bir davranistir. Cialdini, Reno ve Kalgren. (1990) normlar1 buyuran ve emreden
normlar olarak ikiye ayirmaktadir. Bunlardan ilki insanlarin ahlak veya inanglarina gore neyin
dogru oldugunu disilindiiklerini veya neyi yapmalar1 gerektigini ifade ederken ikincisi

cogunlugun ne yaptigini tanimlamaktadir.

4.1.2. Kiiltiir Yaklasimlar

Williams (2005) kiiltiir kavraminin farkli kullanimlarinin olduguna isaret ederek, sz
konusu kullanimlarin kiiltiir tanimlarin1 doniistiirdiiglinii vurgulamaktadir. Buna gore temel
olan ii¢ kullanimdan ilki Bati’da 18. yiizyildan itibaren zihinsel, manevi ve estetik gelisim ile

ilgili siireci tanimlamak igin kullanilan kiiltiir kavramidir. Ikinci olan kullanim ise toplumsal
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kiiltlir kavramina denk diismektedir. Buna gore 6zgiil veya genel olarak bir halkin, donemin,
grubun veyahut tiim insanligin belli bir yasama bi¢iminin ifade eden kavrama kiiltiir
denilmektedir. Son olarak entelektiiel ve sanatsal etkinligin iiriinlerini ve uygulamalarini
anlatan bir kavram olarak kiiltiir kavrami kullanilmaktadir. Bu ¢alismada Williams’in (2005)

ikinci kullanim olarak ifade ettigi kiiltlir kavram1 benimsenmektedir.

Benzer sekilde Edles’e (2006) gore kiiltiir tiim bir yasam tarzi, estetik veya paylasilan
anlam sistemleri olarak farkli noktalarda ele almmaktadir. Ilkinde kiiltiir insan varliginmn
kalbinde tanimlanmaktadir ve bir biitlin olarak toplumdaki tiim sosyalligi agiklamaya giicii
yeten bir kavram olarak ifade edilmektedir. Kiiltiirii estetik ve yiiksek kiiltiir olarak géren
yaklagim da ise kiiltiirlenmeden bir siire¢ olarak bahsedilmektedir. Bir toplulugun en iyi ve
onemli basarilarinin bir temsili olan Kkiiltiir sanatsal faaliyet ve hiimanist diizlemde
anlasilmaktadir. Son olarak sembolik kiiltiir yaklagimi kiiltiirii paylagilan anlam sistemleri
olarak algilamaktadir. Buna gore kiiltiirel sistemlerin din veya ideoloji gibi iist diizeyde
orgiitlenmis ve kurumsallasmig anlam sistemleri oldugu kadar, gorece olarak daha siradan,
uygun giinliik yagamla biitiinlesmis anlamlar ag1 ve moda ve dil gibi {ist diizeyde orgiitlenmis

ama ayni1 zamanda sembolik sistemleri de igeren bir yapida oldugunu sdylemektedir.

Giddens ve Sutton’a (2014) gore kiiltlir konusu sosyolojideki tartisma i¢inde her zaman
merkezi bir rol oynamistir. Genel olarak toplumsal yap1 ve sosyal iliskilerin kiiltiirle olan bagini
arastiran ¢alismalardan 6ne ¢ikanlar Marksist ¢alismalar ile Frankfurt Okulu olmustur. Buna
gore Marksist caligmalar, kapitalist liretim tarzinin temelleri iizerinde bir {listyap1 olarak kiiltiirii
ve kiiltiir iiretimi gérmiislerdir. Bu nedenle, dini inanglar, baskin fikirler, merkezi degerler ve
sosyal normlarin hepsi somiiriicii ekonomik iligkilerin sosyal iligkilerini desteklemek ve
mesrulastirmak olarak goriilmiistiir. Onemli bir elestirel ekol olan Frankfurt Okulu ise, ortaya
cikan kitle kiiltiirtiniin kitleleri pasif ve elestirel olmayan bir bicimde tutan ve onlar1 eglencenin
agirbasli olmayan pasif tiiketicileri olarak insa eden bir toplumsal kontrol bi¢imi oldugunu ileri

surmustir.

Bir onceki paragrafta konu edilen Marksist ¢alismalar ve Frankfurt Okulu haricinde
kiiltiire yonelik tartismalar ¢ok genis bir literatiirii igermektedir. Bir¢ok temel sosyal bilim
tartismasi i¢inde kiiltiir veya kiiltiire ickin kavramlar sosyal olan1 agiklamak i¢in kullanilmigtir.
Buna gore; Mead (2017) yirminci yiizyilin baslarinda kiiltiirii sosyal baglam i¢cinde miimkiin
olabilecek olan kimlik kavrami iizerinden degerlendirmistir. Buna goére benlikler toplum

icindeki kiiltiirel yapidan etkilenen sosyal etkilesimler vasitasiyla olugsmaktadir.
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Benzer bir sekilde Fromm (1982) bireylerin psikolojik problemlerinin biiylik oranda
sosyal kokenli oldugunu vurgular. Toplumla bag kurma ve belirli bir kiiltiirle 6zdeslesme
bireyler icin gercek benlik duygusunun kaybolmasina yol agmaktadir. Fromm’un (1982)
“normalligin patolojisi” olarak ifade ettigi kiiltiirel uyum cabasi elestirilmektedir. Ayn1 sekilde
Goffman (2014) sosyokiiltiirel baglama uyum gosteremeyen bireylerin karsilastiklar1 bir durum

olarak “damgalanma” kavramindan bahsetmektedir.

Benzer bir elestirel tutum Gramsci’nin “kiiltiirel hegemonya” tartismasinda
goriilmektedir. Egemen smiflarin  toplumu ahlaki ve entelektiiel liderlik c¢abasiyla
yonlendirmesi noktasinda Marks ile benzer diisiinen Gramsci, toplumun egemen fikirlere
goniillii olarak itaat ettigini belirtir (Edles, 2006, s. 50). Bu baglamda hegemonya kiiltiirel

temeldedir ve kurulan ideolojik tahakkiim sadece hakim siniflarin ¢abasi ile olusmamaktadir.

Marcuse (2008) ise kiiltiiriin medya aracilifiyla kitlesellesmesi sonucunda toplumun
kural ve degerlerinde ayrisma azalmistir. Boylece tek boyutlu bir insan ortaya ¢ikmakta ve
kendini sahip olduklar1 ve tiikettikleri temelinde tanimlamaktadir. Kitle kiiltiirii tarafindan
sekillenen bireylerden olusan toplum c¢ogulcu bir yapiya biiriinmiis fakat medya tarafindan

yayilan mesajlar egemen deger ve ideolojileri temel kiiltiirel bilesen olarak benimsetmistir.

Kiiltlire dair bir diger 6nemli katki da kiiltiirii tim insan etkilesimlerinin anlasilmasinda
merkeze koyan bir anlayisa sahip olan Alexander (2003) tarafindan yapilmistir. Kiiltiiriin,
ekonomik refah veya sosyal sinif gibi toplumsal hayatin maddi boyutlarindan bagimsiz olarak
var olabilecegini vurgulamaktadir. Sosyal yapilarda oldugu gibi toplumlarin da kiiltiirel
yapilarinin oldugunu vurgulayan Alexander (2003), kiiltiiriin, iiyesi olan bireylerin diinyay1
anlamlandirmak i¢in kullandiklar1 sembol ve isaretlerin de kiiltiir yapisini olusturdugunu

belirtmektedir.

4.1.3. Toplumsal Kiiltiir

Wong-Rieger ve Rieger’e (1989) gore toplumsal kiiltiir, genel olarak toplum tiiyeleri
tarafindan kabul edilen normlar, roller ve degerler olarak tanimlanmaktadir. Ering (2004: 12)
toplumsal kiiltiiri, bir toplumun diger toplumlardan farkli olmasina sebep olan, onu
0zglin/6zglir yapan ve yine toplumu bir tiir zengin gegmise sahip kilan degerler biitiinii olarak
tanimlamigtir. Dalgilin (2011 ) toplumsal kiiltlirii bir ulusun sahip oldugu ortak diisiinme,

davranma, anlama tutumlar1 ve degerleri olarak tanimlamaktadir.
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Cuche (2013) ise kiltiiriin, uluslarin arasindaki farklari betimleye en uygun yanit
oldugunu ifade etmektedir. Uluslar, toplumlar veya cografi bolgeler kiiltiirel olarak birbirleriyle
ayrilmaktadir. Bu ayrisma temelde toplumlarin din, dil, gelenek, sosyal yapi, egitim sistemi ile
beraber ekonomik ve siyasi arka planlarinin farkli olmasindan ileri gelmektedir. Nitekim bu
farklilik da kiiltiiriin farklilagsmasini saglamaktadir. Ayni zamanda toplumlarin birbirleriyle
kurduklar: iligkiler, bu iligkilerin niteligi ve yogunlugu da kiiltiirlerin benzesmesini ve
ayrismasini etkilemektedir. Gliniimiizdeki kiiresel bilgi teknolojisi ve iletisim aglarinin giderek
daha fazla oranda toplumlarin iligkilerinde yer aldigi g6z Oniinde bulunduruldugunda

ayrismadan ¢ok benzesmeye yonelik bir kiiltlirel yap1 durumu s6z konusudur.

Kiiltiirti uluslar diizeyinde degil de toplumsal diizeyde ele almak ise kiiltiiriin uluslar
asan toplumsal niteligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Nitekim toplumsal kiiltiir benzer 6zelliklere,
normlara ve davranislara sahip uluslar1 da icermektedir. Toplumsal kiiltiir; tarihsel bir birikim
sonucunda olusan ve birlikte yasanilan toplumun niteliklerini barindirarak o toplumun kiiltiirel
mirasini olusturan normlar1 kapsamaktadir (Nisanci, 2012, s. 1279). S6z konusu bu normlar
uzun bir slire 6nce belirlenmis ve kabul gormiis davranigsal normlardir. Kiltiir, tarihten
devralinan maddi ve manevi miraslarin bir toplami olarak toplumun duygu, diisiince ve

davranislarindan olusan kaliplar1 nitelemektedir.

Kiiltiir, toplumdan kavramsal olarak ayirt edilebilir, ancak bu iki kavram arasinda ¢ok
yakin baglantilar vardir. Toplum, bireyleri birbirine baglayan bir iligkiler sistemidir ve tim
toplumlar, iiyelerinin kendi ozgiin kiiltiirlerine goére yapilandirilmis sosyal iliskilerde
orgiitlenmis olmalar1 ile birlesmistir. Giddens’e (2005) gore toplumlar olmadan kiiltiir
olamazdi. Fakat ayn1 sekilde, kiiltiir olmadan da higbir toplum var olamazdi. Insanin kendisini
ifade edebilecegi bir dili, neyin dogru neyin yanlis oldugunu belirten normlari ve etik kurallar

olamazdi.

Yukarida da belirtildigine gore bu ¢alismada kiiltiiriin toplumsal olarak ifade edilmesini
vurgulayan bir kullanim s6z konusudur. Williams’1n (2005) 6zgiil veya genel olarak bir halkin,
donemin, grubun veyahut tiim insanligin belli bir yasama bi¢iminin ifade eden kavram olarak
tanimladig1 kiiltiir, toplumsal kiiltiir olarak el alinmaktadir. Elbette bdyle bir tanimlama
toplumsal kiiltiiriin yapist ile ilgili bir tartismay1 da gerekli kilmaktadir. Toplumlarin kiiltiirel
yapilarinin tarihsel olarak olustugu sdylenebilir. Tarih i¢inde tecriibe edilen sosyal, ekonomik
ve siyasi tecriibeler neticesinde belli bir yasama ve/veya is yapma bi¢iminin olusmasi soz
konusudur. Boylesi bir yapinin olusmasini saglayan bilesenler yukarida ele alinmistir. S6z
konusu bilesenleri topluma spesifik bir sekilde degerlendirmek gerekmektedir. Her toplumda
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ayni1 bilesenlerin farkli sekillerde bir araya gelmesi s6z konusu olmaktadir. Kimi toplumlarin
kiiltiirel yapilarindan inan¢ ve tutumlar diger bilesenlere gére daha Onemli bir role sahip
olabiliyorken, kimilerinde normlarin belirleyiciligi daha fazla olabilmektedir. Toplumsal kiiltiir
tanim1 6zelinde ise toplumsal kurumlar, din ve maddi kiiltiir gibi farkli 6gelerinde kiiltiirel

yapinin olusturulmasinda 6nemli oldugundan bahsedilebilir (Dalgiin, 2012).

4.1.3.1. Toplumsal Kiiltiir Ogeleri
4.1.3.1.1. Toplumsal Kurumlar

Bir toplum i¢inde yasayan insanlar ihtiyacglarini karsilamak i¢in bir takim organize
edilmis kalip ve davranis biitliinlerine gereksinim duyarlar (Schafer, 2010). Bu gereksinimi
karsilayan ise toplumsal kurumlardir. Aile, dini yasayis veya egitim gibi farkli alanlarda
toplumsal olarak olusturulmus ve o toplumun kiiltiirel 6zelliklerini yansitan kurumlar zamanla
degisen ve farklilasan bir yap1 arz etmektedirler. Ayn1 zamanda toplumsal kurumlarin toplum
icinde goriiniir olan norm, deger ve davraniglarin esas1 oldugu sdylenebilir. Toplum iiyelerinin
temel gereksinimlerini karsilamasi noktasinda toplumsal kiiltiir i¢in kritik bir isleve sahip olan
toplumsal kurumlar dogrudan gézlemlenmeseler bile topluma yansiyan etkilere sahiptir. Bu
baglamda toplumsal kurumlar giinliik yasamda bireylerin davranis ve kaliplarin1 belirleyerek
onlar1 yonlendirmektedir. Ornegin bir toplumsal kurum olarak aile, cocuklarin yetistirilmesini
ve topluma istikrar kazandirilmasini saglayarak sosyal diizenin olugmasina katki saglamaktadir.
Benzer bir sekilde egitim ile toplum tiyelerine yeni beceri ve yetenekler kazandirilir. Boylece
toplumsal bir islev yerine getirilerek toplumun devamliligi saglanir. Bu noktada toplumsal
kurumlarin degisen yapisini vurgulamak gerekir. Yapisi degisen toplumsal kurumlar, toplum
iyelerini de farklilagtirmaktadir. Dahasi nesillerin deger ve normlarinin degismesi de toplumsal

kurumlarin yapisini ve anlamini doniistiirmektedir.

4.1.3.1.2. Din
Din, insanlik tarihi boyunca toplum ile karmasik bir iliskiye sahip olmustur. Ilahi bir
Ogretinin takip edilmesine yonelik inan¢ ve davraniglar biitiinii olmasinin yaninda topluma
niifuz eden tarafi ile de toplumsal kiiltiiriin olugsmasinda ciddi bir katkis1 s6z konusudur. Toplum
icindeki tiim kiiltiirel ve sosyal degerleri etkileyerek normlarin ve davramig kaliplarinin

olusmasina katki saglamaktadir.

Dinin kiiltiir i¢indeki rolii normlari, etik kurallari, ahlaki kaideleri ve davranis kaliplarini
belirleyebilmesi noktasinda kritiktir. Nurettin Topcu da buna isaret ederek dini; kiiltiir ve

milletin en temel kaynagi olarak ifade edilmektedir (Bilge, 2011, 176). Milli kiiltiir
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penceresinden bakildiginda da dahi dinin bu derece esasli goriilmesi, toplumsal kiiltiiriin

olusmasinda dinin merkezi islevini géstermesi acisindan degerlidir.

Berger ve Luckman (1971) dini, her seyi kapsayan ve dogaiistii olan bir ger¢eklik fikrini
yaratarak bir anlam ve amag saglayan, ortak bir bicimde paylasilan inang¢ ve ritiiellerin bir
kiiltiirel sistemi olarak tanimlamaktadir. Genel kabul gérmiis olan bu tanimda ii¢ 6nemli 6ge
vardir (Giddens vd. 2017: 368). Bunlarda ilki dinin bir kiiltiir bicimi oldugudur. Kiiltiir, bir grup
insan arasinda ortak bir kimlik olusturan ortak inang¢lar, degerler, normlar ve maddi kosullardan
olusur. Din, tiim bu o6zellikleri paylasir. Ikinci olarak dinin ritiiellestirilmis uygulama
bicimlerini i¢ine alan inanglari icerdigi sdylenebilir. Buna gore biitiin dinlerin davranigsal bir
yonii vardir. Bu davranigsal yon inanlart dini toplulugun bir iiyesi yapan 6zel faaliyetleri
kapsamaktadir. Ugiincii ve son olarak dinin bir ama¢ duygusu sagladigi soylenebilir. Soz
konusu bu amag¢ duygusu hayatin anlamli olduguna dair bir hissiyat saglar. Toplumsal kiiltiiriin
diger 6gelerinin yapamayacagi sekilde bireye giindelik hayati asan ya da golgeleyen bir

aciklama sunar.

Dinin birincil islevini toplumsal olarak goren (Edles, 2006, s. 40) Durkheim, dini; bir
topluluga bagli olan insanlar birlestiren kutsal seylere iliskin bir inan¢ ve uygulama sistemi
olarak tanimlamaktadir (Barone, 2007). Bagli olunan dine iliskin ritiieller ve kutlamalar
toplumsallik olusturulmasi i¢in 6nemli zamanlarin olusturulmasini saglamaktadir. Toplumsal
kiiltiirtin daha goriiniir oldugu ritiiel anlarinda dinin seremoni i¢indeki rolii yliksektir. Dinlerin
insanlik tarihinden beri var olmaya devam ediyor olmasinin nedeni, sosyal baglarin
olusturuldugu ve giiclendirildigi ana yol olmalaridir (Giddens ve Sutton, 2014, s. 178). Dinin
veya dinin kurumsal/toplumsal ¢iktilarinin toplum i¢indeki dayanisma hissiyat ve davranisina
olan etkisi ile beraber sekiilerlesme siirecleri icinde s6z konusu etkinin kirilmasi toplumsal
kiiltiir icin degerli ve Onemli tartigmalar icermektedir. Dinin toplumsal yasamda nasil
anlamlandiriliyor oldugu ile beraber toplum iiyelerinin dini bagliliklarin kiiltiirel sonuglar
dikkat cekicidir. Bunun yaninda farkli dinlere mensup toplumlarin farkli is yapma kiiltiirleri
gelistirmesi diislincesi uzun zamandir tartisilan bir konudur. Konunun 6ncii ¢aligmasini yapan
Weber (2002) Protestan ahlakinin kapitalist is yapma kiiltiiriine olan uygunlugu ve uyumunu
vurgulamaktadir. Bu noktada Protestan ahlakin bir nevi kapitalizmin ruhu oldugu
belirtilmektedir. Nitekim giliniimliz diinyasinda kapitalizmin basarisi ayn1 zamanda
sekiilerlesmenin yayilmasi olarak da degerlendirilip (Ertit, 2014) kapitalist is yapma bi¢iminin

dini kaynagmin kaybolmaya bagladig1 sdylenebilir. Bu noktada dinin toplumsal anlaminin
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dontistiigii, bununla beraber dinin toplumsal kiiltlir icindeki roliiniin ve bireylerin is yapma

bicimlerine etkisinin farklilastigi ifade edilebilir.

Giiniimiizde diinyada farkli dinlere mensup kisilerin daha fazla ayn1 toplumda beraber
yasamast durumu dinlerin toplumsal sorunlara cevap vermesi amacinin yaninda dinin
ekonomik yorumunu da giindeme getirmektedir. Buna gore dinler takipgileri i¢in birbirleriyle
rekabet i¢inde olan kurumlara benzetilirler (Finke ve Stark, 1988). Buna gore dinler arasindaki
rekabet genel olarak dini katilimi arttirmaktadir. Bunun iki nedeni oldugu belirtilir. Birincisi,
yarisma her dini grubu takipcileri kazanmak i¢in daha ¢ok ¢aba harcamaya yoneltir. Ikinci
olarak sayisiz dinin birer segenek olarak toplumda var olmasi, herkesin kendine uygun olani
se¢mesini saglayacaktir (Giddens vd. 2017, s. 373). Elbette boylesi bir yaklagim inananlar1 birer
tiiketici ve dinleri de birer meta olarak degerlendirme ve dini inan¢ konusunu rasyonel aligveris

yapma noktasinda ele alma konularinda elestirilmektedir.

4.1.3.1.3. Maddi kiiltiir

Toplum iginde var olan iliskiler ve maddi kiiltiir sosyal hayati sekillendirmede
onemlidir. Maddi kiiltiir; kiiltiirtin gozle goriilen, somut ¢iktilar1 olarak kabul edilmektedir.
Maddi kiiltiirii anlamak i¢in onun hem pratik hem de sembolik boyutlarin1 dikkate almak
gerektigini belirten Giddens vd. (2017) sadece sembolik degil; aym1 zamanda fiziksel
ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in de énemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Buna gore gida elde
etmek, silah yapmak, konut insa etmek, giysilerimizi tiretmek vb. siliregler maddi kiiltiir ile

sekillenmektedir.

Maddi kiiltiir, kiiltlirlin manevi olmayan taraflarina yapilan vurgudur. Toplumda gozle
gorliniir olmayan ama toplum iiyelerinin sosyolojik ve psikolojik durumlarina dayanak,
aciklama ve anlamlandirma olabilecek 6gelerin tamami manevi kiiltiir alanin1 olustururken,
bunun diginda kalan somut unsurlar maddi kiiltiirii olugturmaktadir. Maddi kiiltiir, bir toplumun
teknolojisini, arag-gereglerini ve eserlerini icermektedir (Dalgiin, 2012). Toplum iiyelerinin
materyal ile iliskisi sahip oldugu maddi kiiltiirle yakindan ilgilidir. Ornegin, Ulgener (2006)
tarihsel olarak ortaya ¢ikan ve Tiirk toplumunda liberal kapitalist pazar iligkilerinden sakinan
bir tipolojiyi temelde onun maddi kiiltiir 6geleri ile iliskisi noktasinda tanimlamistir. Boylesi
bir sosyal dokuyu, madde diinyasi ile devamli temaslarin doguracagi her tiirlii ihtiras
taskinligindan ve gelecek kaygisindan uzak olmak ile iliskilendiren Ulgener, i¢ alemine
cekilmis, telagsiz ve rizkindan emin bir insan tanimlamaktadir. Buna zit olarak, giinlimiizde

teknolojinin yaygin kullanimi ile beraber maddi kiiltiirlerin daha fazla paylasilir olmasini
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getirmistir. Boylece kiiltiirlerin kiiresellesmesi siireci maddi kiiltiir 6gelerinin kullanimi ile de
gerceklesmektedir. Ozgiin ve topluma has maddi kiiltiir 6geleri bu noktada daha degerli hale
gelmektedir.

Maddi kiiltiir lizerine caligmalar konu edilen materyalin incelenmesini, nesnelerin
kendisine, 6zelliklerine ve yapildiklart malzemelere odaklanilmasini icermektedir. Nesnelerin
maddi yonlerinin kiiltiir ve toplum iligkilerinin anlagilmasinda merkezi oldugu seklinde bir
bakis acistyla maddi kiiltliriin yapilan islerin ardinda olan ve nesneyi de asan bir niiansi
vurguladigr soylenmektedir (Woodward, 2007). Buradan hareketle maddi kiiltiir calismasi, her
seyden Once bir seyle (nesne) baslayip, bunla bitmeyerek, insan diislincesine ve eyleme
yaklagmak i¢in nesneleri kullanir (Glasie, 1999, s. 41). Maddi kiiltiire yonelik ilgi son birkag
on yilda ise materyal tiiketimine yonelik alginin farklilagsmasi ile ortaya ¢ikmistir. Buna gére
giinliik hayatta ve toplum arasindaki iliskilerde kullanilan materyaller tiiketimin aktif ve yaratici
bir siire¢ olarak kabul edilmesi ile daha dikkat ¢eker hale gelmistir (Lofgren, 2012, s. 172).
Maddeyi gosterge ve sembolik baglamda degerlendirme neticesinde kiiltiiriin maddi unsurlarina
yiiklenen 6nem de artmistir. Boylece kiiltiirel yap1 i¢erisinde maddi kiiltiir 6geleri daha onemli

olarak goriilmeye baglanmistir.

4.2. Kiiltiirel ve Toplumsal Degisim

Kiiltiirler ve toplum yasayan birer organizma gibi, hi¢cbir zaman aymi ve sabit
kalamazlar. Degisim insan topluluklarinin degismez bir 6zelligidir. Zaman i¢inde toplumda
bazi normlarin, kurallarin ve ahlaki kaidelerin doniistiigii goriiliir. Bu durum hem toplumu
olusturan bireylerin tekil olarak degismesi hem de kiiltiirel deger yargilarinin farklilagmasi ile

ortaya ¢ikmaktadir.

Biitiin kiiltiirler devamli1 bir degisime tabidir. Elbette kiiltiirel ve sosyal degisimin hiz1
toplumdan topluma farklilik gosterebilmektedir. Gelenek, bu noktada kiiltiirel degisimin
karsisinda konumlanan bir kavram olarak dikkat ¢ekmektedir. Geleneksel olarak kabul edilen
toplumlarda kiiltiirel ve sosyal degisim modern toplumlara gore daha yavas ilerlemektedir.
Ayni zamanda Kkiiltlirin toplum icindeki degisimi de farklilasabilmektedir. Kiiltiirdeki
degisimler toplum i¢cinde homojen bir sekilde gerceklesmemektedir. Toplumun belirli bir kismi
kiiltiirdeki degisime hizli bir adaptasyon gosterebilmekteyken, bir diger kism1 da sahip oldugu
kiiltiire bagliligini arttirarak degisiminde etkilenmeyebilecektir (Bostanci, 2010, s. 115). Bu
baglamda kiiltiirel degisimin bir toplumun maddi ve manevi kiiltiir elemanlarinin donligmesi ve

buna bagli olarak toplumsal yap1 ve kabullerin farklilasmasi seklinde ifade edilebilir.
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Belli bir donemde belli bir toplum {izerine yapilan bir kiiltiir calismasi farkli bir zamanda
farkli sonuglar ortaya koyabilmektedir. Bu degisim, hem kiiltiiriin i¢ginden hem de disindan
faktorler ile olusabilmektedir. Ferraro (2010, s. 31) belirli bir kiiltiirde isleyen degisimin
mekanizmasini, kesif ve bulus olarak agiklamaktadir. Buna gore toplum fiyeleri is yapma
bi¢gimlerini, normlarini1 veya yaklasimlarin1 daha farkli sekilde olabilecegini kesfeder veya
bulurlar, degisim de boyle gergeklesir. Kiiltiirde degisikligi saglayan kesif ve bulusun 6nemine
ragmen, ¢ogu kiiltiirel degisiklik diger kiiltiirlerden 6diin¢ alma sonucunda ortaya ¢ikmaktadir
ve bu kiiltiirel yayilma olarak bilinen bir siirectir. Kiiltiirel yayilmanin 6nemi, bir kesif veya
bulusun yapilmasi ile sahit olunan bir yeniligin transferini harcanilan emek baglaminda
degerlendirildigine daha iyi anlagilacaktir. Buna gore bagka birinin icadini veya kesfini 6diing
almak, onu yeniden kesfetmekten ya da icat etmekten ¢cok daha kolaydir. Herhangi bir kiiltiirde
bulunan seylerin, fikirlerin ve davranmis kaliplarinin 6nemli bir ¢ogunlugunun kdkenlerinin
baska kiiltiirlerde olmasi1 genel ve yaygin bir durumdur. Her kiiltiirde, baglam ve zamanla sinirh
olan bireyler, 6diing alirlarsa ¢ok daha az c¢abayla yeni fikirler edinebilirler. Giingér’e (2011)
gore bir kiiltiirden digerine gegen (yayilan) 6geler oncelikle iletisimi kolay olanlardir. Buna
gore kiiltiirlin maddi unsurlar1 manevi unsurlarina gore daha hizli bir sekilde kiiltiirel degisime
ugramaktadir. Elbette kiiltiirlin degisimi sadece maddi unsurlar ile sinirli kalmamaktadir.

Degisim siirecinde manevi kiiltiir veya kiiltiirel deger yargilar1 da farklilagsabilmektedir.

Kiiltiirel degisimin bir diger nedeni de kiiresellesme olarak goriilmektedir (Cleveland
vd., 2016; Limon, 2012). Kiiresellesme ile artan iletisim olanaklar1 maddi kiiltiirel 6gelerin
paylasilmasini kolaylastirmis ve bdylece kiiresel dlcekte is ve tiiketim kiiltlirlerinin tecriibe
edildigi goriilmiistiir. Kiiltiiriin kiiresel olarak degismesi ve/veya benzesmesi belli bir noktada
bazi kiiltiirlerin yayilmasini baz1 kiiltiirlerin ise doniismesini getirmistir. Kiiltiirel degisme bu
baglamda yalnizca kiiltiirel yayilma ile degil, ayn1 zaman kiiltiirlesme (acculturation) kavrami
ile de agiklanmaktadir. Kiiltiirlesme Berry (1997) tarafindan farkli kiiltlirlere sahip insan
gruplarinin karsilagmasiyla baslayan ve devam eden dogrudan ve dolayli temaslar ile siirerek
uyum ile sonuglanan kiiltiirel ve psikolojik degisim siireci olarak tanimlanmaktadir. Zorunda
olunmayan bir karsilikli iligki neticesinde farkli gruplarin toplumsal, ekonomik ve diisiinsel
gelismeler yasamasi ile kiiltiirler bir etkilesime girerler. Bu etkilesim sonucunda her iki
toplumda farkli diizey ve hizlarda bir takim degisimler yasalar. Sonu¢ olarak kiiltiirel bir

aligveris tecriibe edilmis olur.

Turhan (2015) kiiltiirdeki degismeyi temelde gog ile gergeklesen kiiltiirel aktarimlarin

sosyal yagsamda meydana getirdigi degisimler olarak kabul etmektedir. Buna gore toplum

56



iiyelerinin gog ile gelen farkli kiiltiire mensup bireyler ile olan iligkisi toplumun hem yeni hem

de eski tliyelerinin kiiltiirlerinde bir degisim yaratmaktadir.

Ferraro (2010, s. 31-34) kiiltliriin degismesinde oncili kavram olarak degerlendirdigi
kiiltiir yayilmasint dort farkli nitelik tizerinden aciklamaktadir. Buna gore; dncelikle kiiltiir
yayilmast segici bir siirectir. ki farkli kiiltiir birbirleriyle temas ettiginde, her biri digerinden
ayrim gozetmeden her seyi kabul etmez. Eger dyle olsaydi, bugiin var olan muazzam kiiltiirel
farkliliklar s6z konusu olmazdi. Aksine, kiiltiirel 6geler yararli ve/veya uyumlu olduklarini
kanitlandiginda baska bir kiiltiirden 6diing alinmaktadir. Ikinci olarak kiiltiirel yayilma bir
odiing alma/verme siireci olarak iki yonliidiir. Oncesinde ilkel toplumlar ve medeni toplumlar
arasindaki iletisimde, birincisinin ikinciden gelen 6zellikleri kabul etmesinin s6z konusu oldugu
bir yap1 kabul ediliyordu. Bu kabul, “asag1” kiiciik Olgekli toplumlarin “iistiin” medeni
toplumlara higbir sey sunmadigi varsayimina dayaniyordu. Ancak giiniimiizde boylesi bir bakis
kabul gormemektedir, c¢iinkii zaman iginde yapilan ve tekrarlanan c¢alismalar kiiltiirel
ozelliklerin her iki yonde de yayildig1 ortaya koymustur. Kiiltiirel yayilma da bir diger 6nemli
nokta olarak 6diing alinan 6gelerin orijinalliklerini koruyarak yayilmadigidir. Buna gore alici
kiiltiirler 6diing aldiklarini uyarlamaktadirlar. Yeni fikirler, nesneler veya teknikler genellikle
yeniden yorumlanmakta ve islenmekte, boylece alici kiiltiiriiniin yapisina daha etkili sekilde
entegre edilebilmektedir. Baska bir deyisle, bir kiiltiir unsuru yeni bir kiiltiire kabul edildikten
sonra, bi¢cim veya islevde degisikliklere ugrayabilmektedir. Son olarak bazi kiiltiirel 6zeliklerin
digerlerine gore daha kolay yayilabilir oldugu vurgulanmaktadir. Teknolojik yeniliklerin,
sosyal davranis kaliplarindan ya da inang sistemlerinden daha fazla yayilmasi olasidir. Bu,
biiyiik olciide belirli bir teknolojik 6zelligin kullanigliliginin toplumlar nezdinde daha ¢abuk

taninabilmesinden kaynaklanmaktadir.

Kiiltiirlerdeki degismelerin siirekli ve devinimli bir sekilde devam ettigini yukarida
ifade etmeye calistik. Bu noktada kiiltiirel degisme ile dogrudan ilgili olan bir diger kavrami1
aciklamak gerekmektedir. Kiiltiirdeki degismeyle yakindan ilgili olan kavram toplumsal
degisimdir. Toplumsal degisim veya degisme; ekonomi, siyaset, egitim, aile, kiiltiir ve inang
gibi toplum yapisinin temel alanlarinda ortaya gikan farkliliklar olarak tanimlanmaktadir (Ozer,
2010, s. 563). Toplumsal degisim, zamanla toplumsal yapinin ve kiiltiirel driintiilerin 6énemli
Olciide degismesi olarak da ifade edilebilir (Harper ve Leicht, 2013). Kiiltiirdeki degismelere
bagli olarak toplumsal yapinin farklilasmasi durumu modern veya geleneksel tiim toplumlarda
goriilebilmektedir. Elbette toplumsal degisimin hizi, yonii ve boyutlar1 toplumdan topluma

farklilik gosterebilmektedir. Ozer’e (2010) gore 21. yiizyil toplumlarinin en genel ve yaygin
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ozelligi ekonomik, siyasi ve toplumsal yapilarinda tecriibe ettikleri dikkat ¢ekici degisimdir.
Gilinlimiizde yeniliklerin, teknolojik gelismelerin ve giderek daha kolay ve yaygin hale gelen
diinya ¢apindaki iletisimin ortaya ¢ikardig1 yeni durum ve/veya yapilar toplumsal degisimin
yasanmasini hizlandiran ve kolaylastiran etmenler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Erol (2011) ise
toplumu degisime zorlayan etkenlerden bahseder ve bunlari; kiiltiirel, toplumsal kurumlar,
yonetim, insan iligkileri, iletisim, demografik degisimler ile kentlesme ve kiiresellesme olarak
belirlemistir. Buna gore, sayilan etkenlerdeki degisimler toplumsal degismeyi tetiklemektedir.
Ayrica toplumsal degisim diger toplumlarla temas, cografi ¢evredeki degisiklikler, teknolojik
degisim, niifus artis1 veya diger demografik degiskenler de dahil olmak tizere bir dizi farkl
kaynaktan beslenerek ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlara ek olarak ideolojik, ekonomik ve politik

hareketlerden de kaynaklanan toplumsal degisimler de s6z konusudur.

Toplumsal degisimin yapis1 ve siireci ile ilgili bir¢ok calisma yapilmistir. Klasik
sosyologlardan giiniimiizdeki durumu agiklamaya caligan alan aragtirmalarina kadar birgok
farkli baglamda toplumsal degisim ilgi ¢ekici olmustur. Kongar (1979) toplumsal degismeye
yonelik teorik yaklasimlari ele aldig1 ¢alismasinda teorileri biiyiik, orta ve kii¢iik boy kuramlar
olarak kavramlastirmistir. Buna gore biiylik boy kuramlar toplumsal degismeyi insanlik tarihi
boyunca ele alan ve evrimci, diyalektik ve organizmaci yaklagimlar olarak ayrisan kuramlardir.
Orta boy kuramlar ise toplumsal degigsmeyi belirli bir toplum 6lceginde ele almaktadir. Orta
boy kuramlarin alt yaklagimlari1 olarak da islevselci ve ¢atismaci yaklasimlar sayilmistir. Son
olarak kiiciik boy kuramlar ise toplumsal degismeyi birey baglaminda ele almaktadir. Bireyin
deger, tutum ve davranislarindan yola ¢ikilarak s6z konusu tutum ve davraniglarin toplumsal

degisime nasil etki ettikleri konu edilmektedir.

4.3. Toplumsal Kiiltiir ve Pazarlama iliskisi

Kiiltiir; sosyoloji, antropoloji ve psikoloji gibi alanlarin yaninda isletme ve pazarlama
alanlarinda da ele alman bir kavram olarak dikkat cekmektedir. Isletme alanindaki
arastirmalardan toplumsal ¢aligsmalara kadar kiiltiir kavrami; ulus, baglam, ¢evre veya etnik
koken gibi farkli diizeylerde calisilmaktadir. Isletmeler bir orgiit kiiltiirii olusturmaya ¢alisarak
kurumsal diizeyde bir is yapma seklini tanimlama ¢abasi giiderken kisiler giinliik hayatlarinda
gerceklestirdikleri eylemlerde belirli kiiltiirel form ve 6n kabuller ile hareket edebilmektedir.
Hoffman ve Hegarty’e (1993, s. 551) gore kiiltiirlerin yonetimsel tutum ve faaliyetlerde farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Buradan hareketle kiiltiiriin isletme i¢indeki rolii baglaminda orgiit
kiiltiiri ve kiiltiirel farkliliklar kavramlart siklikla calisilan arastirma alanlari olmustur

(Berberoglu, Besler ve Tonus, 1998; Tasar Unalp, 2007; Saydan ve Kanibir, 2007; Nisanci,
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2012; Aydintan ve Goksel, 2012). Bunun yaninda pazarlama alaninda yapilan kiiltiire iliskin
caligmalar genelde Hofstede (2001) tarafindan yapilan calismalar baglaminda ele alinan
aragtirmalar ile tiiketici arastirmalarindaki kiiltiirel deseni ele alan yaklasimlar olarak dikkat

cekmektedir.

Hofstede nin kiiltiirel boyutlar teorisi literatiir genel kabul goren bir teoridir ve temelde
iilkeleri farkl kiiltiirel boyutlar temelinde karsilastirarak is yapma bigimlerindeki farkliliklar
ortaya koyma cabasindadir. Hofstede (1980, s. 19), kiiltirii; “bir grubun ¢evresine karsi
tepkilerini etkileyen ortak karakteristigin interaktif toplami” olarak tanimlamaktadir. Aym
zamanda kiiltiirii bir zihin programlanmasi olarak degerlendiren bu yaklagima gore kiiltiir,
karsilikli etkilesimler ile olusmakta ve bireyin toplum igindeki iliskilerinde bagvurdugu
davranis ve yaklasimlarini etkilemektedir. Hofstede, IBM calisanlar1 iizerinde uyguladig:
anketler yoluyla farkli iilkelerdeki bireylerin diisiincelerini veri olarak toplamistir. Buradan
hareketle Oncelikle dort kiiltiir boyutu belirlemistir. Bunlar; giic uzakligi, belirsizlikten
kacinma, bireysellik/kolektivizm ve erkeklik/disiliktir. Daha sonra bu boyutlara uzun vadeye
dontikliik (Hofstede & Bond, 1988) ve miisamaha/kisitlama (Hofstede, Hofstede & Minkov,
2010) seklinde iki yeni boyut daha eklemistir. Daha sonra her bir toplumu boyutlardaki puanlara

gore siralayarak, o toplumsal kiiltiir ile ilgili genel bir resim verilmeye calisilmistir.

Her bir boyutu kisaca agiklamak gerekirse, gii¢ uzakligi; bir toplumsal sistemdeki iist
ve alt tabakanin sahip oldugu gii¢ dengesizligini ve bu sosyal esitsizlige olan tahammiili
belirlemektedir. Buna gore gii¢ uzaklig1 yiiksek olan toplumlar toplumda her bireyin bir
hiyerarsik konumu oldugunu ve bunun kabul edildigi toplumlar iken gii¢ mesafesi diisiik olan
toplumlarda toplum tyeleri tarafindan giice dair esitsizliklerin degerlendirilmesi talebi ortaya
atilmaktadir. Belirsizlikten kacinma boyutunda muglaklia karsti ne kadar tolerans
gosterildigini belirleyen boyuttur. Bu boyuttaki yiiksek degerler toplumda inang ve
davranislarda sabit kodlamalari siirdiirme ve alisilmisin disindaki davranig/fikir/tutumlara karsi
hosgoriistizliik so6z konusudur. Bireysellik/kolektivizm boyutunda ise diisiik degerler
kolektivizmi ve yliksek degerler de bireyselligi yansitmaktadir. Toplumdaki bireylerin ben veya
biz-merkezli olup olmama durumu bu boyut ile belirlenmektedir. Bireysellik sosyal yapiyla
zay1f baglar1 gerektirirken kolektivizm toplumsal yapiyla giiclii baglarin kuruldugu bir durumu
nitelemektedir. Bireysel menfaat ve hedefler ile toplumsal gereklilik ve menfaatlerin onceligi
bu boyuttaki zithgr olusturmaktadir. Erkeklik-disilik boyutu ise cinsiyet rollerinin toplumda
nasil paylasildig ile ilgilidir. Buna gore maskiilen toplumlar basarinin, rekabetin, giriskenligin

ve somut ddiillerin dnemli goriildiigii toplumlar olarak goriiliirken; feminen toplumlar hayat
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kalitesi, igbirligi, iligkilerin 6nceligi ve zayif olan1 koruma gibi degerlerin baskin oldugu
toplumlardir. Uzun vadeye doniikliik olarak ifade edilen kiiltiir boyutu ise uzun ve kisa vadeye
odaklr olmak ile ilgilidir. Uzun vadeye odaklanan toplumlarda azla yetinme (kanaatkarlik),
tahammiil, geleneklere bagl olma gibi 6zelliklere sahipken, kisa vadeye odaklanan toplumlar
ise normatif diisiinen, gelecegi kurtarmak ile daha az ilgilenen ve giinceli 6nemseyen toplumlar
olarak resmedilmektedir. Son olarak miisamaha/kisitlama boyutu toplumlarin hayattan keyif
alma veya eglenme ile ilgili temel insani giidiilerin tatmin edilmesi ve bunlarin kat1 sosyal

normlara baglanmasi ile ilgilidir.

Yukarida agiklanan kiiltiir boyutlar1 teorisi bir yandan genel kabul gormiis bir
yaklagimken (Sondergaard, 1994), diger yandan siklikla elestirilen de bir ¢alismadir. Carr
(2005), kiiresellesme ve iletisim olanaklarinin artmasi ile giderek daha benzer tutumlarin ortaya
cikmasinin Orgiitsel tutumlarin toplumsal kiiltiirel boyutlar baglaminda ele alinmasini
zorlagtirdigini, fakat yine de Hofstede’nin teorik yaklasimin degerli bir bilgi sundugunu
belirtmektedir. Kiiltiirel farkliliklar1 belirlemek i¢in anketin ne kadar dogru bir yontem
olacaginin tartisma konusu oldugunu belirten Ailon’un (2008) yani sira kiltliriin karmasik
yapisina vurgu yapan ve s6z konusu karmasik yapinin bes veya alt1 boyuta indirgenemeyecegini
vurgulanmaktadir (McSweeney, 2002). Ayrica insana dair deger ve deger yargilarinin ulusal
kiiltiir yapisinin 6tesinden bir boyut oldugu ve Hofstede’ nin ¢alismalarinda bu tiir baglamsal

faktorlerin siklikla goz ardi edildigi bir baska elestiri olarak dikkat cekmektedir (Chiang, 2005).

Pazarlama 6zelinde kiiltiiriin ele alinis1 bakimindan bir diger ¢alisma alani da tiiketici
davranislaridir. Tiiketici davranislarina yonelik farkli yaklasimlar kiiltiire yonelik caligsmalari
da etkilemistir. Tiketici davranislarinda genellikler psikoloji ve iktisat bilimlerinden
etkilenerek tiiketiciyi ¢evresel ve biyolojik faktorler tarafindan sekillenen aktorler olarak ele
alan bir yaklagim vardir (Hirschman, 1993). Buna ek olarak post-yapisalcilik ve multidisipliner
bakis agsindan yola ¢ikarak tiiketiciyi yasayan ve tiikketimi siirekli yeniden tanimlayan aktif
katilimc1 olarak kabul eden ve buradan hareketle tiiketici davranisindaki kiiltiirel bilesenleri ele
alan bir yaklasim da s6z konusudur (Maclaran, Hogg & Bradshaw, 2009). Bu yaklasim
tiiketimin ve tiikketicinin deneyimsel ve 6znel tarafin1 aragtirma konusu edinerek tiiketicileri
kendi kiiltiirel ve alt-kiiltlirel baglamlar1 i¢inde degerlendirmektedir. Bu yolla tiiketicilerin
kimliklerini, sahip olduklari metalara yiikledikleri anlamlari, farkli Pazar degisimlerindeki

tutumlarin1 ve pazaryerini algilayis bigimlerini konu edinirler.

Toplumsal kiiltiir ve pazarlama iligkisi kiiltiiriin ve toplumsal kiiltliriin 6geleri
baglaminda da ele alinabilir. Toplumsal kiiltiir boliimiinde ele alindig1 iizere kiiltiiriin din,
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maddi kiiltiir ve toplumsal kurum gibi bilesenleri s6z konusudur. Ayrica kiiltiiriin daha genis
manada norm, inang, deger, dil ve sembol gibi 6gelerinden bahsedilmistir. Tiim bu 6ge ve
bilesenler kiiltiiriin bir isletme i¢inde nasil ortaya ¢iktigini veya toplumsal kiiltiiriin isletme veya
pazarlama pratiklerine nasil dayanak olusturdugunu gostermektedir. Pazarlama alaninda kiiltiir
ile ilgili ¢aligsmalar ¢ogunlukla uluslararasi pazarlama ve pazarlama yonetimi literatiiriinde (Tse
vd., 1988; Steenkamp, 2001; Soares, Farhangmehr ve Shoham, 2007) yer almaktadir. Ayrica,
bir mikro kiiltlir olarak tiiketici kiiltiirii veya tiiketim kiiltiirii gibi konular pazarlamacilar

tarafindan ele alinmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005; Joy ve Li, 2012).

Toplumsal kiiltlir bir tarafiyla 6grenilen/6gretilen ve sonraki nesillere aktarilan bir
yapida oldugundan (Arslantirk ve Amman, 2008: 226) isletmelerdeki veya pazarlama
uygulamasindaki devamliliga ve uzun donemli iligskiye sahip olunabilmesi i¢in caligsanlar
arasinda bir aktarimin s6z konusu olmasi gerekir. Buna gore isletmenin pazarlama anlayisi ve
mesajlarinin aktarimi dogru ve uygun bir sekilde karsi tarafa iletilmelidir. Bunu da saglayacak
olan sey buna yonelik kiiltiiriin isletme i¢inde aktarilmasi ve yayilmasi olacaktir. Bu durum ayni
zamanda c¢alisanlarin farkli kiiltiirel arka planlara sahip olmasina ragmen isletmenin sahip
oldugu pazarlama ve is yapma anlayisina uygun bir kiiltiirle donanmalarini1 saglayacaktir.
Isletme veya orgiit igerisinde kiiltiir olusturmak her ne kadar pazarlama icin 6nemli ve gerekli
bir siire¢ olsa da burada asil vurgulanmak istenen toplumsal kiiltiiriin tiim stire¢ ve 6geleri ile
pazarlama uygulamasina etki etmesidir. Bundan dolayr kiiltiiriin bilesenleri baglaminda

pazarlamaya olan etkileri ele alinacaktir.

Bir kiiltiir 6gesi olarak dil pazarlamada kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde dilin incelikleri veya niianslarina vakif olma veya
olmama durumu isletmeler i¢in basarili olma veya olmamay1 dogrudan etkilemektedir. Daha
genis bir bakis ile bakildiginda sadece dil degil, s6zlii ve sozsiiz tiim iletisimler kiiltiire ickin
bir sekilde yapilmaktadir. Durus, mimik veya jest gibi sozsiiz iletisim 6gelerinin yaninda
hitabet, baglam ve sdylem gibi s6zIii iletisim unsurlarinin tamami kiiltiirel olarak olugsmaktadir.
Bu noktada pazarlama uzmanlarinin faaliyet gosterdikleri toplumun kiiltiirel kodlarina aykiri

mesajlar tasarlamalari aleyhlerine bir sonug ortaya koyacaktir.

Bu noktada kiiltiiriin bir diger 6gesi olan sembol kullanimi da 6nemlidir. Semboller
kiiltiirel ¢iktilarin dolayl géndermeleri olarak yapilandirilan iletisime etki etmektedir. Uriin ve
markalara kiiltiirel sembollerin yerlestirilmesi veya kiiltiirel semboller ile uygun pazar

sunumlarinin tasarlanmasi pazarlama uygulamacilarinin yapmalari gerekenler arasindadir.
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Normlarin toplumsal olarak goriinlir veya gizil bir sekilde kurallar1 diizenlemesi ve
onlara rehberlik etmesi tiim toplumlarda goriilmektedir. Pazarlama uzmanlar1 toplumsal
normlar ile toplumda neyin kabul edilebilir veya uygun goriildiigli neyin yapilmamasi
gerektigini 6grenirler. Pazarlama alaninda toplumsal normlarin tanitilmasi veya tutundurulmasi
icin yapilan sosyal pazarlama kampanyalar1 da mevcuttur (Burchell, Rettie ve Patel, 2012).
Boylece pazarlama hem normlara uyum saglamaya ¢aligmakta hem de kiiltiirel olarak belli

normlarin toplumda benimsenmesinde rol oynamaktadir.

Toplumlarin degerleri ve inanglar1 da pazarlama uygulamasi i¢in goz Oniinde
bulundurulmas: gereken dgelerdir. Insanlarin neyin degerli oldugunu diisiinmeleri veya neye
deger atfettikleri biiyiik oranda kiiltiir tarafindan sekillenmektedir. Kiiltiirel degerler, normlara
benzer bir sekilde uygun goriilen ve pekistirilen davranis, tutum ve diisiinceleri belirlerler. Ayni
zamanda degerler, toplumlarin birbirleriyle is yaparken nasil davranmalar1 gerektigi konusunda

ipuclart sunmaktadir.

Din bir kiiltiirel 6ge olarak pazarlama ve isletme i¢in 6nemli bir degiskendir. Pazarlama
faaliyeti baglaminda ticaret ve din ile ilgili tarih boyunca farkli fikirler farkli baglamlarda dile
getirilmigtir. Miibadelenin gergeklestigi pazar yerlerinde aktorlerin dine dair tutumlan ile
eylemlerde dini diisiince ve 6gelerin etkisine kadar degisik konu ve alanlarda ticaret ile dinin
iliskisi glindeme gelmistir. Belk, Wallendorf ve Sherry (1989) pazarlamacilarin ve tiiketicilerin
siradan ve dlinyevi olani1 kutsallastirmasini ele almistir. Tiiketiciler diinyevi iiriin, hizmet veya
mekanlar1 kutsallagtirmasi iizerine yapilmis c¢alismalar mevcuttur (Belk ve Tumbat, 2005;
Muniz ve Schau, 2005), fakat pazarlamacilarin veya markalarin maneviyat ve din iizerinden
sunumlarimin degerini arttirmasi ile ilgili arastirmalar literatiirde ¢cok fazla yer almamaktadir.
Bu baglamda dini ideoloji ve degerlerin diinyevi olan mallarin pazarlanmasina olan etkisi

pazarlama alaninda 6nemli bir konuya igaret etmektedir.

Mazumdar ve Mazumdar (2005) isletmelerin din ile iliskileri baglaminda dort farkli tipte
orgiitiin varliginda bahsetmektedir. Buna gore din tarafindan baskilanan, din igeren, dini
barindiran ve dine karsi hissiz orgiitler olarak farkli isletme tipleri vardir. Din tarafindan
baskilanan isletmeler belirli bir din tarafindan degerli goriilen hizmetleri sunan veya dini nesne
ve esyalari lireten ve satan isletmelerdir. Bu kategoride isletme ve din i¢ ige gegmistir ve zaman
zaman isletmeler dini kurumlara doniiserek “hem spiritiiel hem de ticari ihtiyaglar1 gideren” bir
duruma evrilebilirler. Dini pazaryerlerine derinlemesine bakildiginda ¢esitli sekillerde

isletmelerin varliklarimi siirdiirdiikleri goriilmektedir. Bunlardan ilki dini nesne ve esyalari
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iireten ve pazarlayan orgiitlerdir. Bu tiir orgiitler kilise, ibadethane veya sinagog gibi dini
kurumlar tarafindan desteklenen, sahip olunan veya bu kurumlara bagl sekilde olusturulan
ticari kuruluslardir. lkinci olarak, bazi bagimsiz kuruluslarin da dini {iriinler sattig
goriilmektedir. Bu isletmeler dogrudan bir dini kurulusa bagli olmasa da dini tiiketim {iriinlerin
iiretimi ve pazarlanmasina yogunlasan bir faaliyet yiiriitmektedirler. Dini olmayan {iriinlerin
ticareti ile ilgilenmemeleri bu tiir isletmeler i¢in 6ne ¢ikan bir 6zelliktir. Dini pazaryerlerinde
faaliyet gdsteren bir diger orgiit ise sanatgilar, hattatlar ve heykeltiraglar gibi dini sanat tirtinleri
tasarlayan, olusturan ve satan girisimci orglitlerdir. Tiiketici i¢in dini 6ge ve emtialar sadece
ritiielleri  gerceklestirmede yardimci olmaz, ayni zamanda dini inancin ve kimligin
disavurumunu temsil ederek sonraki nesillere dini degerlerin bilgisini verir, agilar ve telkin eder.
Isletmeler ayn1 zamanda dini tiiketicilere 6zellesmis hizmetler de sunarlar. Bu hizmetler
bankacilik, seyahat ve yeme-igme gibi farkli sektorlerde gerceklesebilir. Din igeren
isletmelerde ise din; isletme sahibi ve baz1 ¢alisanlar ile beraber miisteri toplulugunun sosyo-
ekonomik hayat1 i¢in de onemlidir. Bu orgiitlerin pazara sunduklari iirlinlerin birgogu dini
olmayan pazarlarda yer almaktadir ve yine bu tiir 6rgiitlerde isletmelerin isimleri bagart sansini
yiikseltmek veya iyi sans i¢in dini olarak kutlu goriilen isimlerden sec¢ilmektedir. (Hira Ekmek
Firin;, Medine Ticaret, vb.). Isletme sahipleri bu tiir drgiitlerde ¢alisma ortaminda dini sanat
eserleri, figlir ve nesneleri yerlestirebilmektedir. Bu durum da ¢alisma yerinde dinin goriiniir
kilinmas1 getirmektedir. Dini barindiran isletmelerde isletme sahipligi ile pazara sunulan iiriin
ve hizmetleri sekiiler nitelikte olmasina ragmen bazi Orgiitler farkli ihtiyaglari olan
paydaslarinin isteklerini karsilamak adina dini, 6rgiit i¢inde barindirmay tercih ederler. Ibadet
alanlar1, meditasyon odalar1 gibi boliimleri caligma yerine yerlestirme bu tiir orgiitler i¢in giizel
bir 6rnektir. Son olarak dine kars1 hissiz olan isletmeler dini 6nemsemeyerek sekiiler nitelikli
iirlin, hizmet ve liretim siireclerine sahiptirler. Genis kitleleri miisteri kitlesi olarak belirleyen

isletmeler dini prensip, nesne ve esyalarin yanlis kullanimi s6z konusudur.
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Tablo 6: Isletmelerin Din ile iliskilerine gore Orgiit Tipleri

Orgiitler :> Din Tarafindan Din iceren Dini Barindiran Dine Kars1
Domine Edilen Orgiitler Orgiitler Hissiz Orgiitler
Boyutlar U Orgiitler
Odak Din hem isletme sahibi | Din igletme sahibi Din hem isletme Din
hem de miisteriler i¢in | i¢in 6nemlidir ve sahibi hem de Onemsenmez.
en 6nemli seydir. miisteri topluluk i¢in | miisteriler i¢in
de 6nemli olabilir onemli olabilir.
Uriinler Dini Cogunlukla Din D1s1 | Sekiiler Sekiiler
Hizmetler Dini Din Dis1 Sekiiler Sekiiler
Uretim Siireci Dini Din Dis1 Sekiiler Sekiiler
Miisteriler Oncelikle Dini Cemaat | Ozellesmis, genelde | Genis kitleler Genis kitleler
etnik topluluk
Dini faaliyet ve Isletme sahibi veya bir | Isletme sahibi veya Kullanicilar Kullanilmaz
ritiiellere destek | ihtimal galisanlar bir ihtimal ¢alisanlar | tarafindan
tarafindan yiritilir. tarafindan yuritilir. | ylrtiilir.
Dini prensip, Ozenle kullanilir. Ozenli olmaya Ozenli olmaya Yanlis/Koti
nesne ve calisilir. calisilir. niyetli kullanilir.
esyalarin
kullanim

Kaynak: Mazumdar ve Mazumdar, 2005: 202

Pazar ile din arasindaki iliskiyi arastiran Mittelstaedt (2002) dinin pazara olan etkisinde
sadece etigin 6n planda goriilmesinin yetersiz oldugunu savunmaktadir. Etik ne dinin baglamin1
tam olarak sunabilir ne de dinin pazara olan etkisini biitiinciil olarak ortaya koyabilir. Yazar
ayrica pazar faaliyetlerinin din tarafindan etkilenmesini degil, isletmeler i¢in dinin neden
onemli oldugunun da tartisilmasinin gerektigini belirtmektedir. Birgok medeniyette din; ahlaki
Ogretinin temel dayanaklarindan biridir (Bowen, 1998). Din bireylerin diinyayr nasil
anlamlandirdiklarina, pazarlari nasil algiladiklarina ve pazar kurumlarimin kendisine etki
etmektedir. Din neyin ticaretinin (miibadelesinin) yapilacagi ile beraber bu degisimin nasil, ne
zaman ve nerede yapilacagimi da etkileyerek aslinda pazarin yapisimi ve kaynagini
belirlemektedir. Dinin pazarin parametrelerini (ne, nasil, ne zaman ve nerede) etkilemesi fiyat,
dagitim, iirlin ¢esitliligi ve tutundurma kararlarini sekillendirmektedir. Bu sekillendirme dinin
pazardaki katilimcilar ve onlari faaliyetleri lizerinde bir otorite kurmasi ile gerceklesmektedir.
Burada dort farkli otoriteden bahsedilebilir. Bunlar; politik, kurumsal, sosyal ve rekabetsel

otoriteridir (Mittelstaedt, 2002, s. 8-12).
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Tablo 7: Dinin Pazan Sekillendirme Tipleri

degil dinin etkililigi
sorusunu
getirmektedir.
Pazarlara problemi
¢dzmeye izin
verilmemek dini bir
¢Oziim olmaktan ¢ok
problem olarak
gostermektedir.

diistiigli zaman inananlar
inan¢li olmanin ne
anlama geldigini
yeninden diisiinmeye
veya pazarin
¢oztiimlerinden feragat
etmeye zorlaniyor.
Dogum kontroliiniin
Katolik otoritesi
tarafindan yasaklanmasi
Katolik inancina dogum
kontrol pazarindan daha
fazla zarar vermistir.

iligkin karmasa ortaya
¢iktiginda inanglar
ifadelerini siirdiirmek
adma adapte olurlar.
Ekstrem durumlarda
din belirli Pazar
davraniglarini
durdurmak igin ahlaki
otoritesini
kullanabilir (Disney
boykotu). Etkinin
bliytligii pazardan
ziyade inangta ortaya
cikabilir.

Otorite Politik Kurumsal Sosyal Rekabetsel
Tamm Pazarin regiile Pazar davranisina dolayli | Pazarda yer alan Dini kurumlarin
edilmesi vasitasiyla yoldan etki edecek sirketlerin veya rekabetsel {iriin veya
neyin ticaretin, ne hayatin bazi yonlerinin bireylerin kiiltiirel hizmet sunarak
zaman, nerede ve dissal ve dolayli bir goriis ve beklentileri | pazarlara dogrudan
nasil yapilacagini giicle kontrol edilmesi. tizerindeki dolayli ve | katilimi. Buradaki
etkileyen dogrudan Uygun goriilen Pazar i¢sel kontrol ile Pazar | etki rekabete
ve digsal bir otorite. davranmiginin kutsal yasak | aktorlerinin sosyal yoneliktir.
Teolojinin kamu veya onaylar1 yansitmasi. | olarak kabul edilebilir
politikas1 olmasi. Kurumsal kontroliin davranig siirlari.
Pazar kontroliine Daha cok is etiginin
doniismesi konusu
Pazar Dogrudan Dolayli Dolayli Dogrudan
Otoritesi
Pazarlar | Politik basarisizlik Pazar sunumlar1 Pazar Pazar sunumlari ile Bush yonetiminin
dini nasil | akla sadece politika dis1 sosyal kurumlarin ilgili neyin dogru ve sosyal hizmetleri
etkiliyor? | yapma becerisini dini kontrolii ile ters neyin yanlis olduguna | dini kurumlar

vasitasiyla ihtiyaci
olan vatandaslara
ulastirmaya
niyetlenmesi.
Buradaki asil soru;
dini kurumlarin
devlet tarafindan
fonlanmasi
misyonlarini etkiler
mi?

Kaynak: Mittelstaedt, 2002

Politik otorite: Dinin Pazar {izerindeki politik otoritesi dini miieyyide (yaptirim) ile

pazarin regiile edilmesini igermektedir.

Kurumsal otorite: Dinin Pazar disindaki alanlar1 (kurumlar1) etkilemesi ile dolayli

yoldan pazari sekillendirmesi dinin pazar tizerindeki kurumsal otoritesini olusturur. Yeme-igme

kurallar1 koyarak tiiketimi belirleme gibi.

Sosyal otorite: Sosyal otorite vasitasiyla din; pazaryerindeki sosyal olarak kabul

edilebilir davranisin sinirlarini belirler ve pazardaki aktorlerin kiiltiirel inang ve beklentilerini

kontrol eder. Bu otorite dogas1 geregi yasal veya kurumsal olmaktan ziyade ahlaki bir otoritedir,

fakat dini O6gretiler ve kurumlarin kiiltiirel goriisleri ve sosyal beklentileri sekillendirdigi

unutulmamalidir.

Rekabetsel Otorite: Dini kurum ve yapilar kendi organizasyonlarinin misyonlari

dogrultusunda pazara dogrudan iiriin veya hizmet sunarak pazarin aktif bir katilimcisi
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olabilirler. Boylece pazardaki sekiiler diger aktorlerin yeni Pazar stratejileri gelistirmesini
saglarlar. Bu durum rekabetsel otorite olarak tanimlanir. Gelisen ve yiikselen ekonomilerde
pazarlarin oynadigr rolii daha iyi anlamak i¢in pazara iliskin kamu politikasinin
sekillendirilmesinde dinin oynadigi rolii etraflica ele almak ve anlamak gerekmektedir. Baskin
sosyal paradigmanin kurumlarini kontrol ederek din; pazarin yasam kalitesini gelistirdigi veya
ona zarar verdigini belirleyen standartlar etkiler. Boylece din pazarda faaliyet gdsteren aktorler
ile beraber dolasimda olan mallarin ve tiilketime konu olan tiim iirlin ve hizmetlerin tercihini

etkiler.

4.4. Tiirkiye’deki (Anadolu) Toplumsal Kiiltiir ve Baglam

Bu béliimde Tiirkiye’nin yukarida ifade edilen toplumsal kiiltiir, kiiltiirel degisme ve
sosyal degisim kavramlar1 baglaminda nasil bir durum ve yap1 arz ettigini ortaya koymak
amaclanmaktadir. Bu amactan hareketle Anadolu topraklarinin farklh kiiltiir, medeniyet ve
topluluklara ev sahipligi yapmis olmasi vasitasiyla edindigi kiiltiirel birikimin tarihi, sosyal,
siyasi ve ekonomik arka plani ele alinmaya g¢alisilacaktir. Ozellikle {ilkenin son 200 yillik
gecmisine odaklanilarak toplumsal kiiltiirde yer etmis sosyalliklerin altt ¢izilmeye
calisilacaktir. Boylece toplumsal kiiltiire gémiilii olan pazarlama uygulamasinin nasil bir ¢evre

icinde ortaya ¢iktig1 da resmedilmis olacaktir.

Tiirkiye Cumhuiyeti, Osmanli Imparatorlugunun devaminda kurulan yeni bir devlet
olarak tarihi, sosyal, ekonomik ve siyasi bir takim miraslar iizerine insa edilmistir. Bu baglamda
Osmanlt Modernlesmesi ile tecriibe edilen doniisiim ve devrimler Cumhuriyet ile devam
etmistir. Her ne kadar Osmanli ¢ok uluslu ve ¢ok dinli bir imparatorluk ve Tiirkiye de bir ulus-
devlet yaratma g¢abasi olarak kabul edilse de elde edilen sonucu doguran sosyal baglam
Osmanl’nin son iki ylizyilinda olusmustur (Timur, 1993). S6z konusu bu zamanda ise
yogunlukla Tanzimat veya Islahat benzeri yenilesme veya modernlesme hareketleri
goriilmektedir. Bununla beraber imparatorlugun daha éncesinde sahip oldugu ekonomik ve

sosyal yap1 gerekli goriilen yenilesme hareketlerine etkisi baglaminda dnemlidir.

Osmanli kurulusundan yenilesme hareketlerinin basladigi Tanzimat yillarina kadar
belirli bir ekonomik ve sosyal anlayisa sahip bir zihni altyap1 ve sosyo-ekonomik davranigsa
sahiptir. Madde ile iliskisini belirli bir diizeyde materyale mesafeli olarak belirleyen bu anlay1s
ayni zamanda bireysel iktisadi faaliyetler sonucunda elde edilecek miistakil ekonomik giiciin
de ortaya ¢ikmasini engellemektedir (Sayar, 2003: 9-10). Bu noktada Osmanli’da girisimci

bireyin Batili muadilleri ile ayn1 zamanda ortaya ¢ikmamasi belli bir diizeyde agiklanmis
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olmaktadir. Bununla beraber, Osmanli ekonomik yapis1 Osmanli toplumunun hayat tarzi ve
zihni yapist ile baglantilidir. Osmanli 6ncesi Miisliiman devletlerde ve toplumlarda da tatbik
edilmis olan ilkelerden olusan unsurlar Osmanli’da kurumlarin diisiince tarzi ve toplumun zihni
temelini olusturmaktadir. S6z konusu ilkeler Islam’1n denge fikrine dayanir ve ii¢ yone sahiptir.
Bunlar; evrenin, insanin ve toplumun dengesi ilkeleridir. Evrenin dengesi ilkesinde madde
geciciyken mana kalicidir. Madde mananin hizmetinde ve ikincil bir roldedir. Iktisadi bir bakis
acisi ile homo economicus kavrami yerine Hakk’a hizmet kavrami vardir. Insanm giindelik
hayattaki asli vazifesi Allah’a kulluk etmek ve topluma faydali olmaktan bagka bir sey degildir.
Insanin dengesi ilkesinde ise insamin asiriliklardan uzak durmasi ve itidalli olmasi soz
konusudur. Bir baska deyisle ekonomide tiiketimde ve harcamada itidalli olmak israftan
kaginmaktir. Islam’da toplumun dengesi ilkesi ile adalet iliskilendirilmektedir. Toplumda
sosyal adaleti saglamak ve boliisim problemini ortadan kaldirmak ana unsur olarak
belirlenmistir (Koyuncu ve Tiltay, 2017, s. 4; Tabakoglu, 2008, s. 74-77, 143). Osmanl
ekonomik yapisini titiz bir ¢caligsma ile ortaya koyan Geng de (2013, s. 51) ekonomik faaliyeti
bir savag (miicadele) araci olarak gdrmeyen veya tebaanin refahi icin boylesi bir miicadeleyi
g0z ard1 eden bir ekonomi yonetimi ve zihniyetinin altin1 ¢izmektedir. Geng (2013, s. 55-60)
ayrica Osmanli’nin sahip oldugu ekonomi anlayisin ii¢ ilke ile agiklamaktadir. ilkelerden ilki
iase (provizyonizm) ilkesidir ve ekonomik faaliyeti tiiketicinin mal ve hizmetleri miimkiin olan
en az maliyetle elde etmesine odaklanmak ile ilgilidir. Insanlarin ihtiyacinin karsilamak
ekonomik faaliyetin birincil amacidir. Bundan dolayr miimkiin oldugu kadar fazla, kaliteli ve
ucuz malin tiiketicilere ulastirilmak iizere piyasaya arzi Oncelikli hedeftir. Osmanlh
ekonomisinin ikinci ilkesi olarak gelenekg¢ilik (tradisyonalizm) sayilmaktadir. Sosyal ve
ekonomik iliskilerde belirli bir zaman i¢inde olusan dengeleri muhafaza etmeye ve degisme
egilimlerini engellemeye yonelik faaliyetler ile dengenin devamini saglamak amaglanmaktadir.
Kithgin ortaya ¢ikmasi ile dengenin bozulmasina yonelik ¢ekinceler isleri ve iligkileri oldugu
gibi siirdiirme ve devamini saglama diisiincesini getirmistir. Boylece iiretimin ve mal arzinin
devamliligin1 saglamak amaglanmaktadir. Son ilke olan fiskalizm ise hazine gelirlerini yiliksek
tutmak ile ilgilidir. Devletin ekonomi yoOnetimi neticesinde hazine gelirlerinin azalmasini

onlemeye yonelik stratejiler gelistirmesi ve uygulamasi bu ilke ile ilgidir.

Batililasma ile liikks tliketim ve mal ediniminin yiiksek bir korelasyonla olugmasi
Osmanl1 toplumunda geleneksel pazarlama ve liretim faaliyetlerinin sikintiya diismesine sebep
olmustur. 1838’de imzalanan Ingiliz Osmanli Ticaret Anlasmasi ile korumaciligin ortadan

kaldirilmas1 Lonca faaliyetlerini zor duruma sokmus (Ahmad, 2016, s. 39) ve sonug olarak
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loncalar ilerleyen tarihlerde kapatilmak zorunda kalmistir. Batidan gelen iirlinlerin pazarda
daha kaliteli ve gosterisli olarak kabul edilmesi ile Batililagma veya yenilesme hareketlerinin
pazarlama ve tiiketici kiiltiirii baglaminda toplumsal etkileri goriiniir hale gelmistir. Koyuncu
ve Tiltay (2017) II. Mahmut zamaninda 6zellikle giyim kusamda goriilen degisikliklerin (Batili
tarzda giysilerin tercihi) devlet destekli olarak yiiriitiilmesi ile beraber tiim halk kesimlerinde
Batili bir yasam tarzina uyma yoniinde bir yonlendirme s6z konusu olmustur. Ayn1 zamanda
Tanzimat ve sonrasinda ortaya ¢ikan yeni ekonomik durumlardan faydalananlar ¢cogunlukla
Osmanl1 tebaasindan olan gayrimiislimler olmuslardir. Sahip olduklari zihniyetin de uygunlugu
ile ¢esitli tesvik ve yonlendirmeler ile ekonominin yiiriitilmesinde bireysel faaliyeti

yiiklenmislerdir (Sayar, 2003, s. 11).

19001ii yillarin baslarinda ise ittihat ve Terakki ydnetimi ile beraber milli bir ekonomi
olusturma siirecinin bir pargasi olarak bazi yabanci mallarin boykotlar1 ve yerli mallarin
tiiketilmesinin tesviki gibi uygulamalar s6z konusu olmustur (Ahmad, 2016: 59). Ulke i¢indeki
pazarlari biitiinlestirerek ekonomik faaliyeti arttirmak ve bunu saglayacak altyapi yatirimlarin
yapmak gibi stratejiler ile beraber ticari sirketlerini olusumunu saglamak da bu dénemde
yapilmak istenenler arasinda sayilabilir. Tiirk girisimcisinin ortaya ¢ikmasini saglamak ve yerel
bir burjuvazi smifin ortaya ¢ikmasi bu donemdeki politikalar ile miimkiin hale gelmistir. 1.
Diinya Savasi’nin atlatilmasi ve yeni cumhuriyetin kurulmasi ile beraber toplumsal ve

ekonomik devrimlerin hayata gecirildigi bir doneme de girilmistir.

Cumbhuriyet’in kurulmasi siirecinde Tiirkiye savastan ¢ikmis ve ekonomik zorluklarla
basa ¢ikmaya c¢alisan bir durumdadir. 13 milyon niifusa sahip iilkede agirlikli olarak tarima
dayal1 bir ekonomi s6z konusudur. Koyliilerin % 50 oraninda topraksiz olmasi ile beraber izmir
ve Istanbul’da yogunlasan sanayi ise kiigiik kapasiteli bir endiistri olarak ifade edilebilir
(Akyildiz ve Eroglu, 2004, s. 44). Liberal ve devletci politikalarin sirayla uygulandigi 1938’e
kadar olan dénemde ekonomik, mali ve sosyal igerikli kararlar alinarak ekonomideki durum
diizeltilmeye ¢alisilmistir. Ayn1 donemde devrimler eliyle yapilan yeni diizenlemeler iki farkli
kiiltiiriin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunlar zayif fakat etkin bir azinligin biirokratik, Batili
ve laik kiiltiirii ile halk kitlelerinin dini bir referans ile anildig1 yerli kiiltiirdiir (Ahmad, 2016, s.
114). Benzer bir ¢ikarim Serif Mardin tarafindan da yapilmaktadir. Mardin (1973) Tiirkiye’deki
toplumsal yapinin ideolojik temellerini sorguladigi ¢alismasinda esas itibariyle asker-sivil
biirokrat kadrolardan olusan “laik” bir merkez ile ¢evreyi olusturan din temelli kiiltiir kodlar
ve yagsam big¢imleri arasinda bir ¢eliski ve catismanin s6z konusu oldugunu savunmaktadir.

Mardin bu ¢eliski sebebiyle, Tiirk siyasetindeki kutuplagsmanin, sag-sol zithgindan ziyade, laik
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bir merkezin hegemonyasina karsi, din ekseninde olusan olan bir "gevre" olarak
kavramlastirilmasi gerektigini ifade etmektedir. Mardin bu merkez-¢evre celigkisinin Osmanli
modernlesmesi ile bagladigini belirterek, Tiirk modernlesme deneyiminde Cumhuriyet’in hem
bir kopus, hem de bir siirekliligi ifade ettigini vurgulamaktadir. Mardin’in merkez-¢evreye
analizinde merkezin uygun gordigii ile ¢evrenin kabul ettigi ¢alisma prensipleri farklidir.
Ornegin, merkezde yer alan anlayista burjuvazinin plan ve haritasina gore calismak ve
kazanmak iyi olarak kabul edilir. Tembellik, aylaklik ve serveti tiiketmek ise kotiidiir. Buna
karsin ¢evrede yer alan Tiirkiye'nin kii¢iik tasra sehirlerinin degerlerinde 1yi komsuluk iliskileri
siirdiirmek, biiyiiklere saygili olmak ve dindar olmak iyi olarak anilirken, Miisliiman
olmayanlan taklit etmek ve mahalleden kopmak kotiidiir (Mardin, 2003, s. 98-100). Buna
benzer bir kavramsallastirma Kiiciikomer (2014) tarafindan yapilmistir. Kiiciikomer’e (2014)
gore batililasan ve diizene yabancilasan iki farkli kutup toplumda goriiniir bir sekilde yer
almaktadir ve sag-sol tartismalar1 kapsaminda yanlis kavramsallastirilmaktadirlar. Yazara gore
Tiirkiye’nin ilericileri siyaseten sag cenahta goriilen muhafazakar, genis Islamci halk

kitleleridir.

Tirkiye’nin ¢ok partili sisteme gecis yaptigr 1946 yili ve sonrasinda 1950 yilinda
gerceklesen Demokrat Parti iktidar1 ise ekonomik olarak farkli politikalarin benimsenmesini ve
bir onceki paragrafta bahsedilen ikili sosyal yapilarin gliglenmesini saglamistir. Daha fazla
yabanci yatirim saglamak adma yapilan diizenlemeler istenilen diizeyde etkili olmazken,
iilkedeki ithalatin giinden giine arttig1 gézlemlenmektedir (Sayar, 2003, s. 240). 1958 yilinda
gerceklestirilen devaliiasyon ve 1961 yilindaki askeri miidahale sonucunda ekonomi
yonetiminde planl bir yapiya gegilmesi 1971 yilina kadar ekonomik olarak bir takim diizelme
emarelerinin goriindiigli bir donem olarak dikkat ¢ekmistir. Ayn1 dénemde kurulan OYAK
(Ordu Yardimlagsma Kurumu) askerin is ve sanayi alanimma dogrudan saglayan bir kurum
olmustur (Ahmad, 2016, s. 157). 1973 yilinda sanayinin GSMH’de (Gayri Safi Milli Hasila)
tarimi esit bir hale gelmesi ile iyi is beklentisine sahip koyliilerin kentlere gociinii tetikledi ve
hizli bir kentlesme ortaya ¢ikti. 1970’li yillar boyunca izlenen ithal ikameci sanayilesme
politikalarinin istenilen sonucu dogurmamasi neticesinde giderek artan doviz ihtiyaci dis borg
alma ile sonuglaniyor ve uluslararasi rekabet giicii giinden giline azalan bir Tiirk sanayisi ile
karsilagiliyordu (Sayar, 2003, s. 242). Ayrica aynit donemde yasanan petrol krizi ile karaborsa,
fiyat istikrarsizlig1 ve issizlik gibi sorunlar ortaya c¢ikiyordu. Karpat (2012) 1960 sonrasinda
kurulan yeni partiler ve 1970ler boyunca ortaya ¢ikan farkli (Marksist, Milliyetci, Islamc1 ve
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Osmanlic1) fikir hareketlerinin bir ideolojik catisma yarattigini ve istikrarsiz koalisyon

hiikiimetleri ile bunun pekistigini belirtmektedir

1980 yilindaki askeri darbe sonrasinda kurulmaya ¢alisilan yeni ekonomik diizenin
temelleri 24 Ocak 1980 tarihli kararlar ile atilmistir. Buna gore ithal ikameci sanayilesme yerine
ihracata yonelik sanayilesme stratejisine gecilerek liberal politikalarin uygulandigi bir doneme
gecilmis oldu. Turgut Ozal ile 6zdeslesen bu yillar 6zel sektdr tesviklerinin, dzellestirmelerin
ve neo-liberal politikalarin donemi olarak belirtilmektedir. Tiim diinyada kiiresellesmenin
tecriibe edildigi bu déonemde liberal politikalarin yayginlik kazanmasi sadece Tiirkiye’ye has
bir durum degildir (Gokgen, 2013, s. 231). Serbest piyasa ekonomisinin kurumsal olarak
yerlesmesinin yaninda turizm sektoriiniin biiylimesi ve sanayilesmenin artmasi yeni ekonomik
ve sosyal durumlarin ortaya ¢ikmasmi da saglamistir. Ozal donemi ile beraber siyasal ve
ekonomik katilimin yeni smiflar1 da igine alacak bir bicimde genislemesi ile beraber yerli
ve/veya Islami kiiltiir ile beraber Batili kiiltiir veya tiiketim kiiltiirii yan yana gelismektedir
(Ahmad, 2016, s. 258). Dahasi, Karpat’a gore (2012) Ozal dénemi seckinci/vesayetci diizeni
kokiinden sarsarak bir Tiirk “homoeconomicus”unun dogmasini saglamistir. Daha sonra ise bu
durum Adalet ve Kalkinma Partisi’nin gelismesini miimkiin kilan bir ortam yaratmistir. Ozal
sonrasinda tecriibe edilen koalisyon hiikiimetleri ve 28 Subat darbesini takiben yeni sinif olarak
ifade edilen muhafazakar camiadan ¢ikan Adalet ve Kalkinma Partisinin tek basina iktidari
Tiirkiye i¢in yeni bir donemin tecriibe edilmesini getirmistir. Yine, Karpat (2012) Adalet ve
Kalkinma Partisi’ni orta simif, Islam, kapitalizm, demokrasi ve modernizmi catis1 altinda
birlestirmekle tanimlayarak bir kitle partisi olan Adalet ve Kalkinma Partisi’ni ve lideri Recep
Tayyip Erdogan’1 Tiirkiye’deki sosyal, ekonomik ve kiiltiirel degisimin bir ifadesi olarak
tanimlamistir. Muhafazakar demokrat bir ¢izgi takip ederek neo-liberal politikalarin devamini
saglayan Adalet ve Kalkinma Partisi istikrarli bir sanayilesme ve ekonomik biiyiime saglayarak

iilkenin en uzun siire iktidar kalan partisi olmustur.

Yukarida Tiirkiye’nin son iki yiiz yilda tecriibe etmis oldugu siyasi ve ekonomik
dontistimler ve gelismeler 6zetlenmeye ¢alisilmistir. Nitekim bu calismada bdylesi bir ozet
onemli goriilmekle beraber asil ortaya konulmak istenen sey tiim bu gelismelerin ve
birikimlerin nasil bir sosyallik yarattigin1 resmetmektir. Caligmanin baglami olarak ifade edilen

sey de budur.

Modernist paradigmalarin ulastigi kiiresel Olgek yerel tartismalarda da giiglii bir
bolgesel cesni olarak goriilmektedir. Bu durum da pek ¢ok karmasik kiiltiirel fenomenin
gelenek veya modernite gibi kavramlara uydurulmaya caligilarak agiklanmasina yol agmaktadir
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(Kandiyoti, 2002, s. 1). Nitekim modernist ve post-kolonyal teorilerin giliniimiizdeki yap1 ve
olgular1 agiklamak iizere yaptig1 tartigma Tiirkiye’de daha ¢ok Kemalist-Dindar, Geleneksel-
Modern gibi ayrimlar lizerinden yapilagelmistir (Bozdogan ve Kasaba, 1997). Kandiyoti (2002)
bu yolla yapilan analiz ve tartismalarin eksikligine dikkat ¢cekerek toplumun geleneksel, kirsal
veya az gelismisten modern, sehirli ve gelismise doniisiimiinde kiiltiirler fragmantasyonlarin
(pargalarin) ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Buradan hareketle 1980 sonrasi ortaya

cikan toplum yapisini kiiltiirel olarak tartigan ¢aligmalar baglami vermek adina paylasilacaktir.

Tirkiye’de liberallesme politikalarinin bir etkisi orta siniflar arasinda parcalanma ve
kutuplasma oldugu sdylenebilir (Kandiyoti, 2002). Yiiksek oranda kentlesmis bir toplum olan
Tiirkiye toplumunda insanlarin 1980 sonrasinda sitelerde yasamay1 tercih etmeye baslamasi
Ayata’ya (2002) gore sosyal tabakalasmanin saglanmasina yonelik bir tercih olarak
degerlendirilmektedir. Buna gore orta siniflar arasinda sadece refah ile degil, tiiketim tiirlerinin
farklilagmast ile de bir ayrisma s6z konusudur. Sitelerde yasanilarak insanlarin diistik
siiflardan, yeni zenginlerden ve Islamcilardan ayrildig: belirtilmektedir. Bu tiir bir
tabakalasma Bati-tipi tliketicilik baglaminda yeni bir “ilkel yasam” imaj1 yaratmaktadir. Site,
mahallenin aksine farkliliklarin bir arada yagsamasinin 6niine gecen yapisi ile essiz bir tiiketici
kiiltiiriiniin olusmasina &n ayak olmustur. Benzer bir sekilde Ozyegin (2002) de sekiiler orta
smifin kendini 6tekilestirme cabasi pratigi olarak kapici 6rnegini vermektedir. Kirsaldan sehre
yapilan gog¢ ile beraber oOncelikle gecekondularda yasayan insanlarin zamanla modern
apartmanlarda aileleri ile beraber kapici olarak ¢alismaya bagladigi bir siire¢ tecriibe edilmistir.
Modern orta sinifin mensubu kimselerin kendilerini sosyal olarak uzaklastirdiklar1 bu sinifin

kendi kimliklerini pekistirmede 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Tirkiye’deki toplumsal kiiltiir; tarihsel birikim, gog, kentlesme, siyasal hareketler,
ekonomik paylasim ve ekonomi politikalar1 gibi farkli olay ve olgularin etkisi ile olusmaktadir.
Elbette yeknesak bir kiiltiir yapisina sahip bir toplumdan s6z edilemez. Tiirkiye’de de farkli
toplumsal kiiltiirler; farkli begeni, sosyal tabaka ve ekonomik imkanlar dahilinde olusmaktadir.
Bir sonraki boliimde toplumsal kiiltlir yapisi i¢inde pazarlamanin yeri ortaya konulmaya

caligilacaktir.

4.4.1. Tirkiye’deki Toplumsal Kiiltiire Gomiilii Olan Pazarlama
Bir onceki boliimde ortaya konulmaya calisilan Tirkiye baglamindan hareketle

pazarlamanin nasil bir yapi i¢inde uygulaniyor oldugu bu kisimda ele alinacaktir. Boylece,

71



ekonomik, sosyal ve tarihi boyutlariyla beraber Tiirkiye’deki pazarlama anlayis ve pratiginin

durumunu ortaya koymak amaglanmaktadir.

21. yy ile beraber kiiresel ekonomik hakimiyet gelismekte olan iilkelerin lehine olacak
sekilde olumlu bir takim sonuglar ortaya c¢ikardi. Kiiresel ekonominin devamliligimi ve
biliylimesini saglamada gelisen pazarlar 6nemli bir misyon ve islev iistlenerek etkili hale
geldiler. Oztiirkcan ve Yolbulan-Okan’a (2018, s. 3) gore, son zamanlarda Tiirkiye de bu
gelismelerden faydalanarak 6nemli atilim ve gelismeler yasamistir. Buna gore Tiirkiye’deki
pazarlama baglami; hem liberal politikalarin etkisiyle kapitalizm, sanayilesme, modern
pazarlama ve tiiketici kiiltiiriiniin insanlarin daha asina oldugu kavramlar haline gelmesi hem
de ekonomik, kiiltiirel, tarihi, sosyal ve politik giiclerin pazarlama alanini sekillendirmesi ile

olusmaktadir.

Tiirkiye, Hofstede’nin (2001) caligmasina gore yiiksek giic uzakligi, belirsizlikten
kacinma, kolektivizm skorlarina sahipken, disilige yakin bir eril-disil skoruna sahiptir. Buradan
hareketle, tlilkedeki toplumsal kiiltiiriin; hiyerarsi ve glic mesafesinin korundugu, toplumun
diger iiyelerinin ve akrabalarin Onemsendigi, isbirligi, mutabakat ve yasam kalitesinin
rekabetcilik ve giriskenlige gore daha dnemsendigi, gelecegin getirecegini kabul eden bir
anlayisin toplumda kabul gordiigii bir yapiyr sagladigi soylenebilir. Bunun yaninda Tiirk
yoneticileri Orgiitlerde genel olarak ataerkil degerlerin hakim oldugunu belirtmektedirler
(Aycan vd., 2001). Yine, Tiirk yoneticileri i¢in astlarinin sadik olmalar1 ve yoOnergelerine
uymalar1 6nemlidir (Sargut, 2001). Bunun yaninda profesyonellik ve rasyonel karar vermenin
giderek is diinyasinda daha fazla gériiniir oldugu ifade edilmektedir (Danisman ve Ozgen,

2008).

Pazarlamanin giiniimiizdeki durumunu anlamak i¢in tarihsel olarak ele alinmas1 gereken
bir birikim ve mirasin oldugu gozden kagirilmamalidir. 17. yiizyi1l Osmanli ekonomisi kirsal
alanda kapali, sehirlerde ise acgik bir ekonomidir. Sehirlerdeki pazar ve pazarlama faaliyetleri
daha ¢ok esnaf ve zanaatkarlar tarafindan gergeklestirilmektedir. Devlet pazar1 kontrol eder ve
boylece kalite, fiyat, liretim ve dagitim iliskilerinde alict ve satici eylemlerini siirekli olarak
gozlemler. Borak’a (1985) gore pazarin kontrolii ii¢ yolla saglanmaktadir. Bunlar; loncalar,
narh sistemi ve yasal kurumlardir. Loncalar, Ahi teskilatlarinin 13. yiizyildan itibaren
Anadolu’da devam eden orgiitlenmesinin bir sonraki versiyonu olarak goriilebilir. Loncalarda
zanaatkarlarin bir araya getirildigi ve bir oto-kontroliin bu sayede yapildig1 bir mekanizma s6z
konusudur. Loncalar esnaf ve zanaatkarlara yonelik diizenleme ve cezalandirma yetkisine sahip
olarak belirli diizeyde bir kalitenin iiretim ve {iriin baglaminda elde edilmesini amag¢lamaktadir.
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Esnaf ve zanaatkarlar bulunduklar1 yerlesim yerinde bulunan ve meslekleri ile ilgili olan
loncaya kaydolmak zorundadir. Ancak bdyle bir kayit altinda mesleklerini icra edebilirler. Her

bir lonca, meslek ile ilgili kalite ve fiyat seviyelerini ile iirlin niteliklerini belirlemektedir.

Borak (1985) tarafindan bir diger pazar kontrol araci olarak belirlenen narh sisteminde
ise resmi olarak oran ve fiyatlarin belirlenmesini saglayan bir mekanizma s6z konusudur.
Uriinler icin kalite ve nitelik farkliliklar1 gdz oniinde bulundurularak degisik sabit fiyat
seviyeleri belirlenir. Tabakoglu’na (1987, s. 112) gore narh sistemine yonelik politika daha ¢ok
fiyatlarin tiiketici aleyhine olacak sekilde yiiksek artiglar gosterdigi veya ekonomik darlik
donemlerinde O6nem kazanmustir. Ayrica, arzin diisiikk olmasi, ulasim giicliikleri, maliyet

yiiksekligi ve savasg sartlar1 gibi etkenler narh sisteminin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Ugiincii olarak pazar yasal kurumlar araciligryla kontrol edilmektedir. Kadi ve Ihtisap
Agalig1 (Hisbe Teskilati) pazar yerini siirekli olarak incelemektedir. Yasal kurumlar; saticilarin,
pazarlamacilarin veya esnafin tiiketiciye zarar verecek eylemlerinden yine tiiketiciyi
korumaktadir. Borak’in (1985) ifade ettigi bu {i¢clii yapinin tiim elemanlart Osmanli’nin klasik
doneminde Onemli islevler gormekle beraber Tanzimat doneminde kaldirilmis kurum ve
uygulamalar olarak dikkat cekmektedir. Buna gore loncalar 1865, ihtisap Agalig1 1854 ve Narh

sistemi 1865 yilinda Tanzimat Dénemi i¢indeki reformlar ile kaldirilmistir.

Tiirkiye’deki pazarlama pratiginin tarihsel arka planina yonelik bir donemlendirme
calismas1 Erdogan ve Islek (2018) tarafindan yapilmistir. Bu amagla Medine Pazarlar1, Hisbe
Teskilat1 ve Ahilik kurumunun izlerini takip ederek 7. yiizyildan 14. yiizyila kadar gegen siirede
miibadele iliskilerinin Anadolu’da hangi deger kodlarina bagli kalarak olustugu ortaya
konulmustur. Boyle bir ¢alisma ile pazarlama diisiincesi ve uygulamasinin Anadolu’nun mirasi
da goz oniinde bulundurularak nasil bir kiiltiirel birikim ve sosyal insa siireci yasadigina dair
bir fikir ortaya atilmaktadir. Anadolu’nun mirasi olarak ifade edilenin her ne kadar biiytlik
oranda Islami olsa da, birlikte yasamlan diger dinlere mensup topluluklarla etkilesimde

bulunarak islami olmayan 6geleri de i¢inde barindirdig: vurgulanmaktadir.

Medine Pazarlarinda Miisliimanlarin kendi is pratiklerini ortaya koyduklar1 ve bu yolla
aligverige farkli bir ticari anlayis getirdikleri soylenebilir. Medine’ye yerlesen Miisliimanlarin
ilk is olarak hem sosyallestikleri, hem ibadet ettikleri hem de aligveris yaptiklari bir sosyal alan1
pazar olarak kurmalar1 ve bu pazarda dini hayat1 ticaret veya aligveris gibi gilinliik (diinyalik)
islerden ayr1 bir sey gormeyen bir felsefe ile is yapmalari ilgi ¢ekicidir. Daha ilginci ise bu

anlayisin diger Miisliiman toplumlara veya Miisliimanlasan yeni gruplara yapmis oldugu, salt
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dini olmay1p sosyal bir boyutu da olan etkidir. Bu etkilerden biri kendini Anadolu’daki Hisbe
ve Ahi orgiitlenmelerinde kendini gosterirken, bir diger etki ise Glineydogu Asya ve Sahra alt1
Afrika’nin Miisliimanlagmasinda goriilmektedir. Buna gore ticaret yollar ile farkl {ilke ve
toplumlara ulasan Miisliimanlar sadece ticari faaliyetleri ile toplumlarin Miisliiman olmasini

saglayabilmistir (Geertz, 1968; Lewis, 1993).

Temel amaci ekonomik diizenlemeler yaparak ve islemleri denetleyerek tiiketiciyi
korumak (Alkis, 2011) olan Hisbe Teskilati — daha sonra Osmanli Imparatorlugunda Ihtisap
Agalig1 olarak kurumsallasmistir — hem toplumdaki iliskileri hem de Ozellikle pazarlama
iligkilerini yiiksek oranda etkilemistir. Aligverise konu olan taraf ve islemlerin kontrolii ile yargi
kurumlarina daha az is yiikii getirmeyi amaglayan Hisbe Teskilati tiim toplumda dogruyu, dine

uygun olan1 ve adaletli davranis1 hatirlatma amaci tagimaktadir.

Anadolu’da tarihsel olarak ticari pratigin ortaya ¢ikmasinda dnemli olan bir diger kurum
ise Ahilik Teskilatidir. Ahilik, Lonca 6ncesi Anadolu’da ortaya ¢ikmis ve Tiirklerin toplumsal
yapisinda 6nemli bir yap1 tas1 olagelmistir. Ahilik teskilatinda zaviyelerde bir araya gelen
zanaatkarlarin hem diinyevi hem de uhrevi ilerlemelerini saglamak i¢in olusturulan sosyal ve
ekonomik bir yap1 s6z konusudur. Hisbe Teskilatinda toplumu ve aligverisi dogru, diiriist ve
adaletli bir sekilde yiiriiterek tiiketiciyi, lirtinii ve kaliteyi koruma diisiincesi Ahi Tegkilat1 ve

devaminda ortaya ¢ikan Loncalarda da devam etmistir.

Erdogan ve Islek (2018) tiim bu tarihsel birikim ile beraber miisterinin velinimet olarak
goriildiigii bir pazarlama anlayisinin var oldugunu savunmaktadir. Ust diizey toplumsal ve
uhrevi hedefleri 6nceleyen, bireysel ¢ikar yerine bireyin tekamiiliine ve gelismesine 6nem veren
ve ticari hedef ve faaliyetlerin Gtesinde sosyal kaygilarla da sekillenen farkli bir miibadele
modelinin (Torlak, Erdogan ve Yilmaz, 2013: 189) gilinimiiz pazarlarinda da ortaya
cikabilecegini ifade etmektedirler. Erdogan (2009) tarafindan Anadolu Yaklasimi olarak ifade
edilen bu miibadele modeline gore gliniimiiz pazar pratiklerinin bir kismi Ahilik, Hisbe ve
Medine pazarlar1 gibi tarihin farkli donemlerinde pazar iliskilerine etki etmis anlayis ve
davraniglarin giinlimiizdeki yansimasidir. Miisterinin velinimet goriilmesi, alict ve satici
arasindaki iliskilerde sadece maddi kazanglarin degil sosyal bir takim edimlerin de 6nemli
goriildiigli ve ayrica iyi insan, iyi birey veya iyi bir kul olmakta ticari davranig ve pratiklerin
arac olarak goriildiigii bir anlayis s6z konusu yaklagimin 6nemli ipuclari olarak belirtilmektedir.
Bu noktadaki vurgu, tarihsel kurumlarin iglevleri yerine ortaya koyduklari zihni altyap: ve pazar
davranisina olan etkisidir. Giinlimiiziin yiiksek oranda kiiresellesmis ve serbest piyasa
ekonomisinin hakimiyetine girmis pazarlarda liberal kapitalist mantik diginda bir takim alic1 ve
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satic1 eylemleri s6z konusu olabilmektedir. Nitekim Anadolu Yaklasimi da bu farklilig1 ortaya

koyma ¢abasindadir.

Yukarida ifade edilen tarihsel arka planin yani sira Tirkiye’nin yakin tarihindeki
gelismeler 15181nda pazarlamanin durumunu ortaya koymak da gerekmektedir. Aylin Geng ve
Igneci (2018) pazarlamanin genel olarak Batili kiiltiiriin bir pargasi olarak dinamik ve siirekli
adaptasyonu gerekli kilan yapisinin kabul gordiigiinii, fakat bununla beraber Tirk kiiltiirii
icinde pazarlama anlayisinin tarihsel bir baglamda ortaya c¢iktigin1 belirtmektedirler.
Misafirperver, hizmet odakli ve miisteri tatminin dnceleyen bir tavirla miisterinin velinimet
olarak goriildiigii anlayis tarihsel olarak olugsmus olmakla beraber modern Tiirkiye nin gegirmis

oldugu siyasi, ekonomik ve sosyal tecriibeler farkli pratiklerin bir arada yagamasini getirmistir.

18. ve 19. yiizyillarda Osmanli’nin yasadig1 siyasi, askeri ve ekonomik zorluklar
sebebiyle isletmelerin durumunu ortaya koymak kolay degildir. Gediklerin ve loncalarin
giderek azalan ve zorlasan faaliyetleri ile beraber yabanci sirketlerin Osmanli pazarinda aktif
bir sekilde bulunuyor olmasi Kdse (2008), pazarlama faaliyetlerinde onlarin onciiliik ettigi
fikrini dogurmaktadir. Bu donemlerde verilen gazete ilanlari yabanci markali iiriinlerin
tutundurma faaliyetlerini ortaya koymaktadir. Kése (2007) Nestle firmasinin vermis oldugu
reklam ilanlar1 iizerine yapmis oldugu arastirmasi ile bu ilanlarin ¢ok giiclii bir pazar hakimiyeti

ve giicli getirdigini vurgulamaktadir.

Cumbhuriyetin kurulmasi ile beraber liberal politikalar her ne kadar denenmis olsa da
genel olarak kapali bir pazar s6z konusudur. Ekonominin yerel olarak hizla gelistirilmesi i¢in
bdylesi bir yol takip edilmistir. Aylin Geng ve Igneci (2018) Cumhuriyet’in ilk yillarindaki
pazarlama pratiklerine iligkin literatiiriin ciddi bigimde kisitli oldugunu altin1 ¢izerek Harf
Devrimi ile yapilan alfabe degisikliginin okuryazar oraninda ciddi bir azalis getirmesinin bir
gazete reklamlarmin etkisi azalttigim1 ifade etmektedir. Cok partili demokratik hayata
gecildikten sonra ise Demokrat Partili yillar ile politik pazarlama kavramini ilk drneklerinin
verildigini belirten yazarlar ilk televizyon reklamimin 1972’de yapilmis oldugunu
belirtmektedir. 1950 ile 1970’11 yillar arasinda yiiksek talebin karsilig1 olarak pazarlamanin

daha ¢ok farklilastirma odaginda uygulandig: da ayrica vurgulanmaktadir.

1980’11 yillarda pazarlamanin durumunu tiiketici problemleri ve tiiketicinin korunmast
konular1 baglaminda ele alan Borak (1985) iirlinlerin tehlikeli, kusurlu, ¢liriik veya bozulmusg
olanlarinin da pazarda kendine yer bulabildigine dikkat ¢ekmektedir. Liberallesme ile beraber

mal arzinin artmis ve bdylece gida, dayanikli mallar ve finansal araclarin gesitliligi ortaya
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cikmistir. Bu durum yerel olarak iiretilen mallarin gelismesini saglamissa da pazarin aksak
yapist devam etmistir. Bir taraftan sozlesmeye dayali olarak veya olmayarak pazardaki iiretim,
fiyatlandirma ve dagitim1 kontrol eden baskin firmalar ortaya ¢ikarken diger yandan birgok
kii¢iik firma kredilerin yiiksek faizi, egitimli is insanlar1 ve pazarlama ¢alisanlarinin eksikligi
gibi problemler ile hayatta kalmakta zorlanmaktadir. Bir¢ok is insanin kisa dénemli kar
maksimizasyonu amac1 giitmesi ile tliketicinin korunmasi veya sosyal sorumluluk konularinin
g6z ardi1 edilmesi s6z konusu olmustur. Bu durumda pazar yine saticilarin kontroliinde bir
yapida gelismekte ve tiiketicinin korunmasina yonelik hamleler kendine yer bulamamaktadir

(Borak, 1985).

Orcan (2008) Tiirkiye’de pazarlamanin doniistimiinde modern tiiketim mekanlarinin
gelismesinin de etkili oldugunu vurgulamaktadir. Buna gore tiikketimin gerceklestirildigi yerler
bakkal ve diikkanlardan magaza, aligveris merkezi ve siiper marketlere dogru evrilmistir.
Ayrica tliketim ve {iretim altyap1 hizmetlerinin tamamlanmis olmasi da pazarlama pratiginin
doniismesine katki saglamaktadir. Elbette 1980’lerdeki liberallesme cabalari ile bir takim
politik, ekonomik ve sosyal neticeler ortaya konmustur. Nitekim Tiirkiye’nin kendine has
cografi ve kiiltiirel degerleri de pazarlama uygulamasina 6nemli etkilerde bulunmustur (Aylin

Geng ve Igneci, 2018).
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5. ARASTIRMA
5.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci ve sorusu aragtirmacinin ne tir bir arastirma yapacagini
belirlemektedir. Kesifsel, betimleyici veya teori test eden bir aragtirmanin yapilip
yapilmayacagl ve buna bagli olarak hangi analiz ve yontemlerin arastirmada kullanilacagi
arastirma sorusuna gore degismektedir. Ayrica arastirmacinin konuya olan yaklasiminin ne
oldugu da 6nemlidir. Secilen yontemden bagimsiz olarak belirli bir biitiinliige ve sistematige

sahip olan analiz siireci de arastirma i¢in gerekli bir sarttir.

Bu arastirma kesifsel nitelikli etnografik bir aragtirmadir ve nitel arastirma deseni ile
olusturulmustur. Buna gore bir arastirma sonucundan elde edilen bilgilerin daha genis bir
evrene genellestirme iddiasindan ziyade teorik genelleme takip edilerek aragtirmadan elde

edilen teorik kavramlarin, daha ileri teori gelistirmek icin kullanilabilmesi amaglanmaktadir.

Etnografik arastirma yliriitmek icin belirli bilgi yonelimlerine sahip olmak ve pratik
adimlar1 atmak gerekmektedir. Mariampolski (2006, s. 8-9) bunlari; katilimci olma, baglam,
0zne merkezlik, esnek olma, biitiinciilliik ve ¢esitleme (triangulation) olarak belirtmektedir.
Arastirmaci dncelikle arastirma 6znesi ile yiiz yiize iletisim kurarak, arastirma 6znesinin dogal
olarak bulundugu ortamda vakit gecirmek durumundadir. Baglama verilen 6nem arastirma
0znesinin daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Ayrica arastirma 6znesini kendi kosullarina gore
anlamak da onemlidir. Bu durumda arastirmaci 6zne merkezli hareket etmek durumundadir.
Esnek bir veri toplama siireci ise hem daha dnceden kararlastirilan ve izin alinan goriismeler
hem de gozlemde fark edilen yeni bir durum gibi siirekli bir sekilde verinin elde edilmesine
yonelik bir ¢cabay1 gerekli kilar. Etnografik arastirma ile biitiinciil bir bakis agis1 elde edilmeye
calisilir ve bu noktada iicleme veya saglama denilen yontemi takip etmek 6dnemlidir. Var olan
verilere elestirel yaklagsmak, aragtirmacinin 6n kavrayisinin farkinda olmak ve veri araglarinin

cesitlendirilmesi farkli saglama teknikleri olarak kullanilmalidir.

Etnografik arastirmanin amaciin davranislarin biligsel degil kiltiirel ve sosyal
temellerini agiklamak olmas1 (Bas ve Akturan, 2013, s. 43) ile arastirmanin Tiirkiye’deki alici-
satici iliskilerinde saticilarin pazar davranislarini toplumsal kiiltiire gomiilii bir sekilde nasil
olustugunu anlama amaci bir paralellik gostermektedir. Bu durum arastirma sorusu ile
yonteminin uyumunu gostermesi agisindan 6nemlidir. Dahasi, arastirmada arastirma sorusunun
etnografik bir temele oturmasinin Gtesinde Denzin ve Lincoln’un (2005) nitel arastirma

yapmanin belirlenmis tek bir sekli olmadigina yonelik ifadesinden hareketle genel olarak nitel
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arastirma sistematigine uyulmustur. Nitekim Glesne (2014, s. 26) de etnografya kavramini
genel olarak yorumlamaci ve nitel terimlerin yerine tercih ederek gergekligin nasil
yapilandirildigi, davranis ve bakis agilarindan biricikligi ve orilintiileri yorumlamay1 amaglayan

uygulamalar1 adlandirmak i¢in kullanmaktadir.

Nitel arastirmanin, aragtirmaciyr arastirmadan soyutlamadan kabul etmesi ve
yorumlayici malzemeleri bir araya getiren ve anlamli bir biitiinliik elde etmesini saglamasi bu
arastirma boyunca uygulanmaya c¢alisilmistir. Ayrica nitel arastirma yontemi ile deneysel
tasarim veya anket gibi nicel yontemlerce elde edilmesi daha zor olan duruma iligkin konularin
tespit edilmesi muhtemeldir. Sadece ortaya ¢ikan durumlarin nedenlerini degil, ayrica nasil
olduklarinin ortaya ¢ikarilmasi ancak nitel arastirma tasarimi ile miimkiin olabilmektedir. Bu
baglamda yapilan miilakatlar, gézlemler ve eser incelemelerinin daha derinlemesine bilgilerin
elde edilmesini saglamasi beklenmektedir. Bir diger yandan nitel arastirmalarin sistematik ve
titiz bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu, tiim sosyal arastirmacilar gibi nitel
arastirmacilarin, arastirma sorularinin metodolojik yaklasimlara baglanmasi, analiz ve veri
toplama konularinin biitiinciil olarak ele alinmasi1 ve arastirmanin amaclar1 hakkinda net olmasi

gibi aragtirma tasariminin temel ilkelerini kullanmasi gerektigi anlamina gelmektedir.

Nitel aragtirma gerek pazarlama bilimi (Gummesson, 2005; Levy, 2006) gerekse de
pazarlama uygulamasinda (Mariampolski, 2006) siklikla faydalanilan bir aragtirma yontemidir.
Tiiketicinin tecriibesini derinlemesine anlamak hem uygulayicilar hem de arastirmacilari i¢in
degerli bilgiler saglamaktadir. Ayrica pazarlama yonetimi de nitel arastirma sayesinde elde

edilen baglam ve tecriibeye iligkin bilgilerden faydalanmaktadir.

5.1.1. Arastirmanin Kisitlar

Her akademik aragtirmada oldugu gibi bu ¢alismada da bir takim kisitlar s6z konusudur.
Bunlarin basinda arastirmacinin tecriibesi gelmektedir. Nitel arastirmada arastirmacinin
tecriibesi hem veri toplama ve arastirma tasarimi hem de veri analizi siireglerinde 6nemlidir.
Bu aragtirmayi yiiriiten arastirmacit her ne kadar daha 6nce farkli nitel arastirma projelerinde
farkli uzmanlar ile ¢alismis olsa da deneyim noktasinda eksikliklere sahiptir. Bu noktada
sinirhiligi sistematik bir hataya doniistiirmemek adina tezin danismani ile arastirmanin tiim
siireclerinde siklikla goriismeler yapilmis ve danigsman tecriibesinden en yiiksek diizeyde

yararlanilmaya caligilmistir.

Ikinci olarak arastirmaci, arastirma alam ve konusu ile ilgili bir 6n kavrayisa (pre-

understanding) sahiptir. Bu 6n kavrayis arastirmacinin bazi konu ve/veya olgulart yanli bir
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sekilde ele almasina yol acabilmektedir. Nitel arastirmanin dogasi geregi aragtirmanin 6znel
olusu bir giivenirlik ve/veya gecerlilik problemi teskil etmez, fakat arastirmaci arastirmaya
baslamadan 6nce bir 6n kavrayis notu almis ve arastirma siiresince alinan yeni notlar ile konuyu

ele alma bi¢imini diizenlemeye ve farklilastirmaya caligmistir.

Bir diger kisit ise arasgtirmanin zaman ve parasal maliyet siiridir. Gézlem yapilan
isletmelerde uzun siireler gegirmek yerine etkin bir sekilde giinliikk gozlemler yapilmasi bu

sinirliligin getirdigi bir mecburiyettir.

Ayrica yapilan miilakatlarda katilimcilarin yaptiklari ile yaptigini ifade ettikleri arasinda
bir fark olup olmadigi bilinememektedir. Bu noktada yontemsel olarak bir kisit s6z konusu
olmakla birlikte farkl veri kaynaklarinin (gézlem ve saha notlari, dokiimanlar) kullanimai ile bu

kisit ortadan kaldirilmaya calisilmastir.

5.1.2. Arastirmanin Gecgerlilik ve Giivenirligi

Nitel arastirma icin yeterli bir gecerlilik ya da giivenirlik elde etmenin zorlugu
yapilagelen bir elestiridir. Nitel verilerin 6znel dogas1 ve tek baglamdan ve kiiciik bir katilimei
birimden toplaniyor olmasindan dolayi, pozitivist mantik ile olusturulmus geleneksel
giivenirlik ve gecerlilik standartlarin1 uygulamak imkansizdir. Fakat yine de nitel aragtirmanin

gecerli bir sekilde yapilmasini saglamak i¢in bir takim stratejiler s6z konusudur.

Glivenirlik, nitel arastirmalari, yalnizca calisilan konunun belirli bir teorinin arka
planina ve yontemlerin kullanimina kars1 degerlendirmek igin bir Olgilit olarak O6nem
kazanmaktadir. Ancak arastirmacilar, verilerin ve yorumlarin giivenilirligini arttirmak ig¢in
farkli yollar izleyebilirler (Flick, 2009, s. 386). Bunlardan biri, miilakat ile veri toplama
asamasinda, giivenirlik, miilakat rehberleri veya 6n goriismelerinde ya da ilk gériismeden sonra
diizenlemeler yapilmasiyla sorular kontrol edilerek artirilabilir. Nitekim buna benzer bir siire¢
bu arastirmada izlenmis ve bir sonraki boliimde detayli bir sekilde ele alinacaktir. Bir diger
strateji ise gozlem notlar1 ve goriisme dokiimlerinde belirli bir sistematik takip edilerek notlarin
alinmas1 ve kodlarin olusturulmasi olarak sayilmaktadir. Ayrica Creswell (2013) tarafindan

belirlenen gegerlilik stratejileri takip edilmeye ¢alisilmistir. Bunlar;

e Alan uzmanlar1 ve hakemler, verilerin yorumlanmasinda, 6znel analizler konusundaki
0znel kaygilarin listesinden gelmek ic¢in kullanilmistir (Akran degerlendirmes).
e Sonuglarin nasil elde edildigini gostermek i¢in goriismelerden alintilar metinde

verilmistir.
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e Arastirmanin tim asamalari, nitel aragtirma yontemlerinde uzman olan deneyimli bir

dis denet¢i (danisman) tarafindan gézden gegirilmistir.

Nitel arastirmada gecerlilik ve giivenirligi ancak arastirmanin inandirict
(trustworthiness) bir aragtirma olmasi ile miimkiin oldugunu belirten Gibbs (2008), itimat
gosterilen bir arastirmanin asagidaki siiregleri izlenmis olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu

aragtirmada da asagidaki siirecler izlenmeye calisilmigtir.

e Nitel arastirma sirasinda, silirecin tiim asamalar1 yazilmalidir ve daha iyi bir akran
degerlendirmesi veya dis denetci kontrolii saglamak i¢in bir olugturulan bilgiler ayrintili
durum ¢alismasi protokolii ile desteklenmelidir.

e Veriler, veri analizi siirecinde elde edilen dokiimlerin analizinde 6nemli hatalardan
kacinmak i¢in periyodik olarak kontrol edilmelidir.

e Arastirmaci tarafindan gelistirilen kodlar karsilastirilir ve capraz kontrol edilir.

e Kodlama siiresince kodlar ve veriler siirekli olarak karsilastirilmali ve kodlarin
tanimlarinda herhangi bir degisikligin yasanmamasi ve anlamli degisikliklerin

onlenmesi i¢in kod ve kod tanimlar1 hakkinda yazilan kisa notlar kullanilmalidir.

Glesne (2014, s. 65) de nitel arastirmada kavramlarin sosyal birer olgu olarak
kavramsallastirilmasinin gz oniinde bulundurulmasi gerektigini ve bundan dolay1 arastirma
neticesinde elde edilen bilginin dogru veya kesin oldugundan emin olmak i¢in bir 6lgiit
olusturulamayacagin1  belirtmektedir. Buradan hareketle inandirici bir arastirmanin;
arastirmacinin onyargilarini siirekli bir sekilde kontrol ederek 6znelligini sorgulamasi, karsit
durumlar veya olumsuz 6rneklere gerekli 6nemin verilmesi, birden fazla goriismeler yapilarak
eksiklerin tamamlanmasi, siirekli gézlem ve farkli aragtirma ortamlarinda ¢aligsmak stratejilerini

izleyerek olusturulabilecegini savunmaktadir.

5.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda iki farkli veri toplama aract kullanilmistir. Bunlardan ilki alan
arastirmasi neticesinde elde edilen gozlem, saha notlari ile derinlemesine miilakatlar sonucunda
olusturulan goriisme dokiimleridir. ikinci veri kaynag ise Tiirkiye’deki taninmis is adamlarinin
otobiyografileri, biyografileri, an1 kitaplar1 ve yasam &ykiilerin ile beraber Eskisehir Sanayi
Odasi1 (2009-2014 yillar1 arasindaki 26 say1) ve Eskisehir Ticaret Odasi’nin (2016 ve 2017
yillarinda ¢ikan 6 sayi) dergileri ve ETO Miize’de yer alan girisimci miilakatlardan

olusmaktadir.
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Arastirma konusu belirlendikten ve literatlir taramasi ile konu ile ilgili bilgiler
derlendikten sonra arastirma tasariminin bir diger adimi olan veri toplama siireci ve yontemi ile
ilgili kararlar verilmistir. Buna gore Anadolu baglami olarak belirlenen calisma alaninda;
basarili olmus, belirli bir bolgede, yerelde veya ulusal bir siire elinde rekabet¢i avantaji elinde
bulundurmus girisimciler veya isletme sahipleri gorlismek ve bu goriismeleri is yerlerinde
yaparak giinliik olarak yaptiklar isler gozlemlenmek istenmistir. Boylece saha ve gozlem
notlar1 olusturularak goriisme dokiimlerinin yan1 sira farkl bir veri kaynag: daha elde edilmesi
umulmustur. Calismanin tiim Tiirkiye’yi baglam olarak kabul etmesinden hareketle farkli
sehirlerde goriismeler yapilmasina karar verilmistir. Buna gore Eskisehir, Ankara, Istanbul,
Izmir, Bursa, Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa, Denizli, Antalya, Trabzon, Erzurum, Kocaeli,
Konya, Karaman, Gaziantep ve Mardin de goriismeler yapilmasi diisiiniilmiistiir. Daha sonra
zaman ve para kisitlar1 géz 6niinde bulundurularak goriisme yerlerinde revizyona gidilmistir.
Sonug olarak yapilan 17 miilakat; Eskisehir, Bursa, Kiitahya, Manisa, Denizli, Kocaeli, Konya,
Karaman, Gaziantep ve Istanbul sehirlerinde gerceklestirilmistir. Buradan hareketle Tiirkiye’de
faaliyet gostermis veya gosteren farkli sektorlerdeki isletmelerin sahipleri/girisimciler ve
calisanlar ile derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Asagidaki tabloda goriisme yapilan
katilimcilarin hangi sektoérde yer aldiklari, goriismeci olarak isletmeden kimle goriisiildiigii,
isletmelerin kurulus bilgisi tanitici fakat katilimei firmanin ismini, markasini veya iinvanini ifsa
etmeyen bilgiler paylasilmistir. Bu noktada isletmelerin mahremiyetleri ve arastirmanin
glivenirligi goz oniinde bulundurulmustur. Goriismeler 30 ile 135 dakika arasinda siirmiistiir.
Yapilan goriismelere yonelik yapilan 6n analizlerde tekrarlanan cevaplar ve kodlardan yola

cikilarak verinin doygunluga ulastig1 karar1 verilerek goriismeler tamamlanmuigtir.

Miilakat goriismelerinde kimlerin katilimci olacagini belirlemek ve miilakat ve gozlem
yapmak i¢in belirli bir prosediir belirlenmistir. Buna gore oncelikle iki tiir 6rneklem yonteminin
kullanildigin1 belirtmek gerekir. Buna gore dncelikle kartopu 6rneklem yontemi belirlenerek
ilk goriisme yapilan katilimcilardan arastirmaciyr bagka katilimcilara yonlendirmesi talep
edilmistir. Kartopu 6rneklemesinin alana yeni giren bir arastirmaci i¢in kolaylastirici bir arag
olmasinin (Glesne, 2014) faydasindan yararlanilmistir. Boylece arastirmaci alani tanimasini
saglayacak katilimcilara erigmis olmaktadir. Daha sonra ise temel olarak benimsenen 6rneklem
teknigi maksimum cesitlilik drnekleme teknigidir. Buna gore olabildigince farkli sektorlerden
ve farkli sehirlerden katilimcilarin secilmesine calisilmistir. Katilimcilarin segiminde faaliyet
gosterdigi bolgede diiriist ve adil is yapmasi ile taninan is insanlar1 olmalarina dikkat edilmistir.

Dahasi, Orneklem karari verilmesi asamasinda 1980°li yillarda ortaya ¢ikan ekonomik
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liberallesmeden hareketle katilimcilarin 1980 6ncesi ve sonrasinda kurulan isletmeler olarak
farkli gruplara ayrismasina 6zen gosterilmistir. Ek olarak farkli sehirlerde yer alan ve farkli
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerde birinci, ikinci veya iiglincii nesilden kimseler ile
goriisiilerek zaman icinde degisen ticaret degerleri ve pratikler derinlemesine anlasilmaya
calisilmistir. Arastirmanin bulgularinin paylasiminda yer ve sahis isimleri degistirilerek

verilmis boylece katilimcilarin mahremiyetlerini saglamak amaclanmistir.

Tablo 8: Miilakat Katihmeilarina iliskin Bilgiler

No Kod Katilimel Kurulus Yih Sektor
1 | Katilimci-1 | Isletme Sahibi (II. Nesil) | 1993 Ayakkabi Imalat
2 | Katilimei-2 | Pazarlama Miidiirii 1980 Gida (Uretim)
3 | Katilimc1-3 | Pazarlama Miidiirii 1980 Gida (Uretim)
4 | Katimci-4 | Isletme Sahibi (I. Nesil) | 1974 Matbaa
5 | Katilimci-5 | Isletme Sahibi (I. Nesil) | 1972 Otomotiv Yan Sanayi
6 | Katilimci-6 | Isletme Sahibi (II. Nesil) | 1985 Otomotiv Yan Sanayi
7 | Katilimc1-7 | Isletme Sahibi (II. Nesil) | 1977 Teknik Hirdavat
8 | Katilimci-8 | Isletme Sahibi (IIL. Nesil) | 1980 Gida (Toptancilik)
9 | Katilimc1-9 | Isletme Sahibi (IIL. Nesil) | 1938 Gida (Perakende)
10 | Katilimci-10 | Isletme Sahibi (1. Nesil) | 1997 Tekstil
11 | Katilimci-11 | Isletme Sahibi (IV. Nesil) | 1940 Gida (Perakende)
12 | Katilimci-12 | Isletme Sahibi (II. Nesil) | 2001 Yap1 Malzemeleri
13 | Katilimci-13 | Isletme Sahibi (I. Nesil) | 2001 Yap1 Malzemeleri
14 | Katilimci-14 | Isletme Sahibi (II. Nesil) | 1987 Sanayi imalat
15 | Katilimci-15 | Isletme Sahibi (1. Nesil) | 2008 Insaat Taahhiit
16 | Katilimci-16 | Isletme Sahibi (1. Nesil) | 2007 Egitim
17 | Katilimci-17 | Isletme Sahibi(Il. Nesil) | 2002 Sanayi imalat

Katilimeilar miilakatlar ve gozlem i¢in ziyaret etmenin dncesinde telefon ile iletigim
kurularak randevu alinmis, kimle goriisiilmek istendigi ve goriismenin kim tarafindan hangi
amacla (bilimsel bir arastirmada) kullanilacagimin bilgisi paylasilmistir. Daha sonra hem
aragtirmact hem de katilimer i¢in uygun bir zaman belirlenerek goriismeler gergeklestirilmistir.
Gorligmelerin arastirmacinin yasamadig1 ve yabanci oldugu sehirlerde de yapilmis olmasindan

dolay1 yerelde yardimci olabilecek, sehrin esnafin1 ve ileri gelenlerini taniyan yerel esraftan da
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yardim alinmistir. Boyle bir yardim katilimcilarin daha kolay bir sekilde goriismeyi kabul

etmesini ve daha acik bir sekilde gorligmeyi gerceklestirmesini saglamistir.

Miilakat goriismeleri nitel arastirmalarda kullanilan 6nemli bir veri toplama aracidir.
Miilakatlar bir amaca yonelik karsilikli konugmalar olarak ifade edilmektedir (Legard, Keegan
ve Ward, 2003, s. 138). Her ne kadar giinlik ve olagan goriismelerden farkli olarak
miilakatlarda yapilan konusmalar bir arastirma amaci giidiilerek yapilsa da, ancak dogal
konusmalara yakin bir sekilde yapilan miilakatlar doygun bir veri sunabilmektedir. Miilakatlar,
arastirmaci ile gorlismeci arasinda giiven baglariin olusturulmasi, goriismecinin miilakat
becerisinin olmasina ve goriismecinin hem bilgi verici hem de bilginin agiklanmasi arzusuna
baglidir (Sherry ve Kozinets, 2001). Bu noktada arastirmaci miilakat gériismelerini yaparken,
goriismeci ile yakin bir iligki kurarak, sorulara samimiyetle cevap vermesini saglamaya
caligmistir. Dahas1 goriisme Oncesi hazirlik yaparak katilimciya goriismenin ne kadar
stirebilecegi, ne zaman yapilacagi ve nasil bir gériismenin — aragtirma konusunu paylasmadan
— talep edildigine dair bilgiler paylagsmistir. Gorlisme yapilan kisiler igletmeleri temsil ettiginde
dolay, onlar1 bu konularda énden bilgilendirmek énemlidir. Isletmenin sirket sirlari, finansal
durumu veya sirket i¢i diger bilgilere dair bir goriisme olmayacaginin teminatini vermek
goriismenin daha samimi bir havada gergeklesmesini saglamaya yonelik izlenen taktikler olarak
uygulanmistir. Miilakatlar esnasinda katilimcilardan izin alinarak ses kaydi alinmistir. Yalniz
bir katilime1 (Gaziantep 3) ses kaydi alinmasina izin vermedigi i¢in, o gériisme i¢in yalnizca
goriisme esnasinda alinan ve goriisme sonrasinda tutulan notlar analiz i¢in kullanilmustir.
Ayrica tiim miilakatlarin 6ncesinde veya sonrasinda saha notlar tutularak goriismenin baglami

ve icerigi ile ilgili hatirlatic1 bilgiler not edilmistir.

Miilakatlar, arastirmaci tarafindan olusturulan goriisme formuna (rehberi) gore
yapilandirilmistir. Goriisme rehberi tipik olarak tam sorularin nasil formiile edileceginin bir
belirtisi olmaksizin belirlenir ve katilimcilarin uzun ayrintili yanitlar vermelerini tesvik etmek
icin acik ucglu sorular ile olusturulur. Calismada yapilan miilakatlar yar1 yapilandirilmis soru
rehberi kullanilarak yapilmistir. Soru rehberi, ilgili literatiir ve yapilan goézlemler neticesinde
olusturulmustur. Soru rehberinin temel olarak iki alandan olustugu sdylenebilir. Buna gore soru
rehberinin ilk kisminda katilimcinin sahibi oldugu veya temsil ettigi isletmenin detaylar ile
beraber pazarlama pratigine dair bilgiler elde edilmeye calisilmistir. Katilimcilarin islemsel
veya iliskisel degisime bakis agilarinin nasil oldugunu degerlendiren ilk boliim sorular1 genel
olarak tiim ilgili literatiirii degerlendirmek ile beraber Lefaix-Durand & Kozak (2009)

calismasindan yararlanarak olusturulmustur. Isletmelerin miisterilerini nasil tanimladigi, uzun

83



veya kisa odakli miisteri iligkilerinin nasil olustugu ve miisteriler ile iliskileri yiiriitiirken ortaya
cikan problemler ve ¢oziimler ile ilgili detayl bilgiler paylagmasi katilimcida talep edilmistir.
Daha sonra ise miisteri iligkilerinde etkili olan deger ve sdylemlerin neler oldugu irdelenmistir.
Bu irdeleme, isletmenin is yapma bi¢imini kiiltiirel ve toplumsal olarak nasil anladigi, dini
sOylem ve pratiklerin yapilan islere nasil etki ettigini ve genel olarak is yapma veya miisteri ile
iligki kurma bi¢iminin toplumsal kiiltiirel baglamda nasil olustugunu anlamaya yoneliktir.
Miilakat formunun ikinci bolimii katilimceilarin ayn1 zamanda pazarlamaya dair faaliyetlere
bakis acilarinin nasil olustugunu anlamak adina sorular sorulmustur (17-26 arasindaki sorular).
Pilot olarak yapilan ii¢ miilakat gériismesinin sonrasinda miilakat rehberinde yer alan sorular
rafine edilmis, bazilar c¢ikarilmig ve yeni sorular eklenmistir. Nihai olarak goriismelerde
kullanilan soru rehberi EK.1°de sunulmustur. Miilakatlar 12/10/2016 ile 20/11/2017 tarihleri

arasinda yapilmistir.

Calismada bir diger veri toplama kaynagi olarak eser ve dokiimanlar incelenmistir.
Tiirkiye’deki tanmmis is adamlarimin yayincilar tarafindan basilmis otobiyografileri,
biyografileri, an1 kitaplar1 ve yasam Oykiileri ile Eskisehir Sanayi Odas1 (2009-2014 yillar
arasindaki 26 say1) ve Eskisehir Ticaret Odasi’nin (2016 ve 2017 yillarinda ¢ikan 6 sayi)
dergileri ve ETO Miize’de yer alan girisimci miilakatlar1 incelenmistir. Yayinlanmais kitaplar ve
dergi sayilar1 gilincel dokiiman ve eserler olarak degerlendirilirken, ETO Miize’de yer alan

girisimci miilakatlar1 gérsel malzeme olarak kabul edilmistir (Glesne, 2014, s. 113-118).

Dokiimanlarin bir veri toplama araci olarak arastirmaya katilmasi miilakat
goriismelerinin tamamlanmas1 ve On analizlerin yapilmasi sonrasinda kararlastirilmigtir.
Boylece hem goriismelerde gozden kagmis veya katilimer tarafindan agiklanmamis konulara
iliskin bilgiler elde edilmeye c¢alisilmis hem de farkli bir veri kaynagir daha kullanilarak
giivenilir, gegerli ve inandirict bir arastirma elde etmek amacglanmistir. Asagidaki tabloda

(Tablo 2) dokiiman incelemesinde yararlanilan kitaplarin listesi verilmistir.

Dokiiman incelemesi arastirilmasi hedeflenen olgu veya konular hakkinda bilgi iceren
materyallerin incelenmesini icermektedir (Yildirnm ve Simsek, 2008, s.870). Biyografik
eserlerin incelenmesi tarihsel olarak girisimcilerin hangi donemlerde ne tiir olaylar yasayarak
bir yasam tecriibesi elde ettiklerini ve bu yasam tecriibesi ile pazarlamaya iliskin konularda
hangi davranislarda bulunduklarinin ipuglarini saglamasi acisindan degerlidir. Tiirkiye’deki
sanayilesme, liberallesme veya yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi gibi farkli donem ve tecriibeleri
is adamlarinin kendi hayat kesitlerinde nasil ifade ettikleri, pazarlama uygulamalarinda sahip
olduklar1 hakim diisiince hakkinda da bilgiler saglayabilecektir. Bu nedenle dokiimanlar tarihsel
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bir kayit olarak degerlendirilmistir. Boylece bir biitiin olarak Tiirk girisimcisinin i yapma

bicimi ile beraber bu i yapma bi¢iminin kaynaklar1 daha iyi anlasilabilecektir.

Tablo 9: Dokiiman incelemede Analiz Edilen Eserler Listesi

No | Kitap Ad1 Yazar Adi Basim Yayinevi Basim
Yih Yeri
1 | Kopuzlar: Rizeli Bir Is Adaminin Sakir Kopuz 1947/ Kakniis Istanbul
Gergek Yasam Oykiisii 1892-1963 2003
2 | Riza Giiral’in Tornasi: Ticaretten Ridvan Akar 2011 Chiviyazilar | Istanbul
Sanayiye Kiitahyal Bir Aile Oykiisii
3 | Riizgarinmi Kendi Yaratan Adam: Hagim Akman 2013 Elma Istanbul
Mustafa Vasfi Diren
4 | Bir Marka Yaratmak: Abdullah Kigili Nuri M. Colakoglu | 2017 Matsis Istanbul
5 | Sabri Ulker’in Hayat Hikayesi Hulusi Turgut 2014 Dogan Istanbul
6 | Iki Cift Séz Yeter Ahmet M. Ziylan 2011 Yiizaki Istanbul
7 | Yicelerde Bir Bardak Cay Ahmet M. Ziylan 2013 Yiizaki Istanbul
8 | Bir Diinya Kurmak - Hiisnii Ozyegin’in | Ridvan Akar 2017 Ozyegin Istanbul
Hayati Universitesi
9 | Liizumlu Adam Ishak Alaton Mehmet Giindem 2017 Alfa Istanbul
10 | Is Hayatimdan Kesitler ve Genglere Uzeyir Garih 2013 Hayat Istanbul
Tavsiyeler . .
11 | Tirk Sanayiinde Bir Uzun Yol Kaptani - | Pembe Candaner 2015 Is Bankasi Istanbul
Hasan Subas1 Kitab1 - -
12 | Is’te Hayat: Basaranlarin Hikayesi Hasan Kog 2015 Ikinci Adam | Istanbul
13 | Kendi isini Kendin Bul iThan Eksioglu 2015 Inkilap Istanbul
14 | Zirvedeki Sahin Kemal Sahin 2000 Hayat Istanbul
15 | Ozel Arsivinden Belgeler ve Anilariyla Can Diindar 2006 Dogan Istanbul
Vehbi Kog
16 | Goniil Galerimden Sakip Sabanci 1988 Kent --

5.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Miles, Huberman ve Saldana (2014) nitel veri analizi siirecinin ii¢c asama olarak ifade
etmektedir. Bu asamalar; verinin islenmesi, verinin gorsellestirilmesi ve sonug ¢ikarilmasi/teyit
etme olarak belirtilmistir. Verinin islenmesi asamasi; verilerin se¢ilmesi, odaklanilmasi,
basitlestirilmesi, soyutlanmasi ve/veya doniistiiriilmesi igslemlerini icermektedir. Boylece farkli
veri toplama yontemleri ile elde edilmis olan veri daha sade ve basit bir sekilde ortaya ¢ikarilir.

Daha sonra verinin gorsellestirilmesi asamasinda analiz temel faaliyeti olarak verinin
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diizenlenmesi ve bir bilgi haline getirilmesi siireci gerceklestirilmesi amacglanir. Bu noktada
cesitli grafikler, tablolar ve sekiller kullanilabilir. Bu agamada verinin gorsellestirilmesi ne
kadar etkin yapilirsa, arastirmada ortaya ¢ikan temalar, kodlar ve kategoriler o kadar iyi
diizeyde yorumlanir. Son olarak sonug¢ ¢ikarma/teyit etme asamasinda temalar ve temalarin
birbirleriyle iligkilerinin ortaya ¢ikardigi desen yorumlanir ve teyit edilir. Tiim bu agamalarin
dogrusal bir siire¢ olarak islemedigi, arastirma ve analizin dncesinde, siiresince ve sonrasinda

tekrarlanarak ve doniisiimlii bir sekilde tekrarlandigini1 da vurgulamak gerekmektedir.

Aragtirmada temel olarak iki veri kaynaginin kullanilmis olmasindan dolayi her bir veri
kaynaginin analizinde farkli stratejiler belirlenmistir. Calismanin Oncelikli ve temel veri
toplama araci olan gézlem, saha notlar1 ve derinlemesine miilakat dokiimleri Glesne’nin (2014)
tematik analiz olarak ifade ettigi nitel analiz teknigi rehber edinilerek yiiriitiilmiistiir. Verilerin
kodlanarak belirli kategorilere ve temalara ulasilmasi sonrasinda temalarin hangi olay, ortam
veya duruma gore degisiklik gosterdigini kesfetmek tematik analizin odaklandig1 yontemdir.

(Calismada arastirmacinin veriyi ele alma ve analiz etme yonelimi de bu yonde olmustur.

Arastirmanin kodlama siirecinde arastirmac {i¢ farkli strateji ile kodlamay1 yapabilir
(Saldana, 2009). Buna gore ilk olarak eldeki veriler dogrultusunda kodlar gelistirilebilir.
Boylelikle sadece verinin sagladig: bilgi ile bir veri analizi olusturulabilir. Ikinci olarak 6nceden
belirlenmis kodlar kullanilabilir ve sonrasinda elde edilen veriler bu kodlara uyarlanabilir.
Arastirmaci bu tiir bir kodlama stratejisi takip ederek verinin 6nceden belirlenen bilgilerle ne
kadar uyumlu olduguna bakabilir. Ugiincii bir yol olarak arastirmaci veri analizi siirecinde
ortaya ¢ikan ve dnceden belirlenmis kodlarin bir kombinasyonu kullanilabilir. Bu ¢alismada da
bu yol izlenmistir. Ayrica arastirmanin veri kaynaklarindan biri olan dokiimanlarin
incelenmesinde Saldana (2009, s. 89) tarafindan onerilen kodlama tiirlerinden biri olan degerler
kodlamas1 (Values Coding) takip edilerek bir biitiin olarak Tiirk girisimcisinin i yapma bigimi
ile beraber bu is yapma bi¢iminin hangi degerler baglaminda olustugu ortaya ¢ikarilmaya

calisiimastir.

Analiz siiresince kodlama yapilirken 6nem verilen bir diger konu da etic-emic bakistir.
Etic bakis agisi, belirli bir sistemin disindan davranislar1 incelerken, emic bakis agis1 davranisi
sistemin i¢inde oldugu gibi 6grenmekten kaynaklanmaktadir (Olive, 2014). Emic bakis acisinin
dogal ortamda bulunan ve ilgili durumu yasayan kisilerin bakis acilarini yansitmasi ve etic bakis
acismin ise digsal bir bakisla gercekligin incelenmesini amaclamasi (Ozmen, 2008, s. 109)
arasindaki gerilim ve bu gerilim nitel arastirma ve analiz siirecine olan etkisi arastirma boyunca
g6z Oniinde bulundurulmustur. Buna gore arasgtirmacini disardan bir g6z olarak olusturmus

86



oldugu kavramsal ¢ergeve ve yaklagimlar ile aragtirmaya baslamistir. Bu noktada etic bir bakisa
sahip olan arastirmaci arastirma siirecinde sahada elde ettigi deneyim ve bilgilerle gdzlemlenen
kisilerin yaklagimlarini anlamaya baslamistir. Bu noktada emic bir bakis benimsenerek
kodlama ve temalarin ortaya cikarilmasinda katilimcilarin bakist da etkin bir sekilde

kullanilmastir.

Arastirmanin ikinci veri kayna8i olan eserlerin analizinde ise nitel icerik analizi
yapilmistir. Arastirma tasariminda once saha ¢alismasi ile gézlem ve miilakatlarin yapilmasi,
daha sonra ise eser incelemesinin hayata gecirilmesi, eser ve dokiimanlar i¢in nitel igerik
analizinin daha uygun oldugu bir durumu ortaya ¢ikarmistir. Buna gore Hsieh ve Shannon
(2005, s. 1286) tarafindan yonlendirilmis nitel icerik analizi olarak ifade edilen teknik
uygulanmigtir. Nitel igerik analizini ¢alismanin nasil tasarlandigi, kodlamanin ne zaman
yapildig1 ve kodlarin kaynagina gore ii¢ farkl tiirde uygulanabilecegini ifade eden yazarlar;
geleneksel, yonlendirilmis ve 6zetleyici nitel icerik analizi tanimlar1 yapmislardir. Bunlarin
icinde yonlendirilmis igerik analizinde teori temel alinarak olusturulan arastirma tasarimi,
kodlarin kodlama 6ncesinde ve siiresince belirlenmesi ve aragtirma bulgularindan kaynaklanan
kodlarin kullaniminin séz konusudur. Bu arastirma da eser incelemesi, gozlem ve miilakat
dokiimlerinden olusan birincil verilerin analiz edilmesinden sonra ve o analizde elde edilen

kodlar temel alinarak olusturulmustur.

5.4. Arastirma Bulgulan

Arastirma bulgularin veri toplama araglarinin ve arastirma tasariminin yapisindan dolay1
iki farkli baslk altinda raporlanacaktir. Oncelikle birinci veri kaynaklar1 olan gdzlem, saha
notlar1 ile miilakat dokiimlerinin analizleri paylasilacaktir. Daha sonra ise ikinci veri

kaynaklarinin incelendigi dokiiman incelemesi aragtirmasinin analizi paylasilacaktir.

5.4.1. Gozlem, Saha Notlar1 ve Miilakat Dokiimlerinin Analizi
Aragtirma siiresince yapilan miilakatlarin dokiimii ile alan arastirmasi kapsaminda
arastirmaci tarafindan tutulan saha, gozlem ve arastirma notlar1 bu analizde kullanilmstir.

Yapilan tematik analiz neticesinde, li¢ temel temaya ulagildig1 sdylenebilir. Bunlar;

1. Alici-saticr iliskisi,
ii.  Iliski odagmn belirleyicileri ve

iii.  Erdemli ticaret temalaridir.
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S6z konusu temalarin olusturulmasinda koddan kategoriye ve oradan da temalara
gidilmesi seklinde bir yontem izlenmistir. Bu baglamda caligmanin tiimevarimer bir yontem

izledigi sdylenebilir.
Tema 1: Ahci-Satict Iliskisi

Alic1 ve saticinin iligkisi pazarlama faaliyetlerinin en temel iliskisidir. Alici ile saticinin
her temas1 pazarlamanin ilgi duydugu farkli alanlara denk diismektedir. Literatiirdeki yapiya
benzer bir sekilde alic1 ve satici arasindaki iliski islemsel ve iliskisel odakli olmak {izere s6z
konusu veride de ikili bir yap1 sergilemektedir. Asagidaki grafikte arastirma neticesinde ortaya
cikan alici-satici iligkisi temasinin hangi kod ve kategorilerin bir araya getirilerek olusturuldugu
goriilmektedir. Buna gore alic1 satici iligkisi temelde islem veya iliskisel odak olmak iizere iki
sekilde tecriibe edilmektedir. Islem odakli alic1 saticr iliskisi ile iliski odakl alic1 saticr iliskisi
farkli anlayis ve davranislarin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Dahasi isletmeler her zaman
icin islem odakli veya tiim miisterileri ile iliskisel odakli bir alici-satici iliskisine sahip
olmayabilmektedir. Alici-satict iliskilerinin zamanla degisen dogasinin yaninda alict ve
saticilarin birbirleriyle olan iligkilerindeki deneyimleri de bu degisikliklerin yaganmasina yol
acabilmektedir. Bu noktada alic1 satici iligkisi temasinda ortaya konulan islem ve iliski odakl
olma durumu temelde saticilarin hangi tiir iliskileri 6nceledigini ve degerli gordiiglinii ortaya
cikarma niyetindedir. Ayrica sadece asagidaki alici-satici iligkisine yonelik kod ve
kategorilerde degil, analiz neticesinde elde edilen tiim Oriintii, tema, kategori ve kodlarin
birbirlerinde tamamen ayrigmadigini belirtmek gerekmektedir. Birbirlerinin yerine gecerek
veya tamamlayarak olusan yapilardan ziyade birbirleriyle beraber bir sosyallik icerisinde yer

alarak baglama oturan farkli kavramsal yapilar olarak degerlendirilmektedir.
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Alici-Saticiiliskisi

]\

( iliski Odakhhk ] [islem Odaklilik

AN

Sekil 1: Ahci-Satic Tliskisi Temasi

\

Kategori: islem Odakhhk

Islem Odaklilik kategorisi formel iletisim, hizmet odaklilik, karsiliklilik, kisa donemli
bakis, maliyet odaklilik, tekil bakis ve yeni miisteri edinme kodlarindan olusturulmustur. Genel
olarak islem odaklilik alici-satici iligskisinde uzun dénemli bir iligki mantigindan ziyade kisa
donemli karlara ve tekil islem bazinda miisterinin veya alicinin sahip oldugu ekonomik kapasite

ile ilgilenmektedir.
Formel iletisim

lliskilerde formel (resmi) veya informel (gayri resmi) iletisimin tercih edilmesi
isletmelerin iligki veya igslem odakli olmayi tercih ettiklerine yonelik 6nemli bir gosterge olarak
dikkat ¢ekmektedir. Alici-satict iliskilerinde formel bir iletisimi tercih eden 2 nolu katilime1
bunu net bir bigimde belirtirken diger bazi katilimcilar resmi ve gayri resmi arasi bir dilin daha

uygun oldugunu ifade etmektedirler.

(Alicilar ile iligkilerimiz) gayet resmi (Katilimct 2)

Her giin 2 saat buradadir, birlikte ¢ay kahve iceriz. O an biraz daha (...) onunla biraz daha informal

konusuruz ¢iinkii her giin gérdiigiimiiz adam oluyor. (Katilimct 1)

Miisteriyle (iletisim) informal yapida. Yani séyle informal derken belli bir dl¢iide formal ve informal

arast diyebiliriz. Aramizda belli bir samimiyet var firma olarak hi¢ béyle bilmedigi firmayi arryormus
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gibi degil ya da bizim onlarla diyalogumuz oyle degil. Biraz daha suiistimal olmayacak sekilde informal

diyebiliriz. (Katilimci 7)
Katilimci:(07.35)Evet tamamen her seyi yazili yapiyoruz.
Arastirmact:(07.36)Informal bir durum...

Katilimei:(07.37) Yok hayiwr. (Katilimct 6)

Katilimc1 1 ve 7’nin ifade etmis oldugu iizere alic1 ile olan iliskide formel bir dil veya
iletisim tercihi &ncelikle alicinin kim olduguna gére belirlenmektedir. iliskilerin daha eski
oldugu, daha asikar olunan bir alic1 ile formel bir dil yerine daha samimi bir iletisim tercih
edilmektedir. Bu durumda formel iletisimin islem odakliliga iliskin yeni miisterilerle veya islem
odaklilikta sebat eden firmalar i¢in tiim iletisimlerde ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Dahasi bazi

isletmeler tiim iligkilerini tamamen resmi diizeyde tutmaya 6zen gostermektedirler.

Taraflarin birbirleriyle resmi diizeyi koruyarak iletisim kurmalar1 ve siirdiirmeleri
taraflara daha yiiriitiilebilir bir iliski sunabilmektedir. Gayri resmi iliskiler neticesinde kurulan
samimiyetler taraflarin birbirlerine yonelik pazarlik giiglerini de O©nemli derecede
azaltmaktadir. iliskiye miicadele ve pazarlik olarak bakan bir anlayisa sahip isletmeler, bundan

dolay1 formel iliskilere sahip olmay1 6nemsemektedirler.

Ben hi¢chir alakasimin olmadigimi diigiiniiyorum. Hatta oyle bir yaklasima girildigi zaman bunun
dezavantajli oldugunu diigiintiyorum. Ayni gériise sahipsiniz. Aymi seyleri diisiiniiyorsunuz ailecek
goriismeye basladiniz diyelim. Bu avantaj degil. Bu kesinlikle dezavantaj. Giinii geldiginde tavir
koyamiyorsunuz. Yaptirmak istediginizde yaptirim giiciiniiz gidiyor. Kesinlikle o&yle bir iliskiye
girilmemesi gerektigini diigiiniiyorum. Sadece maddi boyutlar iizerinde gidilsin. Bugiine kadar
yasadiklarim bana bunu égretti. Hichbir dnemi de yok. Ticarette kimse bunu énemsemiyor zaten en

azindan benim gérdiiklerim. (Katilimci 6)
Hizmet Odakhhk

Hizmet odakli olma durumu isletmeler ister islem isterlerse de iliski odakli bir alici-
satici iligkisine yonelmis olsalar bile takip ettikleri ve 6nem verdikleri bir konudur. Hizmetin;
satilan veya satin alinan mal, iiriin veya somut ¢iktilarin 6tesinde bir zihni altyap: olarak farkli
sektorden katilimcilarin deger verdigi bir kavram olmasi, onun pazarlamada ¢ok temel bir 6ge
olarak algilandigini gostermesi agisindan 6nemlidir. Hizmet odakli olmanin alicinin problemini
¢oziime kavusturmak olarak anlamlandirilmasina Ornek katilimcilarimizin biri tarafindan

asagidaki sekilde verilmektedir.
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Biz araliksiz hizmet veriyoruz. (...) bu isin kisi var, bu isin kari var, yagmuru var, ¢amuru var ama biz
onu diizenli hale getirmeye calistyoruz yani personelimize de onu asilamaya ¢alisiyoruz. Diyoruz ki
gidecegiz! Gidecegiz. Ciinkii o adamin hayvani bekliyor yem. O adam giibreyi alacak. Isini halledecek.
(Katilime1 7)

Gida sektoriinde faaliyet gosteren bir diger katilimci ise “miisteriyi 6pmek™ olarak ifade
ettigi hizmet odakli olma ile miisterinin memnun edilmesinin 6nemli bir esnaf kiiltiirii oldugunu
vurgulamaktadir. Ayn1 katilimci giiler yiizlii olmak ve tathi dilli olmak ile beraber iiriin
kalitesinin istenilen diizeyde siirekli sunulmasinin da hizmet odakli olmada 6nemine vurgu
yapmaktadir.

Yeter ki insanlart memnun et. Giiler yiizlii, tath dilli ol o yeter. Obiirkiisii ayakkabi alamiyordu, ne olacak?

Esnaf kiiltiiriiyle yetismemis. Zaman zaman buradan adam génderiyordum ¢alisiver biraz, miisteriyi dp.

(Katilimct 9)

Biz yiyorsak, herkes yiyorsa, mutlu ediyorsa bu mali veriyoruz (Katilimci 9)

Hizmet odakl1 olmak son olarak miisteriye sunulan faydalar anlaminda ele alinmaktadir.
Katilimc1 8 buna vurgu yaparak alici tarafa sunulan faydalar ile hizmet odakli olmanin

saglandigini ifade etmektedir.

X firmast bana fayda sagliyor, ben X firmasi ile ¢alistik¢a benim firmam iyiye gidiyor. Ustam yeni iiriinler

ogreniyor, ben nasil ¢alismam gerektigini 6greniyorum gibi bir siirii daha sey séylenebilir. (Katilimct 8)
Karsihkhhk

Alici-satic iligkilerindeki karsiliklilik katilimeilarimiz tarafindan is yapmanin gerek
sartlarindan biri olarak goriilmekle birlikte, iligkilerde olusacak olan giivenin de bir tiir

karsilikliliga sahip olmas1 gerektigini vurgulamaktadirlar.

Bazi miisteriler kendi isteklerini dayatmaya ¢alisiyor biz onlarla, ¢alisamiyoruz. Hicbir miisterilerimizle
kendi isteklerimizi bu olacak diye dayatamayiz, ¢iinkii piyasaya o zaman uyum saglayamazsin. Her sey

karsilikli olmak zorunda. (Katilimci 2)

Piyasaya uyum saglamak icin karsilikli olarak fayda gozeten bir alici-satict iliskisinde
giivenin olugmasi ve bu giivenden kaynakli olarak miisterilerle iletisimde farkliliklarin ortaya
¢ikmasi s6z konusu olabilmektedir.

Birde sdyle bir sey var. O bana giivendigi i¢in bana giiven veriyor. (...) O bana giivendigi igin giiven

veriyor. Mesela herkese ayni sekilde davranmiyorlar tabii ki. Her fiireticiye de ayni sartlar1 sunmazlar.

(Katilimei 1)
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Karsiliklilik ile ilgili bir diger durum da arastirma katilimcilarimizin biri tarafindan
yapilan fedakarliklar ile beraber ele alinmistir. Buna gore alicilar saticilarin onlara ulagsmak,
iiriin temin etmek veya satis yapmak i¢in fedakarlikta bulunduklarini diisiindiiklerinde karsilik
olarak saticty1 daha yiiksek oranda tercih etmek veya baglilik gostermek gibi eylemlerde
bulunabilmektedir. Bu noktada islemsel odakli bir bakis ile alici-satici iliskisini ele alan bir

satict bu karsilikliliktan hareketle fedakarlik géstermeye calisabilmektedir.

Yeri geliyor araglarimiz yolda kalvyor (...) ama biz diyoruz ki biz her hafta X iline geliriz, biz her hafta Y
iline geliriz, biz her hafta Z ilgesine geliriz. Bunu dedigimiz icin belki de miisteriler o konuda bazen fiyatta

bize fedakdrlikta bulunup bizi tercih etmeye devam ediyorlar. (Katilimci 8)

Karsiliklilik ile ilgili bir diger durum da sagladig1 faydaya yapilan vurgudur. Buna gore
alict ve saticilar elde ettiklerini faydalarnt g6z Oniinde bulundurarak da karsilik

gosterebilmektedir.

Ustam yeni iiriinler 6greniyor, ben nasil ¢alismam gerektigini ogreniyorum gibi bir siirii daha sey

soylenebilir. (Katilimct 8)
Kisa Donemli Bakis

Kisa donemli bakis agisina sahip firmalar ister uzun, ister kisa donemli iliskilerinde
problem yasadiklarinda iliskiyi sonlandirmaya daha yakinlardir. Miisteri i¢in feragatte
bulunma, igbirligi ile uzun donemde daha saglikli iliskiler gelistirmekten ziyade var olan iligkiyi

nihayete erdirip farkl alicilart yeni miisteri olarak degerlendirmeye yonelmektedirler.

Oyle ¢ok olumsuz seylerle karsilasmiyoruz uzun siire calistigimiz miisterilerle. Ama veldkin ¢alisma
sartlarimiz belli oldugu icin (...) karsilikli olarak dostane islerimiz devam eder yine tiim miisterimizle,

ticari hayatimiz devam etmez. (Katilimct 2)

Bir diger katilimc1 ise miisterilerinin sahip oldugu kisa donemli bakis agisinin kendi is
yapma seklini de bir Olciide etkiledigini ifade etmektedir. Buna gore uzun doénemli ve
sozlesmeye dayali bir is iligkisinin s6z konusu olmadigi ve maliyet odakli tercilerin iligkinin
devamliligin1 veya sonunu getirdigi bir durumda isletme her seferinde miisterisini memnun
etmek adina bir takim faaliyetlerde bulunmaktadir. Nitekim miisterinin kisa donemli bakisinin

ortaya ¢ikaracagl olumsuz sonuglar ile bdylece miicadele edilmeye ¢alisilmaktadir.

Bunlarla sozlesme yapmiyoruz her sene bizle ¢alisacak diye veyahut iste uzun siireli bir ig baglantimiz
yok. Bunlar kafasi nerden esti oradan alirlar. Bizim iste éyle bir durum var. Bugiin senden aliyor yarin
baskasindan alma igin oniinde engel yok. Her defasinda fiyat teklifi istiyorlar. Fiyati olmadiginda terk
edebilir yani baska bir yere gecebilir. (Katilimci 11)
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Maliyet Odakhhk

Isletmelerin maliyete odaklanmas1 yogun rekabetin oldugu pazarlarda gayet yerinde bir
hareket olarak degerlendirilmektedir. Nitekim saticinin alic1 ile iliskisinde maliyet odakli
davranmast uzun siireli iliskilerin kurulmasinin oniinde belirli noktada bir engel teskil
edebilmektedir. Katilimer 5 ticarette her ne kadar gilivenin 6nemli oldugunu sdylese de
glinlimiiz piyasa sartlarinda maliyeti daha uygun olarak degerlendirilen bir saticinin daha kolay
tercih edilebilecegini vurgulamaktadir. Bu durum maliyetleri diisiirme temelinde bir rekabetin

sekil verdigi bir alici-satici iligkisinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Ticarette giiven esas. Ama bu rekabet iginde siirdiiriilebilir giiven meselesi yok. Ciinkii rekabet 6yle bir
acimasiz ¢alisiyor ki... Kesinlikle %2 lik %3 liik tenzilat saglayan firmay yiiz iistii birakiyor miisteri.

(Katilimct 5)

Bir bagka katilimc1 da bu durumu 6zetleyen bir piyasa resmi ¢izmektedir. Buna gore
alicilar her ne kadar devam eden iligkilere 6nem verseler de maliyeti daha uygun olan tercih

etmek de onemli bir karar olarak dikkat ¢ekmektedir.

Ya da ben fiyati yiiksek veriyorsam sebebini ogrenip eger mantikli bir sebebi varsa kabul ederler. Diger

tiirlii fabrikalarda emin olun bes kurusa sizi hemen (...) bir sonraki firmaya verebiliyorlar. (Katilimci 7)

Maliyet odakli bakis, alici-satici iliskilerinin daha gevsek baglarla kurulmasina ve
saticinin sundugu hizmet kalitesinin goz ardi edilebilmesine yol agabilmektedir. Katilimci 6 bu

durumu agagidaki gibi ifade etmektedir.

Adam sunu diigiinmiiyor tabii ki, Avrupa’daki gibi ya oncelik olarak bu adamla iliskimi daha ileriye
gotiireyim tamam yeri geldiginde pahali bile olsa ben bu adama kalitesinden memnun oldum. Bu adamin
iste tedarik siirecinden memnun oldum. Bunu demiyorlar. Direk adamin séyledigi sey su. Kardes bize kag

liraya verdin? 2.90 liraya. 2.80 e veren var deyip kurusluk icin seni satabiliyorlar yani. (Katilimci 6)
Tekil Bakis

Miisterilerin isletme tarafindan biitiinciil (o zamana kadar isletme ile yasadiklari tiim
deneyimlerin toplami) olarak m1 degerlendirildikleri yoksa tekil olarak yaptiklart alim miktar1
veya hasilatlar1 ile mi degerlendirdikleri alici satici iliskisinde tekil bakisa sahip olunup

olunmadigini géstermesi agisindan degerlidir.

Rakamsal bazda tutuyoruz agik¢asi. A miisterisinin kapasitesi yiiksek B miisterisinin az ama bu heniiz
tizerinde ¢alistigimiz bir sey. (...) Diyecegiz ki su birinci sinif miisteri ona gére davranalim, su ikinci sinif

va da tigtincii sinif diye aywrmayi planliyoruz. (Katilimct 8)
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Toptan iiretim ve satig yapilan bir isletmeyi temsil eden Katilimei1 2 de benzer sekilde
alicinin satin alma miktari, ekonomik yeterliligi ve mali yapis1 gibi Olgiitlere gore bir

degerlendirme yaptiklarini belirtmektedir.

Dagiticilik sisteminde biliyorsunuz onemli olan mali kriterler vardir, bir de satis ekibinin kuvvetli

olmasidwr. Dagitim aginin genis olmasi (Onemli) bizim igin. (Katilimci 2)

Tekil bakis ayn1 zamanda isletmenin uzun donemli iligkilerden ziyade sadakatin yerine
maliyet ve rekabet iistiinliigii gibi konularin 6n planda oldugu alici-satici iliskilerine hakimdir.
Ornegin katilimc1 6, bu durumu miisteri ile karsilikli olarak yapilan pazarliklarda alicilarin
maliyeti veya 6deme sartlar1 daha uygun olan digerlerine ¢cok kolay bir sekilde gecis yaptigini
ifade etmektedir. Kendilerinin de buradaki pozisyonlarmi dik durma veya duramama olarak

ifade etmesi bir iliskiden ¢cok miicadeleyi animsatmasi acisindan dikkat ¢ekicidir.

Cok azinda sadakat devam ediyor. (...)Mesela 6deme giinlerinden bahsedebiliriz. Suanda zaten ¢ok biiyiik
bir problem Tiirkiye de bu. Odeme giiniinde biraz daha taviz vermedigimizde hemen kayabiliyorlar. Cok
sadakatin kaldigini diigiinmiiyorum suanda. Cok kaygan bir zemin oldugunu diisiiniiyorum. Miisteriyle ile

tedarikgisi arasinda. (Katilimct 6)
Yeni Miisteri Edinme

Yeni miisteri edinme eski miisteriyi elde tutmaya nazaran yeni miisteriye odaklanmay1
nitelemektedir. Katilimcilarinda bazilar giinliik pratiklerinde eski miisteriler i¢in harcanan
zamanin yeni miisteri bulmak i¢in harcanandan daha az oldugu belirtmesi yeni miisteri

edinmenin 6nemli bir giinliik is olarak isletmelerde siirdiiriildiiglinii géstermektedir.

(Eski miisteriler) En az iizerinde durdugumuz miisterilerimiz agik¢asi bunlar. Yeni miisteri edinmek igin

¢ok fazla ¢abaliyoruz. Yeni edindigimiz miisteriyi elimizde tutmak icin ¢ok fazla ¢abaliyoruz. (Katilimct

7)

Isletmeleri yeni miisteri edinmeye veya saticilari yeni alicilara yonlenmeye iten
sebeplerden bir tanesi piyasanin belirsizligi olarak sayilabilir. Buna gore isletmeler kendileri

icin daha ongoriilebilir bir gelecek tasavuru i¢in de yeni miisteri edinme ile ilgilenmektedirler.

Yarin ne olacagi belli degil. O yiizden giderek miisteri portfoyiimiizii genigletmeyi diisiiniiyoruz.

(Katilimct 1)

Yeni miisteriler isletmeler i¢in yeni firsatlar veya daha yiiksek getirili is iliskileri
potansiyeli tasimaktadir. Isletmelerin yeni miisteriler elde etmeye ¢alismasinin altinda yatan bir
diger neden de bu tiir bir potansiyel isbirligidir. Nitekim bir katilimcimiz eski miisterileri ile

karsilagtirma yaptiginda yeni miisterileri ile daha fazla galistigini belirtmektedir.
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Onlarla (eski miisteriler) ¢calisma potansiyelimiz digerlerine gére biraz diisiik kalabiliyor yani. Halbuki
¢ok uzun zamandir ¢alistyoruz ama baska firmalarla, yeni c¢alistigim firmalarla ¢ok daha yogun

calisabiliyorum. (Katilimci 7)

Kategori: iliski Odakhlik

Alici-saticr iligkisine yonelik tutumlari iliski odakli olan saticilar; eski miisteri, baglilik,
fedakarlik, isbirligi, siirekli iletisim, uzun donem odaklilik, samimiyet, biitiinciil bakis,
karsilikli fayda ve hizmet odakli olmak gibi kodlardan tesekkiil eden bir takim pratik ve
sOylemleri ifade etmistirler. Buna gore iliski odakli sekilde alici-satic iliskilerini degerlendiren
isletmeler, eski miisterilerini elde tutmayir onemseyen, samimi ve isbirligine dayali uzun

donemli iligkileri olusturmay1 ve siirdiirmeyi amaclayan aktorlerdir.
Baghhk

Miisteri baghilig1 alici-satict iligkilerinde uzun donemde ortaya ¢ikabilecek bir
davramstir. Isletmeler baglilig1 saglamak adina farkl1 stratejiler kullanabilmektedir. Zengin
iiriin cesitliligine sahip olmak miisteri bagliliginin saglanmasi adina 6énemli bir isletme 6zelligi

olabilmektedir.

Benim iiriiniim 6yle tek seferlik sattim bitti tiriinii degil. (...) Ben oraya makine satiyorsam ertesi sefer

civata verebilirim, eldivenini verebilirim, siirekli orayla iliskilerimi iyi tutmam gerekiyor. (Katilimct 7)

Ayrica bagliligin olusmasi icin isletmeler siirekli olarak yiiksek kaliteli iiriinler ve

hizmet odakli olmayi da bir yontem olarak belirleyebilmektedirler.

Simdi bu adamlar elli senelik miisteriler geliyor, elli sene. O neden geliyor? O damak lezzetine geliyor,
o damak tadina geliyor, giiler yiize geliyor, tatl dile geliyor ve o dostlarimizi biz ¢ok aradik, arariz bu

insanlari (Katilimci 9)
Biitiinciil Bakis

Biitiinciil bakis, isletmenin miisterileri ile iliskisine 6nem verirken, sadece 6nemli
gordiigli misterileriyle degil diger tim miisterilerini de gdz 6niinde bulundurarak biitiinciil bir
degerlendirme yapmasini nitelemektedir. Bu tiir bir bakis agisi ile isletme kendini olasi iliski
sonlanmalarina karsin garanti altina almaya ¢alismaktadir. Aksi takdirde iligki sonlanmasi

neticesinde telafisi zor olacak bir durumda kendini bulabilecektir.

Benim biitiin iliskilerim 6nemli olmak zorunda. Demin dedigim gibi bugiin senden bu ayakkabi alan bir

adamin yarin senden alacagi belli degil. Herkesle iligkimi sicak tutmak zorundayim. (Katilimci 1)
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Biitiinciil bakisin sahip olundugunu gosteren 6nemli bir gosterge de biiylik veya kiigiik
Olcekli tim miisteriler ile devam eden stirekli iliskiler olarak 6rnek verilebilir. Siirekli bir
iletisim ¢abasinin gosterilmesi tlim miisterileri biitlinciil bir sekilde degerlendirmekle miimkiin
olabilmektedir. Nitekim baz1 donemlerde satin almalar istenilen diizeyde olmasa bile biitiinciil

bakis acisi ile gerekli olan iletisim siirdiiriilmeye ¢alisilmaktadir.

Abi siirekli onlara ziyarette bulunuyoruz zaten. Ozellikle ben isletme iginde bulunuyorum. Babamda

kendisi Istanbul’a gider onlart buraya davet ediyoruz. Siirekli telefonla baglanti icerisindeyiz zaten bu

sekilde yani. (Katilimci 1)
Eski Miisteri

Eski miisteri, en az 10 yildir isletmenin bir alici-satici iligkisinde taraf olmus miisterisi
olarak ifade edilebilir. Dahasi alicinin da bir isletme oldugu alici-satici iliskisi 6rneklerinde
isletmenin kurulus asamasinda satici ile bir iligkisinin oldugu gbéze ¢arpmaktadir. Alicinin
heniiz tam bir aktor olarak pazarda yer almadigi sirada dahi bir alici-satict iligkisinin tarafi
olmas1 bu noktada ilgingtir. Katilimc1 7 ¢ok fazla eski miisteriye sahip olduklarini asagidaki

sekilde aciklamaktadir.

Buradaki ¢cogu firmayla aslinda ¢ok uzun zamandwr ¢alisiyoruz. Bizim icin ii¢ dort senelik miisteri yeni
miisteri. Cogu fabrikayla yaklasik 10-15 senelik ¢alismalarimiz var. (...) Kurulusuna ¢alistigimiz firmalar

var. Cok eski miisterilerimiz ¢ok fazla. (Katilimci 7)

Eski miisterilerin isletmelere sagladigi bir yarar olarak yeni miisteri temin etmeleri
sayilabilir. Bundan dolay1 igletmeler eski miisterilerine gereken onemi gostererek hem onlari

elde tutmay1 hem de yeni miisteriler elde etmeyi saplayabilmektedirler.

Kimi miisteri zengin oluyor 4-5 tane evi oluyor swrayla yaptirtyor. Kiracisina yaptirtyor. Arkadasina
yaptirtyor. Komgusuna, akrabasina yaptirtyor. Memnun kaldiklari igin insanlart getiriyorlar. (Katilimct

12)

Eski miigterilerin her zaman olumlu durumlar ortaya koydugu sdylenemez. Eskiden beri
calisilan fakat rakamsal olarak isletmenin istedigi diizeyde olmayan alicilar eski olmalar1
miinasebetiyle yine de degerli goriilebilmektedirler. Bu noktada birden fazla nesildir ayni isi

devam ettiren isletmelerin bu tiir bir iliskiyi daha ¢ok tecriibe edecegi sdylenebilir.

Birinci éncelik ne kadar zamandwr ¢alistigimiz. Yani babadan, dededen gelen bir muhabbet bir hukuk var
mi en onemli gey bu. (...)Rakamsal olarak bakiyoruz x miisterisi y miisterisinden daha degerli gibi
goziikiiyor. Vadeli calistigimiz icin bizde limit, vade ¢ok onemli diyoruz ki x miisterisine rakamsal olarak
sanki biraz daha miisamaha gosterilebilir gibi ama y miisterisinin farkl bir o6zelligi var. Ne o dedelerimiz

¢ok yakin ahbap, kirk yildir ¢aligiyor vesaire gibi seyleri var. (Katilimci 8)

96



Benzer bir sekilde, uzun bir zamandir miisteri olan kimselerin yillar iginde
kendilerinden sonrakilere asiladig bir baglilik da s6z konusu olabilmektedir. Bu durum eski
miisterinin yeni misterin isletmeye gelmesini saglamasinin da 6tesinde sonradan gelenlere bir
tiir baglhiligin aktariminm1 da gergeklestirmektedir. Buna karsilik olarak satici taraf da bu tiir

iliskilere daha fazla 6zen gosterebilmektedir.

Onlar olmiistiir torunlart gelirler, daha hala elli sene énceki bakkallarimizin torunlari gelir.Ben beri
¢ciftlikten Mehmet A. 'nin torunuyum. Ben o adamlara ayni dedesi gibi hiirmet ederim, yediririm, i¢iririm,

bir evlat gibi bakarim. (Katilimct 9)

Eski miisterinin isletmeye her zaman olumlu yansimadigini yukarida ifade etmistik.
Buna 6rnek olacak bir bagka durum eski miisterinin uzun yillardan beri devam eden iligskide

olusan giiveni kétiiye kullanmasi olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Ozellikle eski miisterilerimizde bizim cok gecikmis bor¢lar var. Biz onlara giivendigimiz icin belki de

onlar da biraz bu kelimeyi kullanmak dogru mu bilmiyorum ama biraz da suiistimal etmisler. (Katilimci

8)
Fedakarhk

Fedakarlik, alic1 ile satici arasindaki iliskinin slirmesi i¢in taraflarin bir birlerine yonelik
gosterdikleri fazladan ¢aba olarak ifade edilebilir. Sadece saticinin degil, kimi zaman alicilarin
da fedakarlikta bulunarak iliskinin devam etmesini saglamaya yoOnelik ¢aba gostermesi
gerekebilmektedir. Elbette taraflar bu ¢abalar1 gostermek zorunda degillerdir. Boylece iliskiler
sonlanabilir. Nitekim uzun donemli iligkilerde fedakarligin her iki tarafinda gosterdigi bir
davranis olmasi1 gerekmektedir. Katilimci 7, temsil ettigi isletmeye yonelik alicilarin
gosterdikleri fedakarliktan bahsederken bunun ancak belli bir diizeyde olabilecegini

hatirlatmaktadir.

Yani belli oranda, firmalari, yaptigi igleri sikintiya sokmayacak oranda (fedakdarlikta) bulunurlar. En
azindan sunu yapabiliyorlar bize. Teslim siiresini falan idare ederler, bizle ¢alismak konusunda biraz

daha béyle dediginiz gibi caba gosterebilirler ama belli bir oranda. (Katilimci 7)

Uzun donemli iliskilerde gosterilen fedakarlik ile ilgili 6nemli bir ayrint1 ise fedakarligin
uzun siiredir ¢alisilan eski miisterilere daha kolay bir sekilde gosterildigidir. Bagska miisteriler

icin gosterilmeyen miisamaha bu noktada eski miisteriye gosterilmektedir.

Yapariz sonugta ben hi¢ kar etmeden bir miisteriye iiriin verebilirim onu kirmamak adina. Sonugta onlar
bizim ¢ok uzun zamandir ¢calishgimiz icin belli yerlerde isini daha hizli, pratik gérmek iizerine birazcik
daha sey yapiyoruz. Onun benden istedigini baska firmalar i¢in yapmayacagim bir seyi onun igin

yapabiliyorum. Bir tiriinden normalde elime almayacaksam o firmanin memnuniyetini gérmek icin alip
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onun igin stokta bekletebiliyorum. Bu sekilde birbirimize nazimiz tabi ki gegiyor, onlarin da bana gegiyor.

(Katilimer 7)

LIk defa alacak birisine yapmam. Ciinkii onun bana bir sey katip katmayacagini bilmiyorum. Devaminin

surdiiriip siirdiirmeyecegini bilmiyorum. (Katilimci 1)

Fedakarlik gosterilmesinin bir sebebi olarak miisteriyi elde tutma diislincesi sayilabilir.
Buna gore isletme zarar edecegi bir isi potansiyel is iliskileri ihtimali ile karsi tarafa miisamaha

gostermektedir.

Yeri geliyor bir iiriinii yaparken baska iireticiye vermis oluyor. 70 liraya atiyorum ona vermis oluyor.
Ama o adam ben bunu yetmise tiretemem deyip vazgeciyor. Hem bizde de 72 ye iiretiyoruz ama sirf uzun
stiredir calistyoruz diye isini gérmek adina onu 2 lirada zarar etsek sonugta belli bir adet oldugu icin

zarar etsek bile bir kereligine yapryoruz. O miigteri elimizde kalsin diye (Katilimci 1)

Uzun donemli iligkilerde fedakarligin goriilmesi icin taraflar birbirlerinden {iriin, fiyat
veya teslimat gibi farkli noktalarda avantaj elde etmeyi beklemektedirler. Avantaj ihtimali

olmadigi noktada fedakarligin da ortaya ¢ikmasi beklenmemektedir.

Onun haricinde bire bir aym iiriinde teslim siiresi her sart ayniysa kesinlikle benden yiiksek fiyata

almazlar. Ama bir noktada benden almak igin ¢caba kesinlikle gosterirler, tolere ederler. (Katilimci 7)

Fedakarligin gosterilmesinin altinda yatan nedenlerden bir digeri de taraflarin
birbirlerinden karsilik beklemesidir. Buna gore gosterilen fedakarlik o islemde olmasa bile
ilerleyen donemlerde kendini bir sekilde gosterecektir. Bu noktada iliskiye bir yatirim olarak
degerlendirilebilir. Beklenen karsilik; uzun dénemli kar, miisteri sayisinda artis, bir sonraki
sipariste daha yiiksek satis veya miisteri baglilig1 olabilmektedir.

Biz her hafta X iline geliriz, biz her hafta Y iline geliriz, biz her hafta Z ilgesine geliriz. Bunu dedigimiz

icin belki de miisteriler o konuda bazen fiyatta bize fedakarlikta bulunup bizi tercih etmeye devam

ediyorlar. (Katilimci 8)

Biz diyoruz ki onlara telefon edin siz gelemiyorsaniz biz sizin ayaginiza getirelim ve ayaklarina kadar
gatiiriiyoruz. Bir telefonla mesela yarim kilo helva istiyor adam ve o adam bizim miigterimiz, canimiz,
cigerimiz. Bugiin bir kilo alir, yarim kilo alir, yarin bes kilo alr ama onu gétiiriiyoruz hizmette sinir yok
bizde. Ondan para kazanmiyoruz, hi¢ bir sey yapmiyoruz ama o dostumuzu unutmuyoruz. O dostumuzu

kazaniyoruz, tekrar bize gelmesini saglyoruz. Iste miisteri portfoyiiniin artmast bunlardan. (Katilimct 9)
Isbirligi
Isbirligi alic1 ve satict arasindaki iliskinin belirli bir siireci beraber tamamladig1 ve

ortaya karsilikli faydalarin ¢ikarildig: bir siire¢ olarak tasvir edilmektedir. Alicisinin {iretim

siirecine katildig1 ve boylece daha etkin bir siire¢ yonetimi ile resmi olan iletisimin daha gayri
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resmi diizeylerde tecriibe edildigini bir O6rnek {izerinden Katilimc1 1 asagidaki gibi

aktarmaktadir.

XveyaY Grubunun her giin bir tane kontrolleri var ¢ikan her isi tek tek denetliyor bu ayni kalitede ¢ikiyor
mu diye. Bunu sadece bize karsi degil tiim iireticilere karst yapryorlar. Mesela X'in her giin adami burada.
Her giin 2 saat buradadr birlikte ¢ay kahve iceriz o an biraz daha onunla iste formal dil dedik ya onunla
biraz daha informal konusuruz ¢iinkii her giin gérdiigiimiiz adam oluyor. Bizim adamimiz gibi onunla
birlikte o bize bazi énerilerde bulunur. Oyle isleri kontrol eden adamlari var o bize onaylar karsi tarafa
da A firmast ile bugiin iste 2000 ¢ift is ¢ikti. Bu hafta sonuna kadar sevkiyat yapabiliriz diye o rapor verir

bizde buradan sevk islemlerini yaptiktan sonra goéndeririz. (Katilimci 1)

Isbirliginin daha diisiik diizeyde olustugu durumlarda ise karsi tarafin pasif bir
yonlendiriciligi s6z konusu olabilmektedir. Pasif de olsa bdyle bir yonlendirme isletme igin

onemli sonuglar doguracak is iligkileri kurma firsati yaratabilmektedir.

Calistigim bayilikler dolayisiyla firma sallyyorum bir X'in tiriiniinii almak istedigi zaman bir Y almak
istedigi zaman firmalar bize yénlendiriyor. Boyle bir ¢calisma sekli var yani suradan alabilirsiniz diye

bizi direk iiretici firmam ya da bayilik yaptigim firmam direk miisteriyi bana yonlendirebiliyor. (Katilimci

7)

Alict ve satict arasindaki igbirligi zaman zaman bir tarafin daha iistiin oldugu bir iliski
seklinde tecriibe edilebilmektedir. Ustiin olan tarafin istiinliigii uzmanhk bilgisi ve

yonlendirme kabiliyeti olarak ifade edilebilir.

Simdi geldigi zaman bu adam diyor ki benim diigiiniim var bu hafta, yani dogumdan éliime kadar bizde
helva, irmik helvasi. Geliyor diyor ki adam ben size helva siparisi verecegim, piyasa da on lira ama sende
on bes lira, as¢i diyor ki baska tarafin helvasini yenmiyor X inkini yiyor diyor onu hi¢ sana gelmiyor.
Yenmesi mi lazim, atilmast mi lazim diyorum, ben mi yiyecegim diyor adam. O zaman diyorum ki ben ona

“baba sen hayir etme, bu adam da yemesin” diyorum “dogru abi” diyor aliyor, gidiyor. (Katilimci 9).

Isletmelerin tamamu isbirligine yonelik bir siireglerinin oldugunu ifade etmemektedir.
Buna gore, faaliyet gosterdigi pazart hizmet sektoriiniin disinda olarak degerlendiren bir

katilimct1, miisterileri ile igbirligi yapma olanaginin olmadigin ifade etmektedir.

Cok fazla bir is birliginden s6z edemeyiz yani ¢iinkii hizmet sektériine dayali bir sey degil bizimkisi al

sata dayali. Mal piyasasi yani. (Katilimci 11)
Karsihikh Fayda

Karsilikli fayda, alic1 ve satici taraflarin iliskiyi devam ettirmekte aradiklar1 temel unsur

olarak dikkat cekmektedir. Hem alicinin hem de saticinin fayda elde ettigini diistindiigii iliskiler
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tek seferlik olmaktan ziyade baglilik gosterilen uzun donemli iliskiler seklinde ortaya

cikabilmektedir.

Simdi bana da, ona da bir sey ifade etmesi lazim. Yani hep ben kazanayim degil, Yani elbette kazanacagim

ama yaptigim is adamin igini ¢ézmeli. (Katilimct 16)

Benzer bir ifade bir diger katilime1 tarafindan asagidaki gibi kullanilmistir. Buna gore

miisterinin kendisini iyiye gotiiren isletmeyle yoluna devam etme egiliminde olacaktir.

Ne olursa olsun ya X firmasi bana fayda saglyor, ben X ile ¢alistikca benim firmam iyiye gidiyor.
(Katilimct 8)

Samimiyet

Samimiyet ve igletmenin niyet ve amaglarini diiriist bir sekilde ortaya koymasi iligki
odakl1 bir bakis agisi ile alici-satict iligkilerine bakis bir gerekliligidir. Buna goére samimiyet
saglandiginda taraflarin birbirlerine olan giiveni tesis edilmekte ve daha sonrasi i¢in iligki daha
giivenilir olarak algilanabilmektedir. Katilimcilardan bir tanesi samimi olmay1 dogru iiriin ve
fiyat stratejisi ile birlestirebilen birinin ticarette basarili olacagini ifade etmektedir. Dogru iiriin
ve fiyat sunumunun ortaya ¢ikmasinda samimiyeti 6n sart olarak belirterek, ticaretteki basarinin
kritik hesaplamalar, 6nemli tahminler veya gelecege yonelik kestirimlerden ziyade alici-satici
iliskisindeki samimiyete baglanmasi bu baglamda ilgingtir.

Samimi olacaksin. Kendin olacaksin. Samimi olur da iiriinlerinde dogru sekilde dogru fiyatla dogru

zamanda sunarsan ticaret yapmama gibi bir durumun yok. (Katilimct 13)

Samimiyet ile ilgili bir diger husus da uzun donemli iliski kurmada getirmis oldugu
avantaj olarak ifade edilebilir. Samimiyetin saglandig1 aktorlerle ile sonraki temaslar daha kolay
asilir adimlar olarak degerlendirilmektedir. Katilime1 4, miisteriler ile kurulan samimiyet ile
ziyaretlerde bir dostluk niivesinin olustugunu, bunun da iligkinin devamliligina katki verdigini
ifade etmesi ilgi ¢ekicidir.

Oradan bir samimiyet kuruyordum. Avantajim buydu. Yani giriste ve ¢ikista tekrar geldigim zaman benim

cayim kahvem hazir olan, bana buyur denebilecek nitelikte dostluk birakirdim. (Katilimct 4)

Samimiyet, diiriistliik ve uzun siiredir piyasa yer alma gibi unsurlarla bir araya
geldiginde, isletmeye pazarinda rekabet avantajina sahip bir aktér olma firsati
dogurabilmektedir. Katilimci1 7, buna yonelik bir ifadeyi kendi isletmesini anlatirken

orneklendirmektedir.
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Yaptigimiz ticarette yani tabi ki de insan istemeden de olsa muhakkak yanlislar yapmistir ama bizim bu
sekilde ki diiriistliigiimiize samimiyetimize uzun zamandir yaptigimiz ticarete istinaden bir giiven

olusuyor. (Katilimci 7)
Siirekli iletisim

Siirekli iletisim alici- satict iliskilerinde taraflarin iligkiye devam etme istekliligini
gostermesi acisindan Onemlidir. Siirekli bir caba seklinde tatbik edilmeyen iletisim, belli
noktalarda taraflarin birbirlerine iliskin bilgilerinde eksikliklere yol agacagi igin Oniine

gecilmesi gereken bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Ben soyle miisteriyle ¢ok yogun ¢alistyorumdur siz mesela benim miisterimsinizdir. (...) Benim hazir
miisterimsiniz, benim sattigim bir tiriin var siz altyorsunuz ama ben akliniza gelmiyorum. Benim aslinda
onun igin siirekli miisterilerimle ¢ok yogun bir iliski icerisinde olmam ¢ok énemli bir sey. (Katilimci 7)

Abi siirekli onlara ziyarette bulunuyoruz zaten. (...). Ama baglantilarimiz kopmamasi adina onlarda gelir

biz de gidiyoruz. (Katilimci 1)

Siirekli iletisim halinde olma durumu hem var olan iligskilerde bir samimiyet
yakalanmasina yardimci olurken hem de is pratikleri agisindan bir aliskanliga doniistiigii i¢in

yeni miisteriler kazanmanin da bir yolu olabilmektedir.

Devamli belli bir otel numarasi vardi cep telefonu yoktu. Ondan sonra her giin mutlaka iki ii¢ tane

matbaaya ziyarete giderdim. “Ben de bu meslektenim iste su isi yapiyorum” derdim. (Katilimci 4)

Bir diger katilimci ise siirekli iletisimin bir rekabet unsuru olarak alicilar tarafindan
kullanilabildigini belirtirken, bundan dolay1 piyasanin farkinda olmanin elzem oldugunu ifade

etmektedir.

Miisterilerimiz bizimle ¢alisirken baskasiyla flort etmeden yasayamiyorlar. Onlarin kiiltiirii bu. Biz de
onlar siirekli flort ettikleri igin bizde her giin elimizdeki is hacmi yogunda olsa yeni miisterilerle iliski

icinde kalmay: siirdiirmeye devam ediyoruz. Kendimizi boyle kollayabiliyoruz (Katilimct 5)

Bir basgka ag¢idan ise siirekli iletisim devam eden iliskilerin bir 6n sart1 olarak alici ile

miisteri iliskisi devam etmesi bile siirdiiriilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Bizden alip almamasi 6nemli degil ama iliskimizi koparmayalim. Yasaniyor, bazen adam bizim yiikleyici,
taswyict personelimize takiliyor bazen bizimkilerden birine takilyyor, bazen bana bazen pazarlamacinin
kendisine bazen imkdnlara takiliyor kalwyor. Kiismeyelim yani kapilart ardina kadar kapatmayalim.

Lligkimiz sohbetimiz muhabbetimiz devam etsin. (Katilimct 8)

Iletisimde siirekliligin saglanmast icin sadece isyeri ziyaretleri veya formel goriismeler
yapmak yeterli olmayabilir. Bir katilimcinin belirttigi gibi miisterilerin 6nemli giinlerinde

yanlarinda bulunmak ve dostluklar kurmak da gerekebilmektedir.
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Miisterilerle siirekliligi yakalayabilmek adina ben ¢ogu zaman kendim ¢ikip miisteri ziyaretleri falan
yapiyorum yani. O aradaki sicakhigi yakalayabilmek adina diigiinlerine gidiyorum iste. Veyahut onemli

giinlerinde ziyaret ediyorum. (Katilimci 11)

Stirekli iletisimin kesintiye ugradigi alici-satici iliskilerinde iliski odakli bir yonelim
daha zor elde edilmektedir. Gevsek baglar taraflar1 daha fazla oranda islem odakli olarak

iligkilerini degerlendirmeye itmektedir.
Ama bugiine kadar ara sira yaptigimiz ziyaretlerden baska bir sey yok. (Katilimci 6)

Uzun Donemli Bakis

Uzun donemli bakis acisi isletmelerin miisterileri ile olan temaslarini tek seferlik
islemlerden ziyade devam eden bir iligskinin boliimleri olarak gérme egilimi ile alakalidir. Bu
tiir uzun donemli bir bakisa sahip olmak i¢in taraflarin birbirlerini anlamalar1 ve etkin bir
iletisim stirdiirmeleri gerekmektedir. Birbirleriyle yogun iletisime sahip taraflarin ayni1 zamanda
karsisindakine anlayish olmasi gerekmektedir. Boylesine bir anlayish olma hali taraflarin daha

uzun siireli iliskilere sahip olmasini saglayabilmektedir.
Yeri geldiginde ticaretin uzun siirmesi igin birbirimizi karsilikli olarak anlamamiz lazim.. (Katilimci 2)

Uzun donemli bakisin eksikliginin goriildiigli durumlar da ise taraflar iliskiyi son
erdirmeye daha yatkin olabilmektedir. Bu tiir alici-satici iligkilerinde uzun donemden ziyade
kisa donemli ve tekil islemlere yonelik bir alici-satici temasi tasavvuru séz konusu

olabilmektedir.

Ama velakin ¢alisma sartlarimiz belli oldugu i¢in biz yani éyle bir sey tespit ettigimiz anda karsilikli

olarak dostane islerimiz devam eder yine tiim miisterimizie ticari hayatimiz devam etmez. (Katilimci 2)

Uzun donem odaklilik iligkinin devamliliginm1 saglamak adina taraflarin birbirlerine
fedakarliklarda bulundugu, belli noktalarda miisamahakar davrandiklar1 bir iligki
olabilmektedir. Alic1 satici iliskisine yonelik iliskisel odakli bakis; siirekli iletisim, samimiyet,
isbirligi ve baglilik gibi bilesenlere sahiptir ve bunlarin tamami uzun dénem odakl1 bakistan
kaynaklanan veya isletmeyi uzun donem odakli yapan 6zelliklerdir. Bundan dolay1 uzun dénem
odaklilik iliskisel odaklilikta konu edilen diger unsurlarla da yakindan ilgili olarak

degerlendirilmelidir.

Uzun donem odaklilik bir yandan igletmenin miisterileri ile iliskiliyken, benzer sekilde
isletmenin tedarikgileri i¢inde onemlidir. Alici ve satici rollerinin isletme icin miisteriden

tedarik¢iye gidildiginde degismesi ile uzun donem odakliligin de§ismesi gerekmemektedir.
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Isletmenin miisterisi ile olan iliskisindeki odaginin bir benzerini tedarikgileri ile de siirdiirmesi
benzer olumlu faydalarin isletme i¢in tedarik¢i iliskisinde de elde edilmesini saglayabilecektir.
Katilimer 9, tedarikgisini degistirdiginde ortaya ¢ikan durumun miisteri geri bildirimi ile
diizeltildigini asagidaki Ornekte agiklamaktadir. Buna gore devam eden bir tedarikei
iliskisinden vazgecip, baska bir firma ile ¢alisildiginda, ortaya miisterinin memnuniyetini
etkileyecek durumlar da ¢ikabilmektedir. Tedarikgi ile olan uzun donemli iligki bir noktada
kalite giivencesi saglamakta ve bdylece miisteri memnuniyeti belirli bir diizeyde garanti

etmektedir.

Ama iste belirli bir yerimiz var oralardan alyyoruz. Oralarin haricine ¢iktik mi is bozuluyor. (Katilimci
9)
Uzun donemli bakis agis1 alicilarin ayn1 zamanda saticilarini degistirmesini veya rakip

olan firmalar ile yeni iliskiler kurmasini da belli diizeyde engellemektedir. Bu durumdan

sikayetei olan bir katilimcimiz asagidaki sekilde agiklama yapmaktadir.

Avrupa’da rakiplerimizin bayilerine siirekli biz de tanitim gonderiyoruz yazi yaziyoruz ve soyledikleri biz
memnunuz neden degistirelim? Soyledikleri sey bu. Halbuki fiyatlarimiz ¢ok uygun. Numune
gonderiyoruz kalitenizi begendik. Firmamiza geliyorlar ziyaret ediyorlar. Her sey giizel ama degistirmek

istemiyoruz. (Katilimci 6)
Tema 2: Iliski Odaginin Belirleyicileri

Alict ile satict arasindaki iliski islem veya iliski odakli sekilde olustugu bir onceki
temada ve ona bagl olan kod ve kategoriler ile ortaya konulmustu. Nitekim alici ile satici
arasindaki iligkinin odagimi belirleyen bazi kavramlarin da oldugu sdylenebilir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore; yogun rekabet, miisteri siniflandirma, giiven,
anlagmazliklar, miiesseselesme ve isi sahiplenme kavramlar iligkinin odagini belirlemede 6ne

cikmaktadir.
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lliski Odaginin Belirleyicileri

Yogun Rekabet Glven

Miisteri
Siniflandirma

Anlasmazhklar

B Fa

Miiesseselesme isi Sahiplenme |

Sekil 2: iliski Odaginin Belirleyicileri Temasi

Yogun Rekabet

Alic1 ve satici arasindaki iliskinin iligkisel veya islemsel odaga yakin olmasini belirleyen
en onemli unsurlardan bir tanesi pazarda tecriibe edilen rekabetin niteligidir. Buna gére yogun
bir rekabet altinda is yaptigin1 hisseden pazar aktorleri daha yliksek oranda maliyet odakli ve
tekil isleme yonelen bir yol izlerken, yapilan islerde rekabetin roliinii ve belirleyiciligini daha
az dnemseyen aktorlerin ise daha fazla iliski odakli bir yonelime sahip olduklar1 sdylenebilir.
Bu noktada iliskisel veya islemsel odakliligin maliyet ve rekabetin sekillendirmesi ile olustugu

sOylenebilir.

Emin olun birazcik geri ¢ekilsem hemen yerimi dolduracak firmalar var. Soyle belki ¢cok ahlakli ticaret
yapmayabilirler, belki islerini ¢ok pratik ¢ozmeyebilirler illaki eksiklik gediklik olur ama suanda

piyvasada hi¢ bir firmanin da vazgecilmez oldugunu diisiinmiiyorum. (Katilimci 7)

Taraflardan birinin maliyet odakli olmas1 ve pazarda siirekli bir sekilde rakip firmalarin
eylemleri alic1 ve satici olan diger taraf i¢in de maliyet odakli bir bakisla ise yaklasmay1 anlamli
hale getirmektedir. Siirdiiriilebilir bir iliskiye sahip olmanin gerekliligi olan giivenin maliyet

odakl1 bir rekabet anlayisi ile olusan pazar mekaniginde ortaya ¢ikma ihtimali diismektedir.

Ticarette giiven esas. Ama bu rekabet i¢inde siirdiiriilebilir giiven meselesi yok. Ciinkii rekabet dyle bir
acimasiz ¢alistyor ki. Kesinlikle %2 lik %3 liik tenzilat saglayan firmayi yiiz iistii birakiyor miisteri...
Soyle ifade edeyim. Bu miisterilerimiz bizimle ¢alisirken bagskasiyla flort etmeden yasayamiyorlar.
Onlarwn kiiltiivii bu. Biz de onlar siirekli flort ettikleri icin bizde her giin elimizdeki is hacmi yogunda olsa
yeni miisterilerle iliski i¢inde kalmayt siirdiirmeye devam ediyoruz. Kendimizi boyle kollayabiliyoruz

(Katilimct 5)

Pazarin biiylimesi ile beraber rakiplerin ortaya ¢ikisi1 pazardaki aktorler icin daha zorlu

bir rekabet ortaminin olugsmasina yol agmistir. Yeni rakipler yogun rekabette var olabilmek i¢in

104



kimi zaman diisiik fiyat kimi zaman ise daha fazla ¢alisarak daha fazla sayida miisteriye ulasma
gibi yontemler gelistirerek ayakta kalmaya ¢aligmaktadirlar. Katilimcilardan bir tanesi bu
durumun pazarda var olan geleneksel is yapma bi¢imlerinin veya degerlerin kaybolmasina yol
actigini belirtmektedir. Bunun yaninda rakipler kimi zaman rekabette ayakta kalabilmek i¢in

taklit, isci transferi gibi gayri ahlaki olarak degerlendirilebilecek yollara da bagvurmuslardir.

2000’lerden sonra oniimiize rekabet diye bir sey atiyorlar. Rekabetten sonra her tiirlii seyde dengeyi

kaybettik. Giiveni kaybettik. Diirtistliigii kaybettik. Sadakati kaybettik. Ahde vefayr kaybettik. (Katilimci
5)

Sen ne yapiyorsun aynisint yapmaya ¢alisir bende de olsun hepsi is¢ileri ¢almaya baslad: yapiyorlar ¢ok
eski ahilik gitti ben onu yasatmak istiyorum insallah (Katilimci 9)

Daha geleneksel is yapma bic¢imlerine tutunan pazar aktorleri ise yogun rekabetten
islerine ve Ttrettikleri {irlin ve hizmetlerin kalitelerine odaklanarak siyrilma yolunu tercih
etmiglerdir. Boylece hem kanaatkarlik, diiriistliik veya kaliteye 6nem verme gibi is degerlerini
sahiplenmis hem de yogun rekabet donemlerinde ayakta kalabilecek diizeyde bir is hacmine

sahip olmay1 basarabilmislerdir.

Bunlar ¢ok ¢alisiyor ¢ok is yapiyor biz az yapiyoruz. Dedigim 1962 senesi. Oglum siz bir numara olun.
Baba bunlar ¢ok zengin olacaklar biz az olacagiz. Oglum siz az yapin oz yapin... Bence oyle bir seydi ki
komsularimiz daha siftah etmediyse biz ettiysek biz yaptik komsumuz da yapsin derdik. Oyle bir ortamdan
geldik 6yle bir kiiltiirden geldik biz ama simdi nerede her sey bizim olsun hepsi bizim olsun senin yok

olmanu isteyen ¢ok insan var. (Katilimct 9)

Yogun rekabet ortaminin olusmasinmi saglayan bir diger etmen de kurumsal biiyiik
firmalarin kii¢iik olgekli firmalarin is alanlarin1 daraltmasi ve bdylece sadece kiigiik 6lgekli
firmalar1 degil onlarla alici-satici iligkisine sahip tiim aktorleri zor durumda birakmasi olarak
goriilebilir. Miiesseselesme olarak da ifade edilen ve aragtirma bulgularinda iliski odagini
belirleyen etmenlerden bir digeri olarak bahsedilen kurumsallagsma, rekabetin niteligini de
dontistiirmektedir. Bakkal, kasap veya manav gibi kiiciik esnafin yani1 sira o esnafin tedarigini
saglayan diger saticilarin kurumsal firmalarin bayi veya subelesmesine karsilik olarak
yapabilecekleri kisitli olmaktadir. Bu durumda isletmeler yaptiklari isleri doniistiirmek veya
alici-satict  iligkisinde daha islemsel bir yol izlemek gibi farkli segenekleri

degerlendirebilmektedir.

Simdi adamin ayagina hizmetle gidiyorsun once siparisini aliyorsun sonra mali gétiiriiyorsun yani
neredeyse kamyonlari dolduramaz diizeydeyiz. Bunun sebeplerine baktim aragtirdim sehirdeki ufak tefek
bakkallar kapanmaya yiiz tutmugs veya tekel bayisi olmaya doniigmiis. Kimse artik bakkallardan aligveris

yapmaz oldu yani. (...) Kimse diger deterjandir ¢ocuk bezidir ne bileyim iste evin ihtiyaglarini fasulyesini,

105



pirincini, ¢ayini, sekerini bakkaldan almaz oldu. Biiyiik marketlerden alyyor. Burada da ulusal zincirler
var bunlar haksiz rekabet ortaminda bakkallar onlarla rekabet edemez durumdalar. Kasaplarda aymi
sekilde manavlarda ayni sekilde. Eski kasaplar simdi bu marketlerde ¢alisan kasaplar oldular. Sigortal.
Diikkan sahibiyken. (...) E bakkallarda yavas yavas basladi o duruma gelmeye. Kendi bakkalini kapatip
oralarda ¢calismaya basladilar. (Katilimct 11)

Tecriibe edilen rekabet yapisinin doniisebilecegi de katilimcilar tarafindan
ongoriilmektedir. Buna gore maliyet ve fiyat odakli bir rekabet ortaminin bir sekilde kalite
odakli rekabete doniisebilecegi vurgulanmaktadir. Boylece alici ve saticilar arasindaki

iligkilerin islemsel odaktan iliskisel odaga kayacagi da sdylenebilir.

Adamin baktigi sey fiyat. He buda ne zaman degisecek firmalar icin? Belki 15 -20 yil sonra degisecek.
Firmalar, fiyat rekabetinden kalite rekabetine gegtiginde oyle bir degisiklik olacak (Katilimci 6)

Miisteri Simiflandirma

Saticilarin miisterilerini (alicilar1) nasil simiflandirdiklar iliskisel ve islemsel odakli
olmalar1 noktasinda 6nemli bir gosterge olarak 6ne ¢ikmaktadir. Satin alma kapasitesine gore
bir siniflandirma yapilmasinin yani sira alic1 veya saticiya karsi tutuma veya faaliyet gosterilen
pazara yonelik de siniflandirmalar yapilabilmektedir. Miisterinin satin alma kapasitesine veya
saticiya sagladigi hasilata gore bir siniflandirma yapildiginda islemsel odakli bir yaklagim da
benimsenmis olmaktadir. Alicinin tekil islem sayisi ile islem hacminin biiytikligline gore

siralanmas1 6nemli goriilmesi gereken alicinin kim oldugunu da ortaya ¢ikarmaktadir.

Endiistriyel veya tiiketici pazarinda faaliyet gosteren firmalarin yaninda her iki pazara
da hitap eden isletmeler oncelikle miisterilerini faaliyet gdsterdikleri pazara gére ayrima tabi
tutmaktadir. Buna gore endiistriyel veya nihai tiiketici seklinde alicilart smiflandirmak

miumkindir.

Aynmi zamanda ¢alisma olarak buna yatkin olmamiz dolayisiyla fabrikalarla ¢alisiyoruz. Ciinkii riski az,
tamam belki kar marji diigiik ama riski az fabrikalarla calistyoruz... Ikinci olarak sonugta sanayide yer
aldigimiz icin firmay: goriip direkt gelen miisterilerim var. Ihtiyag dogrultusunda arastirip edip bizi bulan
miisterilerimiz var... Satisimizin yaklasik %10-20’lik kismini da onlar olusturuyor, onlarda miigterimiz.
Sanayiden gelip bizden kiiciik tornavidadan, civatadan, evine matkap alanlar ciddi bir miisteri kitlemiz

var sonugta (Katilimct 7)

Miisterinin satin alma kapasitesine veya saticiya sagladigi hasilata gore yapilan
siniflandirmada mali kistaslar 6n plana c¢ikmaktadir. Tekil islem sayist ve islem hacmi

bliyiikliigli g6z Oniinde bulundurularak siralanan miisteriler isletmeye sagladiklari maddi
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getirilere gore simiflandirilmaktadir. Yiiksek islem hacmi aliciya bazi noktalarda iskonto veya

odeme kolaylig1 gibi avantajlar olusturmaktadir.

Rakamsal bazda tutuyoruz agik¢asi. A miisterisinin kapasitesi yiiksek B miisterisinin az ama bu heniiz
tizerinde ¢aligtigimiz bir gey. (...) Yeni yeni raporlar yapiyoruz, analizler yapiyoruz. Diyecegiz ki su
birinci sinif miisteri ona gére davranalim, su ikinci sunif ya da iigiincii simif diye ayirmayi planliyoruz.

(Katilimct 8)

Yani tamamen distribiitorliik sisteminde biliyorsunuz énemli olan mali kriterler vardir bir de satis

ekibinin kuvvetli olmasidir. Dagitim aginin genis olmasi bizim igin kriterdir (Katilimct 2)

Ne kadar mal ¢ektigiyle alakali bir gruplandirma olabilir. Bunlar biraz daha iskontolu fiyattan aliyorlar.
Birde ddeme kosullar: hani pesin mi édiiyor vadeli mi ddiiyor o sekilde. Pegin 6deme yapanlaria yiiksek

cirolarla ¢calisanlar hemen hemen birbirine yakin fiyatta iiviin alabiliyorlar. (Katilimci 11)

Bir diger siniflandirma yaklasimi ise alicinin saticiya karsi tutumuna gore yapilan
siniflandirmadir. Buna gore fiyat odakli, siparis odakli veya ortaga yakin miisteri seklinde
miisteri gruplart belirlenmektedir. Fiyat odakli miisteriler saticinin belirledigi fiyata gore
tercihini belirlerken siparis odakli miisteriler belirli araliklarla tekrarlanan siparigleri g6z
oniinde bulundurmaktadir. Son olarak ortaga yakin miisteriler ise saticinin fiyat veya

ziyaretinden ziyade ihtiyaglarini s6z konusu saticidan karsilamay1 6ncelemektedir.

Bir kesim var bunlarla adam zaten hazir veriyor pazarlamacimizin eline sunlart bir fiyatlandwr diye, bu
bir kesim. Baska bir kesim var; gecen hafta ne yazmisiz, sundan yazalim, bundan yazalim, sunu su
adamlar su fiyata okuyorlar gibi biraz daha gevsek diyeyim, digerine gére fiyat listesi istemiyor bizden
ama biraz daha boyle yazar. Bir de bir kesim daha var, gir abi ne varsa ne eksikse yaz. (Katilimci 8)
[liskinin siirekliligine gére de miisteri siniflandirmasi yapilmasi miimkiindiir. Buna gére
stiregelen ve devamli islemlere sahip olan bir alict satici iligkisine sahip olmak veya daha
gevsek baglarla iliski kurmak seklinde ikili bir siniflandirma miimkiindiir. Bunlardan ilki daha
stratejik ve kurumsal is iliskileri olarak goriiliirken, ikincisi ise taktiksel diizeyde goriilen, iliski
sonlanmasi1 ve yeni miisteri edinmenin daha sik gerceklestigi miisteri grubu olarak

goriilmektedir.

Ana sanayi uzun donemli, stratejik ve onlarla iligkilerimiz daha diizeyli teknik konuda yardimci
oldugumuz ve alimlar: daha fazla olan ama diger yoénden bayi dedigimiz ashinda bayi olmayan
(endiistriyel alicilar, teknik hirdavat magazalari, vb.) bu firmalar daha pamuk ipligine bagh bir iligki
devam ediyor. (Katilimci 6)

Miiesseselesme (Kurumsallasma)
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Kurumsallagsma veya katilimcilar tarafindan daha yaygin bir seklide ifade edilen haliyle
miiesseselesme konusu alict ve satic1 arasindaki iliskinin odagini belirlemesinin 6tesinde
onemli bir pazar yapilanmasi siirecini de ortaya koymaktadir. Geleneksel is yapma
yontemlerinden daha modern ve kiiresel is yapma bicimlerine geciste miiesseselesme olarak
ifade edilen siire¢ etkin bir rol oynamaktadir. Kurumsallagma, bu rolii geregi hem alic1 ile satici
arasindaki iligkinin niteligini etkilemektedir hem de biitiinciil olarak pazardaki is yapma
bicimlerini doniistiirmektedir. Bir yandan miiesseselesme siireci ile daha egitimli insanlarin is
diinyasinda yer almasinin 6nii agilirken diger yandan bu mantiga yatkin olmayan aktorlerin
elenmesi s6z konusu olmaktadir. Katilimer 5 “sanayi kiiltiiri” olarak ifade ettigi kurumsal is
yapma kiiltiiriiniin nasil geleneksel olarak is yapan aktorlere uyum saglamadigini ifade

etmektedir.

Artik o eski yontemlerle ticaret mantigi veya iiretime yonlendirmek yok. Suanda Anadolu’daki bu iiretici
firmalarin yénetiminde olsun, kadrolarinda olsun hepsi egitimli insanlar. Oyle egitimsiz rastgele insanlar
parasi var diye yonetime gelip de bu isi yiiriiten insanlar yok. Olsa da uzun siireli devam edemiyorlar.

Eleniyor bir sekilde. (Katilimct 2)

Sanayi kiiltiirii derken biz tarim toplumuyuz. Koy kokenli aileleriz. Sanayi toplumu olmaksa iste herhalde
yaptigimiz birkag oturumda da gordiik. Biz daha ¢ok gerideyiz. Yani, bir karsiyi hi¢ hesaba katmiyoruz.
Zamani hi¢ hesaba katmiyoruz. Siireklilik bizim anlayisimiz degil. Sanayi kiiltiivii bunlar: hep temel
olarak almakta... Bu temelden uzak anlayis icerisindeyiz. Giinii kurtarmakla ben yaptim oldu demekle
gecistirmeye ¢alisiyoruz. Biz hesap vermeyi, él¢iilmeyi de ¢ok sevmiyoruz. Sanayi kiiltiiriinde kastim bu.

(Katilimct 5)

Miiesseselesmenin alic1 ve satici arasindaki iligkiye getirmis oldugu farkliliklardan biri
de aradaki samimiyetin ortadan kalkabilmesi olarak degerlendirilmektedir. Kurumsal bir firma
ile kurulan iletisimin daha siirlar1 belirli olan yapisindan daha esit diizeydeki alic1 ve saticilarin
arasindaki iligki samimiyete daha fazla izin vermektedir. Katilime1 13 bu durumu ifade ederken

kurumsal diizeyde kurulan bir iliskide samimiyet ve iletisimin durumunu ortaya koymaktadir.

A firmasina (kurumsal ve biiyiik olgekli bir firma) gidecegim zaman daha resmi gidiyorum. Ama ben simdi
ayni uygulamay: Celil’in yanina giderken yapsam ben kendimi Celil’e karsi ittiririm ya. Oyle olmamall.
Biz olmaliyiz. Hani orada biz olmuyoruz kurumsal kimliginle gidiyorsun. Burada ben hem benligimle
geliyorum hem firmami arkamdan siiriikliiyorum. X pazarinda aktif olabilmemin ana sarti bu. X'li gibi

olacaksin. (Katilimci 13)

Isletmelerin kurumsallagsmasi ise daha c¢ok isletme icinde bir sistem insa edebilmek
olarak anlagilmaktadir. Buna gore kurumsal diizeye ulagmak i¢in isletmeler girisimcilerine veya

isletme sahiplerine ihtiya¢ duymadan sisteme dayali olarak ilerleyebilmelidir. Dahasi
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miesseselesen firmalar pazarda yer alan diger alici ve saticilar1 da doniistiirebilmektedir.
Asagida yer alan ikinci alintida bu durum katilimer tarafindan ortaya konulmaktadir. Son olarak
geleneksel olarak kurumsal bir isletme yapisina sahip olmak i¢in isin sinirlarini ¢izmek seklinde
bir strateji de degerlendirilmektedir. Boylece hem yapilan iste belirli diizeyde bir kurumsallik
elde edilmeye c¢alisilmaktadir hem de is ve aile hayati arasindaki denge korunmaya

caligilmaktadir.

Her anin telefonda mi gegiyor su oldu bu oldu her sey sana mi bagh ¢alistyor? Yoksa iki hafta kimse sana
sormadan, geldiginde de hi¢ bir sey bozulmadan bularak gidebiliyor musun? Bunu tartisiyorduk biz ve

hissetmeden de kendimize o hedefleri koyduk. (Katilimci 8)

Eskiden sicak satis arabaya doldurmugsun orada bosaltirlarmis mesela. Simdi adamin ayagina hizmetle
gidiyorsun once siparigini aliyorsun sonra malr gétiiriiyorsun yani neredeyse kamyonlart dolduramaz
diizeydeyiz. Bunun sebeplerine baktim arastirdim sehirdeki ufak tefek bakkallar kapanmaya yiiz tutmus

veya tekel bayisi olmaya doniismiis. Kimse artik bakkallardan alisveris yapmaz oldu yani. (Katilimci 11)

Hig ise evi karistirmayiz evden ise gelince evi unuturuz isten eve doniince isi unuturuz. Béyle olursa isin
de tadi olur, asin da tadr olur. Eve varinca isle hi¢ alakali bir sey konusmayiz. Her sey burada kalir.
Diikkdna gelince de evde her sey orda kalir evi diigiinmem isimi nasil daha giizel yaparim insanlari nasil

daha mutlu ederim aksama da eve nasil mutlu giderim ona bakarim. (Katilimci 9)

Miiesseselesme ile ilgili bir diger dnemli husus ise isletmelerin kurumsallagsmasinin
Otesinden pazarin bir biitiin halinde daha kurumsal bir yapiya biirlinmesi ile beraber is yapma
bi¢gimlerinin ve aktorlerin rollerinin de degismekte oldugudur. Buna gore geleneksel olarak is
yapmak istense bile pazarin kurumsal yapisi buna izin vermeyecek sekilde doniligmiis
olmaktadir. Katilimct 13 bu durumu faiz {izerinden ele almaktadir. Bir satic1 istedigi kadar faize
bulagmadan is yapma niyetiyle hareket etse dahi finansal, ekonomik ve mali makro yapilar bunu
engelleyecek diizeyde yapilan ise etki etmektedir. Buradan hareketle satici ve alicilarin
kurduklari iliskilerde kaideler donlismektedir. Samimiyet, diiriistliik veya isi zamaninda teslim
etmek gibi diislinceler yerine edinme, 6deme sartlar1 ve araci finansal kurumlar gibi yap1 ve

orgiitler alic1 ve satict arasindaki iligkiyi sekillendirmektedir.

Yani giiniimiiz kosullarinda belki kimse bunu diisiinemez yani. Faizsiz yasamin olabilecegini. Nasil ev
alinwr nasil araba alimir o konusuluyor mesela. Eskiden nasil oluyordu diisiiniiyorum simdi insanlar
giintimiiz kosullarinda her seyi pesinen aliyor. Eskiden bir memur 30 yil ¢alisirmis birikim yaparmas.
Béyle emekli ikramiyesiyle bir ev alirmis veyahutta bir beyaz esya alacagi zaman esnaf buna elden taksit
yaparmis faizsiz. O da esnafin sermayesiymis yani. O da vadeli aliyor sonugta alistan yakaladigi vadeyi
tiiketicisine yansitryormus. Ama durum simdi tamamen tersi artik iiretici de ticaret yapan firma da isin
ayni zaman finans kismint da sahip olmaya bagsladi. Tekellesme ileri bir boyuta girdi. Gériiyoruz bu araci

firmalar: kendi kredi sirketlerini kurdular. Bunun ben tamamen seyden kaynaklandigini diisiiniiyorum o
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tekellesmeden artik satacagindan daha fazla mali olan firmalar. Satacagindan daha fazla iiriinii olan
tireticiler. O mallari satabilmek adina insanlara al kardesim sen bunu nasil olsa édersin deyip (...) Arz
sahipleri ¢ok az kisiler. Gerekenden fazla miktarda ellerinde iiriinler var. Bunlari satmak adina satin
alamayacak duruma diismiis insanlara. Cebine de para koyup tekrar kendi iiriinlerini satiyorlar. Ve bu
durum bence hani ne kadar iktisat egitimi alirsan al ne kadar iste nasil diyeyim yatirima inansan da ne
kadar az faizle sermaye kurup iste yatirim yapip iste karsilik alirim umuduyla baksan bence yanlis bir
durum yani. Fakat bu yanlisin temel sebebinde paraya sahip olan kisminin ¢ok az, tiiketmek zorunda olan
kismin ¢ok fazla olmasi. Bu durumu gergeklestiren bu. Yoksa kimsenin parayt kullanma ihtiyaci olmaz.

(Katilimcer 11)

Benzer bir durum Katilimer 11 tarafindan pazarda etkin olan kurumlarin degismesi ile

alicinin satici tercihinin doniisebildigi ortaya konulmaktadir.

Babam anlatiyor mesela o da kiigiikmiis o donemlerde. Bizim diikkan oniinde siralar oluyormus. Iste ne
bileyim ¢ay bulunmazmis, seker bulunmazmus, sanayag bulunmazmis anlatiyorlar eskiler... Orada artik
tiriiniinii getiren adamin éniinde kuyruklar oluyormus veyahutta insanlarin kredi kartlar: veya benzeri
seyler yok veresiye aligverigler varmis o konumlarda bizde vazgecilmez durumdaymigsiz. Esnaf insanlara
odiing para verir gibi mal veriyormus bor¢landirtyormug. Onlar artik senden vazgegemiyorlar. Ama simdi
bunun yerini bankalar ald. Insanlar bankalardan aldiklarim parayla istedigi yerden ahigveris yapmayt

tercih edebiliyor. (Katilimct 11)
Giiven

Giiven alici-satic1 iligkilerinde ¢ok temel bir konu olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu
arastirma kapsaminda ise daha cok giivenin nasil algilandigi ve islemsel veya iligkisel
odaklilikta giivenin nasil anlamlandirildig: tizerinde durulmustur. Nitekim iligskideki giivene
yonelik yaklagim alici veya saticilarin islemsel veya iliskisel odakliliga olan yatkinligi
yansitmaktadir. Temel olarak diiriistliik, samimiyet, uzun siireli iligki, miisteri aldatmama, iyi
iliskiler ve iletisim, problem ¢6zme kapasitesi gibi hususlar giiven tesis eden unsurlar olarak
sayllmaktadir. Iliski odakli alici-satici iliskilerinde bu unsurlar daha fazla gdz Oniinde

bulundurulmaktadir.

Soyle yaklasik bu alanda 30-35 yillik bir ticaretimiz var, yaptiguimiz ticarette yani tabi ki de insan
istemeden de olsa muhakkak yanhslar yapmistir ama bizim bu sekilde ki diiriistliigiimiize samimiyetimize
uzun zamandir yaptigimiz ticarete istinaden bir giiven olusuyor... Isini hizli bir sekilde ¢ozdiigiimiiz
noktada yani ¢oziilmeyecek bir igi araya ikili diyaloglarla girip ¢6zdiigiimiiz noktada bize daha fazla
giiven duyuyor hani burasi benim igimi halleder durumu c¢ikiyor. Mesela sunun ile de ¢ok fazla
karsilasyyorum iste 3 diikkan asagisi sag-sol falan su fiyati aldim ama ben senden alacagim ben baska

bir yerden almak istemiyorum diyen miisterimiz ¢ok fazla mesela (Katilimct 7)

110



Giivenin siirekli bir cabayla olusmasi s6z konusudur. Alict ve satici taraflar birbirlerine
dogrudan giliven duymaktan uzaktirlar. Siiregele iliskiler ve bu iliskilerde tecriibe edilen
durumlarin kiimiilatif toplamu taraflarin birbirlerine yonelik giivenlerini inga etmektedir. Dahasi
giliven ancak kaliteli {irtin/hizmet sunumunu gerektirmektedir. Kalite bu noktada verilen sz

yerine getirme olarak degerlendirilmektedir.

Sadece illaki o isi sizin vermenizi istiyorlarsa, size giiveniyorlarsa ben bunu sizden alacagim bir sekilde
bu fiyati ver dedikleri nokta oluyor ama fiyat yiiksekse benden aliyorlarsa bir agiklamasi olmasi lazim,

tiriiniin baska bir tirtin olmasi lazim yani o iiriiniin iyi olduguna benim onu ikna etmem lazim (Katilimci

7)

Kaliteli ve diiriist oldugunuzu bilmelerinden dolayi. Hi¢bir zaman bunlardan odiin vermeyecegimizi ve
bize giivenebileceklerini bu konuda. Baska firmalarla problem yasamayi cesaret edemediklerinden.

Kalite ve diiriistliik konusunda. (Katilimci 6)

Alict ve satict arasindaki iligkide giivenin olugmasini parasal dlgiitler ile algilayan bir
anlayis da s6z konusudur. Buna gore giiven temelde parasal konular ile alakalidir ve 6demelerin
yapilmasi giivenin olugmasini getirmektedir. Buna mukabil giivenin suiistimal edilmesi de yine
O0demeler ile ilgili yasanan problemlerden ileri gelmektedir. Dahas1 giiveni kétiiye kullanan
sadece alic1 veya satic1 degil bu iliskinin aracisi olarak iglev goren calisanlar tarafindan da

gerceklestirilebilir. Asagida yer alan besinci alintida katilimci1 bu durumu ifade etmektedir.

Tiiketici de benim verdigi sozleri iicret konusunda durursa ben de tabi ona giivenirim. (Katilimci 1)
Ticarette giiven mali konularla alakal. (Katilimci 2)

Ticarette giiven esas. Ama bu rekabet i¢inde siirdiiriilebilir giiven meselesi yok. Ciinkii rekabet dyle bir
acimasiz ¢alisiyor ki. Kesinlikle %2 lik %3 liik tenzilat saglayan firmay: yiiz tistii birakiyor miisteri.

(Katilimct 5)

Orada goriiyoruz iste bir vade tanmimlamisiz, faturasini kesmisiz vermisiz, borcu bir kisum édiiyor, bir
kistm aliyor falan ama ozellikle eski miisterilerimizde bizim ¢ok gecikmis bor¢lar var. Biz onlara
glivendigimiz icin belki de onlarda biraz bu kelimeyi kullanmak dogru mu bilmiyorum ama biraz da

suistimal etmisler. (Katilimci 8)

Simdi piyasada oyle bir satis¢i var ki %80°i kusura bakmasin hi¢ kimse; amma firildak, uyanik aninda
satiyor. Kendi firmasint bile satiyor ya da miisteriye yalan soyliiyor. Su kag giinde teslim edilir, ii¢ giinde
teslim edilir. Abi ben sana yarin getiririm diyor. Ondan sonra kargodaydi, bilmem nerdeydi deyip

miisteride bu sefer sana karsi olan giiveni sarsiimaya baslyor (Katilimct 6)

Ctinkii insanlar birbirini kandirmaya gidiyor bu kez. Sen gézii kapali orayi tercih ediyorsun diye. Bu sefer

gorevini suistimal etmeye basliyor ya da iiriin kalitesinde suistimaller basliyor. (Katilimct 11)

111



Giivenin tesis edilmesinde maddi Olgiitleri birincil olarak gérmeyen saticilar daha ¢ok
sayginliklart i¢in bu yolu izlemektedirler. Pazarda isimlerinin iyi bilinmesi bu aktorler igin
onemlidir. Diiriist ve giivenilir olmak daha sonra kurulacak olan iliskiler i¢in de bir 6n bilgi

saglamaktadir.

Ciddi anlamda para odakly bir ticaret yapmiyoruz daha prestij odakl bir ticaret yapiyoruz. Hani benim
ismime bir leke gelmesi ¢ok ciddi bir sikinti olur, ben bunu géze almam. Yani boyle kurulmus iste piyasa
da 5-10 sene ticaret yapryim da birazcik para kazantyim diyen bir firma degiliz. Biz diizgiin firmalarla
calistyoruz hem mal aldigimiz firmalar kadar emin olun mal sattigimiz firma da diizgiindiir. Benim mal
verdigim firmaya benim mal verdigimi ogrenen sagdaki soldaki bir firma géniil rahatligryla mal verebilir.
Calisma seklimiz diizgiin, diizgiin insanlarla c¢alisiyoruz onun igin piyasada ¢ok uzun zamandir
oturttugumuz icin firma olarak emin olun hem alicilar noktasinda hem saticilar noktasinda diiriist

giivenilir bir ticaret yaptigimiza dair ciddi bir algi var. (Katilimci 7)

Giivenin tesis edilmesinde bir diger kritik nokta ise alict ve satic1 arasinda yaganilan
tecriibeler sonrasinda giivenilir ve diiriist olarak kabul gérmektir. Bu noktada giivenilir ve
diiriist oldugu onaylanan alict veya satict hem s6z konusu iliskisinde hem de pazarda kuracagi

diger iliskilerde bu onayin faydasini elde etmektedir.

Hemen basti oraya kodlu telefonu. Karsida bizim Stepmeier. Merhaba dedi bunlar basladilar konusmaya
dedi ki; “burada bir adam var adi da Ahmet Parlak, iste benden bu makineyi aldi 80 bin mark hesap tuttu
75 bin mark, 10 bin mark daha gondereyim de evrakini gimdi ver diyor” bende yapmadim dedi evrakini
dedi. Ama “Stepmeier olsaydi ben bunu parasiz alirdim” dedi “ne kadar dogru” dedi. “Dogru” dedi
“bende olsaydi makine, o makine zaten aradi ilk énce bana sordu bende sormazdim onun ne zaman
odeyecegini”. “E o zaman bende yapayim evraki” dedi bu adam da. Neyse bu adam da o6grendi bizim
nasil bir esnaf oldugumuzu ve nitekim hemen evraki yapti verdi bana parasini ben onunla génderdim

(Katilimct 4)

Clinkii en ¢ok deger verdikleri sey budur (giiven) onlarin arasinda. Bu (adam) dedi buranin ben yokken
her yerine girer ¢ikar, benim masama benim sandalyeme oturur sigarasini da iger yasak ya orada sigara
icilmesi. Bu (adam) dedi benden sonra burada istedigini yapabilir makinelerin iistiine de ¢ikar depoda
da gezer, benim kapim sifreli onu da agar kapar dedi. Gece gelip burada da yatabilir. Buna hi¢chbir yasak
yok ben neysem bu firma da o da bu. (Katilimci 4)

Giivenin tesis edilmesinde bir diger 6nemli husus da sozii yerine getirme olarak ifade

edilmektedir.

Giiven ¢ok onemli. Zaten elhamdiillah babam yillardan beri verdigimiz sozii tutarak ayakta duruyoruz.
Ayakkabuyr atiyorum, A kalite deri kullaniyoruz dediysek, ilk ¢iften son cifte kadar A deriyi kullaniriz
(Katilimct 1)

Anlasmazhklar
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Alic1 ve satic1 arasindaki anlasmazliklarin hangi konularda ortaya ¢iktig1 ve buna bagh
olarak hangi ¢6ziim yol veya yontemleri ile asilmaya calisildigr iliskinin odaginin iligki veya
islem oldugunu ortaya koymasi agisindan 6nemlidir. Anlagmazliklar genelde sozii yerine
getirmeme ve fiyat temelli olmak iizere iki ana noktada yogunlagmaktadir. Ayrica
anlasmazligin nasil ¢6ziime kavusturuldugu da alic1 ve saticinin iligkiye yonelik tutumlarini
belirlemektedir. iliskinin sonlanmasi anlagmazlik sonucunda elde edilen en olumsuz durum
olarak one ¢ikarken, ¢oziim saglanmasi ve giivene dayali uzun siireli iligkilerin tesis edilmesi

en olumlu durum olarak géze carpmaktadir.

Sozii yerine getirmemeden kaynakli olan anlagmazliklar yanlis {iriin temini, zamanindan

teslim veya hizmet sunmama gibi durumlari igcermektedir.

Mesela iiriinde gecikmeyle alakalt ¢ok ciddi sikintimiz ¢ikabiliyor. Yani ben iiriinii taahhiit ettigim siirede
teslim edemeyebiliyorum... Ikinci olarak yanhs iiriin gidebiliyor yani istedikleri iiriin disinda bir iiriin
gidebiliyor... Uriinle alakali bir ariza ¢ikmis bir stkinti ¢ikmis mesela ani hizh bir degisim istiyorlar

bizden yenisini ver gibi talepleri olabiliyor. (Katilimci 7)

Tadilat oluyor mesela. Giin ve saat seyleri. O giine isteniyorsa yetismiyor, sikistiracagiz diyoruz

yetismiyor cam ¢ikmiyor, profil gelmiyor, malzeme eksik oluyor. (Katilimct 12)

Fiyat veya iicrete yonelik anlagmazliklar ise daha c¢ok islemsel odaga yakin olarak
kurulan alici-satict iligkilerinde ortaya c¢ikmaktadir. Anlagmazligin etkin bir ¢oziime
kavusturulmamasi durumunda iliskinin sona ermesi s6z konusu olabilmektedir. Bunun yaninda
iliski devam etse bile fiyat anlasmazligindan iliskinin almis oldugu yara siirekli olarak sonraki

islemlerde giin yiiziine ¢ikabilmektedir.

Tabi iste bazen fiyata itirazlari oluyor. Siparis iizerine konusuldugu iizere fiyat vermeme ragmen daha
sonra iste farkl bir fiyat geldiginde o mali o fiyati almaya kabul etmesine ragmen daha ¢ok giden baska
birisi ona daha ucuza mal teklif ettiginde sen bizi kandwrmigsin aslinda su paraymig gibi sikintilar
olabiliyor. Bazen iste deme konusunda ¢ok fazla makbuzlu falan ¢alisiimadig icin sikintilar olabiliyor.
Iste ben su zamanda su paray vermistim ama diisiilmemis veyahutta ben o parayi édemedim mi ya o
zamandan bu zamana kalir mi? seklinde tartismalar olabiliyor. Bunlar hatta bazen miisteri kayplarina

kadar gidebiliyor. (Katilimct 11)

Mesela bir miisteri vard. Isi yaptirmak igin pazarhik ediyor is bitiyor is bittikten sonra pazarhk ediyor

birde para verirken pazarlik ediyor. Ayip yapiyor (Katilimci 13)

Anlagmazliklarin ¢6ziimiinde stirekli ve devamli iletisim 6nemli bir katki saglamaktadir.

Buna gore taraflar ¢6ziime kavusmak i¢in miizakereler yapmakta ve ¢ozliim elde edildiginde
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iliskinin devamliligin1 saglama veya daha yiiksek diizeyde bir giiven tesis etme gibi faydalar

elde edebilmektedirler.

Uriin bazinda anlasmazlik oldugu zaman isi bir daha kontrol ettirmek anlaminda isi karsi tarafa bir daha
yolluyoruz. Hani bak biz bunu boyle yaptik. Genelde isin kalitesiyle ilgili sorunlar olmuyor. Ama mesela
tokast atiyorum eskitme sart iken eskitme sari toka iireticisinde kalmiyor adam iiretemiyor benim onu
disaridan almam igin de temin tarihim gegiyor. Bende eskitme sart almiyorum normal sari alyyorum. O
tiir ufak sorunlar oluyor tekrar iiriinii bir daha génderiyoruz. Bak biz boyle falan bunu mecburen boyle
yaptik. Uretimimiz olan is oldugu icin biz zaten stok ¢alismayiz. Siparis iizerinde ¢alisiyoruz. Iste onlar
tamam uygun gordiik béyle devam edin derlerse 6yle devam ediyoruz. Yoksa da ufak bir ceza kesiyorlar

bize %1, %5 gibi 6yle de ceza kesiyorlar. Coziilmeyen sorun olmuyor. (Katilimci 1)

Diger bir yandan, anlagmazligin etkin ¢6ziimii sadece problemin agilmasinin dtesinde
sonuglar dogurabilmektedir. Katilimc1 4’tin aktardigi gercek hayat tecriibesinde ddemenin
yapilip yapilmadigina yonelik anlasmazlik ¢ikiyor. Bir taraf isi sahiplendigi i¢in 6demeyi
kanithyor ve anlagmazlik ¢o6ziiliiyor. Bu baglamda isi sahiplenmenin anlagmazliklarin

cozlilmesinde bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Bir dahaki sefer geldigimde dedi senin borcun 85 bin mark kaldi dedi. Benim sana borcum yok dedim,
ama yiiziim sapsart olmug bir anda 85 bin mark inkar edince. Dedim ki ben verdim paray: dedim, kime
verdin dedi... Bilemedim dnce, sonra benim kayinbirader ucakla geldi dedim parayi verdim verdi dedim.
Ben almadim dedi... Dogru ondan sonra birgiin sonra gittim hatirladim, sekreterine verdim sen yoktun
dedim, ben dedi 85 bin markin iizerini karaladim dedi. Sen bu parayi verdin dedi senin yiiziindeki renkten

ben bildim dedi, onun igin ben sildim dedi. (Katilimct 4)
Isi Sahiplenme

Isi sahiplenmenin yukarida anlasmazliklarin ¢dziimiinde nasil bir rol {istlendigi ortaya
konulmustu. Ayrica giiven tesis edilmesinde de isi sahiplenmenin 6neminden yukarida
bahsedilmistir. Isi sahiplenme ile taraflarin hem iliskiye hem de iliski neticesinde ortaya ¢ikan
degere verdigi onem ifade edilmektedir. Isi sahiplenme neticesinde gelir artis1, mesleki ilerleme

ve daha yiiksek miisteri bilgisi elde etme gibi faydalar sunmaktadir.

Oyle hayatimin ¢ogu burada. Buradaki insanlarla geciyor cumartesi dahil ¢alisiyorum hayatimin yiizde

yetmisten fazlasini kapsiyor sanirim (Katilimer 7)

Ya babam hep sunu der mesela bir isi istiyorsan onu riiyanda bile gérmen lazim bir isi yapacaksan
namazda da onu diisiineceksin, oructa da onu diisiineceksin, yatarken kalkinca bir isi bagsaranina kadar

7-24 diistineceksin. Basardiktan sonra da elhamdiilillah demeyi bileceksin der yani. (Katilimct 12)
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Kiiltiir olarak bizim gibi sirketlerde isin basinda olmak gibi bir deyim var, soylem vardir... Ben bakayim
eger bana veriliyorsa o sorumluluk ben sorumlulugu alirim sonuna kadar da takip ederim ama ben kendi

kurallarima gore yaparim bunu havasinda oldum (Katilimci 8)

Birde benim babamin hayati bu ayakkabu iizerindedir. Meslegine asik bir adam. Ustiindeki her isi bilir.
I¢erdeki biitiin igneleri her seyi babam bilir. (Katilimct 1)

Sonra ikinci hafta oldu 70 lira yerine gene 80 lira verdi Yahudi. Niye dedim, dedi ki “senin hakkin 80
liradan daha fazla ¢iinkii sen saate bakmiyorsun. Ondan sonra ben yokken miisteri ile alakadar oluyorsun
isi aliyorsun, fiyat veriyorsun, gidiyorsun Cagaloglundan malzemeyi aliyorsun, geliyor isi basiyor teslim
ediyorsun. Ben hi¢bir isciden daha bu kadar komple bir eleman ilk defa ¢calistiriyorum. Onun igin seni
kaybetmek istemem. Onun i¢in sana fazla veriyorum” derken bir aylik oldum, 120 lira oldu haftaligim.

(Katilimct 4)

Yani 6yle 10 dakika 5 dakika yarim saat bir saat hesabi yapan insanin hig ilerlemedigini gériiyorum ve
ben dedim ki sen yiiz liraya ¢calismaya mahkiimsun. Ben boyle bir seye bakmam dikkat etmem saate dedim,

bakmam bitirip dyle giderim. (Katilimct 4)

Onceki nesillerden de aktarilan isi sahiplenmenin anlasmazlik ¢dziimii ve giiven tesis
etmedeki rollerinin yaninda miisteri bilgisi sunmasi da alici-satici iligkilerinde odak belirleyici
olmasin1 saglamaktadir. Ise baglilik biiyiiklerden dgrenilen de bir seydir ve her nesilde kendini
tekrar edebilir. Buna gore ige sahip ¢ikan bir satic1 alicinin ne kadar ilgili olduguna ve s6z
konusu iligkiye ne kadar deger verdigine bakarak iligkisinin odagini belirleyebilmektedir.
Giiven tesisinin bir diger boyutu olarak degerlendirilebilecek bu durum giiven tesisinin karsi
taraf i¢in de gecerli oldugunu hatirlatmaktadir. Miisterinin ¢ok ilgili olmama durumu (fiyat

sormamak, pazarlik yapmamak vs. ) saticinin o miisteriye giiven duymamasina yol agmaktadir.

Veya yakin zamanda ogrendigimiz bir sey, bir miisteri fivat sormuyorsa, vadeli ¢calisan bir miisteri fiyat

sormuyorsa burada bir sikintt vardir. Hani pazarlik siinnettendir denir ya. (Katilimct 8)

Biz dogdugumuz zaman diikkdna gireriz oliinceye kadar orada kaliriz. Benim babam oyle olmus, ben 6yle
oldum, benim ¢ocugum 6yle oldu. Benim oglum tiniversiteye giderdi ama yazin hi¢ tatili olmadi hig.

Ilkokul, lise, iiniversite, master hi¢ olmadi tatili. (Katilimc1 9)
Tema 3: Erdemli Ticaret

Erdemli ticaret aragtirma bulgularinin iigiincii ve son temasidir. Erdemli ticaret, gériisme
yapilan alic1 ve saticilarin ticaret iligkilerinde ortaya c¢ikan pratiklerin bir araya geldigi bir
kavramsal yapiy1 nitelemektedir. Buna gore alicilar ve saticilar sahip olduklar iliskilerde farkl
belirleyicilerin etkisiyle bir takim davraniglarda bulunmaktadir. Bu davraniglarin bir kismi
iligkileri belirli bir diizeyde (arm’s lenght) tutan ve piyasa rekabetinin yogun bir sekilde

belirledigi davranislarken, diger bir kismi uzun siireli iliskilere dayanan ve sadece maddi
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cikarlar1 goz 6niinde bulundurmayan bir anlayis1 temsil etmektedir. Erdemli ticaret olarak ifade
edilen davranis ve uygulamalar ikincisinin kavramsallagtirlmas1 cabasi olarak
degerlendirilmelidir. Erdemli ticaretin bu baglamda hangi kaynaklardan beslenerek, hangi
araclar1 kullandigi ve nihayet hangi sonuglar ile goriiniir oldugunun ortaya konulmasi
onemlidir. Arastirma bulgularindan hareketle erdemli ticaretin kaynaklari, araglar1 ve sonuglari

nitel analiz siire¢leri takip edilerek asagidaki sekilde ortaya konulmustur.

Erdemli Ticaret

[ Kaynaklari J [ Araglar ] [ Sonuglari J

1. Din

3. Is Yapma
Kaltard

Sekil 3: Erdemli Ticaret Temasi
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Kategori 1: Erdemli Ticaret Kaynaklar:

Erdemli ticaret kavrami daha dnce bazi yazarlar tarafindan Ahilik temelli veya Erdem
odakl1 pazarlama gibi kavramlar ile ifade edilmistir (Erdogan, 2009; Torlak, 2010; Torlak,
Erdogan ve Yilmaz, 2013; Erdogan ve Islek, 2018). Bu kavramsallastirmalarin ortak dzelligi
diinyevi kazanglar veya ¢ikarlar elde etmenin yaninda, erdemli bir davranisi tercih ederek
manevi ve uhrevi kazanimlar1 da elde etmeyi amaglayan bir pazar iligkisi pratigi olarak
degerlendirilebilir. Bu tiir bir ticaret yapma veya pazarlama yaklasimi her ne kadar goériiniir olsa

da azalan veya yok olmaya yliz tutan bir is yapma bicimi olarak dikkat cekmektedir.

Simdi biz hani ona yorum yaparken 6yle insan kalmadi deriz dedeme, senin gibisi de kalmadi onun gibisi
de kalmad ¢iinkii onu séyleyebilmekte bir erdem ama bunu dedirttirebilmek énemli bir sey, adam (...) o
yalan séylemez, o ii¢ kagit¢ilk yapmaz, paran kalmaz gibi kelimeler sifatlar hepsinden ¢ok énemli, dedem

bu. (Katilimci 8)

Inancim dogrultusunda benim ticaretim dedim. Yoksa ben de bilirim dénmesini ama benim inancim béyle
demiyor dedim. Soziinde dur ve en giizelini yap ve alacaklini, bor¢lunu sikistirma. Bor¢luyken kapisinin
ontinde ge¢me diyor benim dinim dedim. Dinime gore Ticaret yaparim dedim. Béyle bir esnaf var mi?

Var tabii dedim. Ben varken oteki de var, hepsinde var dedim. Bir tek ben degilim Miisliiman (Katilimci

4)

Piyasada eskiden sdyle baktigimizda adam diyordu ki ben sunu 1 liraya, 2 liraya, 3 liraya fiyat aldim.
Ama 3 liraya fiyat aldigim benim arkadasimdir dostumdur. Iliskilerim vardwr bilmem neyim vardir. Ben
zararda edecegimi bilsem az kdar edecegimi de bilsem ondan alirim diyor. Ama bugiin oyle bir sey yok.
Piyasa sizi 6yle bir hale getiriyor ki acimasiz hale getiriyor. Ya diyor ki kardesim en ucuz sen verirsen

senden alirim. (Katilimci 6)
Alt Kategori 1: Din

Erdemli ticaretin {i¢ temel kaynagindan bahsedilebilir. Bunlar; din, kiiltiir ve is yapma
bi¢imidir. Din, hem teorik (sdylem) hem de pratik (eylem) diizeyde ticarette ve diger pazarlama
faaliyetlerinin tiimiinde aktorleri davranislarina etki edebilmektedir. Dinin nasil algilandig ve
yorumlandiginin yani sira din kaynakli kurallarin takip edilip edilmemesine kadar genis bir
yelpazede etkileri goriilen din olgusu, ticarete etkisi bakimindan sosyal bir gii¢ olarak kabul
edilmektedir. Bu arastirmada da dinin — arastirma 6zelinde Islam dininin — getirmis oldugu
kurallar ve bu kurallarin takip edilip edilmemesinin 6tesinde, dinin bir sosyal olgu olarak nasil
algilandigindan hareketle pazarlama faaliyetlerinin ne kadar i¢inde olup olmadigi ele alinmigtir.
Miilakatlar boyunca elde edilen katilimer ifadelerinin analizinde dinin erdemli ticaret yapma

baglaminda 6nemli bir kaynak olarak goriildiigii ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle dncelikle
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dinin nasil algilandig1, yorumlandig1 daha sonra ise hangi kavramlar veya pratikler ile kaynak

olma durumunun goriiniir oldugu ortaya konulmaya caligilacaktir.
Dinin Ticaretteki Yeri

Dinin ticaretteki yeri konusunda katilimcilar dncelikli olarak iki temel farkli diislince
ifade etmislerdir. Bunlardan ilki; dinin ticarette yerinin oldugu seklindeki olumlu ifade iken,
dinin ticarette yerinin olmadig1 seklindeki olumsuz ifade de ikinci diisiincedir. Ticarette bir
yerinin oldugu savunulan din olgusu ticarette eylem, sdylem ve kotiiye kullanim olarak ti¢ farkli
sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Ek olarak dinin ticarette yeri olmadigini diisliinen daha sekiiler

diisiinceye gore ise dini 6gelerin kullanimi dogrudan bir kotiiye kullanimdir.

Din ve ticaretin birbirlerinin alanina girmeyen iki farkli konu veya tecriibe oldugu bu
yolla dini konularin ticaretteki pratige etki etmedigini ifade eden Katilime1 2 konuya iligkin
onemli bir noktay1r belirtmektedir. Bu noktada din olgusunun ticarette kullanimi1 uygunsuz
goriilmektedir. Buna yoOnelik davranis ve pratikler ise dinin kotiiye kullanimi olarak
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda dini daha bireysel bir tecriibe olarak algilayan pazar
aktorleri de s6z konusudur. Buna gore din, kisinin kendisi ile ilgilidir ve bundan dolay1 farkl
toplumsal baglar ve iliskiler ile ticaretin sekillenmesi anlamsizdir. Katilime1 9 bu noktanin altini

cizmektedir.

Ama ticaretle (dinin) karigmamasi lazim. Ticaretin dini olmaz yani. Orada birbirine karistiriliyorsa orada

din kullanmiliyordur. (Katilimct 2)

Basgka 6yle hig bir isim olmaz. Bir yere baghligim olmaz, Allah’a ¢ok siikiir hi¢. Oyle geceleri toplantilar

var sunlar var hi¢ igim olmaz. Benim Miisliimanligim kendime, kendimde, icimde (Katilimci 9)

Iki vakit Ulu camide ogle ve ikindiyi kilarim ondan sonra sabah evde, aksam evde, yatsi evde. Giindiiz

isini de gece isini de. Is, es, as. Baska seyim olmaz benim. (Katihmci 9)

Dinin ticaretteki yerinin ¢ok fazla olmadigini ifade eden bir baska katilimci ise bunu
kotiiye kullanma veya sosyal hayat pratiklerinin farklilasmasi olarak degil de din bilgisinin
eksikliginden kaynakli oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada pazardaki eylemlerde dini bir
boyutun olmamasi faaliyetleri gerceklestiren aktorlerin dini baglamda hareket etmediklerinin

kaynaklanmaktadir.

(Din) Benim o kadar olmuyor (...) E bundan dolayi (din) fazla etkilemiyor beni. (Katilimci 12)
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Dinin ticarette bir yerinin oldugunu ifade eden katilimcilar sosyal hayatin
biitiinciilliigiine vurgu yapmaktadirlar. S6z konusu biitlinciil yap1 geregi kisileri, duygu ve

diistincelerini sosyal iligki, baglam ve iletisimlerden ayirmak miimkiin degildir.

Soyle ben mesela fikriyat olarak soyliiyorum dini boyle siyasetten ticaretten sundan bundan ayirarak

diisiinme taraftar: bir insan degilim din zaten basl basina bir yasam tarzi (Katilimct 7)
(Din) Burann (igletmenin) kimliginin i¢inde... (Katilimct 13)

Yani siz sahistan dini ayirabilir misiniz? Sahistan dini ayiramazsiniz yani herkesin kendi inanc¢lari kendi
kiiltiirleri vardwr. Bunu sahsin iginden alip ¢ikartmak miimkiin degil. Biitiin miiesseseler de sahislardan

meydana geldigine gore mutlaka bir yerde olacak. (Katilimct 8)

Dinin sdylem veya eylem diizeyinde ticarette yer almasi katilimcilarin ifade ettigi bir
diger onemli tartigmadir. Buna gore dinin ticaretteki yerinin ve kullaniminin 6nemli gostergesi
eylem/sOylem birligidir. Eger dini sdylemleri bulunan kisiler bu sdylemlere uymayan
davraniglar1 yerine getiriyorsa bu noktada bir suistimal s6z konusu olmaktadir. Dindarlik
sOyleminin diiriist ve erdemli ticaret yapma pratigi ile dogrusal bir nedensellik i¢inde olmadig:
vurgulanmaktadir. Dahas1 dindarlik gériiniimii veya dine yonelik sdylemlerin yogunlugu yerine
yapilan isin niteligine bakarak degerlendirmelerde bulunmak pazarda s6z konusu olan bir pratik

olarak goze ¢arpmaktadir. Katilimer 11 bu durumu ortaya koymaktadir.

Siz din gomlegini ticarete girerken ¢ikartip dindarim deyip faize bulastyorsaniz yaptiginiz ticarette dini
ahlaka uymayan seyler yapiyorsaniz, bu dogru degil. Bu, sizin biraz dindar degil de ikiyiizlii oldugunuzu

gasterir, dini bir nevi kullanirsiniz iste (Katilimct 7)

Dinin boyle hayattaki belli noktalardan izole edilmesi (...) burasi ticaret burada dine yer yok, burasi
siyaset burada dine yer yok gibi bir algida degilim. Kesinlikle onemli ama suna da kesinlikle

inanmiyorum. Dindarim diyen insan da illaki diizgiin ticaret yapiyor demek kesinlikle degil (Katilimct 7)

Yani diisiiniince aslinda daha eskilerde mesela dini konular daha farkly durumdaymis. Mesela dedemler
falan anlatirdi. Aym fiyata buldugun zaman Miisliiman’dan al ya da bu adamn dini biitiin seklinde
konusmalar var. Ben hatirliyyorum eskiden niye alacaksin elin gavurundan falan seklinde konusurlardi.
Bu adam namazindan abdestinde gel bundan al veya iste sat seklinde oluyordu. Fakat simdilerde pek

bunlarin tercih edilmedigini goriiyoruz. Yani insanlar bunu ¢cok 6nemsemiyor yani. (Katilimei 11)

Sabhsi fikrim Islam ticarette cok 6nemli ama herkesin kendine gore bunu sergilemesi 6nemli. Bagskalarina
reklam boyutuna geldigi zaman bu dine zarar veriyor. Yani sunu duymak ¢ok iiziicii Miisliiman dedigin
adama bak ne geliyorsa basimiza namaz kilanlardan geliyor ciimlesini duymak iiziicii. Bunun sebebi de
ticareti sadece Islam’la bagdastirdiginiz zaman yani Islam’1 ticarette bir silah size kar getirecek bir sey

olarak kullandiginiz zaman insanlar Islam’t kullanmaya basliyor (Katilimct 7)
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Dinin ticaretteki yerinin eylem/séylem biitiinliigli haricinde hangi anlamlar ile erdemli
ticarete kaynaklik ettigi katilimeilarin ifadeleri ile ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Buna goére
ahlaki bir davranisa kaynak olmak veya dinin rehberliginde ticaret yapmak katilimcilarin ifade

ettikleri kaynak roliinii ortaya koymaktadir.

Inancim dogrultusunda benim ticaretim dedim. Yoksa dedim ben de bilirim dénmesini ama benim inancim
béyle demiyor dedim. Soziinde dur ve en giizelini yap ve alacaklini bor¢lunu sikistirma. Bor¢luyken
kapisinin éniinde ge¢me diyor benim dinim dedim. Dinime gére Ticaret yaparim dedim. Béyle bir esnaf
var mi? Var tabii dedim. Ben varken éteki de var, hepsin de var dedim. Bir tek ben degilim Miisliiman

(Katilimct 4)

Daha ucuza teklif edildigi halde almamak ticari kafayla diisiiniirsem ahmakliktir yani. Din geregi oldugu
diistintiyorum farkli a¢iklama bulamam buna. (...) Bu isin temelinde yatan dini inang¢lar yani. (Katilimci

11)

Dinin ticarette erdemli davranmanin bir kaynagi olmasinin yaninda farkli bir pratik de
ticari alanin dini alanin igine girmesi seklinde bir olumsuz vaka da s6z konusudur. Buna gore
ticari i3 yapmaya yonelik diisiinsel ve pratik cabalarin ¢ok fazla yogunlagsmasi dini pratik
alanina ticari islerin getirilmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilardan bir tanesi bu durumu
dini bir ibadeti gergeklestirirken ticari is veya islemler ile zihni bir mesguliyete sahip olmanin
ornegini sunmaktadir. Bu durum sadece dinin ticarette bir alan sahibi olmadigini ayn1 zamanda
yogun ticari faaliyetin dini ritiiel veya ibadetlerde kisinin ticari isler ile mesgul olmasina yol
acabilmektedir. Bu durum dinin ticarette kotiiye kullanilmasindan farkli olarak ticari

diisiincelerin dini faaliyete olan etkisini gostermesi bakiminda 6nemlidir.

Ya babam hep sunu der mesela bir isi istiyorsan onu riiyanda bile gérmen lazim bir isi yapacaksan
namazda da onu diisiineceksin, oructa da onu diisiineceksin, yatarken kalkinca bir isi basaranina kadar

7-24 diistineceksin. Basardiktan sonra da elhamdiillah demeyi bileceksin der yani. (Katilimct 12)

Dinin ticaretteki yerine yonelik tartigmalarin bir diger boyutu da ayni dinden olmayan
kisilerle ticaret hayat1 boyunca kurulan iligkilerdir. Buna gore erdemli ticaretin dini ve kiiltiirel
kaynaklari i¢inde bu tiir kesisim ve etkilesimler de etkili olmaktadir. Katilimcilardan bazilari
baska dinlere mensup kimseler ile ticari iligskileri boyunca karsilikli olarak is yapma
yontemlerini 6grendikleri belirtmektedirler. Bu noktada erdemli ticaretin kaynagi olarak
bahsedilen din, kiiltir ve is yapma Kkiiltiiriiniin birbirleriyle etkileserek gercek hayat
deneyimlerinin toplami seklinde alicilara, saticilara ve sahip olduklari iliskilere etki ettigini

s0ylemek miimkiindiir.
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Saraykoy’e geldiginde orada Rus Micho diye bir adam sekercilik yapiyor. Ben gecen sene Moskova’ya
gittim biiyiikelginin davetlisi olarak gittim. Bu 1925 lerde Saraykoy’e kadar gelmisler o Ruslar gé¢

yapmugslar. O zamanlardan bir tanesi de bizim ustamiz Micho. Dede onda ogreniyor. (Katilimci 9)

O arada bir Yahudi diikkani agti “ne bekliyorsun” dedi. Dedim “burada ¢alismaya baslayacagim.”
Yahudi de “ona kag tane usta geldi yapamadilar” dedi... Ogleyin bana kéfte ekmek ismarladi yani bir
yerde beni oraya isindirdi. Fakat bir taraftan da teklif yapti; “benim burada ¢alis” diye. Ben de “bunlara

soylerim bunlar istemezlerse o zaman gelirim senin yanina” dedim. (Katilimci 4)

Mesela Alman bana ii¢ tiir makineyi verirdi bir milyon yiiz elli bin mark borcum olurdu, bu paranin da
ne zaman odenecek, ne zaman geri gelecek, ne zaman gidecek hi¢ bir taahhiit yok... Tabi ki benim inancim
dogrultusunda oldugumu Alman iyi biliyor... Beni makinelerin arasinda en azindan namaz kilarken
goriirdii bazen. Hatta bazen sikayet etmigler bu makinelerin arasinda ne yapiyor bilmiyoruz falan yatip
kalkyor ama ne yapryor bilmiyoruz sikayet etmisler makinelerin iizerinde geziyor falan diye... bak dedi
bir Tiirk benim dedi dostum dedi ticaret yaptigim kigi benim dostum ben buna (soyisim) demem (isim)
derim dedi. Ciinkii en ¢ok deger verdikleri sey budur! Onlarin arasinda bu dedi buranin ben yokken her
yerine girer ¢ika,r benim masama benim sandalyeme oturur, sigarasini da icer. Yasak ya orada sigara
icilmesi. Bu dedi benden sonra burada istedigini yapabilir makinelerin iistiine de ¢ikar depoda da gezer,
benim kapim sifreli onu da acar kapar dedi. Gece gelip burada da yatabilir. Buna hi¢cbir yasak yok ben
neysem bu firma da o da bu... (Katilimct 4)

Ahiret inanc

Dinin, erdemli ticaretin bir kaynagi oldugunu ortaya koyan gdostergeler vardir.
Bunlardan biri olan ahiret inanci, faize yaklasim ve halis niyet ile beraber pazardaki aktorlerin
dini kaynak gosterdikleri kavramlar olarak dikkat ¢cekmektedir. Ahiret inanci erdemli ticaretin
onemli bir gostergesi olan uhrevi kazanglar icin diinyevi kazanglardan vazge¢cme durumuna
onemli bir mesrulastirma kaynagidir. Buna gore diiriist olmayan bir sekilde elde edilecek daha
fazla maddi kazanglarin diiriist bir sekilde elde edilen daha diisiik maddi kazanglara tercih
edilmesi s6z konusudur. ikinciyi tercih etmek daha az maddi kazanglarin yaninda manevi
kazang elde etme hissiyatin1 da getirmektedir. Bu hissiyat onemli derecede ahiret inanci ile
ilgilidir, ¢iinkii kisi ahiret inancina sahip oldugundan manevi kazancini orada elde edecegini

umarak daha az maddi kazanca raz1 gelmektedir.

Mesela ben bunun fiyatina verdim ama ve daha uygununu veriyorum. Bu benim vicdanen dini boyutta
iste ahiret durumu onun hakkina girme durumu... Dini anlayis kesinlikle var. Bu bende en azindan var.
Obiir tarafta hakkina girme mevzusu... Bir sey islerken bile biz burada satislarimizi bir yere yaziyoruz.
Sonrasinda buraya islerken bile, mesela bir iiriin yazilmis ama tam net degil ben bunu igleyip gecebilirim,
miisterim de bana yiizde yiiz sormaz. Sormayacak, oyle ¢ok fazla firma var, eminim ama yine de hakkina
girmemek anlaminda olay: netlestirip o sekilde fiyatlandiryyorum. Din kesinlikle benim yaptigim ticarette

var. (Katilimci 7)
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Ahiret inancina sahip olmanin getirdigi bir diger diisiince de yapilan isin ahiret inanci
ile yapilmasi neticesinde dini bir ibadet olarak goriilmesidir. Buna gore diiriist ve dine uygun
bir ticari eylem, sonug olarak bir dini ibadet olarak algilanmaktadir. Boylece sadece diinyevi
kazanglarin degil ayn1 zamanda uhrevi kazanclarin da 6nemsendigi bir ticaret yapma bigimi
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda haram yememek de yine ahiret inanci ile iliskili olarak
erdemli ticaret yapmanin din kaynakli oldugunu gdsteren 6nemli bir pratik olarak Oniimiize

cikmaktadir.

Neden ¢alisiyoruz sorusu vardi ya hani, o sorunun igerisine bir¢ok sey eklenebilir ve benim i¢in sahsen
hani ya kardesim ben sadece diinya igin degil ben ahiret igin de ¢alistyorum, ekleniyor buraya. Bu ticaret
bereketli mi? Bereketli oldugu soyleniyor yani alip-satmak bereketli bir isgtir. Diger iglerde bereketlidir
mutlaka. Biz bunu yapalim, seye uyalim kitapgik dedigimiz kendi degerlerimize, dinimizin degerlerine

uyalim he Allah’in izniyle bu ibadet yerine gegebilir. (Katilimci 8)

Ya bu (hile yapmamak) biraz hani dini duygularla da alakali bir sey yani sadece kiiltiirel bir gelenek

gorenek degil bu ama tabi ki o da o kiiltiiriin icerisinde verilmis asilanmus bir seyde olabilir. (Katilimci

8)
Faize Yaklasim

Faiz, Islam dini ve ticaret iliskisi konusunda en &nde gelen konularda biri olarak dikkat
¢ekmektedir. Islam dinin faizi kesin bir sekilde yasaklamasinin yaninda giiniimiiz kiiresel finans
diinyasiin faiz geliri lizerine kurulan yapisi, pazardaki aktorlerin faiz ile iliskisini ilging bir
hale sokmaktadir. Erdemli ticaret yapma amaci giiden kisilerin, pratiklerine bir kaynak olarak
gordiikleri dinin faiz hakkindaki yorumlarini takip etmeyi kimi zaman zorlansalar da
onemsediklerini katilimcilarin ifadelerinden anlamak miimkiindiir.

Faiz bizim igimizin parcasi. Aslinda olmadigr halde bir parcast olmus yani. Bir parc¢ast olmamali ama. Biz bundan

arinmaya ¢alistyoruz son 5 yildwr faize diismiis durumdayiz. Yani yatirim yapildy iste depo yapildy ev yapildi bir

sekilde para kullanmak zorunda kaldik ve o dénemden beri geri geri gitmeye basladik. llerleyemiyoruz. Cok diisiik
faizlerin oldugu o dénemleri de hatirliyorum deniyor ki siz %10, %15 kazaniyorsunuz sunarken %1 ne olacak sen
ona 3 sefer takla attirirsin 5 sefer takla attirsin deniyor ama giiniin sonunda bakiyorsun bir sekilde isin bereketi
kagiyor. Ve biz artik su karardayiz gayrimenkulden eksiltip bir mal satip sermayeyi kendi 0z sermaye yapma
gerektigini diigtiniiyoruz ve biitiin faiz cesitlerine de ben karsiyim yani. O konuda oyle bir karardayiz yani. Cok

magdur olduk yani. (Katilimci 11)

Katilimc1 11 faizin yaptiklar1 igin bir pargasi oldugunu fakat bundan rahatsizlik
duydugunu ifade etmektedir. Faizle is yapmamanin bir amag¢ olarak belirlenmesi ve hem
ekonomik hem de dini sebepler ile 6z sermayeye yonelik bir tercihin daha anlamli bulundugu

katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir. Bu noktada faizin bereket kavrami ile beraber

anilmas1 da degerlidir. Faizi, ticaretin bereketini kagiran bir sey olarak ifade etmek hem kiiltiirel
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hem dini olarak yerlesmis bir diisiinceyi yansitmaktadir. Faizden kacinarak elde edilen kazang
maddi boyutuyla degerlendirilmemektedir. Benzer bir durum katilimci 7 tarafindan da ifade
edilmektedir. Dahast buna yonelik bir tercihin sadece din kaynakli olmadigi, kiiltiirel bir

ogrenme neticesinde de ortaya ¢ikabildigi vurgulanmaktadir.

Faize bulasmama da yiizde yiiz dini deger var benim su anda ciddi bankada bekleyen bir param varsa ve
ben onu faize bulastirmayip bos bos bekletiyorsam bu yiizde yiiz dini degerle alakali onun haricinde

elbette ki yine yetistirilis ahlakin olusmasinda etkisi olan bir dini deger anlayisi var. (Katilimci 7)

Faiz ile kurulan iligki ticaret yapanlarin ayni zamanda finans kurumlar ile olan
iliskilerini de sekillendirmektedir. Buna gore faizden kaginarak bankalar ile islemler yapmaya

devam etmek veya katilim bankalari ile ¢alisma gibi farkli davranislar s6z konusu olmaktadir.

Bankadan kredi kullanmiyoruz uzun vadeli kimseye bor¢lanmiyoruz, paramiz varsa aliyoruz yoksa

almiyoruz hani ayagini yorganina gore uzatmayt biz bu baslhk altinda yasiyoruz. (Katilimci 8)

Bankanin biitiin imkanlarini kullanalim, faiz yemeyelim, paramiz katilim bankalarinda degerlensin, déviz
alalim bilmem ne yapalim faiz le isimiz olmasin. Krediyle de igimiz olmasin ama taksitlendirme yapryorsa

biz bunu kullanalim. (Katilimci 8)

Halis Niyet

Halis niyet, ticari islemleri gerceklestirirken taraflarin iyi niyetlerini koruyarak islerini
yapmasini nitelemektedir. lyi bir niyetle ise baslamak ve yapilan isin karsiligim Yaraticr’dan
beklemek erdemli ticaretin dini kaynagini ortaya koyan Onemli bir gdstergedir. Dindeki
tevekkiil anlayiginin bir disa vurumu olan halis niyet ile is yapma pratigi, erdemli ticaret yapma

cabasindaki kisilerde goriilmektedir.

Bunlari gériince insan hakikaten yani inang sahibi degilse bile siki sikiya baglanwr oluyor. Hatta mesela
yani kis aylarinda daha ¢ok oluyor. Kig aylart burada durgun geger. Hasat digi zaman. Paranin olmadigi
donem. Sadece bizde degil tiim esnafta goriiniir. Sabah namazlarima baslar ama daha ¢ok vakit
bulduklarinda nerede ne kadar inan¢h olsa da dar zamanlarda daha fazla i¢sel olma giidiisiinde oluyor.
Zora diistiigiinde daha. Hani bunu bir ¢ikar olarak mi diigiiniirsiin ya da nasil olur bilmiyorum ama o
durumda baska siginilacak bir sey olmuyor. Ya da yardim isteyebilecegin baska hicbir sey kalmiyor. Ne
dilersen Allah 'tan diliyorsun. Besmele ¢ekiyorsun. Gidip diikkanini aciyorsun. Hayrola diyorsun. Oluyor
yani. Ben hi¢ olmadigini gérmedim daha. Allaha siikiir yani bir sekilde o konuda inan¢lyim yani. Rizkin
gelis seklinin sen her seyi yapsan da bazen olmadigini gordiim. Mesela biitiin  kosullar:
gerceklestirdigimiz biitiin en iyi fiyatlar: verdigim ihale oluyor sende kalmiyor hic ummadigin is sende
kalwyor. Bu konuda ben rizka inantyorum. Tabi ki diikkanini agmalisin elinde geleni en iyisini yapmalisin.
Ya da yani ne bileyim aramalisin ama sen ne kadar istesen de bazen olmuyor. Hi¢ beklemedigin bir anda

da is oluyor yani. (Katilimci 11)
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Ticaret yapiyorsun aldin bunu, “sana odeyecegim” diyorsan ama gercekten ddeyecegim diyorsan
Yaratan sana kefil oluyor zaten. Sana o kapilari da agiyor. Bu suurla da hareket edildigi icin zaten o soz

denilen seyler yerine getiriliyor. (Katilimci 13)

Halis niyet ile i$ yapma, her zaman olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmayabilmektedir.
Giivene dayali iliskilerde karsi tarafin giivenilir olmamas1 sonucu ortaya ¢ikan problemler
giivenen tarafin aleyhine sonuglar dogurabilmektedir. Nitekim iyi niyetli olarak i yapma uzun
donemde verimli bir sonu¢ ortaya koyabilmektedir. Katilimci 7°nin isi devralmis oldugu
babasina iligkin anlattiklar1 bu durumu ortaya koymaktadir. Babasinin vefati sonrasi iyi niyetli
ve giivene dayali is yapma bi¢iminde kaynaklanan maddi ve mali problemler ile yiizlestigini
aktaran Katilimc1 7, ayni zamanda iyi niyetle i yapmanin bazi tedarikgilerinin maddi
kazanglarini ikinci planda da tutarak kendilerinin lehine davranmalarini da sagladigini ifade
etmektedir. Bu durum halis niyet ile is yapmanin hem olumlu hem de olumsuz sonuglar ortaya

koyabilecegini gostermesi agisindan degerlidir.

Babami kaybettikten bir sene sonra islerin basina geldigim icin babamla ¢ok fazla ticaret yapma gibi bir
firsatimiz olmadi ama babamdan maalesef égrendigimiz ¢ok da sey olmayan bir durum var. Insanlara
¢ok fazla giivenmenin ¢ok da iyi bir sey olmadigimi 6grendik babamin vefatindan sonra. Cok fazla
olumsuzluguyla karsilastik bunun. (...) Babam ¢ok fazla isini giivene dayali, iyi niyetle yaklagtigi icin o
kagidi almamanin bile bize sonrasinda kétii geri doniisii oldu. Insanlara yine boyle yaptigi yardimlarin
olumsuz doniigleri oldu maalesef iste her zaman iyilik yap iyilik bul olmuyor. Béyle olumsuz déniisleri de
oluyor ama ¢ok fazla babamla ticaret yapmama ragmen babamin olusturdugu prestijin ¢ok uzun zaman
cok fazla bir katkisimi da gordiik (...) Mal aldigimiz firmalardan bize sunu diyen bir firma oldu
“hesabinizi hemen kapatin.” Ama arayp “hemen bir kamyon malzeme yigalim” diyen firma da o kadar
cok oldu ki ikili iliskilerin ne kadar énemli oldugunu o nokta da gordiik. Insan birazcik zor duruma
girmeden onu géremiyor. O noktaya kadar parasal degerler daha énemli oluyor insan bir sikinti yasadigt
zaman para odakly firmalar kalmayabiliyor yamnizda bu noktada giiven devreye giriyor aranizda ki
iliskiler devreye giriyor... Babamin olusturdugu éyle bir imaj vardi ki herkesin sorgusuz sualsiz bize
destek olmasini sagladi. Cogu firmanin girse ¢ok zor ¢ikacagi donemden biz ¢ok rahat ¢iktik, ¢iinkii
firmalarla ¢ok uzun seneler yaptigimiz ¢ok diizgiin bir ticaretimiz vardi. Babamin hala hatirt olan ¢ok

fazla insan oldugu icin hatirin hala kiymeti oldugunu gérdiik. (Katilimct 7)
Alt Kategori 2: Kiiltiir

Kiiltiir, erdemli ticaretin din ve is yapma bicimi ile beraber kaynaklarindan biridir.
Kiiltiir genis bir ¢gercevede degerlendirildiginde insanlarin ve toplumlarin bir¢ok davranisinda,
diisiincesinde ve yapitinda goriiniir olabilen bir kavramdir. Bu arastirma da ise daha ¢ok kiiltiirel

degerler olarak ele alinmis olup, erdemli ticaretin kiiltiirel kaynagi irdelenmeye ¢alisilmistir.
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Bu noktada; 6nceki nesilden aktarilan degerler, geleneksel degerler ve etik degerler erdemli

ticaretin kiiltiirel kaynaklariin gostergeleri olarak belirlenmistir.
Onceki Nesilden Aktarilan Degerler

Ticaret yapilirken baz1 degerlere uygun diisecek faaliyetlerde bulunmak bir boyutuyla
Ogrenilen bir seydir. Kisiler oncelikle bu degerleri kendilerinden 6nce ayni isi yapan
biiyiiklerinin 6grenmektedir. Boylece bir kiiltiirel aktarim ortaya ¢ikmaktadir. Elbette kiiltiirel
aktarim biitlin degerlerin tamamiyla sonraki nesile ge¢mesini ifade etmemektedir. Nesiller
degistikge pratiklerin degismesi bazi degerlerin kullanilmamasi ile gergeklesmektedir. Sozii
yerine getirme, ise baglilik gosterme, diiriist is yapma, tutumlu ve paylasimci olma ve giivenilir
olma gibi sonuclara sahip olan degerleri takip etmek Onceki nesillerin sonradan gelenlere

kattiklar1 6nemli bir is yapma kiiltiirtidiir.

Ya babamdan ¢ok gordiim. Soziiniin eridir. Suraya gelecegiz diyorsa oraya o giin gidilir. Saat 6-7 ye
kadar ¢alisilacaksa gece yarisina kadar ¢alisilir. Babam boyle gormiis, dylede yapar. Ciinkii ¢ekirdekten

yetisme oldugu i¢in. Bir de babamin yapisinda var yani. Soziiniin eri olmak. (Katilimct 12)

Giiven ¢ok onemli. Zaten elhamdiillah babam yillardan beri verdigimiz sozii tutarak ayakta duruyoruz.
Ayakkabuyr atiyorum A kalite deri kullaniyoruz dediysek ilk ¢iften son cifte kadar A deriyi kullaniriz
(Katilimct 1)

Burada ¢alisirken dededen ondan sonra babadan (6grendik) dogru olacaksin, diiriist olacaksin, ¢aliskan

olacaksin hi¢ kimseye bakmayacaksin hep onlarin dersleriyle kiiltiiriimiizii oradan aldik. (Katilimct 9)

Babamin hala hatiri olan ¢ok fazla insan oldugu icin hatirin hala kiymetli oldugunu gérdiik yani ticarette
swrf para odakly ilerlemenin bir noktada sikintiya girdiginiz zaman oldugunda bu sekilde gérmiis olduk

(Katilimct 7)

Isi sahiplenme, dogru ticari iliskileri kurma, firsat¢ilik yapmama ve borca sadik olma

gibi konularda da 6nceki nesillerden elde edilen degerler etkin olmaktadir.

Birde benim babamin hayati bu ayakkabi iizerindedir. Meslegine asik bir adam. Ustiindeki her isi bilir.
Icerdeki biitiin igneleri her seyi babam bilir. (Katilimct 1)

Ondan sonra faturasiz mal almayiz mesela. Nereden geldigi belli olmayan ya da bilinen fiyatin ¢ok
altinda teklif edilen. Mesela bunda hirsizlik olabilir derdi dedem. Ben kiiciikken anlatirdr. Mal degerinde
altindaysa ya calmmistir. Calinti maldwr. Hirsizhik mahdiwr yani. Ya da birinin cani yanmistir. Isi

bozulmustur diisiik fiyata satryordur. Bunlara hig itibar etmedik yani. (Katilimct 11)

Kar ederken etik degerler ¢ergevesinde kar etmek benim igin yiizde yiiz 6nemli bunun sebebi de dedigim
gibi ¢ocukluktan gelen ahlaki degerler annemin bize verdigi ahlak anlayisi okumalarimiz kendimizi

gelistirmemiz hep bu yonde oldu. (Katilimci 7)
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Biz belki de bizi siirekli kilan en énemli noktalardan biri firsat¢ulik yok bir kere. Bir iiriiniin fiyati neyse
0. Onlarin déneminde ¢ok yasanmis mesela. Karaborsacilik varmis. Hep anlattiklar: bu firsatcilig
yapmayin. Mesela en biiyiik tavsiyeleri o oldu. Bir mal bulunmadiginda ya da tekellestiginde fahis fiyattan
ya da 2-3 kati ile bunlart satmayin en biiyiik ogiitleri o olurdu. (Katilimct 11)

Sunu diyecektim ayni zamanda dedem mesela o kiiltiirii de vermisti bize 6z sermayeden girerken amacim
oydu bankayla isiniz olmasin falan dedem kredi karti bile kullanmaz yani alismamas, kullanmaz. Kimseye

de bor¢ yazdirmaz, yazdirsa bile gider ikinci giin parasini verir. (Katilimct 8)

Onceki nesilden aktarilan degerlerin kullanilmamasi veya itibar edilmemesi de goriilen
bir durumdur. Bu durumda 6nceki nesil tarafindan bir deger olarak goriilen seylerin sonraki
nesil tarafindan piyasa sartlar1 ve mali zorluklara vurgu yapilarak takip edilmemesi s6z

konusudur.

Babam mesela hala eskiyi yasadigi icin onu biraz daha devam ettirmeye ¢alistyor. Kendi sehrimizde
tamidigimiz bir firma olsun, o da biiyiisiin. Ya da buradan elemanlarimiz onlar da biiyiisiin onlara verelim.
Ya da édemelerini kiigiik bir firmadwr. Kaldiramayacak giictedir. Once onunkini ddeyelim. Halbuki
yapmamiz gereken kitaplardan okudugumuz kadariyla ilk once kendi dengelerimizi, mali dengelerimizi,
fivat politikalarini gézden gegirerek o isleri dyle dagitmak ya da dyle vermek. Hani yeni nesilde mi
diyeyim artik ge¢mis babamgilin yaslarinda bu duygusallikla ilerliyor. Ama 2000 inden sonra biraz daha

ticarete realiteye donmiis durumda. (Katilimci 6)

Geleneksel Degerler

Geleneksel degerler, onceki nesillerden aktarilan degerlerden farkli olarak daha fazla
toplumsal kurumsallagsmaya sahip degerler olarak nitelenmektedir. Buna gore baz1 degerler
sadece Onceki nesillerden degil rakipler, miisteriler veya tedarik¢iler gibi alici-satici iliskisi
kurulan diger aktorler tarafindan takip edilmektedir. Kiiltiirel aktarim ile sekillenen ticaret

asagidaki alintilarda goriilmektedir.

Ya bu biraz hani dini duygularla da alakali bir sey yani sadece kiiltiirel bir gelenek gorenek degil bu ama

tabi ki o da o kiiltiiriin icerisinde verilmis asilanmig bir seyde olabilir. (Katilimct 8)

Dedem der ki ticaret bir: diiriistliik iki: is takibi, tigiinciisii de: 0z sermaye... Sonugta yular boyunca
biriken ve birilerinin aklina gelen seyleri 6gretmeye ¢alisiyorlar. (...) Ya bunlar yillar boyunca yapilan

ticarette ki kazamimlar tecriibelerin sonucu, baghklandrilmis kismi. (Katilimcr 8)

Geleneksel degerler kendilerini kimi zaman kiiltiirel ritiieller olarak da gostermektedir.
Bunlardan biri siftah davranisidir. Baz1 katilimcilar kendi bolgelerinde siftahin 6nemsendigi,
ilk kazanilan paranin yere atildigi ritiielini ifade etmektedirler. Bu durum hem paranin ¢ok fazla
degerli goriilmemesi gerektigini 6giitleyen bir ritiiel hem de geleneksel is yapma kiiltiiriiniin

yasatildigina bir 6rnek olmasi agisindan degerlidir.
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Siftah parasi yere atilir. (Sefte) (Katilimct 9)

Evet ediyor bazi yerlerde ama etmiyor ettiremiyorlar. Nasil ettiremiyorlar 20 sene once ben sana resmini
gasterecegim 15 -20 sene once ¢ok giizel geginiyorduk. Oda baskaniyim ... odasi baskani. Ciraklik
egitimde ahilik kurduk. Resimlerini gésteririm ben bir ara insallah bulayim da. Kasaplik odasi 2 tane
kuzu verir. Sekerci 10 teneke helva verir birisi piring alir birisi fasulye alir orada aglar vardr yemekler
piser. Giizel bir toren hazirlanir.50-60 senesini doldurmus ustalara plaketler verilir, giizel bir ahilik olur.
Yemekler yenir dua edilir ayriliriz ka¢ sene devam etti biz ayrildik oradan ne ahilik var simdi ne bir sey

(Katilimct 9)

Genel olarak geleneksel degerlerin giderek daha az bir sekilde pratiklere etki ettikleri
katilimcilar tarafindan vurgulanmaktadir. Bu bir durum Katilimer 5 tarafindan da dile
getirilmektedir. Buna gore kiiltiirel olarak elde ettigimiz ticarette ahlakli olma durumu giinden

giine azalan bir davranistir.

Ticaret ahlakindan kastimiz biz hep yaparken ticaretimizi yani karsiyr diigiinmeden kendimizi diisiinen
dar ¢erceve iginde isi gotiirmeye calistyoruz. Bu bizim genel kiiltiiriimiiz. Toplumumuzun alisveristeki ana

unsuru bu oldu. Karsi da kazansin diigiincesi yok. (Katilimci 5)

Ticaretteki iligkilerin dostluk veya arkadaglik iliskisinde piyasa iligkisine doniismesi ile

beraber geleneksel degerlerin de terk edildigi farkli katilimcilar tarafindan vurgulanmaktadar.

Artik degerler kalmadi. Eski mesela bizim vardi ii¢ bes tane bakkalimiz. Adami kessen baska yerden
aligveris yapmaz mesela o kafada sadece ticaretin ikinci boyutta kaldigi dostlugun olmadigi fiyat
sormayan piyasa arastirmast yapmayan sadece sunu gonder bunu gonder diyen miisterilerimiz vardi.
Dostluk iizerine veya artik aile dostlugu gibi sadakatli ama gelisen kosullarda bu miisterilerde artik her
giin sehre gidip geliyorlar. Kendi arabalart var geldiginde ucuz fiyat gérdiiklerinde onlarda oradan
aligveris yapip doniiyorlar. Bu sekilde o ortadan kalkti. (Katilimci 11)

Eskiden ticarette alo dedin mi mal gelirdi... Soz yerine getirilirdi. Soz, teminat gibiydi. Simdi mali gonder
abi diyor. Nasil édeyeceksin, on giinde ddeyecegim. Mal bir gelsin. Adam da sonra 100 giinde alamiyor
parayt. Bu niye? Bana bagskasi yapti. Bende baskasina yapacagim. Ciinkii ogrendigi bu. (Katilimci 5)

Etik Degerler

Kisilerin hayat tecriibelerinin baska alanlarinda (sosyal, kisisel veya dini) olan ahlaki
sinir ve kaideler ticareti de etkilemektedir. Bu durum ticaretin toplumsal/kiiltiirel baglam iginde
sekillendigini ortaya koyan onemli bir resim olarak degerlendirilebilir. Kiiltiirel degerlerin
gelenek veya aile (Onceki nesiller) haricinde kisilerin takip ettikleri ahlaki veya etik

sinir/kurallar ile de olustugu sdylenebilir.

Bize hep érnekler gosterildi. Iste yani bu tamamen galiba ahlaki bir durum. Manevi bir durum ya da

inang sekli. Iste bu paralar yaramaz diye ogretildi bize “sonuna bak” diye égretildi. Bak su 10 liraya
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aldigimiz seyi 5 liraya almis biz hep genclik hirsiyla tabi séyliiyoruz. Bizde alalim bize de teklif ediyorlar.
100 liralik mali 50 liraya teklif ediyorlar. Alalim para kazaniriz dedigimizde onlar bize hep engel oldular.
Hakli olarak. (Katilimc1 11)

Baskalarinin da kazancini diistinmek, yardim etmek, kanaatkar olmak veya liiksten

kaginmak gibi ahlaki davranislar erdemli ticaret yapan kisilerde siklikla goriilmektedir.

Iste o zaman Ciller bir sey yapti. Devaliiasyon yapti. Bizim miisterilerin ¢ogu batti. Ben Mark ile sattigim
icin bana bir sey olmadi.3 sene daha kaldim kimseyi mahkemeye vermeden, alacaklarimi uzattim bir sene

odeyecek olani 3 seneye yaydim. Hem alacagimi aldim hem de adamlar: mal sahibi yaptim. (Katilimci 4)

Bu ¢ok ¢ok 6nemli bizim igin. Asla hani baskasimin rizkinda gozii olmama gibi bir nokta ya da yaptigi

seyi dogru diizgiin yapma gibi bir nokta... Yaptigin seyden baskasinin zarar gérmemesi gibi bir nokta...

(Katilimct 7)

“Ben battrydim, senin borcunu dédeyemedim” dedi. O makineyi benden almadin, “haydi dde, sana zaman
veriyorum” dedin ve ben o makineyle su is haninin sahibi oldum. Simdi altmis kisi ¢aliyor bende. “Sen
benim misafirimsin” dedi burada. Ondan sonra ben senin iyiligini herkese anlatiyorum. “Allah bilir,
béyle seyleri senin sdylemene gerek yok” dedim. “Sen ig sahibi olmussun, is¢iler ¢alistiriyorsun, bundan

keyif aliyorsun demek ki ben dogru yapmigim” dedim. (Katilimci 4)

Bir bina hepsini orada toplayacagiz. Buralar duracak ama tabi zaman alacak galiba ¢ok liikiis de
istemiyoruz, likiis insani korkutur. Bizi boyle nostalji olsun, herkesin oturabilecegi, gelebilecegi bir yer
olsun. Bazilar: gibi liiks yapalim, ne olacak liiks yapinca onu istemem ben. Allaha ¢ok siikiir tiretimimiz

basinda durdugumuz siirece, giizel mamuller yaptigimiz siirece is 6lmez, gida 6lmez. (Katilimci 9)

Yukarida yer alan liikksten kacinma hem ticari hem de ahlaki/etik bir karar olarak dikkat
cekmektedir. Liiksten kaginma hem kanaatkarlik ile hem de genis kitlelere hitap etmekten
vazgecmeme olarak okunabilir. Aslinda hem ticari hem de ahlaki bir karar. Ticaridir, ¢linkii
liikks pazarin genisligi ve hacmi tatmin etmeyebilir veya sahip oldugu pazan liikse kagarak
kaybetmemek isteyebilir. Ahlakidir, ¢linkii onceki nesillerden gelen degerler ile gosterisci

olmama mantig1 olugsmustur.

Etik degerler konusunda da bazi katilimcilarin piyasa sartlarinda gegerliligini yitiren
baz1 duygu ve diisiinceler seklinde bir algilamasi s6z konusudur. Bu noktada etik veya ahlaki
degerlere uygun sekilde is yapmaya yonelik bir ¢abaya gerek yoktur. Nitekim piyasadaki

iliskiler bencil bir temelde olusmaktadir.

Su anda bencillik itizerine kurulmug bir sistem var. Bunu kesinlikle karst taraf icin soylemiyorum.
Kendimiz i¢inde dyle. Oyle degil mi? Siz mesela miisteri bulurken ya da biz mesela karar verirken kendi
isimize hangisi daha iyi geliyorsa, kazancimiza hangisi daha dogru etkiliyorsa ona karar veriyoruz. Yani

eskisi gibi paylasimcilik oldugunu diigtinmiiyorum. (Katilimci 6)
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Alt Kategori 3: Is Yapma Kiiltiirii

Kisilerin erdemli ticaretine kaynak olarak gosterilen bir diger sey de is yapma bi¢imidir.
Is yapma bi¢imi yani pratikler din ve kiiltiirden farkli olarak dogrudan kisinin pazarlama
iliskilerindeki davranigina vurgu yapmaktadir. Buna gore erdemli ticaretin Onemli
kaynaklarindan biri de alici-satici iligkisindeki aktoriin isini nasil yaptigiyla ilgili olan is yapma
kiiltiiriidiir. Ise baglilik, uzmanlasma ve biiyiime odaklilik gibi gdstergeleri olan is yapma
kiiltlirii kisilerin erdemli ticaret yaptiklarina dair sonu¢ gostergeleri olmaktan ziyade bu

pratiklere kaynak gosterdikleri durumlar olarak ele alinmaktadir.
Ise Baghhk

Ise baglilik 6nemli bir erdemli ticaret kaynag olarak dikkat gekmektedir. Ise baglilik,
iliski odaginin belirleyicilerinden biri olarak yukarida ele alinan isi sahiplenmeye benzer bir
sekilde kisilerin gliven tesis etme, anlagsmazliklar ¢6zme ve miisteri bilgisine sahip olma gibi
konularda sagladig1 avantajlar ayni sekilde ise baglilik i¢in de gecerlidir. Isine bagli olan kisiler
islerini sahiplenerek bu avantajlar1 elde etmektedir. Fakat bunlarin yani sira ise bagl olmak bir
is yapma bi¢imi olarak erdemli ticaretin de kaynagi olmaktadir. Asagidaki alintilarda goze
carpan nokta, kisilerin hayatlarinin énemli bir kismini is basinda gegirdigini ifade etmesidir. Bu

noktada ige baglilik gdsteren kisiler bunu bir kiiltiir olarak benimsemistirler.

Oyle hayatimin ¢ogu burada. Buradaki insanlarla gegiyor cumartesi dahil ¢alisiyorum hayatimin yiizde

yetmisten fazlasini kapsiyor sanirim (Katilimer 7)

Biz dogdugumuz zaman diikkana gireriz oliinceye kadar orada kaliriz. Benim babam dyle olmusg, ben oyle
oldum, benim ¢ocugum é&yle oldu. Benim oglum tiniversiteye giderdi ama yazin hi¢ tatili olmadi hig.

Llkokul, lise, iiniversite, master hig tatili olmadi. (Katilimci 9)

Ise bagliligin bir is yapma kiiltiirii olmas1 sonucunda bébiirlenmeme, giiven tesis etme

ve kaliteye bagli kalma gibi davranislar da ortaya ¢ikabilmektedir.

Kiiltiir olarak bizim gibi sirketlerde isin basinda olmak gibi bir deyim var, sdylem vardir... Ben bakayim
eger bana veriliyorsa o sorumluluk ben sorumlulugu alirim sonuna kadar da takip ederim ama ben kendi

kurallarima gore yaparim bunu havasinda oldum (Katilimci 8)

Ama biz sahsen ¢ok siikiir bu bizim biraz aile kiiltiiriimiiz oldugunu diigiintiyorum ben, bizim oyle bir
seyimiz yok. Insanlarda bunu goriiyorlar. (...) O adam bizim Gyle oldugunu gériince de e giiveniyor yani

ister istemez, bu adamlar iste iyi adamlar diyor. Tercih yapacagi zaman bizi tercih ediyor (Katilimci 8)

Uzmanlasma
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Mesleki olarak uzmanlasma is yapma kiltliriiniin bir diger parcasidir. Buna gore
uzmanlagarak sahip olunan bilgi ve tecriibelerden yiiksek diizeyde istifade etmek miimkiindiir.
Uzmanlagma belli bir siirede yapilan dogru ve yanliglarin toplamindan ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum da erdemli ticaret yapmak noktasinda kisilere kaynak olabilmektedir. Asagidaki alintida
katilimer yaptig1 hatalar neticesinde uzmanlastigi alana bagh kalmay1 ve daha kaliteli iirtinleri

iiretmek ve saldirgan olmayan bir piyasa davranist belirlemek gibi sonuglar elde etmektedir.

Ben kuru kahve de satabilirim hepsini yapabilirim ama herkes meslegini yapacak. Ben bu hayatta 3 tane
hata yaptim 3! Pastane a¢ctim zarar ettim, kakao ithal ettim zarar ettim, kahve ithal ettim zarar ettim.

Ondan sonra dedim ki kendi isini yapacaksin (Katilimci 9)

Uzmanlagmanin bir diger boyutu da alici-satici iliskisi kurulan taraflara uzmanlasma
kaynakli olarak ek hizmet ve faydalar sunmaktir. Asagidaki alintida katilimc1 uzmanlastigi i¢in
alicilara sundugu faydalara dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada sunulan faydalarin alicinin
stirekliligini saglamaktan ziyade onu dogru yone sevk etmek olmasi, uzmanlagsmanin erdemli

ticarete kaynak olarak yer almasini agiklamaktadir.

Belki 0o adamla o sirada ilgilenebilsek yani gitsek, gelsek, gorsek mekanint diyecegiz ki yanhs yaptigin
seyler var. Ciinkii bazi bilgiler bizde toparlaniyor, biz bes yiiz tane adamla ¢alisiyoruz. Mesela bes yiiz
tane pastane ile ¢alisiyoruz mutlaka bir seyler toparlaniyor bizde. Bes yiiz tane imalathane goriiyoruz,
bes yiiz tane firmanin odeme seklide farkly diyebiliriz ki biz yeni baglayan birine bak, bu is béyle olmall.
Kurk yildir caligtigimiz bir miiessese var bu adam béyle ¢alisiyor ve basarili diyebilecek bilgiye sahibiz
(Katilimcer 8)

Bilyiime Odakhlik

Biiyiime odaklilik genelde kanaatkarlik ile iliskilendirilmektedir. Erdemli ticarete
kaynak olan biliyiime odaklilik kanaatkarlik ile ters diismeyen bir yapidadir. Saldirgan bir
sekilde bliyiimeyen, yaptig1 iste uzmanlagsmaya ve kaliteye odaklanan ve bunlar1 yaparken de
kanaatkar bir davranig (6rnegin liikksten kaginarak) sergileyen bir is yapma kiiltiirii erdemli

ticaretin kaynagi olarak degerlendirilmektedir.

ABC bélgesine aracim gidiyor haftada bir. Ilcelere suanda gene bir yayilmamiz var. Ben geldikten sonra
degisen bu noktalar. Merkezde degil de biraz daha boyle hem ilgelere olsun hem sehirler edinme

anlaminda yavags yavas ilerlemeye ¢calistyoruz bu dogrultuda. (Katilimci 7)

Bir bina hepsini orada toplayacagiz. Buralar duracak ama tabi zaman alacak galiba cok liikiis de

istemiyoruz, likiis insani korkutur. (Katilimct 9)

Bu zincirler zaten direkt olarak firmalardan fabrikalardan mal tedarik ediyorlar veyahut yaptirtyorlar.

Oyle olunca biz onlara mal satamayacagimiza gore sektérde daralma gordiik. Biz de kendi iiriiniimiizii
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direkt tiiketiciye ulastirabilecek bir sistemden yani marketgilikten soz ettim. Artt burada nakit doniiyor.
(...) Fakat tabi o toptan iizerinde yakaladigimiz cirolari yakalamiyoruz boyle olunca. Haliyle market
sayisini arttirmamiz gerekiyor su anda. Su an o noktadayiz yani ya toptandan devam edecegiz belli bir
yere kadar. Ya da iste dedigim gibi bir dikey gecisle marketlerin sayisini arttirip yine belli bir ciroyu
yvakalamak zorundayiz. (Katilimci 11)

Kategori 2: Erdemli Ticaretin Araclar:

Bir onceki kategoride erdemli ticaretin kaynaklarinin neler oldugu din, kiiltiir ve is
yapma kiiltlirii bagliklar1 altinda ele alinmaya ve analiz edilmeye calisilmistir. Bu noktada
erdemli ticaretin hangi araclar1 kullanarak pratiklerin kullanildig: sorusu giindeme gelmektedir.
Digerkamlik, diirtistliik, fedakarlik, igbirligi, kanaatkarlik, samimiyet ve s6zii yerine getirmeyi
erdemli ticaretin araglar1 olarak kabul edildiginde aslinda erdemli ticaretin nasil yapildig: da

belli bir diizeyde aciklanmis olacaktir.
Digerkamhk (Thsan)

Digerkamlik arastirma verisinde sadece para kazanmak degil, iliskide bulunulan karsi
tarafin da zarar etmeyecegi siirekli bir is iliskisi temin etmek seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica digerkam bir tavir ile ticaret yapmanin kar haricindeki sonug ve niyetlerinden biri olarak
ihsan etme (iyi davranma, iyilik etme, bagista bulunma) de dnemsenmektedir. Bu durum bir
noktada ticaretin sosyal (maddi olmayan) tarafin1 nitelemektedir. Sozliilk anlami olarak
bencilligin karsit1 olarak tanimlanan digerkamlik, pazarlama iliskilerinde taraflarin salt kendi
faydalarinin 6tesinde karsi tarafin elde edecegi fayda ve degerleri de goz 6niinde bulundurarak

islemlerde bulunmasidir.

Bir nokta sadece benim amacim para kazanmak degil. Para kazanmak olsa ben ¢ok ciddi para
kazanacagim ticaret yiiriitebilirim. Ciddi anlamda sattigim maldan kullanicinin memnun olmayacag bir
tiriin kesinlikle satmak istemem. Surf kar edecegim diye zor duruma diismek istemem, yani yaptigim

ticaretten bagkasi zarar gorerek kar etmek istemem. Benim igin kesinlikle cok onemli. (Katilimci 7)

Ben derim ki; benim bir olsun, dostlarimin bin olsun. Onlarin faydasi bana olur, biz o kiiltiivle yetistik.

(Katilimce1 9)

Baskasinin zararina olacak sekilde is yapmamak rekabetin, rakiplerin ve maddi kazancin
asil amac¢ oldugu diisliniilen ticaret pratiginde ortaya c¢ikmasi pek olasi degildir. Nitekim
rekabetin sifir toplamli bir oyun olarak kabul edildigi ve buna bagl olarak kiminin karinin,
birilerinin zararina yol agacagi yaygin bir diislincedir.

Suanda bencillik iizerine kurulmus bir sistem var. Bunu kesinlikle karsi taraf icin séylemiyorum.

Kendimiz i¢inde dyle. Oyle degil mi? Siz mesela miisteri bulurken ya da biz mesela karar verirken kendi
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isimize hangisi daha iyi geliyorsa, kazancimiza hangisi daha dogru etkiliyorsa ona karar veriyoruz. Yani

eskisi gibi paylasimcilik oldugunu diigtinmiiyorum. (Katilimci 6)

Soyle ifade edeyim. Bu miisterilerimiz bizimle ¢alisirken baskasiyla flort etmeden yasayamiyorlar.
Onlarwn kiiltiivii bu. Biz de onlar siirekli flort ettikleri icin bizde her giin elimizdeki is hacmi yogunda olsa
yeni miisterilerle iliski icinde kalmayt siirdiirmeye devam ediyoruz. Kendimizi boyle kollayabiliyoruz

(Katilimct1 5)

Bu durum katilimcilardan bazilariin ticarete degil de sosyal iliskilere gomiilii olmasi
beklenen digerkam hassasiyetle is yapmalarini ilging kilmaktadir. Bu tiirden pratikler erdemli
ticaretin Onemli bir araci olarak Oniimiize ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda bu tiir davranislarin

giderek azaldig1 da katilimcilar tarafin ifade edilmektedir.

Bizim miigterilerin cogu batti. Ben Mark ile sattigim i¢in bana bir sey olmadi.3 sene daha kaldim kimseyi
mahkemeye vermeden, alacaklarimi uzattim bir sene ddeyecek olani 3 seneye yaydim. Hem alacagimi

aldim hem de adamlar: mal sahibi yaptim. (Katilimct 4)
Babamin elinden tutup ticarette ilerlemesine yardim ettigi ¢ok insan var. (Katilimct 7)

“Ben battrydim, senin borcunu édeyemedim” dedi. O makineyi benden almadin, “haydi éde, sana zaman
veriyorum” dedin ve ben o makineyle su is haninin sahibi oldum. Simdi altmis kisi ¢aliyor bende. “Sen

benim misafirimsin” dedi burada. Ondan sonra ben senin iyiligini herkese anlatiyorum. (Katilimct 4)

Yani bizim hi¢bir seyimiz yoktu babandan geldik malzeme aldik. Sag olsun iste malzemeyi verdi par¢a
par¢a 6dememize miisaade etti hatta ben ona atiyorum 100 lira édemek igin gotiirdiigiim de hani sen dnce

ihtiyaglarint al sonra bana kalanini ver dedigini iyi biliyorum. (Katilimci 7)

Eskiden dyle sey varduwr ki sen iiriinii gotiiriiyordun, iirtinii gotiirdiigiinde adam diyordu ki mesela sundan
biraz daha fazla alayim size daha ¢ok destek olayim bu tiir seyler diyen bile vardir ama artik yok.

(Katilimct 5)

Diiriistlik

Pazarlama eylemleri boyunca diiriist ve hakkaniyet {izere davraniglar géstermek erdemli
ticaret yapan kisilerin davraniglarinda goriiniir olan onemli bir gosterge olarak Oniimiize
cikmaktadir. Sadece karsi tarafa diirlist davranmak olarak degil, daha genis bir anlamda hem
ise, hem beraber caligilan kisilere hem de tedarikgilere kars diiriist olmak, kisilere hem ticari
hem de sosyal olarak bazi kazanimlar sunabilmektedir. Bunlarda biri asagidaki alintida
Katilimc1 4’¢ hem isinde terfi hem de isin operasyonunda verimlilik sonuglar1 ortaya

cikarmistir.

Bir 10 Top kdgid: getirdi dedi “iste sunu soyle keseceksin, boyle keseceksin”. Dedim ki “ya onu éyle

kesersek yedi ¢ikar, boyle kesersek sekiz ¢ikar, bir top da kenara kalir.” “Ama iste orada, baskida
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’

kenarlart takilir” dedi. “Takilmaz” dedim. “Onu basacak olan benim, sonra tiras edecek olan da benim’
dedim. “Sen ne diyorsam onu yap” dedi. Ben de dedim ki “ben bildigim dogrudan sagmam, burada on
toptan bir top atiyorsa o bir top hem de laki kagid: (kaliteli kagit) ben burada israf yapamam, meslegimi
kotiiye kullanamam, ben béyle yaparim” dedim. “O zaman sen calisma, birak” dedi. Iyi, birakirim.
Baktim o arada Matbaadan sorumlu olan Profesér igeri girdi “ne bagiryyorsunuz burada?” dedi. Usta
dedi ki “bunun isine son ver, ¢ikisini yapin.” Adam bana sordu “ne oldu oglum?” dedi. “Efendim
kagitlart benim kesmemi istedi, bdyle béyle kestik ama ben dedim ki boyle béyle kesersek biir top fuzuli
¢ope atilacak, kenarlarindan pargalar ¢ikacak dedim, ama béyle kesersek bir top eksik kesecegim dedim,
ben bir top israf olmasin diye béyle kesecegim” dedim. “O sira kizdi” dedim.. Gene profesorle takisti
bizim usta. “Ben anlamam, bunun isine son ver” dedi. “Yahu ¢ocugun séyledigi sey dogru, senin
soylemen gereken seyi ¢ocuk soylemis” dedi. “Ben ayrilyyorum, eger onu atmiyorsaniz” dedi.
“Atmiyoruz onu” dedi.” O ¢ocuk dogru yapryor” dedi. Derken benim yerime usta isten ¢ikti. Bana da

Profesor dedi ki “bundan sonra buranin ustasi sensin.” (Katilimci 4)

Diiriistliik, ayrica evrensel olarak basarili olan isletmelerin de bir 6zelligi olarak
goriilmektedir. Buna gore diirlist ¢alisan isletmeler bir rekabet avantaji elde ederek One
cikabilmektedir. Bu durum diiriistliigiin sadece baglama veya kisilere 6zel bir nitelik olmaktan
cok, genel olarak gecerliligi olan bir pratik oldugunu gostermektedir. Ayrica, diiriist ticaret
yapma pratigi uzun donemde isletmelere gilivenilir olma statiisii saglayarak bir avantaj

sunmaktadir.

Diiriist ¢alismak, diiriistliik hani illaki dininizin Islam olmasina gerek yok diinyanin her yerinde benim
ozellikle tecriibelerime dayanarak tespit ettigim konu ticaretin Ozii ve siiresi diirtistliige bagh, diiriist
calismamiza bagh. Bugiin firmalar igin diinyanin en biiyiik firmalarimin hikdyelerine baktigimizda

hakkaniyetli hareket ettikleri ve diiriist calistigini gériirsiiniiz. (Katilimci 2)

Soyle yaklasik bu alanda 30-35 yillik bir ticaretimiz var, yaptigimiz ticarette tabi ki de insan istemeden
de olsa muhakkak yanhglar yapmigtir ama bizim bu sekilde ki diiriistliigiimiize samimiyetimize uzun

zamandr yaptigimiz ticarete istinaden bir giiven olusuyor. (Katilimci 7)

Diiriistliik erdemli ticaretin araci olarak kendini firsat¢iliktan kaginma, hak yememe,
haram yememe ve hile yapmama gibi pratiklerde kendini gostermektedir. Firsat¢ilik
yapmamayi tercih etme, yukarida ifade edilen digerkam davranisla da iligkilidir. Buna gore
diirtstliigii onemseyen aktorler firsatcilik ile elde edecegi kazangtan vazgecerek karsi tarafin da

yararina olan sonucu talep etmektedir.

Iste o0 40 yaziyor ben 30 yaziyorum boyle boyle 10 tane makine aldim. Bir makine daha var ona da “50
bin mark” dedi, ben “90 bin mark” dedim. Dikkat et ben fazla teklif ediyorum. “Niye?” dedi. “Makine
90 bin mark da ondan” dedim. Gitti deftere bakti yine “50 bin mark” dedi. “90 bin mark” dedim. Ondan
sonra bakti, birkag yere telefon etti, o makinenin 100 bin mark oldugunu soyledi. ““100 bin mark da olmaz,

90 bin mark” dedim. Ne kadar ugrastiysa da beni asagidan yukariya ¢ikaramadi, “90 bin mark” ded;.
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“Sen zaten ona itiraz edince ben anladim yanlis yaptigimi ama bu adam yine bize ders verdi diiriistliigiinii

gosterdi dedim” dedi. (Katilimct 4)

Firsatgiliktan kaginmak hem bir pratik olarak erdemli ticaretin bir aract olmaktadir hem
de onceki nesillerden 6grenilen bir deger ve davranis olarak dikkat ¢cekmektedir. Nesiller
boyunca ayn1 yonde devam eden pratikler netice olarak isletmenin uzun yillar pazarda yer

almasini saglamaktadir.

Biz belki de bizi siirekli kilan en 6nemli noktalardan biri firsat¢ilik yok bir kere. Bir iiriiniin fiyati neyse
0. Dedemlerin doneminde ¢ok yasanmig mesela. Karaborsacilik varmis. Hep anlattiklar: bu firsatgilig
yapmayin. Mesela en biiyiik tavsiyeleri o oldu. Bir mal bulunmadiginda ya da tekellestiginde fahis fiyattan

ya da 2-3 kati ile bunlart satmayin en biiyiik ogiitleri o olurdu. (Katilimct 11)

Hak yememek, hile yapmamak veya haram yememek olarak ifade edilen pratik ise dini
bir motivasyon ile iligki kurulan tarafin zararina sebep olacak davraniglardan ka¢inmak olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica hak yemekten kaginarak hem firsat¢ilik yapilmamis olunmakta hem

de uygun olmayan yollar ile elde edilmis mallarin ticaretinin yapilmasinin oniine gegilmektedir.

Ciinkii biz agiri fiyatlar vermedigimiz icin hak yememis oluruz. Islamiyet 'te de vardir. Su malin su kadar

helal diye. Yani su kadar yiizdesi helal diye. (Katilimci 12)

Ondan sonra faturasiz mal almayiz mesela. Nerden geldigi belli olmayan ya da bilinen fiyatin ¢ok altinda
teklif edilen. Mesela bunda hirsizlik olabilir derdi dedem. Ben kiigiikken anlatirdi. Mal degerinde
altindaysa ya calinmistir. (...). Ya da birinin cani yanmistir. Isi bozulmustur diisiik fiyata satiyordur.

Bunlara hig itibar etmedik. (Katilimci 11)

Ya bu (hile yapmamak) biraz hani dini duygularla da alakali bir sey yani sadece kiiltiirel bir gelenek

gorenek degil bu ama tabi ki o da o kiiltiiriin icerisinde verilmis asilanmis bir seyde olabilir. (Katilimci

8

Kanaatkarhk

Kanaatkarlik az ile yetinme olarak ifade edilmektedir. Az ile yetinmek biiyiime odakli
olmanin karsiti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Orantisiz biiyiimenin ve farkli is kollarina
girmenin sonucunda olumsuz durumlar ile karsilasmanin Oniine ge¢mek icin kanaatkar bir
davranis gostermek erdemli ticaret yapmaya ¢abalayan kisiler i¢in bir 06zellik olarak
belirmektedir. Buna gore oncelikle azla yetinmeyi 6grenmeli, sonrasinda ise uygun firsatlari
degerlendirmek adina biiylimeye yoOnelik eylemlerde bulunmayr uygun yontem olarak
belirleyen kisiler s6z konusudur. Bu noktada nesil degisimi ile kanaatkarlik ve biiylimeye
yonelik bakisin degistigi goriilmektedir. Sonraki nesillerde biiyiime odakliligin daha fazla yer

aldigin1 séylemek miimkiindiir.

134



Bunlar ¢ok ¢alisiyor ¢ok is yapiyor biz az yapiyoruz. Dedigim 1962 senesi. Oglum siz bir numara olun.
Baba bunlar ¢ok zengin olacaklar biz az olacagiz. Oglum siz az yapin oz yapin. Devam ederken biz igi
biiyiitelim istedik, babam bize karsi ¢ikti sakin ha dedi hi¢ bir sey yapmayacaksiniz. Burada olacaksiniz

az yapacaksiniz 6z yapacaksniz. (Katilimct 9)

Ben ikinci magazay! yapmazdim. Istanbul’da basladi, Istanbul’da bes-alti tane, burada var yedi-sekiz

tane, biitiin her tarafta bildigin gibi degil. Tahsilin hali bir baska. (Katilimct 9)

Olanla yetinmenin eski ticaret erbabi olarak bahsedilen kisilere has bir 6zellik oldugunu
ifade eden Katilimct 5, bu durum degismesi gerektigini ¢iinkii aksi durumda yogun rekabet

ortaminda ayakta kalinamayacagin1 vurgulamaktadir.

Hani bu ticaret insani dedigimiz kisiler var ya ilkokulu mezunu ama ticareti ¢ok iyi biliyor o sekilde
biiyiitiilmiig ve iletisimle ilgili satisla ilgili hi¢bir egitim almamus sadece kazandigina bakiyor bu kisilerle
calismak ¢ok zor. (...) Avrupa’da rakiplerimizin bayilerine siirekli bizde tamitim génderiyoruz yazi

yazryoruz ve soyledikleri biz memnunuz neden degistirelim? Soyledikleri sey bu. (Katilimct 5)

Kanaatkarligin kendini gosterdigini bir bagka durum da, beklenmeyen kazanclar elde
etmenin sonucunda hakkina raz1 olmak seklindedir. Katilimci 11 bu durumu asagidaki gibi

aciklamaktadir.

Peygamberimiz demis ya 10°da 9’u rizkin ticarettedir diye hakikaten de farkli bir durum var. Yani bir
sekilde inangtan uzaksan bile inangh olmaya baslhyorsun. Yasadigin ama maddi sikintilarla veyahutta
dedigim gibi giin geldi o kadar sey yasadik ki biz ticarette. Agigimiz var o giin ¢ek ddememiz var.
Olmayacak bir yerden olmayacak bir alisveris oluyor. Uzun siiredir beklemedigin veyahut gelmez dedigin
bir ddeme ¢at diye ¢ikip geliyor. Mucize gibi seyler yani. Nasil diyeyim saat 4 oldu 5’te bankalar
kapanacak bir saat var. O senin atiyorum biiyiik bir a¢igin var. Bir bakiyorsun eskiden bakiyesi olan
epeydir 6demesini gerceklestirilmemis bir odeme geliyor. Siikrediyorsun o zaman iste. Hakkina razi

oluyorsun. (Katilimci 11)
Samimiyet

Samimiyet, diiriistliige benzer bir sekilde uzun dénemli iligkilerin kurulmasina yardimci
olan bir davranis veya tavir olarak ortaya ¢ikmaktadir. Samimi iliskiler diiriistliiglin 6tesinde
gayri resmi iletisim diizeyinde de goriilmektedir.

Soyle yaklasik bu alanda 30-35 yillik bir ticaretimiz var, yaptigimiz ticarette yani tabi ki de insan

istemeden de olsa muhakkak yanhslar yapmistir ama bizim bu sekilde ki diiriistliigiimiize samimiyetimize

uzun zamandir yaptigimiz ticarete istinaden bir giiven olusuyor (Katilimct 7)

Samimi olmak basarili bir ticaret siirdiirebilmek icin gerekli bir tavir olarak ifade
edilmektedir. Ancak samimiyet uzun donemde giiven tesis edilmis iligkilerde ortaya

cikmaktadir. Dostluklar kurmanin ticaretin maddi olmayan pratiklerinden biri olarak goriilmesi
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durumu samimiyet ve dostluklarin erdemli ticaretin araci olarak degerlendirilmesini

getirmektedir.

Samimi olacaksin. Kendin olacaksin. Samimi olur da iiriinlerinde dogru sekilde dogru fiyatla dogru

zamanda sunarsan ticaret yapmama gibi bir durumun yok. (Katilimci 13)

Oradan bir samimiyet kuruyordum. Avantajim buydu. Yani giriste ve ¢ikista tekrar geldigim zaman benim
cayim kahvem hazir olan, bana buyur denebilecek nitelikte dostluk birakirdim. Kartimi birakirdim.

(Katilimct 4)

Kravatl mravath gitmistim adam ¢ok rahat. Daha iste o zamanlar eeh dedim ¢ikardim attim. Heeh dedi
ya. Ben rahatladim dedi ya. O giinden sonra kravat takmadim. Takmadim abi. Biz hakikaten onun gibi

olunca o da rahatlyyor. O nasilsa sen de 6yle ol... (Katilimct 13)

Samimiyete dayali iliskilerde sadece siiregelen tekrarli islemler ile iliskinin devam
etmesi beklenmemektedir. Zaman zaman satin almalar veya islemler aksamis olsa bile aradaki
samimiyetin devamini saglamak adina bir caba gosterilmektedir. Bunun yaninda dostane
iliskiler kurmak yapilan islerin temeli olarak da algilanabilmektedir. Katilimci 4, buna yonelik

diistincesi ifade etmektedir.

Bizden alip almamasi 6nemli degil ama iliskimizi koparmayalim. Yasaniyor, bazen adam bizim yiikleyici,
taswyict personelimize takiliyor bazen bizimkilerden birine takilyyor, bazen bana bazen pazarlamacinin
kendisine bazen imkdnlara takiliyor kalwyor. Kiismeyelim yani kapilart ardina kadar kapatmayalim.

iskimiz sohbetimiz muhabbetimiz devam etsin. (Katilimci 8)

Biz diyoruz ki onlara telefon edin siz gelemiyorsaniz biz sizin ayaginiza getirelim ve ayaklarina kadar
gotiiriiyoruz. (...) Bugiin bir kilo alwr, yarim kilo alir, yarin bes kilo alir ama onu gétiiriiyoruz hizmette
sinwr yok bizde. Ondan para kazanmiyoruz, hi¢ bir sey yapmiyoruz ama o dostumuzu unutmuyoruz. O
dostumuzu kazaniyoruz, tekrar bize gelmesini sagliyoruz. Iste miisteri portfoyiiniin artmast bunlardan.

(Katilimcer 9

Bu benim icin biiyiik bir seydi, yani once benim igin dostluk sonra dogruluk ve sonra dostlugun devami

biitiin isim o. Yani bir seferlik hi¢bir miisterim olmadi. (Katilimci 4)

Erdemli ticaretin diger ara¢ veya aracilarin da goriildiigii gibi samimiyetin de giderek
goriiniirliigii azalan bir pratik oldugu vurgusu siklikla yapilmaktadir. Buna gore eski miisteriler
ile kurulan dostluk temelli iligkiler yerini sozlesmeli birlikteliklere veya kesikli islemlere

birakmaktadir.

Valla artik eski degerler kalmadi. Eskiden mesela bizim vardi ii¢ beg tane bakkalimiz. Adami kessen baska
yerden aligveris yapmaz mesela o kafada sadece ticaretin ikinci boyutta kaldigi dostlugun olmadig: fiyat
sormayan piyasa arastirmast yapmayan sadece sunu gonder bunu génder diyen miisterilerimiz vardi.

Dostluk iizerine veya artik aile dostlugu gibi sadakatli ama gelisen kosullarda bu miisterilerde artik her
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giin sehre gidip geliyorlar. Kendi arabalart var geldiginde ucuz fiyat gordiiklerinde onlar da oradan

aligveris yapip doniiyorlar. Bu sekilde o ortadan kalkti bizde artik sey var. (Katilimci 11)

Samimiyete dayali dostane iligkiler ayn1 zaman ticaret disinda bir takim sosyal
sorumluluklar veya durumlar ortaya ¢ikarabilmektedir. Katilimer 9, ticaretinden kaynaklanan
samimi ve dostane iligkiler neticesinde evlilik, cenaze gibi sosyal katilimin gerekli oldugu
durumlarda da bulunmak gerektigini ifade ediyor. Bu durum ticaretin sosyal iliskilere ve

toplumsal baglama igkin bir sekilde tecriibe edildigini géstermesi bakimindan degerlidir.

Cok insanlari evlendiriyorum iste sey yapiyorum... Geliyor adam diyor ki “abi benim bir oglum var evde,
bir kizi isteyecegiz, bir kiz buluver.” Tabi bakiyoruz esimizde, dostumuzda, yammizda ¢alisanlar olur
nasil uygundur. Anlasirlarsa oluyor... Dertleniyoruz, hiiziinleniyoruz, sevinglerini paylagiyoruz. Biitiin
diigiinlere giderim, ondan sonra cenazelerin hepsine katilirim. Dostluklar béyle iste. Cok dostun olunca

da hepsini yapacaksin (Katilimct 9)
Sozii Yerine Getirme

Sozii yerine getirme veya soziiniin eri olma gibi ifadeler ile yansitilmak istenen durum
taahhiidii yerine getirmedir. Taahhiit verildikten sonra ortaya ¢ikan borg iligkisinde erdemli
ticaret yapan kimseler bir baski hissederek yapilmasi gerekeni yapmak igin ¢aba
gostermektedirler. Bunu yaparken de kaynak olarak onceki nesilde aktarilan is yapma kiiltiiri

veya dini motivasyonlar etkili olabilmektedir.

Giiven ¢ok onemli. Zaten elhamdiillah babam yulardan beri verdigimiz sozii tutarak ayakta duruyoruz.
Ayakkabuwy atryorum A kalite deri kullaniyoruz dediysek ilk ¢iften son ¢ifte kadar A deriyi kullaniriz. Bizim
icin fiyattan dnce kalite 6nemli. Miisteriye verdigimiz séz énemli. Elhamdiillah bizde séziimiizii

durdugumuz icin bir de terminde ¢ok énemli. (Katilimci 1)

Ben séziimii yerine getirmeliyim diye diisiiniiyorum. Ciinkii bizim iste dinimiz bu. Orfiimiiz adetimiz bu.

Ben ondan dolay séziimii yerine getirivim. (Katilimci 1)

Ben “oraya séz verdim” dedim . Benim igin énce soz namustur. Ben once séz verdigim yere giderim.

(Katilimct 4)

Babamdan ¢ok gérdiim. Séziiniin eridir. Suraya gelecegiz diyorsa oraya o giin gidilir.(...) Ciinkii

¢ekirdekten yetisme oldugu icin. Bir de babamin yapisinda var yani. Soziiniin eri olmak.(Katilimci 12)

Sozii yerine getirme sadece ddeme veya mal teslim giinlerine riayet etmenin Gtesinde
ticaret pratigi igerisinde farkli vesilelerle test edilen bir davranis olarak dikkat ¢ekmektedir.
Erdemli ticaret yapan kimselerin verilen s6z daha 1yi bir teklif gelmesinde dahi bozmamasi s6zii
yerine getirmenin erdemli ticaret yapmanin araclari arasinda yer almasinmi agiklamaktadir.

Katilimer 4’lin aktardig1 deneyimde sz yerine getirmenin simnandigi bir durum nasil ortaya
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cikti1 ve s6z konusu davranigin hangi kaynaklardan beslenilerek ortaya ¢iktigi gozler 6niine
konulmaktadir. S6ziinii yerine getirmeyen bir tacir olarak anilmaktan kaginmak icin potansiyel
daha yiiksek kazanclardan kaginmak da erdemli ticaret yapan kisilerin pratigi olarak dikkat
cekmektedir.

Sattigim makinayi 70bin marka istedi. Ben dedim ki “séziimii 10bin marka yiyemem, kusura bakma.” (...)
10 giin sonra m1 ne makineyi ¢ikardim, gétiirdiim teslim ettim. Makineyi ¢calistirdilar. “Tesekkiir ederiz
giizel bir makine, aldik, kabul ettik” dediler. “Bunu sana 3 ay i¢inde ddeyecegiz” dediler. “Tamam”
dedim. Ciinkii soziimiiz 6yleydi. “Ama sen bunu niye satmadin o arkadasa 70bin marka” dediler. “Ciinkii
ben soz verdim” dedim. “Soz verdin ama bir mukavele yok, sana bir para vermedik, kapora vermedik,
bir sey yapmadik, makineyi de gormeye gelmedik” dedi. “Olsun once size soyledim, ben size giivenerek
makineyi aldim ve sana satarim” dedim. Ondan sonra makineyi aldiktan sonra ertesi giin beni ¢agirdilar,
“gel, sana édeme yapacagiz” dediler. Gittim. “Biz bu paray: sana ii¢ ayda 6deyecektik, ama biz yonetim
olarak boyle soziinde duran ilk tiiccari, makineciyi ilk defa gérdiik omriimiizde. Hem de 10bin mark gibi
baya degerli bir paraya. Biz bunu ti¢ ayda degil bu ay hepsini birden ddeyecegiz. Simdilik su kadarint al
geri kalanini da 10-15 giin icerisinde 6deyecegiz ve bitirecegiz sana borcumuz kalmasin. Sen bunu niye
boyle yaptin niye bu? Benim inancim dogrultusunda benim ticaretim dedim. Séziinde dur ve en giizelini
yap ve alacaklini borglunu sikistirma, borgluyken kapisinin oniinde ge¢me diyor benim dinim dedim..

(Katilimct 4)

Soziinii yerine getirmekle beraber hem alicilar hem de saticilar gevrelerini gliven veren
kimseler olarak kabul edilirler. Bu durum ortaya ¢ikardigi giiven duygusu ilerleyen zamanlarda
yapilan iglemlerde veya yeni alici-satici iligkilerinin kurulmasinda bir dayanak olmaktadir. Bu

durum asagidaki alintilarda vurgulanmaktadir.

Insanlarin sézii senettir diye bir s6z var gercekten 6yle ben ¢ok fazla karsilasiyorum. (Katilimct 7)

Filan var bizim miisterimiz iste makinede séziinii verdigi zaman yerine getirir, soziine sadik. Bunu

glimriikgiiler soyliiyorlardy, matbaacilar séyliiyorlardr. Bu benim igin bir diplomayd:. (Katilimci 4)
Kategori 3: Erdemli Ticaretin Sonug¢lar:

Daha 6nceki kategorilerde erdemli ticaretin hangi kaynaklardan beslendigi ile kendisini
hangi pratiklerle goriiniir kildigindan bahsedilmistir. Analizin devaminda erdemli ticaretin
takipcilerinin elde ettigi sonuglar ele alinmaya ¢alisilmistir. Buna gore erdemli ticaret yapan
kimseler kurduklar1 alici-satici iligkileri neticesinde bereket, kazangtan feragat, maddi kazang,
manevi kazan¢ hissi ve itibar seklinde kodlar ile ifade edilen bir takim sonuclara

erismektedirler.

Bereket
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Bereket, bolluk ve olagandan daha fazla, daha ¢ok olma durumunu nitelemektedir.
Ticarette bereket kavrami ise daha ¢ok erdemli bir sekilde yiiriitiilen igler neticesinde elde
edilen bir sey olarak anilmaktadir. Dahasi erdemli olarak yiiriitiilmeyen isler sonucunda

bereketin de olmadigina dair ifadeler de s6z konusu olabilmektedir.

Alisveris oldugunda veya iyi bir para kazandigin bir is oldugunda hep hani Allah bereket versin demeyi
biliyoruz. Ondan sonra nasil anlatayim yani. Nasil anlatirim. (...) Malin en bereketlisi pazarda satilandir.
Diikkdnda ne kadar malin var su kadar ne kadar fiyat su kadar ben bunun tamamini alsana vereyim dese
dahi biz bu pesin ve gerceklesen kesin aligverisi goz ardi ederiz diye diisiindiik. Malin en bereketlisi
pazarda satilandir. Yani bunu pesin satip tekrar gidip ayni mali koyacagimiz bilsek de onun yerine belki
2-3 ayda satmayt daha bereketli goriiyoruz. Yani pazarda agir agir birinin gelip de senin malini pesin
almasindan tamamni onu pazarda agw agwr usullere uygun sekilde pazarlikla veyahut ne bileyim iste

zorlanarak biraz ter dékerek mesela ¢ok daha bereketli oluyor. (Katilimci 11)

Neden ¢alisiyoruz sorusu vardi ya hani, o sorunun igerisine bir¢ok sey eklenebilir ve benim i¢in sahsen
(...) sadece diinya icin degil ben ahiret igin de ¢alistyorum. Bu ticaret bereketli mi? Bereketli oldugu
soyleniyor yani alip-satmak bereketli bir istir. Diger isler de bereketlidir mutlaka. Biz bunu yapalim,
seye uyalim kitap¢ik dedigimiz kendi degerlerimize, dinimizin degerlerine uyalim he Allah i izniyle bu

ibadet yerine gegebilir. (Katilimct 8)

Bereket diislincesi alict ve satict arasindaki iligkinin sadece maddi boyutunun
olmadigini da bir yoniiyle ortaya koymaktadir. Nitekim bereketin olmasi i¢in erdemli ticaretin
gerekleri takip edilmekte ve sadece maddi kazanglara yonelen bir anlayisin hakimiyeti s6z

konusu olmamaktadir.

Cok diisiik faizlerin oldugu o dénemleri de hatirlyyorum deniyor ki siz %10, %15 kazaniyorsunuz
sunarken %1 ne olacak sen ona 3 sefer takla attirirsin 5 sefer takla attirsin deniyor ama giiniin sonunda
bakiyorsun bir sekilde igin bereketi kaciyor. Ve biz artik su karardayiz gayrimenkulden eksiltip bir mal
satip sermayeyi kendi 6z sermaye yapma gerektigini diigiintiyoruz ve biitiin faiz ¢esitlerine de ben karsyyim

yani. O konuda oyle bir karardayiz. Cok magdur olduk. (Katilimci 11)

Daha yeni yasandi béyle bir sey. Sabahleyin biraz bir seyler vermis kardesim baska bir yere yardim
maksaduyla. Bize biraz fazla geldi. Hatta acaba ihtiyaci var mi bunun ne geregi var diye bir konusma

yapilirken o giin hemen arkasindan ¢ok fazla satislar oldu. (Katilimci 11)

Yapilan igin bereketli olmasini sahip olunan kiiltiire ve is yapma bi¢imine dayandirmak
katilmecilarin ifade ettikleri bir durumdur. Katilime1 9, erdemli ticaretin degerleri olarak
yukarida ifade edilen degerlere bagh olarak is yapmak neticesinde islerin bereketli oldugunu

vurgulamaktadir.
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Bizde diistur odur, eve bir tane bir sey alacaksak iigiimiiz beraber aliriz hi¢ ayrim yapmayiz. O kiiltiir den
geldigimiz icin isimiz de bereketli asimiz da bereketli her seyimiz bereketli dostluklar da bereketli...

(Katilimct 9)
Kazanctan Feragat

Kazangtan feragat, haksiz kazangtan kaginma veya hak (haram) yememek gibi
pratiklerin getirdigi bir sonuctur. Buna gore kazangtan feragat edildiginde de daha az ama daha

diiriist bir kazang elde edilmektedir.

“Oglum bak!” demis “bana kim gelse ben ona génderiyorum, ¢iinkii demis hi¢ yanlis yapmiyor, soziinde
duruyor zorla da desen fiyatin iki tane fiyat yapmiyor, sabit fiyat, tencere alti yapmaz, 10 daha fazla

verecegim desen yine satmaz, neyse soyledigi odur.” (Katilimci 4)

Veya fazla bir yiiksek fiyata satildiginda iste %10 %1 5dir bizim kdarimiz bunun iizerindeki kdarlara mesela
Allah ¢arpar bu kadar para kazanilmaz diye ogretildi hep. %40, %50, %100 ticarette mal bulunmad
benim elime kaldi piyasada bosluk var asw1 kar elde edebilirim seklindeki durumlar bize yapilmamasi

gereken seyle olarak ifade edildi (Katilimci 11)

Sattigim makinayi 70bin marka istedi. Ben dedim ki “séziimii 10bin marka yiyemem, kusura bakma.

(Katilimct 4)

Kazanctan feragat etmek alic1 veya satici taraflar igin kolay bir tercih degildir. Nitekim
piyasa sartlar1 iginde aksi yonde tercihte bulunmayi kolaylastiracak durumlar ortaya
cikabilmektedir. Bu durum aktorlerde ciddi bir gerilim yaratabilmektedir. Kazang elde etmek
icin kurulan Orgiitsel yapilarda kisilerin bunun aksine kararlar almasini saglayan sey takip
edilen etik/ahlaki kurallar veya bu ¢alismada kavramsallagtirilan haliyle erdemli ticaret yapma
pratigidir. Ticaretin bir sonucu olarak tecriibe edilen kazangtan feragat asagidaki oérnekte bir

gercek hikaye i¢inde dile getirilmektedir.

Ctinkii bir yerde bu adamlarin elindesin. O adam oraya alisveris yapan ya da oraya alisveris yapilmasina
vesile olan birisi. Simdi dese ki sen mallar diizgiin gelmiyor diye rapor etse ya da buradan aldigimiz
piring kurtlu ¢ikti dese orayla iliskisi kesecek bir durum var kesilecek yani. Neredeyse rizkin onun elinde
gibi. Bir taraftan da biliyoruz ve inaniyoruz ki rizik Allah’tan gelir yani ondan bir sey beklemiyorsun. Bu
adamlar iste 4 liralik iiriinii sen 5 lira yaz kardesim ne yapiyor aradaki fark sen bunu verirsin veyahut
iiriin teslim etmeye gidiyoruz. Isletmenin satin alimcisi veya mal kabulciisii tamam aldik kabul ettik deyip
oradaki belli bir miktar iiriinii veyahut geri ceviriyor. Biz bunu aldik kabul ettik. 20 tanesini almasi
gerekirken 10 tanesini geri iade ediyor. Daha sonra gelip bunun parasini talep ediyor. Veyahut ona
karsilik gelip evine alisveris yapmak istiyor. Biz bundan hep ka¢indik yani dogru mu yaptik yanls mi
bilmiyorum. Suanda da ¢ok sik olmaya basladi. Daha bugiin béyle bir teklif geldi gene. Siirekli
calistigimiz bir firma as¢ist diyor ki 5 teneke zeytinyagi 10 teneke ¢icek yagi yazdim. Bunlarin yarilarini

getir yarilart sende kalsin benim alacagim olsun. Sen bunlar: tam fatura et. Ben senden alacagim. Yani
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bu beni isin icinden ¢ikamaz bir duruma sokuyor ve biz elimizden geldigince degerlere bagh kalmaya
calistyoruz. Hayw diyoruz. Bu sekilde olmaz. (...) Bu sekilde biz de harama ortak olmus oluyoruz. Burada
bir kul hakk: yenmis oluyor. Ve bunun karsi tarafta bir kacari yok yani. Kiminle helalleseceksin yani. Bu
konuda biiyiik sikinti cekiyoruz. Ama bir taraftan da ¢ok fazla is kaybi oluyor. Bunu yapan diger firma
varken as¢i gidip oray: tercih ediyor. (Katilimct 11)

Maddi Kazang

Erdemli ticaret pratigi neticesinde elbette maddi kazanglar da s6z konusu olmamaktadir.
Nitekim kar elde etmek {izere kurulan isletmelerde maddi kazancin olmamasi beklenemez.
Dahasi erdemli ticareti takip ederek hem diiriist ve saygin olarak anilmak hem de belirli diizeyde
bir rekabet avantaji elde etmek miimkiin olabilmektedir. Isi sahiplenme neticesinde siirekli ve
daima {irlin tedarik edebilen bir saticinin elde ettigi rekabet avantaji asagidaki alintida dile

getirilmektedir.

Acikgast yani biraz daha béyle sabit kalan yani her konuda her aragtirmaya girmeyen yani bizden bir
seyi siirekli alabildigine inanan siirekli bize uygun fiyatta bulabilecegini diisiinen miisterilere daha ¢ok
giiveniyorum yani onlar ¢iinkii birkag kez deneyimlemisler oluyorlar bunu. Mesela ucuz fiyat buldugunda
baska yerlere kagiyorlar ama o mali siirekli tedarik edemediklerini gériiyorlar. Hani bu belki biiyiik
firmalarda da oluyordur. Araya yeni tiireyen is tutmak isteyen firmalar bunlar bir sekilde cazip firsatlar
sunuyorlar ve bunu deneyimleyen miisterilerimiz var. Sonunda tekrar bize doniiyor. Diyor ki yani tamam
kardegim sen yeri geliyor bazen sdyle yiiksek kalyyorsun veya ne bileyim hani farkll yerlerde farkli daha
ucuza veyahut daha kolay daha esnek édemelerle bulabildigimiz seyler oluyor. Ama diyor ki doniip
dolasip en sonunda senden sonra istikrarl bir sekilde bu iiriinii temin edebiliyorum. Vaktinde geliyor. O

yiizden tercih ediyorum seni diyor. (Katilimci 11)

Her ne kadar maddi kazang veya rekabet avantajinin s6z konusu oldugu alici-satic
iligkileri s6z konusu olsa da iligkilerin temelinde sadece maddi kazang¢ yer almamaktadir. Bu
durumun aksini ortaya koyan bir katilimci iligkilerin sadece maddiyata dayali olarak

kuruldugunu vurgulayarak konuya iliskin olumsuz 6rnegi ortaya koymaktadir.

Tam olarak yok ama (miisteri ile kurulan iliski) sadece maddiyat iizerine kurulan bir sey. (Katilimet 6)
Yukaridaki alintida ifade edilen durum temelde saticinin piyasa temelli bir bakis acisina

sahip olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Buna gore iliskilerde salt maddi kazanglara

yogunlasma saticinin is yapmay1 ve faaliyet gosterilen pazari nasil algiladigina bagl olarak

sekillenmektedir.

Piyasa sizin tavrinizi belirliyor. Piyasa da eskiden soyle baktigimizda adam diyordu ki ben sunu I liraya,
2 liraya, 3 liraya fiyat aldim. Ama 3 liraya fiyat aldigim benim arkadasimdir dostumdur. Iliskilerim vardr

bilmem neyim vardir. Ben zararda edecegimi bilsem az kdr edecegimi de bilsem ondan alirim diyor. Ama
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bugiin oyle bir sey yok. Piyasa sizi oyle bir hale getiriyor ki acimasiz hale getiriyor. Ya diyor ki kardesim
en ucuz sen verirsen senden alirim. Ozellikle Anadolu’da simdi mesela Istanbul’da yillardir buna gegis
kolay ve vardi. Ama Anadolu’da bu siirece gegis o 2000°li yillardan sonra zenginleme ve sanayi arttik¢a
simdi adam sunu diyor: “Kardes piyasanin kurallari bu, ben de bunu uyguluyorum.” Rahat bir sekilde.
Ya da seninle pazarliga giriyor adam pazarhiga geldiginde ilk sey su ben bunu en dipten nasil bulursam,
fivati en agsagiya nasil ¢ekersem buna bakiyyor. Ama adam senin iiriiniin kalitesine bakmiyor, senin
firmanmn ge¢misine bakmiyor ya da iste iiriin zamaninda teslimatina bakmuyor, hi¢bir seye bakmiyor.

Adamin baktigi sey fiyat. (Katilimci 6)

Katilime1r 7 maddi kazanca yonelik bakisini para veya prestij odakli ticaret yapmak
seklinde aciklamaktadir. Maddi olarak elde ettigi kazanglarin Gtesinde piyasada saygin ve

diirtist anilmak gibi kazanglar1 da elde etmenin 6nemini vurgulamaktadir.

Benim amacim para kazanmak degil, para kazanmak olsa ben ¢ok ciddi para kazanacagim ticaret
yiiriitebilirim. Sattigim maldan kullanicinin memnun olmayacag bir iiriin kesinlikle satmak istemem surf
kar edecegim diye zor duruma diismek istemem. Yani yaptigim ticaretten baskasi zarar gorerek kar etmek
istemem, benim icin kesinlikle ¢ok onemli... Ciddi anlamda para odakli bir ticaret yapmiyoruz daha
prestij odakli bir ticaret yapiyoruz hani benim ismime bir leke gelmesi ¢cok ciddi bir sikinti olur ben bunu
goze almam yani boyle kurulmus iste piyasa da 5-10 sene ticaret yapryym da birazcik para kazaniyim
diyen bir firma degiliz biz diizgiin firmalarla ¢alisiyoruz hem mal aldigimiz firmalar kadar emin olun mal
sattigimiz firma da diizgiindiir. Yani benim mal verdigim firmaya benim mal verdigimi grenen sagdaki
soldaki bir firma géniil rahathigiyla mal verebilir, cari hesap ¢alisma anlaminda séyliiyorum. Calisma
seklimiz diizgiin, diizgiin insanlarla ¢alisiyoruz onun igin piyasada ¢ok uzun zamandir oturttugumuz igin
firma olarak hem alicilar noktasinda hem saticilar noktasinda diiriist giivenilir bir ticaret yaptigimiza

dair ciddi bir algi var. (Katilimct 7)
Manevi Kazang Hissi

Manevi kazang hissi, ticaret sonucunda elde edilenin sadece maddiyat olmadigini,
bunun yaninda Allah rizasinmi elde etmek veya gorevi dogru yapmanin verdigi tatmin duygusu
seklinde hislerin de s6z konusu olabilecegini vurgulamaktadir. Elbette pazardaki tiim aktorler
icin durum bodyle olmak zorunda degildir. Nitekim arastirma katilimcilarindan bazilar ticarette
manevi bir kazancin veya Oyle bir hissiyatin yerinin olmadigini1 vurgulamaktadirlar.

Simdi, ticaretin manevi kazanci olmaz. Ama ticaretin teknik kazanimi bir firmanin kendini iist sekmeye

taswyan bir itibar kazancit olur. Manevi kazangtan bu kastedilebilir. Yani firmalarimiz bizi gelistiren

miisterilerimiz. Yani iist sekmede uluslararasi nitelikli firmalara gidiyorsak o firmalar bizi daha iist

seviyelere ¢ekerek degistiriyorlar. (Katilimct 5)

Bunlart ise karistirmak karigtrmamak meselesi var. Ben isimi yaparim profesyonel yaparim. Yardim,

Allah Rizasi falan ayri hallederim. (Katilimct 1)
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Manevi kazang hissiyati, sosyal iligkilerin gelistirilmesi temelinde de ortaya
cikabilmektedir. Dostluklarin devam etmesini saglamak, sosyal bir gérevi yerine getirmenin bir
gostergesi olabilmektedir. Bu durumda manevi kazang hissi, maddi kazanglar istenilen diizeyde

olmasa da ortaya ¢ikmaktadir.

Biz diyoruz ki onlara telefon edin siz gelemiyorsaniz biz sizin ayaginiza getirelim ve ayaklarina kadar
gatiiriiyoruz. Bir telefonla mesela yarim kilo helva istiyor adam ve o adam bizim miisgterimiz, canimiz,
cigerimiz. Bugiin bir kilo alir, yarim kilo alir, yarin bes kilo alr ama onu gétiiriiyoruz hizmette sinir yok
bizde. Ondan para kazanmiyoruz, hi¢ bir sey yapmiyoruz ama o dostumuzu unutmuyoruz. O dostumuzu

kazaniyoruz, tekrar bize gelmesini saglyoruz. Iste miisteri portfoyiiniin artmast bunlardan. (Katilimci 9)

Manevi kazang hissiyati ile ilgili ilgi ¢eken bir diger yon de ticareti yapma amacinin
manevi kazan¢ olmasi durumunda sonug¢ olarak hem maddi hem de manevi kazancin elde
edildigi seklindeki katilimci ifadesidir. Buna gore eger manevi kazang amaglanarak yola
cikilirsa, bir sekilde maddi kazang da elde edilmis bir tecriibe ediniliyor. Bu durum asagidaki

alintida ifade edilmektedir.

Ne dilersen Allah’tan diliyorsun. Besmele ¢ekiyorsun. Gidip diikkanint agiyorsun. Hayrola diyorsun.
Oluyor yani. Ben hi¢ olmadigini gérmedim daha. Allaha siikiir yani bir sekilde o konuda inanglyyim yani.
Rizkin gelis seklinin sen her seyi yapsan da bazen olmadigini gordiim. Mesela biitiin kosullar:
gerceklestirdigimiz biitiin en iyi fiyatlart verdigim ihale oluyor sende kalmiyor hic ummadigin is sende
kalryor. Bu konuda ben rizka inantyorum. Tabi ki diikkdnini agmalisin elinde geleni en iyisini yapmalisin.
Ya da yani ne bileyim aramalisin ama sen ne kadar istesen de bazen olmuyor. Hi¢ beklemedigin bir anda

da is oluyor yani. (Katilimci 11)

Manevi kazang hissiyati ayn1 zamanda maddi kazancin nasil elde edilecegini veya nasil
harcanacagimi da belirleyebilmektedir. Ornegin bir katilimcimiz elde edilen kazanglarin nasil
ve neden kazanildigini ve aynmi sekilde kazang elde ederken hangi diisiinceler baglaminda
davraniglarini olusturdugunu asagidaki alintida agiklamaktadir. Buna gore erdemli bir ticaretin
neticesi olan manevi kazang hissiyati maddi kazancin nasil elde edilip nasil harcandig ile de
ilgilidir.

Mutlaka kazancimizdan zekdtimizi verelim, yardim yapmamiz gerektigi yerde yardimimizi yapalim.

Clinkii bir sey kazaniyorsunuz, insanlarla kazaniyorsunuz, yani ¢alisanlarimiz da faydalansin. Tamam,

maagint altyor da sen ona yiizde yiiz mesai kurallarina uyarak yiizde yiiz is giivenligi ya da insan haklari

kurallarina uyarak ¢aligtirtyor musun? Mutlaka degil, mutlaka bir toleresi oluyor. Yeri geldigi zaman o

katlanwyor yeri geldigi zaman sen katlaniyorsun, bu adamla nasil ¢alisilir dedigin ama ¢aligtirdigin

adamlarda var sonugta. Onun yerine karsilik gelirse diye ne bileyim iste personele bir seyler yapmaya

calistyorsunuz, maddi imkdnlarindan. Yemek veriyorsun, ne bileyim prim veriyorsan biraz daha yukari

yuvarlayarak veriyorsun primi. Daha sonra sonugta zekdt diye de bir gergek var. Zekdt fakirin haklkidwr
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diyor yani bizim inancimizda boyledir, fakir hakkidir o. Ben onu vermem lazim bir sekilde ve
verebildigime de dua etmem siikretmem lazim. Ciinkii al ben sana bunu verebiliyorum sen bunu aldigin
icin sana tesekkiir etmem lazim c¢iinkii bu benim yapmak zorunda oldugum bir sey, onun degil. Seni
bulabildigim igin iste sana bunu verebildigim icin siikiirler olsun, sana da tesekkiir ederim buyur helal
hos olsun giile giile kullan bu senin, diyebilmek gerekiyor. Ha o isin sonunda cami yaptirmak, okul
yaptirmak meselesine dogru gidiyorsan onu bilemiyorum, tabi kapanmayacak kapilar vardwr denir ya
biliyorsunuzdur hani élsen bile kapanmayacak kapilar vardwr. Mutlaka herkes kendi diigiincesine gére
bir seyler yapmaya ¢aligiyor. Niye kazaniyoruz evet iste ¢cocuklarimiz iyi bir gelecekte okusunlar diye,
biiyiisiinler diye, imkanlarimiz rahat olsun diye ama ayni zamanda da memleket daha iyi bir haline gelsin
diye ¢calisiyoruz. Bu igi yapmamizin sebeplerinden bir tanesi de o. Memleket de uhrevi bir konu bana gore

o yiizden baglantili olmug oluyor. (Katilimct 8)
Benzer bir durum Katilime1 4 tarafindan asagidaki gibi ifade edilmektedir.

Ticareti temizleyen derken yaptigim hatalara karsi kefaret olarak gdrmiiyorum, g¢iinkii zaten hata
yapmamaya ¢alistyorum. Suradan faiz alyyim, sunun yiizde ellisini veriyim de temizlenmis olsun gibi bir
durumumuz yok. Allah’a siikiir elimizden geldigince helal bir kazang elde etmeye ¢alisiyoruz, fakat elbette
ki su anda degiliz belki ama olabiliriz. Olmayacagimiz kesin degil, olsak bile o insanlara karsi bir
yiikiimliiliigiimiiz bir borcumuz olarak gordiigiimiiz i¢in yardim yapiyorum ama yaptigimiz yardimlar
daha ¢ok maalesef dernekler iizerinden yapiyorum. Ne kadar saghkli olduguna dair bir fikrim yok.
Insanlara ulasma konusunda zorluk yasiyoruz ama yaptigimiz yardimlar ticareti temizleme gibi degil bir
sorumluluk cergevesinde hem oObiir diinyada karsimiza ¢ikacagina inandigimiz i¢in hem de ciddi anlamda
béyle bir sey olmasa bile biz burada rahat rahat harcarken bir insanin ekmekle alakali bile sikinti
yasadigi noktada vicdanen illaki yapryoruz. Ama bu noktada da maalesef ciddi bir yetersiz yapi var yine

yardim noktasinda da. (Katilimct 4)
itibar

Itibar, erdemli ticaret pratigi ile elde edilen 6nemli sonuglardan biri olarak
belirmektedir. Diiriist ve giivenilir olmay1 igeren bir saygin satici, tiiccar veya is insani olarak
bilinmek erdemli ticaret pratiklerine sahip aktorler icin 6nem derecesi yiiksek konulara isaret
etmektedir. Katilimc1 9 saygin olarak kabul edildigini katildig1 sosyal etkinlikler ve ticaret disi
sosyal iliskilerdeki aktif katilimi ile ifade etmektedir.

Cok insanlart evlendiriyorum iste sey yapiyorum... Geliyor adam diyor ki abi benim bir oglum var evde
bir kizi isteyecegiz, bir kiz buluver. Tabi bakiyoruz esimizde, dostumuzda, yanimizda ¢alisanlar olur nasil
uygundur anlasirlarsa oluyor... Dertleniyoruz, hiiziinleniyoruz, sevinglerini paylasiyoruz. Biitiin
diigiinlere giderim, ondan sonra cenazelerin hepsine katilirim. Dostluklar béyle iste. Cok dostun olunca
da hepsini yapacaksin... Mesela bu kiz benim bir arkadagimin ¢ocugu (az once konustugu kisiyi isaret
ederek) fizik tedavici bir arkadasim var kolum kirilmisti o zaman yapiverdi unutmuyor beni bak diigiinii

var bu hafta ona gidecegim. (Katilimci 9)
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Katilimc1 7, saygin olarak kabul edilmelerini hem bir 6nceki nesilden beri devam eden
hem de siirekli olarak ticari iliskilerde kisa donemli maddi kazanglar yerine uzun donemli

sayginligi tercih etmelerine baglamaktadir.

ciddi anlamda para odakly bir ticaret yapmiyoruz daha prestij odakli bir ticaret yapryoruz hani benim
ismime bir leke gelmesi ¢ok ciddi bir sikinti olur ben bunu goze almam... Benim mal verdigim firmaya
benim mal verdigimi ogrenen sagdaki soldaki bir firma goniil rahatligryla mal verebilir. Yani cari hesap
calisma anlaminda séyliiyorum ¢alisma seklimiz diizgiin, diizgiin insanlarla ¢alisiyoruz. Onun igin
pivasada ¢ok uzun zamandiwr oturttugumuz igin firma olarak emin olun hem alicilar noktasinda hem

saticilar noktasinda diiriist giivenilir bir ticaret yaptigimiza dair ciddi bir algi var. (Katilimci 7)

Katilimc1 11°e gore ise itibar kazanmak i¢in hem piyasa bilgisine sahip olmak hem de

ahlaki olarak dogru kararlari uzun bir siiredir verebiliyor olmak gerekmektedir.

Hep bir acaba diyoruz. Bir sey ucuzsa. Veyahutta sahte mal ¢ok oluyor mesela bazi dénemlerde bire bir
kopyasi. Deterjanlarin, ¢aylarin paketlerin icine. Baska deterjan veya sahte mallar piyasaya siiriiliiyor.
Iste bunu bile bile satanlar da var. Bize gelip ivisinden mi kétiisiinden mi istivorsun diye soranlar var
ayni viriiniintin ¢cakmasini satryor birebir kopya. Biz o iiriinleri alip satmadik hi¢. Belki de uzun siiredir

gelen ticaret buna dayanmistir. (Katilimer 11)

5.4.2. Dokiiman Incelemesi Analizi

Arastirmanin ikinci asamasinda yukarida ifade edildigi lizere dokiiman ve eserler
incelenmistir. Tiirkiye’deki taninmis i3 adamlarinin yayincilar tarafindan basilmis
otobiyografileri, biyografileri, ani kitaplar1 ve yagam oykiileri ile Eskisehir Sanayi Odas1 (2009-
2014 yillan arasindaki 26 say1) ve Eskisehir Ticaret Odasi’nin (2016 ve 2017 yillarinda ¢ikan
6 say1) dergileri ve ETO Miize’de yer alan girisimci miilakatlar1 incelenmistir. Yayinlanmis
kitaplar ve dergi sayilar1 giincel dokiiman ve eserler olarak degerlendirilirken, ETO Miize’de
yer alan girisimci miilakatlar1 gérsel malzeme olarak kabul edilmistir. Dokiimanlarin analizinde
Saldana (2009, s. 89) tarafindan 6nerilen kodlama tiirlerinden biri olan degerler kodlamasi
(Values Coding) takip edilerek bir biitiin olarak Tiirk girisimcisinin i yapma big¢imi ile beraber
bu is yapma bi¢iminin hangi degerler baglaminda olustugu ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu

baglamda asagida yer alan kodlar arastirma neticesinde ortaya ¢ikmistir.

Yapilan analiz neticesinde incelenen eserler i¢inde iki temel kategorinin ortaya ¢iktigi
sOylenebilir. Eser incelemesi ikinci bir veri kaynagi olarak cesitleme/veri saglamasi
(triangulation) amaciyla yapildigindan ve degerler kodlamasi tekniginin kullanilmasindan
dolay1 elde edilen kodlar bu amagclar ile baglantili bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Buna gore iki

temel kategori olarak; degerler ve pratikler analiz sonucunda elde edilmistir.
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Sekil 4: Eser Inceleme Analizi Neticesinde Elde Edilen Temalar

Kategori 1: Degerler

Degerler; eser incelemesinde konu edilen girisimci, sanayici, esnaf veya tiiccarlarin
ticaretlerine yon veren kavram ve diisiinceler olarak belirlenmistir. Buna gore kisiler bu
degerleri ¢ergevesinde pazarlamaya konu olan islerini gerceklestirmektedirler. Caliskanlik,
fedakarlik, s6zii yerine getirme, digerkamlik, kanaatkarlik, diirtistliikk, samimiyet, liyakat, vatan
sevgisi, tevazu ve ahlakli olma kisilerin pazarlama eylemlerine, ticaretlerine ve profesyonel
hayatlar1 disindaki ticari olmayan tecriibelerine de yon veren degerler olarak belirlenmistir.
Degerler ile pratiklerin birbirlerinden tamamiyla ayrismadigi bu noktada vurgulanmalidir.
Nitekim degerler pratikler ile ilgili kavramsal diizeyi nitelerken, pratikler degerlerin nasil
uygulandig ile ilgilidir. Bunun yaninda erdemli ticaret pratiginin degerleri de birbirlerinden
tamamen ayrigan kavramlar olarak degerlendirilmemelidir. Biitiinciil bir sekilde ele alinarak
tim degerlerin bir araya gelerek erdemli ticaret pratiginin diizeyini belirledigi goz Oniinde

bulundurulmalidir.
Cahskanhk

Caliskanlik, miilakat dokiimleri ve saha/gdzlem notlarina iligskin yapilan birinci analizde
“Isi Sahiplenme/Ise Sahip Cikma” olarak ifade edilen kod benzer bir kod olarak elde edilmistir.
Caligskanlik eserlere konu olan kisilerin hem basar1 gerekliligi olarak gordiikleri bir deger hem

de sahip olduklar1 bir 6zellik olarak goriilmektedir.

146



Caliskanlik ancak kisinin isi sahiplenmesi ve belli noktada yapilan ise veya meslege
bagli olmasi ile ilgilidir. Caliskan ve ise sahip c¢ikan kisiler hem c¢alisanlarla hem de
miisterileriyle devam eden iliskilere sahip olabilmektedir. Caligkan olmay1 bir deger olarak

edindiginden dolay1 da verimli bir alici-satici iligkisine sahip olabilmektedir.

Hayati boyunca iistiine sabah ezani okunmayan, erkenden kalkip diger esnaflardan énce diikkanini
a¢mamn  miicadelesi iginde olan ..., ¢ok kiigiik yaslarda basladigi tezgahtarlikta, bir ortaokul
ogrencisiyken bile artik bir numaraydi. Diikkana giren bos ¢ikamaz, onun tatl dilini, sivin séziinii igiten

baska yerden alisveris yapamazd. (12,218)

Dahas1 ¢aliskanlik erdemli ticaret yapan kisiler i¢in bir gereklilik olarak goriilmektedir.
Asagidaki alintilarda erdemli ticaret pratiklerine sahip olduklart ilerleyen kisimlarda ortaya

konulacak olan kisilerin ¢caliskanliga atfettikleri 6nem ortaya konulmaktadir.

Insanlar iki sekilde hayatlarini kazamirlar. Bazilar: akil ve zekd, marifet ve hiinerleriyle; bazilari da bilek
ve 'kol kuvvetleriyle, biikiilmez pazulariyla. Ciinkii hayat miitemadi faaliyet ister. Iste diinyadaki hakiki
servetler bunlardir. Yoksa baba ve akraba zenginligine, irad ve akara dayanan servetlerle idame edilen
hayat ve maiset, vakar sahibi bir erkege yakisan gecim yolu degildir. Bu tarz bir hayat, miskin ruhlarin

karidir. (1,162)

Sabri Bey, fabrikay1 tek basina yonetirdi.
Fabrikanin sahibiydi, ama memur gibi ¢alisird.
Yéneticiler ve soforlerin bordrolarini diizenlerdi.

Ve nihayet, fabrikaya gelen telefonlara da cevap verirdi... (5,342)

Eserlerde ¢aliskanlik bir de gayretli olmak seklinde ele alinmaktadir. Buna gore gayretli
olunarak yiriitiilen islere sahip ¢ikmak miimkiin olmaktadir. Diger yandan ise diinyanin
geciciliginin farkinda olarak iglerde ve iliskilerde gayretli olma durumu s6z konusudur. Bu da
bir noktada kanaatkar olmak ile ilgilidir. Az ile yetinmek ve gayretli bir sekilde ise sahip ¢ikmak
birbirinin zitt1 gibi goriinse de aslinda birbirlerinin sinirlarii ¢izmektedir. Erdemli ticaret
pratiginde degerlerin bir araya gelerek biitiinciil bir sekilde pratigin altinda yatan zihniyeti
yansitmasina bu durum énemli bir 6rnek teskil etmektedir.

Allah bereket versin. Bol bol kazandim. Talih ve kismet olursa nimetin insanin karsisina ¢iktigina inancim

bir kat daha kuvvetlendi. Bu itikattan hi¢ ayrilmadim. Lakin tavuk kendiliginden pissin, agzima diissiin

demedim, siikiir ve hamd vecibelerimde, sa'yi ve gayrette asla kusur etmedim. Iste bu inan¢ rehberiyle

daha nice nice biiyiik isler bagsardim. (1,38)
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Bu hay huy cihan icinde hi¢ yilmaywniz. Yolunuzu sasirmayniz. Islerinizi yalniz kendi gayretinizle tekrar
diizenlersiniz. Nasil ki yagmurdan sonra latif giines ac¢tigi ve kara kistan sonra giizel ve nes'eli bahar

geldigi gibi... (1,143)
Fedakarhk

Fedakarlik gostermek caliskan olmaya benzer bir sekilde gerekli bir 6zellik olarak
dikkat cekmektedir. Ozellikle meslek 6grenme veya ilk girisim zamanlarinda yogun bir sekilde
fedakar ¢alismalar yapmak gerekmektedir. Aksi takdirde sahip olunan basarilara erigsmek

miimkiin olmayacag diistiniilmektedir.

Kadir Eris, bir taraftan baski ve isten atilma santajlari karsisinda ¢cocukga degil ama ¢ocuk oldugu icin
aghyor, 6biir taraftan, yapmak istedigi asil isin elektrik isleri oldugunu soyleyip ustasindan kendisini
adeta azat etmesini istiyordu. Ama ne kendisini sahiplenip gézyagslarini silebilecek bir annesi babasi ne
de bir ¢cocugun aglayip yakarmasina kulak verecek bir ustasi vardi. Nitekim ustasimin dedigi olmus ve

Kadir Eris, 4 sene boyunca orada, o istemedigi iste ¢alismak zorunda kalmusti.(12,19)

"Yoruldum artik ¢alismak istemiyorum... " Adam isi birakacak, Mehmet Kavala da acele birini ariyor.
Yani o da benim gibi stkintili olunca anlasiyyoruz. Sana 120 lira verecegim diyor, bana 150 lira ver
diyemiyorum, ¢iinkii bu ise mecburum... Yedek subay iken 550 lira aliyordum, simdi ise 120 liraya razi

oluyorum. (9,70)

Konu edilecek diger degerlerin bazilarinda da goriilecegi lizere, kimi degerler bir 6nceki
nesilden aktarilmasi 6zelligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Fedakar olmak da bu baglamda onceki

nesillerin yonlendirmesi ile edinilen veya 6grenilen bir deger olarak goériilmektedir.

Ancak bu ailede 6grenci tatilleri, is vakti anlamina geliyordu. Bugiin Riza Giiral'in torunlari okullar tatil
oldugunda hemen dort elle ige sarilyorlar. Farkli béliimlerde ¢alistirilarak fabrikay: tanimalari, iiretim,

pazarlama, finans gibi konulari ¢ekirdekten ogrenmeleri amaglaniyor. (2,174)
Sozii Yerine Getirme

Sozii yerine getirme hem bir de§er hem de pratik olarak degerlendirilmektedir. Buna
verilen taahhiide sadik olmak, bor¢larin vadelerine 6zen gostermek gibi pratiklerin temel

kaynagi s6zii yerine getirmenin bir deger olarak algilanmasidir.

Ticarette en ¢ok iiziintii duydugu sey, birilerinin borcundan dolay resti cekmesi oldu. Ciinkii ona gore
soz namustu. Diiriistliik, dogruluk, temizlik, titizlik ve disiplin iizerine kurdugu ticari hayatinda, kendisi

borcuna hep sadik kalmisti. (12,175)

Paramiz yoktu. Ancak isbirligi ruhumuz, girigimciligimiz, séziimiizii daima tutmamiz, bor¢larimizi

zamaninda odememiz ve sonug verici kaliteli ve ¢ok hizli is yapmamiz, bizleri ozellikle isitma, klima,
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sogutma piyasasimin imalat ve taahhiit konularinda Tiirkiye'nin en ileri gelen iki firmasindan biri

diizeyine getirmisti. (10,77)

Sozili yerine getirmenin bir diger ¢iktisi ise itibar olarak sayilabilir. Verilen taahhiidii
hakliyla yerine getirmenin sonradan kurulacak olan is iligkilerinde bir itibar getirdiginden

hareketle kisiler s6z yerine getirmenin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Insamin arzuladigi, sahip olmak istedigi her seyin bir bedeli vardir. Mesela Forbes diinyaca iinlii bir
dergidir. Forbes'in kapaginda olmak giizel bir sey olabilir, ama bedeli ¢oksa o zaman orada olmak benim
icin giizel bir sey degil. Ne pahasina olursa olsun Forbes dergisinin kapaginda olmaktansa, ismi
soylendiginde "giivenilir" biri denilmesi ¢ok daha onemli. O yiizden piyasada saygin bir sirket olarak

biliniriz. Ciinkii biz buna oénem veririz. (9,289)

Geminin makinesini, cabuk satilir kiymetli egya ve madeni kisimlarini sékiip ¢ikararak ayni vech ile para
yaptik. Evvela namuslu insanlar gibi hareket ederek her ikimiz de bor¢larimizi verip rahat bir nefes aldik.

(1,54)

Ulker sirketinde, soz senetti. Yazil anlasma veya bono gibi ticari evraklar olmasa dahi, odemeler, taahhiit

edildigi giin yapilirdi. Bu tavir, Ulker'e yeterince itibar kazandirtyordu. (5,320)

Verilen s6ziin tutulmasinin bir deger olarak algilanmasi s6z konusu davranisin olmadigi
durumlarda eserlerde konu edilen kisilerin davraniglarinda daha net bir sekilde goriilmektedir.
Buna gore kisiler hem verdikleri sozii tutmaya 6zen gostermekte hem de karsi taraftan boyle
bir eylemi beklemektedirler. Bu beklenti karsilanmadiginda ise iliskinin sona ermesi tercih

edilmektedir.

Oglum; Sabri Bey, soze ¢ok deger verir. Verilen sozlere de aym sekilde dikkat eder. Verilen sézde
durulmadigi zaman, reaksiyonu biiyiik olur. Bir stire sonra séz yerine getirilmezse, adeta kanserli hiicre
gibi iliskileri kestirir atar. Bazi isadamlar: 'Biraz daha bekleyelim' der. Sabri Bey ise, isi zamana terk
etmez. Yani, Sabri Bey, iligkinin veya isin kotiiye gittigini hissettigi an, kisisel ¢abalariyla bir sonug

alamazsa, meseleyi orada bitirir." (5,331)

Bir "akit" adamiydi. Vasfi Diren. Herhangi bir konuda sdzbirligine varilip anlasma saglandiginda,
kendisi verdigi soze harfiyen bagl kaldigi icin kim olursa olsun, karsisindaki kisi ya da kisilerden de ayni
tutu ve davranisi sergilemesini beklerdi. Verilen sézde durulmazsa durumu kurtarmak icin one siiriilen
mazeretlere aldirmaz, akdini bozar, arkasina bakmaz ve sonucuna katlanirdi. Herhangi bir konuda
anlasma saglayana kadar tane tane konusur, anlattigi konuda agik ve net kelimeler kullanmaya 6zen

gasterir, karsisindaki kisi anlattigi konuyu tam olarak anlayana kadar tekrarlamaktan yorulmazdi. (3,47)

Ayrica soOzii yerine getirmenin belli bir diizeyde isleri takip etmek ve sahiplenmek ile

ilgili oldugu goriilmektedir.
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Mutlaka odemeleri gézden gecirir. Onun icin oncelik, personelle ilgili kisuimdir. Personelin haklariyla
ilgili olan kisimdr, personel 6demeleridir. Bunun devaminda tedarik¢i 6demeleri, diger odemeler vesaire
her tiirlii ¢ikisla yakindan ilgilenir. Bunu zaten takip ediyor kendisi aklindan. Miithig bir ticari zekasi var,
ona ayrt bir hayranligimiz var tabii. Birinin odemesinin yapilip yapilmadigini dahi yakindan takip eder.
Yaptiniz mu diye sorar, ¢ok disiplinli ve prensiplidir bu konuda. Onun sayesinde hi¢ kimseye karsi zor
durumda kalma gibi bir olayimiz olmadi. O yiizden kendisi yakindan takip ediyor her seyi. Bize de biiyiik
bir destektir bu anlamda. (4,140)

Erol Giiral, is hayatindaki Riza Giiralt ¢abuk karar veren ve uygulayan biri olarak tammliiyor.
"Kararsizlikla gegen her dakika sizin aleyhinize igler. Bir kag¢ alternatif vardwr. Alternatiflerden birini
sececegim diye ugrasmayin. Yanls da olsa kararsiz kalmamizdan iyidir" deyisinin kulagina kiipe
oldugunu anlatiyor. "Riza Giiral'in verdigi s6z ¢ok énemlidir” diye devam ediyor. Verdigi sozden hichir
zaman donmemesinin ¢ok énemli ve ¢evresinde ona giiven duyulmasini saglayan bir ozelligi oldugunun

altint ¢iziyor. (2,183)
Digerkamhk

Digerkam davranis ¢cogunlukla topluma faydali isler yapmanin bir 6nciilii olarak ihsan
(iyilik) etme kodu i¢inde degerlendirilmistir. Buna gore ihsan davranisini gostermek icin
oncelikle digerkam olabilmelidir. Digerkamlik sadece sosyal iliskilerde degil ayn1 zamanda
ticari iligkilerde de ortaya ¢ikarak kazanctan feragat etme veya manevi kazang hissi ile hareket
etme gibi eylemlerin ¢ikis noktasi olabilmektedir. Toplumun diger iiyelerinden de kendini
sorumlu hissetmek digerkamligin bir deger olarak sahip olunmasinda bir gereklilik olarak

ortaya ¢cikmaktadir.

“Vasfi agabey yapusi itibariyle kendisini her zaman yakinlarindan sorumlu hissederdi. Tanrt onun bu
vasfini miikemmel diyebilecegimiz kadar gelistirmigti. Tatl ve aci giinlerinde hep yakinlaryla
'beraberdi.” Kisacast Diren ailesi iki ayag tizerinde durabilen biitiin bireyleriyle ve soyadini kelimenin

gercek anlamiyla hak eder bigcimde, hayatin getirdigi biitiin giicliikle karsi direniyordu. (3,43-44)

Kanaatkarhk

Azla yetinme incelenen eserlerde genel olarak iki eylemin ortaya ¢ikmasini tetikleyen
bir deger olarak ortaya ¢ikmistir. Buna gore liikksten kaginma ve biiytime odakli olmaktir. Ayrica

iyi bir insan olmanin geregi olarak goriilerek kanaatkarlik oviillmiistiir.

Kazancimizda hep sirket oncelikliydi. Paray1 goriip de hazmedilmemis bir biiyiime ve yer degistirmelere,

hayat tarzi ve aliskanliklar: degistirme gibi bir tuhafliga hi¢ kapilmadik. (9,124)

Her sabah Galata'min Kalafat mevkiindeki demirci magazami ag¢inca duvarda asili: Tevekkeltiialallah
levhast karsisinda, miitevekkil ve kanaatkar bir halde islerime baslar, aksamlar: da bana giiniimii,

cocuklarimin ekmegini kazandiran Tanrima siikiir ve hamdederek tezgahimi toplar ¢ikardim. (1,31)
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Ozellikle yurtdisinda her ise atlamayacaksin, ¢ok dikkatli olacaksin. Tam hazir degilsen o kadar ¢ok
bilinmeyen var ki onlar: ogreninceye kadar zaten vakit gegiyor ve basarisiz oluyorsun. Yani yurtdisinda
basarili olmak icin ¢ok ¢ok tecriibeli olmak lazim. Urdiin tecriibesi sirkette, "Yurtdisina gidip de
suirtinmeyelim, yurti¢ine konsantre olalim ve yurticindeki igleri takip edelim. Ciinkii bildigimiz bir ortam

burasi" kanaati olusturdu. (9,219)

Liiksten kaginma hem calisanlarla esit olmanin vurgulanmasi hem de elde olanlar ile
mutlu olmay1 sonraki nesillere de aktarmasi agisindan 6nemli goriilmektedir. Bunun yaninda
iyi insan olmanin bir geregi olarak da azla yetinmek ihtimam gosterilen bir deger olarak dikkat

cekmektedir.

"Peki, komiinist degilsen, komiinizm propagandasi yapmiyorsan neden iscilerle beraber yemek

yiyorsun?"

"Ciinkii yemek vakti ayni zamana geliyor, biz de ayni vakitte acikiyoruz... Mutfag: tekrar isitmanin da bir

mantigt yok. Yemek mutfakta sicakken ben de alryorum, onlar da aliyor."”
"Peki, siraya niye giriyorsunuz?"
"Baska tiirlii nasil yemek yenir? Burada garson da yok." (9,163)

Universitenin okuma iicretini pesin édedim, Leyla'yva da aylik 1000 -1500 dolar arasi kisitl bir para
verdim. Bilin¢li bir kisitlama, yani rahat bir hayatin ondaki saglikli karakteri zedeleyecegini diisiindiim.
Boyle bir onyargim var benim. Bu benim cimriligimden degil, onun kendine yetebilme ¢abasindan
kaynakland: ve ¢ok da iyi oldu. Cocuklar bizde simarik, savurgan ve sirf tiiketici olarak yetismediler,

kiymet bildiler, iiretmeyi kesfettiler (9,232)

Diiriist ¢calismayr kendisine diistur edindi. Hayati boyunca liikse kapilmadi, hayati hep miitevazi bir

cizgide devam etti. (12,35)

0, holdinglesmesine ve Istanbul'daki liiks genel merkezine ragmen halen Dilovasi'nda fabrika icindeki tek
katly miitevazi ahgap bir yazihanede iglerini takip eden, is¢ileriyle tek tek tavla oynamaktan ve her yaz

tatilinde onlarla birlikte ailece tatil yapmaktan keyif alan bir Anadolu esrafi oldu. (12,163)

Stkintilarin Tiirkiye gibi iilkelerde gecici oldugunu biliyordu. Binlerce insana istihdam sagladigi islerinde
ayaklarimi yorganina gore uzatmayr énemli ilkelerden biri haline getirdi. Ciinkii "Biz emperyalist
olamayz." diyordu. Insanlar aglarken aglayan, iiziiliirken iiziilen, giilerken giilen duyarli bir is adami

olarak, ¢alisanlarina karst hep sorumluluk hissetti. (12,246)

Kanaatkarlik bir diger yoniiyle de kazanca riza gosterme olarak degerlendirilmektedir.
Buna gore alici-satici iliskisi i¢inde taraflardan birinin kazanca riza gostermemesi ve daha
fazlasini istemesi sonug olarak var olan iligkisinin de sona ermesine yol acabilmektedir. Bu

durumu yansitan bir tecriibe asagidaki alintida paylasilmistir.

"-E, ne yapacagiz?"
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"-Simdi sen, eski fiyattan bile yapacak olsan artik seninle ¢calisamayiz. Elli kurusa bulmusken, 1,5'a sen

olsan yaptirtr misin?"

Bu arada pastasi da duruyor. Bir lokma alamadi adamcagiz, Ciinkii biitiin kazang gitti. Adam sanki

kursun yemig gibi dondu kald.

Onun i¢in de bir ders var. Aldig1 para, aslinda kurtariyordu, tamahkarligi ve teknolojiyi takip edememesi

onu kazangsiz birakti.
"-Buyur, bari pastayi ye!" dedik.
"- Pasta yiyecek halim kalmadi ki:' dedi ve ¢ekti gitti.

Kendi diisen aglamaz! Onun sayesinde biz maliyeti diisiirmiis olduk. Iyi ki zam istemis de bizim goziimiizii

agmis.

Derler ya, kotii komsu adami ev sahibi yapar. (6,64)
Diiriistliik

Diiriist olmak, erdemli ticaret pratigine sahip saticilarin sadece miisterilerine kars1 degil,
calisanlar, tedarik¢iler ve rakipler gibi iliskide oldugu tiim taraflara karsi diiriist olmasin
icermektedir. Diirtistliik ticari faaliyetin merkezi olarak goriilerek saygin bir aktor olarak

antlmanin da 6n sart1 olarak dile getirilmektedir.

Onun i¢in diiriistliik, ticaretin ana ilkesiydi ve cogul biiyiimenin 6nemine inandigi igin sorumluluk verdigi

herkesin de bu vasfa sahip olmasini gerekli goriiyordu. (12,121)

Tiim faaliyetinde, devlete, miisterive, paydasa, personele, ortaga, alt ve yan sanayiye daima diiriist

davranmak... (9,218)

Hi¢bir calisanminin sirtina basarak yiikseklere ¢ikmayr diigiinmedi. Onu yiikselten sey, insanlarin hakkina

ve hukukuna saygi duymasi oldu. (12,35)

Diiriistliik bir diger yandan da bir sermaye olarak goriilerek iyi isler yapmanin ve taahhtidii

yerine getirmenin bir sart1 olarak goriilmektedir.

Cocuklugumda babam aligveriste pazarlik ederken, esnafin sik sik soyledigi su lafa ¢ok kizardim. "Vallahi
zarar ediyorum" diye yemin ederlerdi. Ne liizumu var? Bu isi sen zarar etmek i¢in yapmiyorsun ki! Kar
etmek i¢in yapiyorsun. "Bundan agagi olmaz" de gitsin, karini da séyleme. Yani éyle yalana dolana gerek
yok. Diiriist olmak zorundayiz. Bir Arap atasozii var, "En iyi hile, hileden vazge¢mektir" diye. Hilesiz,
acik ve net is yapmaktan hoglanirim. Is hayatina atilirken benim éyle yiiklii kapitalim falan yoktu. Yolumu,
pivasamin giivenini kazanarak actim. Ise staj esnasinda iscilik yaparak kazandigim 5 bin markla
basladim. Ama asil sermaye o degildi. En biiyiik kapitalim diiriistliigiim, giivenilir olmamdi. Ben o kapitali

kullandim. Yiikselmissem bu sayede yiikseldim. (14,185)
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Hocam bana bilgi-diiriistliik-iyi iliskiler ii¢lisiiniin parasiz bir miihendis ic¢in en kiymetli sermaye
oldugunu ve bu sermayesi en iyi sekilde kullanarak basariya ulasmanin ¢ok kolay olacagini telkin

ediyordu. (10,17)

Diiriistliik ile ilgili bir diger konu da zor kosullar altinda davranisin degisip
degismedigine yoneliktir. Buna gore diirlist olmak bazi durumlarda ciddi sinamalardan
gecebilmektedir. Erdemli ticaret yapan ve diiriistliigii bir deger olarak kabul eden kisiler zor
zamanlarda diiriist kalabilmenin Onemini vurgulamaktadirlar. Zor zamanlarda vazgecilen

durustliik ise bir eksik olarak not edilmektedir.

Her seyden énce ne olursa olsun sabir, ne olursa olsun diiriistlik. Illa dogruluk, illa dogruluk. Zorluklara
ragmen, yokluga ragmen, sikintilara ragmen, diinyevi zarar goriinen seylere ragmen... Béyle olursa, her

sey bir giin faydaya ve biiyiik karlara déniistiyor. (6,128)

Firma sahibi oldugum 1926 yihindan 1939 yilina kadar benim ve yamumda ¢alisan arkadagslarimin
diiriistliigii icin her tiirlii yemini edebilirim. 1939'dan 1946'va kadarsa kurulus olarak ahlakimiz bozuldu,
duydugumuz veya duymadigimiz bir¢ok olay gecti, tabii bilerek ya da bilmeyerek miisteri karsisinda biz
de lekelendik. (15,144)

Diiristliigiin salt ticari diisiince ile hareket etmemekle de ilgisi kurulmaktadir. Buna gore

diiriistliik kisa donemli karlara tercih edilerek uzun donem odakliliga hizmet etmektedir.

Diiriistliigii, yaptigu isi en iyi yapabilmeyi is yasaminda énemli diisturlar olarak gérdii. Salt ticari kaygiyla
hareket etmeyi, kendisine daha kisa vadeli bir goriis saglayacag: endisesiyle reddetti. 0, yaptigi her ise
daha uzun soluklu bakabilmeyi tercih etti. (12, 57)

Pazardaki aktorleri diiriistliige yoneltenin ne oldugunun veya ne olmasi gerektiginin de alti
cizilmektedir. Buna gore gelecekteki faydalardan ziyade erdemli olmanin bir geregi olarak

diiriistliigii tercih etmek degerlidir.

Fakat elbette, insan basarili olayim diye diiriist olmamal, insanlar bana ragbet etsin diye fedakar
maskesi takmamalidir. Zaten béyle bir yapmaciklik da bash basina diiriistliige aykiridwr. Diiriistliik ve
fedakdrlik insanin éziinde bulunan ahlaki meziyetleri olmalidir. Onemli olan igimizde zaten mevcut olan
bu hasletleri piyasa soylentilerine, o bahsettigimiz yanls yonlendirmelere uyup da kaybetmemek. Pegin
menfaatler ugrunda hep kotiliigii isteyen nefsimize degil, kirletmedigimiz vicdanimizin sesine kulak

vermek. (6,166)
Samimiyet

Samimiyet, diiriist olmakla yakindan ilgilidir. Erdemli ticaret pratiine sahip olan

kisilerin diirtist olmalar1 samimiyet diizeylerini de gostermektedir. Bunun yaninda samimiyet,
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kanaatkarlik veya tevazu gibi degerler ile de yakin iliskili olarak goriilmektedir. Kurulan

iliskilerde sahip olunan samimiyet kisilerin 6zen gosterdigi bir deger olarak dikkat ¢ekmektedir.

Diiriistliikten, ozveriden taviz vermeden ¢alisti ve kendisine "Ekrem Baba'" diye seslenen iscileriyle
samimi bir aile ortami olusturdu ig yerinde. Bayrak iiretiminde Tiirkiye'nin en onde gelen firmalarindan

biri olmayi, ¢calisanlariyla kurdugu bu diiriist ve samimi iliskilerle elde etti. (12,67)
Liyakat

Liyakat bir deger olarak hem bagaril bir ticari hayata sahip olmak i¢in hem de erdemli
ticaret pratigini gerceklestirmek icin bir deger olarak algilanmaktadir. Bu durum personel

secimlerine etki ederek aktorlerin isin ehline verilmesine yonelik davraniglarini belirlemektedir.

Onursal baskanligini yaptigi sirketler grubunun her bir biinyesinde kardeslerine ve ¢ocuklarina biiyiik
sorumluluklar verdi. Cogul biiyiimenin ve ilerlemenin dnemine inanip liyakat sahibi yakinlarini islerin

basina getirdi. (12,121)

Cocuklarimiz  sirket icinde profesyonellerle ayni seviyede rekabete girmeyecekler ve onlarla
yarismayacaklar. Bu bir prensip. Ciinkii profesyonellerle rekabete girdigi zaman otomatik olarak sen o
profesyoneli kaybetmeyi goze aliyorsun. Sistem zarar gériiyor ve ayrica daha da onemlisi, sirket i¢inde
bir saltana havasi doguyor. Hdalbuki biz bunu istemiyoruz. Aksi durumda liyakat ortadan kalkiyor,

profesyonel kendini giivende hissetmiyor. (9,262)
Vatan Sevgisi

Vatan sevgisinin erdemli ticaretin bir degeri olarak burada konu edilmesinin sebebi
eserleri incelenen kisilerin siklikla bu noktaya yaptiklar1 vurgudan kaynaklanmaktadir. Nitekim
incelenen eserler arasinda Varlik Vergisi 6demek zorunda kalan, farkli siyasi olay ve donemler
dolayisiyla sikintilar yasayan Ornekler s6z konusu olsa da kisilerin vatan sevgisine vurgu
yapmas1 dikkat c¢ekicidir. Bu noktada farkli zamanlarda, farkli dinlere mensup veya farkli
bolgelerde yasamis olan kimselerin ortak bir sekilde erdemli hareket etmenin bir geregi olarak
vatan sevgisinden bahsetmesi ilgiye deger goriilmektedir.

Iyi giizel, her sey yolunda gidiyor, basariliyim, itibar gériiyorum meslek Ggreniyorum, para da

kazanyyorum, fakat arada bir su his geliyor: Ben yabancyym, burasi benim iilkem degil, bir giin ¢ekip

gidecegim. Boyle bir girdabin i¢inde kaybolmak istemiyorum, hemen kendime telkinde bulunuyorum; bu
his var, ama bu hissin iistiinde bir baska his daha var; 6grenme hissi var, dgrenme hirsi var. Yeni bir

tilkenin giizelliklerini de kesfediyorsun. Bir giin Tiirkiye've doneceksin, iste o zaman ogrendiklerin,

yasadiklarin, gordiiklerin, tamidiklarin senin sermayen olacak. (9, 93)

Bu zaruretle varlikly vatandaslardan Varlik vergisi istenmesi zamani hulul edince, her vatandag gibi ben

de hisseme diisen vecibeyi ifa maksadiyla 12000 livayr hiikiimetimin emrine verdim. Vatanimin ilerideki
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ihtiyaglarina da hazir bulunmak igin, var kuvveti pazuya vererek, teskilatimin basina daha biiyiik gayretle

gectim. (1,120)

"Dedem dldiigiinde ben 12 yasindaydim. Onun insani 6zelligi mi diyelim, karakteri mi, ¢cok dogruydu, iyi
bir rol modeldi. Cok sinirli oldugu zamanlar vardi tabii ama her konuda ¢ok netti dedem. Durumu idare
etme, gegistirme yoluna gitmezdi. 'Vatana millete hayirly is' soziinii dilinden hig diisiirmezdi. Istiklal Mars:
soylenirken ayakta durmaktan. 'Kesinlikle tek kurus vergi kagirmamalisiniz'a kadar her seyi o ogretti

bize. Insanlara karsi iyi olmayi, bayramlari yad etmeyi... (3,131)

Tevazu

Tevazu, gosteristen veya liikksten kaginma seklinde bir 6nceki analizde konu edilen bir

kavramdir. Eserlerde algakgoniillii olmak veya sadelige onem vermek gibi konularda dikkat

ceken paylasimlara sahip olan kisilerin tevazu kavramini fanilik veya biiytikliik iddia etmeme

gibi noktalar ile agiklamasi bu noktada dikkat c¢ekicidir. Nitekim konunun sadece liiksten

kacinma veya kanaatkar olmanin 6tesinde bir anlaminin oldugu vurgulanmaktadir.

Gosteris yapanlart sevmem. Hayati béyle gorenlere de acirim. Fani oldugunu unutanlar sik sik bu
gorgiistiz durumun tam igine diigerler. Insan neden kibirlenir, neden lizumsuz yere oviintip durur, neden

neden neden... (9,284)

"Biiyiik lokma ye, fakat biiyiik konusma!" dive asirlarin tecriibesi bir atasoziimiiz vardwr. Insan, bir an
«beny deyip, basarisini, zenginligini, zekdsini, kendinden bilir, bu cesaretle iddiali bir soz soylerse,
demek ki «gayretullah-a dokunuyor, insan o soziiyle mutlaka imtihan ediliyor. Bu zenginlikte de oyle,
sthhatte de dyle, kabiliyette de... Bu sebeple miitevazi olmak lazim, kendimizden bilmeyip «Allah lutfetti»
demek lazim... «Ben basarili ve varlikliyim, bunlari ¢alismakla yaptim.» diye bébiirleneni Allah

tepetaklak eder, insan pisman olur, fakat artik ¢ok gectir. (6,269)
Ahlakl Olma

Yapilan analizde ahlakli olma her ne kadar erdemli ticaret pratiginin bir degeri olarak

kodlanmig olsa da bu durumun biitiinii niteleyen bir Ozelliginin oldugu gbéz Oniinde

bulundurulmustur. Nitekim diiriistliik, digerkamlik veya ¢aligkan olmak gibi degerlerin tamami

ahlakli olmanin bir geregi olarak sayilabilir. Tam da bu noktada degerlerin biitiinciilliigliniin

vurgulanmasi ahlakli olma degeri ile yerine getirilmektedir.

Is bilir ve ¢aliskan insanlarin; kazanglarini, saadetlerini ¢cekemeyenlerin, hased ve kiskanglik saikasiyle
ve iftira camuruyla kurduklar: tuzaklara da diismemelidir. Insan; nefsine, parasina ve isine hakim

olmahdir. Lyi mevsimlerin tatl meyvalarin ¢iiriitmemelidir. (1,142)

Ahlakli olma konusunda eserlerde vurgulanan bir diger husus da bu tercihin giderek

daha az goriiniir oldugu bir piyasa yapisinin s6z konusu olmasidir. Bu durum farkli eserlerde
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tespit edilmektedir. Bu duruma farkli kisiler farkli gerekce ve ¢oziimler sunmaktadir fakat tespit

paylasilmaktadir.

Sonra bir baska isadami imaji yaratildi. Taninmis sarkicrya para yediren, onu dost tutan, kacak¢i tipi,
gazetelerde filmlerde isadami olarak tamitildi. Vergi kagiran, miisterisine kotii kalitesiz mali satan da,
isadami olarak haberlerde yer aldi. Bu toz dumanin arasinda, sanayici olmak, ¢ok is¢i ¢calistirmak, vergisi
odenen para ile iyi bir hayat yagamak, utanilir hale geldi. Ben hi¢cbir sey yapmadim ise, 1980'li yillarda
Tiirkiye'de tek bir sey yaptim: Halka gercek isadamini sevdirdim. Gergek sanayiciyi sevimli hale getirdim.

Vergisini veren adamin zenginlikten utanmayacagini gésterdim. (16,250)

Eskiden toplumun her tabakasi esnaf ahlaki degerleriyle yogrulurdu. Usta-¢irak egitimi béyleydi... Hoca-
talebe miinasebeti boyleydi. Diikkdn sahibinin miisterisine, miisterinin ig sahibine, babanin evlada,
evladin anne-babasina, hdsili toplumda herkesin herkese bakisi bir edep, bir terbiye dairesi i¢indeydi...
Fedakarlik, digerkamiik élgiileri icerisindeydi... O eski nesle ait insanlar, daha ¢ocukluktan, tasavvufi
terbiye almis gibi olurlardi. Biitiin cemiyet bir dergdh gibi insan yetistirirdi. Sabri 6grenirdi, itaati

ogrenirdi, ¢oziim bulmayr ogrenirdi, giriskenlesirdi, tek kelimeyle piserdi. (6,287)
Kategori 2: Pratikler

Eser incelemesi kapsaminda yapilan analizde erdemli ticaretin degerlerinin yan1 sira bu
degerlerin nasil uygulandigina yonelik de kodlar tespit edilmistir. Buna gore pazardaki tiim
alici-satict iligkilerinde taraflarin bir takim uygulamalari erdemli ticaretin pratigini ortaya
koymaktadir. Pratikleri yansitan kodlar; itibar elde etme, ihsan (iyilik) etme, isbirligi, uzun
vadeli bakis acisina sahip olma, firsatgiliktan kaginma, manevi kazang¢ hissi duyma, hak
yememe, kazanctan feragat etme, kazancta sabir gosterme ve deger odakli olma olarak

belirlenmistir.
itibar Elde Etme

Itibar eserlerde kredibiliteden farkli olarak algilanmakta ve islenmektedir. Finansal
olarak iyi bir duruma sahip olmaktan veya sosyal olarak itibar gormekten ziyade ticari pratikleri
ile saygin olma durumu bu kodu olusturmaktadir. Dahasi bir boyutuyla saygin olmanin paraya

tamah etmemekle ilgili olduguna dair bir goriis alintilarda yer almaktadir.

Bu mevzuda ben felsefi olarak ¢ok uzun bir gelisme yasadim ve daha yasim 40'a gelmeden
paranin hayatta ¢ok kisith rolii olduguna inandim. Yani para sahibi olmanin pek de onemli
olmadig1 neticesine vardim. Bir miktar paraya sahip olduktan sonra daha fazla paranin
mutluluga ¢ok fazla katkis1 olmadig1 neticesine vardim. Paranin 6tesinde arayiglarim oldu. O
da nedir diye kendime sordugum zaman itibar, itibar oldugunu diisiindiim. Saygin bir omiir,

zengin bir hayata tercih edilir diye diisiindiim. Bu benim hayat felsefem haline geldi ve ¢ok
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erken bir donemde, belki sirket olarak veya aile olarak ¢ok da zengin olmayacagiz, ama saygin
olacagiz dedim. Tiirkiye'deki sartlarda dahi sayginligin her seyin 6tesinde oldugu neticesine

vardim. (9,285)

Sayginlig1 elde etme pratigi bir siire iginde erdemli ticaret degerlerine dayali olarak
ticaret yapmanin getirisi olarak degerlendirilmektedir. Buna gore giivenilir ve diiriist olarak
algilanan kisiler saygimligi elde etmektedir. Dahasi bu itibar maddi getirilerin de sebebi

olabilmektedir.

1958 yihinda, Tiirk parasi yiizde 220 seviyesinde devaliie edilince, fiyatlar birdenbire ¢ok yiikseld:.
Hiikiimet, bir miiddet sonra KIT (Kamu iktisadi Tesekkiilleri) fiyatlarini asagiya cekti ve fiyatlarda umumi
bir diisme oldu. Ben de kendi el yazimla biitiin dagiticilara bir mektup yazip, stoklarindaki mal
miktarlarini tespit ettim. Fiyat farkini boylece hesaplayip, kendilerine geri édedim; daha dogrusu bir
sonraki faturalarima mahsup ettim. Iki yil sonra 27 Mayis Miidahalesi oldu. Fiyatlar tekrar yiikseldi.
Bunun Uzerine Milli Birlik Komitesi'nin (Ihtilal Komitesi) fiyatlar: diisiirecegi sayiast yayildi ve herkes
fiyatlarin diismesini beklemeye basladi. Bizim hi¢bir seyden haberimiz yok tabii... Ciinkii ayni aylarda
satiglarimiz birdenbire ikiye-iice katlandi. Mal yetistiremez hale geldik. Kumasg¢ilar, baska esnaf kan
aglarken, siftah yapamazken biz mal yetistiremiyoruz. Sonradan anladik ki, Anadolu tiiccart Istanbul'a
geliyor, cebinde parasi, baska mallar fiyatlart diiger korkusuyla almyor; biskiivi almaktan ise

korkmuyor. "Nasil olsa, fiyatlar diisse bile, Sabri Bey aradaki fark: yine bize 6der" diyorlar. (5,298)

Sayginligi elde etmenin bir diger boyutu da caliskanlik, gayretli olma veya isi

sahiplenme gibi kodlar ile ifade edilen degerlere sahip olmak ile ilgidir.

Calisanlariniz sizden korkarlar mi?

Korkulacak hicbir sey yapmam. Kimseye de agir bir séz soylemedim. Isimde cok ciddiyim. Zamaninda
gelmek, zamaninda gitmek, isi takip etmek gibi... Bu ciddiyet, bir sayginlik getiriyor. (2,79)

Thsan (lyilik) Etme

Ihsan davranis1 veya birine karsiliksiz olarak iyilikte bulunma davranis1 incelenen
eserlerde iki farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarda ilki ticari iliskiler i¢inde iken digeri
sosyal iliskilere gomiilii olarak gerceklestirilmektedir. Ilkinde kisiler ticari iliskide olduklar
taraflara zorunda degilken maddi yardimda bulunmaktadirlar. Bu durumlardan saticilardan
daha ucuza degil de olmasi gerektigi diisiiniilen fiyattan satin alma seklindeki yardimlar 6zel
bir durumu ortaya koyduklar1 i¢in bu baslikta degil kazanctan feragat etme baslhiginda ele
alimmigtir. Burada ise kisilerin ticari is ve iliskileri neticesinde gostermis olduklart ihsan

davranisina dikkat ¢ekilmektedir.
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Karadeniz'de somon iiretme projemiz tam bir fiyaskoyla sonu¢landi. Bes senelik ¢aba ve sekiz-on milyon
dolar harcama ¢ope gitti. Sinop, Ayancik, Bartin, Trabzon'daki balik kafeslerimiz, tesislerimiz,
laboratuvar malzemeleri vs. o yorelerde tanistigimiz ailelere hediye ettik. Onlar da somon yerine, bugiin
alabalik ve denizalast yetistirip yerli somon ismi altinda satiyorlar. Yiizlerce aile bu ise asindi e sevdi.
Kuzey Anadolu bugiin alabalik yemeyi bu sayede 6grendi. Somon yetistirme projesi tam bir fiyaskoyla
sonuglandr ama alabalik isi gelisti. (9,193)

Ertesi giin Dursun Reis'le bulustuk. Biitiin hayatinin ve ¢ocuklarimin ekmek parasini koruyan takasini
biitiin te¢hizatiyla kaybeden bu temiz yiirekli denizcinin kederi hepimizden biiyiiktii. Bu felaket yiiziinden
hi¢bir seyi kalmadigini yana yakila ve gézleri yasararak anlatiyordu. Benim de teessiiriim ¢ogalmis ve
heyecamim artmisti. Bu adamcagizi kurtarmak bana vicdan borcu olmustu. Kendisine Hiidaya Emanet
adl bir motor satin alarak génliimiin huzurunu ¢ocuklarimin ve tayfalarinin iaselerini temin etmistim. Bu

facia da boylece tathilikla ve vicdanimin rahathigiyla sona erdi. (1,85)

Iyiligin bir diger boyutu olan sosyal iliskilerdeki hayir ve bagis davranislari da siklikla
dile getirilen bir durum olarak dikkat ¢cekmektedir. Sosyal sorumluluk projeleri i¢cinde yer almak

bu davraniglarin 6nde gelenlerinden biridir.

Kazancimin dortte iigiinii ihtiyag sahipleriyle paylasmayi bir kural haline getiren ve hayirseverlik yapmak
icin hep firsat kollayan Ekrem Dernek, esinin tekerlekli sandalyeye bagh olarak yasadigi dénemlerde,

icini acitan bu durumu bile hayir firsatina ¢evirdi. (12,69)

Sabanct ailesi olarak bizim yaptiklarimiz ikiye ayrilir. Bir avucumuzda sanayi tesisleri ve banka-sigorta
isleri, obiir avucumuzda vakif yoluyla gerceklestirdigimiz sosyal hizmetler. Biz avucumuzdaki
faaliyetlerle 30 bin kisiye is, 30 bin aileye as sagliyoruz. Devlete her is giinii diinya kadar vergi odiiyoruz.
Obiir avucumuzdaki vakif faaliyetleriyle yurdun onbes kadar yerinde elli kadar kalici eser, okul, yurt,
kiiltiir sitesi, saglik yurdu yaptirmigiz. Her ay bin tiniversite ogrencisine burs veriyoruz. Toplum igin

bundan daha etkili sosyal hizmet olur mu? (16,92)

Ihsan davranisinin sosyal iliskiler ¢ercevesinde olusmasimin bir diger boyutu da hayirseverlik

maksadiyla yapilan bagislar1 icermektedir.

"Degerli hissedarlar, fabrikamizin ¢evresindeki kdylerde dar gelirli, pek ¢ok ihtiya¢ sahibi insan yagiyor.
Zaman zaman bu ihtiyag sahiplerine yardimda bulunma gayreti icinde oluyoruz. Bu yardimlarin devam
edip etmemesi konusunda fikirlerinizi 6grenmek istiyorum. Eger bu yardimlarin devami arzu ediliyorsa,

izninizi rica edecegim" dedi. (5,342)

Darende 'de ihtiya¢ duyulan bir ilkégretim okulun yapumina talip oldu ve memleketi Darende'ye 2008 'de
16 derslikli bir okul kazandirdi. Dedesinin 36 yil imamhigini yaptigi camiyi yiktirip yenisini yaptird.
(12,184)

Evvela sahsimin prensibi sudur: Liitf-u talihle refaha erigenler, hayirli vatan islerine her zaman hazir
bulunmahidirlar. Ve bu nimeti hayirseverlikle kutlamahdirlar. Iyiligin ve hayiwrseverligin her cesidi, Tanrt

nazarmda makbuldiir. (1,127)
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Tanri'min beser evladt igin verdigi nimetlere siikran borcunuzu unutmaywmiz. Haywr isleri gorerek sevap
kazanwriz. Sunu da biliniz ki, iyilik yapan, gelecek kemlikten korkmaz. Sthhatinizi de iyi muhafaza ediniz.

Hayat isleten, yalniz o cevherdir. (1,162)

Sadaka vermek, infakta bulunmak dinimizin varlik sahiplerine verdigi bir vazife... Zekdt zenginin
boynunun borcu, fakivin hakki... Cenab-1 Hakk'tn rizasini kazanmak igin ise zekdtla yetinmemek hayir-
hasenatta bulunmak lazim. Edindigim tecriibeler gésterdi ki sadakanin verilecegi yer ve verilme sekli

hususunda titiz olmak gerek. (6,252)

Isbirligi

Isbirligine a1k olma ve liyakat sahibi ortaklarla islerin yiiriitiilmesini saglama siireklilik
icin bir gereklilik olmaktadir. Bu uygulamay1 bir erdemli ticaret pratifine doniistiiren ise
digerkam ve giivene dayali iliskilere bagli olarak olusturulan isbirlikleridir. isbirligi sadece alic

ve saticilar arasinda degil, ayn1 bdlgede yer alan rakipler veya komsular ile ortaya ¢ikan bir

pratik olarak vurgulanmaktadir.

1954"in onlarina dogru yasadigimiz bu kriz bizim gelecegimizi kurtartyor aslinda. Ciinkii karar aldik;
biz her seyi konusalim, ¢cok zit agilardan da bakalim, sorgulayalim ama karar verdikten sonra sonug ne
olursa olsun ona birlikte sahip ¢ikalim ve hi¢hir zaman birbirimize 'Bu senin fikvindi, yanlisti" demeyelim.
Ctinkii bu artik bir sirket kararidir ve orada sen ben diye bir sey yoktur. Hep de dyle oldu ve hi¢hir zaman
ne ben ona, ne o bana "Bu senin fikrindi, kétii fikirdi" demedik. (9,121)

Giivene dayali bir birlikteligi olan ¢oziim ortaklarindan biri miisteriyi, digeri mali buluyor; bir baskasi
gerekli parayi ortaya koyarken, éteki lojistik destek sunuyordu. Béylece ortaya basarili bir ticari

organizasyon ¢ikiyor, is bitiminde ¢éziim ortaklart ile paylasim gerceklesiyordu. (12, 76)

Ticari yasaminda "benlik" kavraminin karsisinda oldu. "Ben olmazsam bu isler olmaz!" yerine, "Bizlerle

bu is giizel." diye diigiindii. (12,109)

Eskiden esnaf komsulugu c¢ok iyiydi. Hele ozellikle Sivrihisar Caddesinde, ¢ok iyiydi. Selam, aleykiim
selam, haywl igler bilmem ne... Bunlar ¢ok iyiydi. Sonra mesela para stkintimiz da olsa ki o zamanlar
oluyordu. Ben aksama kadar ¢ekim var, sen bana ver derdin. O da veriyordu. Birbirimize veriyor,

alyyorduk. O zaman itimat vardi. (ETO-Miize Girisimci Miilakatlari)
Uzun Vadeli Bakis A¢isina Sahip Olma

Kisa donemli getirilerin yerine uzun donemli iligkileri tercih etmek sadece salt
ekonomik cikarlar ile degil ayn1 zamanda erdemli ticaretin degerleri dikkate alinarak da
miimkiin olabilmektedir. Zorluklarla miicadele etmek, diirlistliikten vazgegmemek ve
misafirperver olmak gibi diisiinceler ile de uzun vadeli bakis as¢isina sahip olundugu asagidaki

alintilarda eserlerin yazarlar tarafindan ifade edilmektedir.
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Diiriistliigii, yaptigi isi en iyi yapabilmeyi is yasaminda onemli diisturlar olarak gordii. Salt ticari kaygiyla
hareket etmeyi, kendisine daha kisa vadeli bir goriis saglayacag: endisesiyle reddetti. 0, yaptigi her ise
daha uzun soluklu bakabilmeyi tercih etti. (12, 57)

Bu anilar: anlatarak hem savas yilarinda gegirdigim sikintili giinlerden 6rnekler vermek, hem de
inancimi gostermek istedim. Dogruluguna emin oldugum islerde daima cesaretle, yilmadan yiiriidiim ve

her zaman uzun vadeli diisiinerek hareket ettim. (15, 143)

Biz Raymond Barre'r bir iste ¢calistirmak, kendisiyle bir sirkete ortak olmak, kendisinden bir mal alip, bir
mal satmak i¢in misafir etmedik. Bu bir karsiliksiz iligkidir. Bu iligki ilerideki dostluklarla dengelenir,

manevi ¢igekler acar. Ulkeye meyvalar kazandur. (16,116)
Firsatciliktan Kagcinma

Firsatgilik yapmamak kimi zaman isletme i¢in kisa donemli olumsuzluklar ile
sonuglansa da, erdemli ticaret pratiklerinden biri olarak kisilerin takip ettigi bir davranistir. Bu
noktada isin sinirlarina riayet ederek belirli kar ve kazanglara riza géstermek sadece menfaati

diistinerek hareket etmekten dnce gelmektedir.

Sonradan giiniinde rekiipere ettigimiz takriben 300 kg'lik tozun beher kilosunun 3liraya satildigini ve
tesisin bedelinin iki bucuk ayda amorti edildigini 6grendik. "Boyle oldugunu bilseydiniz ayn1 fiyat1 verir
miydiniz?" sorusuna o giin "Bilmiyoruz, biz kiirek satiyoruz, kiiregin bedelini almamiz yetiyor, altin veya
toprak kiiremeniz bizi ilgilendirmemeli," cevabini vermistik. Hayatimiz boyunca bu prensibi giittiik.

(10,59)

Ticarette, is hayatinda, rekabetin-kazancin tabii bir sekilde hakim oldugu her sahada, insan karini,
hesabini bilmek ile sadece menfaatini diisiinmeyi birbirine karistirmamali. Insaf, miiriivvet, insanlik
gostermek gerektiginde, kendi menfaatini degil, karsisindakini diisiinmeli... Sadece maddi sebepler
iizerinde diisiiniilse bile, acimasizligin degil, insafin hakim oldugu bir ortama herkes bir giin ihtiyac

duyabilir. (6,240)
Manevi Kazang¢ Hissi Duyma

Ticarette yapilan islerin ve siirdiiriilen iligkilerin neticesinde sadece maddi kazang elde
edilmeyip manevi kazang hissi duyma da bir erdemli ticaret pratigi olarak dikkat cekmektedir.
Buna gore sadece kazang elde ettigi icin degil ayn1 zamanda o kazanci paylasabildigi i¢in slikran
duymak ve istihdam yaratmak ile topluma faydali is yapmanin getirdigi manevi hissiyata vurgu

yapmak bu noktada eserlerde paylasilan pratiklerdir.

Ama hep al¢akgoniillii, hep bizden biri gibi kaldi. Calisip kazandi, kazanip paylagti. Ne bir iltifat bekledigi
oldu ne de hayirseverligini reklam etti. "Ben, bu yardimlart yapabildigim igin siikrediyorum." dedi hep.
(12,71)
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Bu isiyle ortalama 500 kisive ekmek kapist aralayan Ilyas Karahan, maddiyattan daha ¢ok maneviyatin
huzuru iginde olmanin mutlulugunu yasadi. Zira diisiindiigiinii gerceklestirip basarili olmak ve bu basart

sayesinde insanlara istihdam yaratmak, onun i¢in énemliydi. (12,96)

Manevi kazang hissi ticaret yapma amacinin salt kar elde etmekten daha genis sosyal
amagclara yayillmasinin da bir gostergesi olmaktadir. Bunun yaninda servet pesinde kosmamak

seklinde ifade edilen durum da ayni noktayr vurgulamaktadir.

"Ama iiniversitede okurken de, mezun olduktan sonra da amcamin é6zellikle Tiirkiye politika tarihine olan
hakimiyetini, cumhuriyete duydugu derin saygiyt hep hissettim. 'Bu iilkenin uluslararasi bagimsizligini
koruyabilmesi icin sanayilesmesi gerekir. Bu sanayilesme Tiirkiye'de agir sanayi ile demir ¢elikle olmaz;
tarim tilkesidir burasi. Ben bunu kanitlamak igin ugrasiyorum. Tiirkiye'nin denize doktiigii meyveyi igleyip
satacagim' derdi. Zengin olmak gibi bir derdinin bulunmadigina da eminim. Tek amact iilkeye ve
insanlara hizmet etmekti, gelistirmekti. Her yeni yatirimda heyecanlanirdi. Ama bu heyecan, daha fazla

kazanmak i¢in degil, daha iyisini tiretmek igindi. (3,151)

Ben, servet ihtirast pesinde kogsmadim. Sa'i ve gayrette de asla kusur etmedim. Tanrinin ihsan buyurdugu
bol nimetlerle miitenaim olarak siikiir ve hamd ile yasadim. Ailemden geride kalanlara temiz ve rahat

yasamlarini temin edecek hayat ve maiset biraktim. Artik vicdamim rahattir ve gézlerim arkada degildir.

(1,166)
Hak Yememe

Hak yememe, dini bir motivasyon olmakla beraber eserleri incelenen kisilerin adil olma

davranislarinin bir tezahiirii olarak dikkat ¢ekmektedir.

Nitekim mahcubiyet, onun en biiyiik korkusuydu ve ¢alisanlarina haftaliklarin bir kurus eksik vermeyi ya

da bir giin gecikmeli vermeyi yiiz kizartict bir su¢ gibi gériiyordu. (12, 94)

Abdullah Bey krizlere karsi onlemini onceden aliyor. Cok giizel bir anim var. Tesviklerle alakali ¢cok
biiyiik toplantinin sonunda, isi bitirmistik. Abdullah Bey bakti ve dedi ki, "Oglum sakin benim
kursagimdan haram lokma gegirme."” Bu benim i¢in ¢ok dnemliydi. Abdullah Bey'in 50 yillik is hayatinin
odak noktasini olusturuyor bu. O noktada o ¢iviyi de bana ¢ikmuisti. (4,138)

Mutlaka édemeleri gozden gegirir. Onun icin dncelik, personelle ilgili kisimdir. Personelin haklariyla
ilgili olan kisimdur, personel 6demeleridir. Bunun devaminda tedarik¢i 6demeleri, diger 6demeler vesaire

her tiirlii ¢cikigla yakindan ilgilenir. (4,140)

Kazan¢tan Feragat Etme

Kazanctan feragat etmek yani vazgegmek erdemli ticaret pratiginin en Onemli
davraniglarindan biridir. Buna gore zorunda olmadigi halde kisiler muhtemel kazanglarinin

daha azina riza gostererek firsatgiliktan kaginma, sabir gdsterme, digerkam veya kanaatkar
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olma gibi deger ve pratiklerle hareket etmektedirler. Buradaki asil vurgu salt ekonomik

kazancin ticaretteki nihai ve tek ama¢ olmamasi durumudur.

Ticarette, is hayatinda, rekabetin-kazancin tabii bir sekilde hdkim oldugu her sahada, insan karini,
hesabini bilmek ile sadece menfaatini diiginmeyi birbirine karistrmamali. Insaf, miiriivvet, insanlik
gostermek gerektiginde, kendi menfaatini degil, karsisindakini diisiinmeli... Sadece maddi sebepler
tizerinde diisiiniilse bile, acimasizligin degil, insafin hdkim oldugu bir ortama herkes bir giin ihtiyag

duyabilir. (6,240)

Kazangtan feragat sadece kazancin azalmasina degil uzun donemde daha karli is ve
iliskilerin gelismesinde sebep olabilmektedir. Asagidaki iki farkli alintida hem uzun dénemli

hem de siirdiiriilebilir iligkilere yonelik bir davranis konu edinilmektedir.

1958 yilinda, Tiirk parasi yiizde 220 seviyesinde devaliie edilince, fiyatlar birdenbire ¢ok yiikseldi.
Hiikiimet, bir miiddet sonra KIT (Kamu iktisadi Tesekkiilleri) fiyatlarini asagiya cekti ve fiyatlarda umumi
bir diisme oldu. Ben de kendi el yazimla biitiin dagiticilara bir mektup yazip, stoklarindaki mal
miktarlarini tespit ettim. Fiyat farkini boylece hesaplayip, kendilerine geri édedim; daha dogrusu bir
sonraki faturalarina mahsup ettim. Iki yil sonra 27 Mayis Miidahalesi oldu. Fiyatlar tekrar yiikseldi.
Bunun Uzerine Milli Birlik Komitesi'nin (Ihtilal Komitesi) fiyatlan diisiirecegi sayiasi yayildi ve herkes
fiyatlarin diismesini beklemeye basladi. Bizim hi¢bir seyden haberimiz yok tabii... Ciinkii ayni aylarda
satislarimiz birdenbire ikiye-iice katlandi. Mal yetistiremez hale geldik. Kumasc¢ilar, baska esnaf kan
aglarken, siftah yapamazken biz mal yetistiremiyoruz. Sonradan anladik ki, Anadolu tiiccart Istanbul'a
geliyor, cebinde parasi, baska mallar fiyatlart diiger korkusuyla almiyor; biskiivi almaktan ise

korkmuyor. "Nasil olsa, fiyatlar diisse bile, Sabri Bey aradaki fark: yine bize éder" diyorlar. (5,298)

"70'li yullarin sonuydu. Ben olaya bizzat sahit olmadim; dénemin hal esnafinin ileri gelenlerinden Naci
Saglamer anlatti. O zamanki hal, ilkel yapida bir yerdi. O giin koylerden tiziimler gelmis. Fakat ¢ok
geldigi icin satilamamig ve elde kalmis. Uziim de bekledikge bozulur. Baslamislar kara kara diisiinmeye.
Uziimiin o zamanki fiyat 50-60 kurusmus. '25 kurustan alan olsa da versek' diye konusuyorlarms.
Karsidan Vasfi Agabey'in geldigini gérmiisler. Naci Saglamer 'Su adam iiziimleri alsa da 20-25 kurustan
hepsini versek' demis yanindakilere. Yanlarina kadar gelmis Vasfi agabey, sohbet etmisler. 'N e o
cocuklar bu tiziimler niye bekliyor?' diye sorunca, satamadiklarint séylemisler. 'Kag¢ para istiyorsunuz?'
deyince 'Size 20-25 kurus olur' demisler. Naci Saglamer 'Biz dyle deyince 'Siz nasil konuguyorsunuz?'
diye bir parladi bize. '25 kuruga, 50 kurusa iiziim mii olur? Bu fiyata tiziim satarsaniz bu koylii bir daha
tiziimle ugraswr mi?' dedi. Hemen telefon acti fabrikaya, 'Arabalan getirin. Burada ne kadar iiziim varsa
doldurun 60 kurusa' dedi ve hepsini aldi. Hepimiz sasirdik. Baskasi olsa 20 kurusa alirdi. Arkasindan da
'Bir daha da boyle bir sey yapmayin. Koylii giic duruma diisiince bana haber verin' demis. Bugiin Tokat'in
her yeri visne agact dolu; gecimini biiyiik olgiide bundan saglayan ¢ok aile var. Bunlar Vasfi Diren'in
Tokat ekonomisine diktigi temel taslardir. Burada bircok isletme kuruldu ama gitti. Cok sirket kuruldu
ama batt. Tokat'ta DIMES'ten baska ayakta duran, giinbegiin biiyiiven baska bir yerli kurulus yok."
(3,128)
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Kazanctan feragat ayn1 zamanda ticari iligkilerde 1yilikte bulunmanin bir 6zel durumu
olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore saticilarin olas1 zararlarin 6niine gecen ve bu noktada

kendi kazancindan vazgecen bir davranis s6z konusu olmaktadir.

ik ise basladigim yillarda bir firma, ismini vermek istemiyorum A firmas: diye nitelendireyim, batiyorken
iirtinlerini bize satmak i¢in sundu. Unutmuyorum, diin gibi aklimda. Uriin basina 15 lira fiyat sundu. Biz
de bu durumu Abdullah Bey'e anlattik. Aslinda bunu iiriin basina 10 liraya alabilecegimizi ifade ettik. O
gtin bize unutamayacagimiz bir ticari ahlak dersi verdi Abdullah Bey. "O firma su anda zor durumda ve
biz onlardan onlari 10 liraya alirsak daha da kétii duruma diisecekler, biz 15 liraya alirsak, en azindan

bir faydamiz dokunur” dedi. (4,143)
Kazancta Sabir Gosterme

Erdemli ticaret pratigi, sonucunda beklenilenin altinda kazanglar elde edilse bile sabirlt

bir sekilde iliskiye devam edilmesini 6nermektedir.

100 lira igin deger mi demeyin sakin! Deger, ciinkii basarmanin paradan daha onemli oldugu anlar
vardir. Evet, sadece 10 lira kazandik ama mutluyuz, ¢iinkii o giin icin hedefimiz bir anda biiyiik paralar
kazanmak degil. Var olmak, tecriibe kazanmak, yer edinmek, saygin bir firma olarak iz ve isim birakmak.

9,118)

Allah'in hikmeti ii¢c ay sonra birden bire kazanmaya basladim. Is tathilasmaya basladi. Meger biz isi tam
bilmiyormuguz. Elimiz yatmamis. Isi tam bilmedigimiz icin bir saatlik isi, ii¢ saatte yapiyormusuz.
Yaptigimizi saniyormusuz. Eger o zorluklar karsisinda sabwr gésteremeseydik, o kolayliklar da
a¢ilmayacakti. Biitiin stkintilar: sabirla yendik. Sabrin sonunda miikdfat oldugunu bizzat gordiik. Herkese
sabur tavsiye ediyoruz. Eger sabretmeseydik, zorluklara tahammiil edemeyip o isi biraksaydik yahut yok

pahasina elden ¢ikarsaydik, bu neticeleri almamiz miimkiin degildi. (6,117)
Deger Odakh Olma

Deger odakli olma pratigi, pazarlama literatiiriinde yer alan haliyle taraflarinda deger
yaratan bir iligkinin siirdiiriilmesi seklinde bir pazarlama anlayisina sahip olmayi
nitelemektedir. Kalite ve miisterinin isteklerinin oncelendigi bir pazarlama pratigi ile daha
verimli ve uzun iligkilere sahip olmak amag¢lanmaktadir.

Tiim faaliyetinde dogay:r ve kurum i¢i sosyal dengeyi korumak, miisteriyi zorlamadan ydnlendirmek ve

miisteri isteklerini oncelikle yerine getirmek, Kaliteyi daima on planda tutmak, miisteri verilenle yetinse

ve memnun olsa dahi, ona daha iyisini vermeye ¢alismak, bu sartlar altinda paydaslarin hakki olan

kazanci gerceklestirmek... (9,218)

Bu olaydan aldigimiz ders ile, miisteriye ragmen de olsa ne yapip yapip isimizde teknigin ve kalitenin

gereginden vazge¢cmemeyi ogrendik. Bu hususun devamli tatbiki gelismemizde ¢ok yararl oldu. (10,63)
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Miisterinin istek ve ihtiyaglarima uygun ¢6ziim Onerilerini olusturmak igin caba
gostermek, erdemli ticaret degerlerinin takip edilmesi ile elde edilebilecektir. Gayretli bir
sekilde is takibi yapan biri miisterisinin isteklerinde daha etkin bir sekilde haberdar olacaktir.
Diger yandan diiriist bir sekilde iiretim ve pazarlama siire¢lerini yoneten bir kurum sonugta

miisterisi i¢in deger yaratabilecektir.

Bir manada hirslyim. Yapilacak bir is varsa, siiriincemede birakmam. Bir an 6nce yaparim. Aksam 1'de,
2'de eve gitti ¢cok olmugstur. Karar mekanizmamiz kolay ¢alisir. En dnemli ozeliklerimden birisi, is
takibidir. Baslayan bir isin takip edilmesini sonuclanmasini isterim. Izmir'den bir sikiyet mektubu gelmis.
Bir sureti bana, bir sureti satis miidiiriine gonderilmis, Satis miidiiriine gittim. Giilmeye baslad.
"Mektubu okudugumda. “Sabri Bey yarin burada olur” demistim. Siz yarini beklemeden, bugiin geldiniz"
dedi. Sikayeti olan bakkalin telefonuna ¢ikar, sikayetini alirim. Tabii bu yakindan takip, miisteriyi ¢ok
memnun eder. (5,300)

Boylece Tiirkive'de piyasaya cikan ilk meyve suyu, DiMES markasiyla akyitlara gecti. Uretime
baslamadan énce ¢ocuklarin kulaklarina kiipe olacak soyle bir séz séyledi, Vasfi Diren: "Kalitesinden
bizzat emin olmadiginiz, sofraniza koymayacaginiz meyveyi islemeyeceksiniz. Kendi cocuklariniza

icirmeyeceginiz meyve suyunu piyasaya stirmeyeceksiniz" (3,86)

Alici-satict iligkisinde karsi tarafla ilgili olmak durumu degerin yaratilmasinda

onemlidir. Farkli 6rnekler iizerinden ilgili olma durumu asagidaki alintilarda vurgulanmaktadir.

Uretmek, sahip olmak yetmez... Bunu ambalajlayip, en iyi fivatla satmay: becereceksiniz. Bunun bir ilmi
var. Adina "pazarlama” diyorlar. Eskiden Tiirkiye'de biz malu iiretir, satici fabrikaya gelsin de alsin diye
beklerdik. Alict Izmir'den. Istanbul'dan, Adana'va gelir, otel odalarinda giinlerce kalirdi, biz
nazlamwrdik... Sonunda istedigimiz fiyatdan mali satardik. O giinler degisti. Biz fabrikay1 Adana'da
birakip. Istanbul'da alicinin ayagina geldik. Alict nazlandi. Biz otel odalarinda giinler gecirip, onun
pesinde kosmaya basladik. Istedigi mal, kaliteli ve ucuz iiretmeyi 6grendik. Sonra baktik ki, esas pazar
disarida. Disarida mal satmak icin baskalar: ne yapiyor ise onu yapacaksin. Once kaliteli malin olacak.
Fiyatin digsaridaki fiyata uyacak. Bir de yabancirya mali tanitacaksin. Onun lisanini konusacaksin ki
yabanci ile anlasabilesin. O gelsin benim malimi alsin, o gelsin benim lisanimla benimle anlassin diye

beklersen, daha ¢ok beklersin, sonunda da hava alirsin. (16,258)

Ama sen illa ayakkabilarinin bir hatasinin olup olmadigini 6grenmek istiyorsan; kapida durma, diikkanin
sahibi olarak kapida durursan yaminda konugmazlar. Vitrinin disaridaki bir késesine geg, sen de bir
yabanci gibi dur. Vitrinine bakanlarin ne konustuklarini dinle. Miisteriler gelir, hanimlar gelir, gengler-

yaslilar gelir, vitrinine bakarlar, kendi aralarinda konusurlar:
«lste su taklit. Filan yerde gordiik. O daha giizeldi.»

«Su ne kadar da giizelmis!» ...
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Iste gergegi onlar soyler. Ciinkii hi¢ kimsenin miidahalesi yoktur. Sun'ilik yoktur. «Ayip olur.» diisiincesi
yoktur. Garez ve art niyet de yoktur. Soylediklerinde onlar da hata yapabilir, fakat bu konustuklar:

miisteri kanaatinin ta kendisidir. (7,297)
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6. SONUC VE TARTISMA

Pazarlama hem diisiince hem de uygulama alaninda farkli yorum, goriis ve diislinceler
ile sekillenmektedir. Pazarlamanin temel konularina yonelik yapilan kavramsal tartigmalar ile
degisim, islem veya iligki gibi farkli kavramsal odaklarin olustugu bir literatiir yapisindan
bahsedilebilir. Literatlirde pazarlama teorisinin iliski, degisim ve islem kavramlar1 agisindan
nasil ele alindig1 calismanin birinci boliimiinde ele alinmistir. Teorik ¢alismalarin 1s181nda
pazarlamanin degisim, islem ve iligki kavramlar1 etrafindan tartisilmast modern pazarlama
yaklagimlarini ortaya ¢ikarmistir. Pazarlamanin nesnesinin ne oldugu, ¢iktilari, uygulamalari,
fonksiyonu ve felsefesinin nasil olustuguna yonelik tartismalar, pazarlamada temel olarak iki
farkl1 bakis agisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunlar islem ve iliski odakli yaklagimlardir.
Pazarlamaya iligkisel yaklasim 1990’11 yillarin baslarinda bazi aragtirmacilarin islemsel degisim
yonlii bakis ac¢isini; miisteri odakli degil iirlin odakli olma ve iliskisel degil islemsel bir
degisimin baskin olmasi konularinda elestirmeye baslamasi ile gelismistir. Temelde iki farkl
kapitalizm (Anglo-Sakson ve Kita Avrupasi) ekoliiniin pazarlama teorisine getirmis olduklari
yorumlar olarak degerlendirilebilecek yaklagimlar birinci boliimde ele alinan kavramsal
tartismalar ile sekillenmistir. Bu noktada calismanin temel sorusu pazarlama teorisi ve
uygulamasina yonelik bu iki u¢lu yaklagim tartismasinin Anadolu baglaminda ne kadar gegerli
oldugu sorunsalidir. Bu sorunsal birinci béliimdeki konularin ele alinmasinin ve 6zetlenmesinin

de gerekgesidir.

Ikinci olarak pazarlamaya teorik yaklasimlarin uygulamasinin goriilecegi temel konu
olarak calisma alici-satict iligkilerini ele almistir. Teorik yaklasim ve goriislerinin Anadolu
baglamina ne kadar uydugunu ve buradan hareketle Anadolu’daki pazarlama diisiince ve
uygulamasinin ne oldugunu ortaya koymak ancak alici-satict iligkilerinin analiz edilmesi ile
olacaktir. Alici-satic1 iligkisi iki yonlii bir iletisimi ortaya koyarak taraflar arasindaki
uzlagsmanin temeli olarak degerlendirilmektedir. Alicilarin ve saticilarin karsilikli olarak
etkilesime girdigi bir iliskide kiiltiirel arka plan da iliskiyi etkileyen 6nemli bir degisken olarak
degerlendirilmektedir. Bu noktada ¢alismanin gerekgelendirilmesinde 6nemli bir asama olarak

kiiltiirel yap1 ve toplumsal kiiltiir kavramlar1 giindeme gelmektedir.

Anadolu baglaminda pazarlama anlayisin1 alici-satict iligkilerine yogunlasarak
anlamaya calisma ¢abast Anadolu’da yerlesik olan toplumsal kiiltiiriin, kiiltiirel degisimin ve
bunun pazarlama ile olan iligkisinin de ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Bundan dolay1
caligmanin {ligiincli boliimiinde kiiltiir ve topluma iligkin konular hem teorik olarak ele alinmis

hem de Anadolu’nun kiiltiirel yapis1 sosyal ve iktisadi boyutlariyla tarihsel olarak ele alinmistir.
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Ortaya konulan Tiirkiye (Anadolu) baglamindan hareketle pazarlama pratiginin hem liberal
politikalarin etkisiyle kapitalizm, sanayilesme, modern pazarlama ve tiiketici kiiltiiriniin
insanlarin daha agina oldugu kavramlar haline gelmesi hem de ekonomik, kiiltiirel, tarihi, sosyal

ve politik gii¢lerin pazarlama alanini sekillendirmesi ile olugsmakta oldugu ortaya konulmustur.

Caligmanin teorik tasariminin sac ayaklar1 olarak degerlendirilen ilk {i¢ bdliimde ele
alman konular ve konularin gerekgelerini 6zetledikten sonra, buradan haraketle olusturulan
arastirmanin ne oldugunu kisaca belirtmekte fayda vardir. Kesifsel bir arastirma olan bu ¢alisma
nitel aragtirma yontemlerinin kulllanildig: bir arastirmadir. Veri kaynagi olarak hem birincil
hem de ikinci veri kaynaklar1 kullanilmistir. Anadolu baglami olarak belirlenen c¢aligma
alaninda; basarili olmus, belirli bir bolgede, yerelde veya ulusalda bir siire elinde rekabetsel
avantaj1 elinde bulundurmus girisimciler veya isletme sahipleri ile goriistilmiistiir. Daha sonra
bir diger veri toplama kaynagi olarak eser ve dokiimanlar incelenmistir. Tiirkiye’deki taninmis
is adamlarinin yaymncilar tarafindan basilmis otobiyografileri, biyografileri, an1 kitaplar1 ve
yasam Oykiileri ile Eskisehir Sanayi Odas1 (2009-2014 yillar1 arasindaki 26 say1) ve Eskisehir
Ticaret Odasi’nin (2016 ve 2017 yillarinda ¢ikan 6 say1) dergileri ve ETO Miize’de yer alan
girisimci miilakatlar1 incelenmistir. Verilerin analizi neticesinde elde edilen bulgular da yine
ilgili boliimde paylagilmigtir. Tartigmanin verimli bir sekilde yapilmasi adina kisa 6zetlemek
gerekirse, calismada ii¢ temel tema elde edilmistir. Bunlar; alici-satici iliskisi, iliski odaginin

belirleyicileri ve erdemli ticaret olarak belirlenmistir.

Yukaridaki kisa 6zetten sonra arastirma bulgularindan hareketle bir genel degerlendirme
bu bolimde yapilacaktir. Buna goére arastirmanin ilk bulgusu pazardaki alici ve satici
iliskilerindeki odagin ne oldugudur. Islemsel ve iliskisel olarak iki farkli odagm alici-satic
iliskilerinde etkin oldugu goriilmektedir. Bu durum birinci boliimde ele alinan islem ve iligki
yaklagimlarinin uygulamada nasil ortaya c¢iktigini yanistmaktadir. Pazarda alici ve satici
arasindaki degisimde hem islemsel hem de iligkisel bir yon oldugunu vurgulayan ve bundan
dolay1 baglama gore iliskilerdeki odagin degisebilecegini savunan baglamsal yaklasim
(Gronroos 1991; Sharma ve Pillai 2003; Sheth ve Shah 2003; Anderson ve Narus 1991,
Coviello vd. 2002; Chaston 2000; Styles ve Ambler 2003) arastirma sonucunda elde edilen
orlintii ile uyusmaktadir. Arastirma verileri iglemsel veya iligkisel degisimin baglama gore
farkli sekillerde uygulanabildigini gostermektedir. Buna gore Anadolu’da alict ve satic
iliskileri islem veya iliski odakli olarak olusmaktadir. Burada alt1 ¢izilmesi gereken nokta islem
ve iliski odakliligin birbirlerininden tamamen ayrilan kavramsal yapilar olarak goriilmemesi

geregidir. Daha ¢ok bir dogrunun iki ucu olarak degerlendirilen islemsel ve iliski odaklilik, her
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bir alic1 veya saticinin kendisi, rakibi, pazari, liriinli veya bolgesine gére uyumlulastirdigi bir
pratik olarak goriilmektedir. Kimi pratikler iliskiye odakliliga daha yakinken, kimleri islem
odakliliga yakin olabilmektedir. Farkli odaklar, birbirlerinin yerine gecerek veya tamamlayarak
olusan yapilardan ziyade birbirleriyle beraber bir sosyallik icerisinde yer alarak baglama oturan
farkli kavramsal yapilar olarak degerlendirilmektedir. Alici ve saticinin iligkisi pazarlama
faaliyetlerinin en temel iliskisidir. Alictile saticinin her temasi pazarlamanin ilgi duydugu farkli
alanlara denk diismektedir. Literatiirdeki yapiya benzer bir sekilde alic1 ve satict arasindaki

iliski islemsel ve iliskisel odakli olmak tizere s6z konusu veride de ikili bir yap1 sergilemektedir.

Islem odaklilik; formel iletisim, hizmet odaklilik, karsiliklilik, kisa dénemli bakis,
maliyet odaklilik, tekil bakis ve yeni miisteri edinme gibi kodlardan olugan bir kategori olarak
verilestirilmistir. Bu kavram veya uygulamalarin daha sik goriildiigii durumlarda islem
odakliligin daha fazla one ¢iktig1 ve saticilarin veya alicilarin pazarlama pratiklerine yon
verdikleri belirtilebilir. Bu tiir alici-satic1 iligkilerinde taraflarin birbirleriyle resmi diizeyi
koruyarak iletisim kurmalar1 ve siirdiirmeleri daha yiiriitiilebilir bir iligkinin elde edilmesini
kolaylagtirmaktadir. Dahas1 karsiliklilik (reciprocity) ilkesinin daha goriiniir oldugu bu tiir
iliskilerde sunulan hizmet islemine yogunlagsmak ve bu yolla kisa vadeli bir bakisa sahip olmak
s6z konusu olmaktadir. Ayrica maliyetlere odaklanilarak yeni miisteri edinme yollarina

yonelmek iliski odaginin agir bastigi alici-satici iligkilerinin bir 6zelligi olarak goriilmektedir.

Iliski odaklihgin gostergeleri olarak ise eski miisteri, baglilik, fedakarlik, isbirligi,
stirekli iletisim, uzun dénem odaklilik, samimiyet, biitlinciil bakis, karsilikli fayda ve hizmet
odakli olmak kodlar1 belirtilmistir. Eski miisterileri elde tutmak ve var olan iliskileri devam
ettirmenin daha fazla 6nemsendigi bu tiir alici-satici iligkilerinde karsiliklilik yerine karsilikli
faydaya (mutual benefit) olan vurgu dikkat cekicidir. Ayrica bagliligin ortaya ¢ikmasi icin
isbirligi, iletisim ve fedakarlik gibi kavramlarin daha fazla giindeme geldigi bir iliski tiiriinden

bashedilmektedir.

Arastirma bulgularindan bir digeri de iliskinin islemsel veya iligkisel olmasin1 belirleyen
kavramlarin neler oldugudur. Buna gére Anadolu’daki alic1 ve satici iligkilerinde islem veya
iliski odakliligin diizeyi yogun rekabet, gliven, miisteriyi siniflandirma, anlagsmazliklarin ¢6ziim
yontemi, isi sahiplenme ve kurumsallagma (miiesseselesme) gibi kavramlara gore
belirlenmektedir. Bu kavram veya yapilara yonelik tasarruflar alicilarin veya saticilarin iligki
odagini islemsel veya iliskisel diizleminde belirlemektedir. Buradan hareketle yine baglamsal
yaklagimi onaylayan bir bulgudan bahsedilebilir. Buna goére kimi alicilar veya saticilar yer
aldiklar1 pazardaki rekabetin yapisindan dolay1 odaklarini belirleyebilmektedir.
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Daha yogun rekabetin s6z konusu oldugu ve maliyetlerin 6n plana ¢iktig1 piyasalarda
islem odakliliga daha yakin pratiklerin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Taraflardan birinin maliyet
odakl1 olmasi1 ve pazarda siirekli bir sekilde rakip firmalarin eylemleri alic1 ve satic1 olan diger
taraf icin de maliyet odakli bir bakisla ise yaklasmay1 anlamli hale getirmektedir. Ayrica bu
durum kurumsallagma ile de ilgilidir. Kurumsallagma hem rekabetin niteligini doniistiirmekte
hem de alict ve satict iligkisinin kendisini farklilagtirmaktadir. Geleneksel is yapma
bicimlerinden daha modern yap1 ve kurumlar ile birlikte daha rasyonel is yapma bigimlerine
gecis olarak agiklanan kurumsallasmada bir taraftan daha profesyonel ¢alisanlar satici tarafinda
aktor olurken, diger yandan bu mantig1 sahip olmayan kisilerin daha az islem ve iligski sahibi

olarak pazarda kiigiilmelerini saglamaktadir.

Ayrica misterilerin nasil siniflandirildigi da iliskinin odagini belirlemede etkindir. Satin
alma kapasitesine gore bir siniflandirma yapilmasinin yani sira alici veya saticiya karsi tutuma
veya faaliyet gosterilen pazara yonelik de siniflandirmalar yapilabilmektedir. Miisterinin satin
alma kapasitesine veya saticiya sagladigi hasilata gore bir siniflandirma yapildiginda islemsel
odakl1 bir yaklasim da benimsenmis olmaktadir. Diger yandan iliskinin siirekliligine gore de
misteri siniflandirmasi yapilmasi miimkiindiir. Buna gore siiregelen ve devamli islemlere sahip
olan bir alic1 satici iligkisine sahip olmak veya daha gevsek baglarla iliski kurmak seklinde ikili

bir siniflandirma miimkiindiir.

Alic1 ve satic1 arasindaki iligkide giiven meselesinin ele alinma sekli de iliskinin odagini
belirlemektedir. Buna gore giivenin siirekli cabalar1 gerektiren bir olgu olarak degerlendirilmesi
iliski odakliliga yakin bir konumlanma getirirken, giiveni parasal dlciitler ile algilamak iligki
odaklig1 belirtmektedir. Iliskide giivenin temel olarak ddemelerin zamaninda ve tam yapilmasi
ile degerlendirilmesini karsisinda diiriistliik, samimiyet, uzun siireli iligki, miisteri aldatmama,
iyi iliskiler ve iletisim, problem ¢ézme kapasitesi gibi hususlar iizerinde giliven tesis edilmesi

s0z konusu olmaktadir. Bu iki yaklagim ve uygulama islem ve iliski odaklilig1 belirlemektedir.

Taraflar arasindaki anlagmazliklar ve bunlarin ¢6ziim yontemleri ile isi benimseme veya
sahiplenme pratigi diger odak belirleyicileridir. Anlasmazliklar genelde sozii yerine getirmeme
ve fiyat temelli olmak iizere iki ana noktada yogunlagmaktadir. Ayrica anlagsmazligin nasil
¢oziime kavusturuldugu da alici ve saticinin iliskiye yonelik tutumlarini belirlemektedir.
[liskinin sonlanmas1 anlagsmazlik sonucunda elde edilen en olumsuz durum olarak &ne ¢ikarken,
¢Oziim saglanmasi ve giivene dayali uzun siireli iliskilerin tesis edilmesi en olumlu durum

olarak gdze carpmaktadir. Ise baglilik ise taraflar arasindaki anlasmazliklarda ve giiven tesis
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etme siireglerinde taraflarin birbirlerinin ilgi diizeylerini belirlemesini ve buna bagli olarak

iliski odaklarina karar vermelerini saglamaktadir.

Alic1 ve saticilar arasindaki iliskinin durumu yukaridaki birkag paragrafta 6zetlendigine
gore farkli etkenler ile olusan bir takim pratiklerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Bu
pratiklerden bir kism1 piyasa rekabetinin yogun bir sekilde belirledigi ve iliskileri belirli bir
diizeyde (arm’s lenght) tutan davraniglarken, diger bir kismi uzun siireli iligkilere dayanan
davraniglar1 igermektedir. Bu durum literatiirde tartisilan islemsel ve iliskisel yaklasim
tartismalarina (Gronroos 1994; Gummesson 1997; Ravald ve Gronroos 1996; Sharma ve Pillai
2003; Sheth ve Shah 2003; Anderson ve Narus 1991; Coviello vd. 2002; Chaston 2000) bir
katk1 sunmaktadir. Batili olmayan, 6zgiin bir baglam olarak Anadolu’da pazar iligkilerinin hem
islemsel hem de iligkisel olarak olusabildigi gériilmektedir. Taraflarin sahip olduklar1 durumsal
ozellikleri, miisterilerini nasil degerlendirdikleri ve taraflar1 c¢evreleyen rekabet yapisi
pratiklerini belirlemektedir. Bu durum Styles ve Amber’in (2003) ¢alismalarindaki bulguyla da
paralellik gostermektedir. Cin’deki pazar iliskilerinin hem islemsel hem de iligkisel pazarlama
uygulamalarimi bir arada vurguladigini belirten yazarlar, bu durumun Cin’deki is yapma
degerleriyle sekillendigini vurgulamaktadirlar. Anadolu’daki durum da bu noktada benzerlik

tagimaktadir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli bulgusu da alici-satici iliskilerinin 6zel bir formu olarak
degerlendirilen Erdemli Ticaret pratigidir. Erdem odakli olarak pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi daha once farkli yazarlarin ¢alismalarina konu olmustur. Erdogan (2009;
2014) tarafindan Anadolu Yaklasimi olarak ifade edilen ve farkli yazarlarin katkilar1 (Torlak ve
Ozmen, 2009; Torlak, 2010; Torlak, Erdogan ve Yilmaz, 2013; Erdogan ve Islek, 2013) ile
Anadolu baglamindaki pazarlama pratigini anlamaya ve anlamlandirmaya calisan ¢abalar, bu
arastirmanin ortaya koydugu sonuglara temel teskil etmektedir. Anadolu’nun kendi tarihi
tecriibesinden ortaya ¢ikan ve kendine has ekonomik ve sosyal arka planina bagl olarak gelisen
yapist bu yaklasimin ortaya ¢ikmasinda onemli goriilmektedir. Bu noktada ¢alismanin bir
boliimiiniin toplumsal kiiltiirii ve Anadolu baglamin1 kavramsal olarak aciklamaya c¢alismasi
cabas1 anlamli hale gelmektedir. Nitekim, s6z konusu bulgular ancak belirli bir toplumsal kiiltiir
ve degisim seriiveni i¢inde ortaya ¢ikan pratikleri nitelemektedir. Bu pratiklerin tamamina ise
Erdemli Ticaret ad1 verilmistir. Erdemli ticaret, alici-satici iliskilerinin 6zel bir formu olarak
belirlenmistir. Buna goére belirli kaynaklardan beslenen pratikler s6z konusudur. Yine, bu
pratiklerin araglar1 ve sonuglar1 aragtirma neticesinde ortaya konulmustur. Dahasi erdemli

ticaretin degerleri ve pratikleri eser incelemesi neticesinde ortaya cikan veriler ile de
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desteklenmistir. Buna gore erdemli ticaret; dini veya kiiltiirel yapilarin yani sira is yapma
bicimleri ve degerlerden kaynaklanan, sdzii yerine getirme, diiriistliik, samimiyet, digerkamlik
ve kanaatkarlik gibi araclar ile kendini ortaya koyan pratiklerdir. Buna goére pazardaki tiim alici-
satic1 iligkilerinde taraflarin bir takim uygulamalar1 erdemli ticaretin pratigini ortaya
koymaktadir. Pratikleri yansitan kodlar; itibar elde etme, ihsan (iyilik) etme, isbirligi, uzun
vadeli bakis acisina sahip olma, firsatgiliktan kacinma, manevi kazang¢ hissi duyma, hak
yememe, kazanctan feragat etme, kazangta sabir gosterme ve deger odakli olma olarak

belirlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen aragtirma Oriintiisii Sekil 5’te goriilmektedir.
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Miilakatlar ile goriisiilen katilimcilar ve eserleri incelenen girisimcilerin aktardiklarina
gore Anadolu’da erdemli ticaret pratikleri farkli kaynaklardan beslenebilmektedir. Temel
olarak din ve kiiltiir temel kaynaklar olarak goriilmektedir. Ahiret inanci, hak yememe ve
taraflarla kurulan iligkilerde iyi niyetli olmak gibi farkli goriiniimleri olan din olgusu ticarette
erdemli ticaret davraniglarinin bir kaynagi olabilmektedir. Bu noktada dinin nasil algilandigi ve
ticaretteki yerinin ne olmasi gerektigi konusu 6nem kazanmaktadir. Arastirma neticesinde elde
edilen veriler dinin farkli yorumlarinin ticarette etkin olarak goriildiigii ortaya koymaktadir.
Kimileri i¢in din ve koydugu sosyal/ekonomik kurallar kisiye ticarette asli bir gorev yiiklerken,
kimileri dinin yarattif1 sosyallik i¢inde yiiriitiilen ticari iligkilerin sikintili olabilecegini

belirtmektedir.

Tipik bir “Anadolu Miisliimani'”ydi. Kimsenin inancina karismadigi gibi kendi inancini da kimseye
sorgulatmazdi. Sarap fireticisi oldugu halde ickiyle iligkisi sosyal igici olmaktan oteye gegmezdi.
Ramazan'da orucunu tutmayr ihmal etmezdi. Bayram giinleri, yanina ¢ocuklarini alwr, sehrin diyanet
isleri temsilcisi olan miiftiiyii ziyaret ederek bayram kutlamasin bagslatir, ardindan da aile biiyiiklerini

ziyarete giderlerdi. Bunu arkadas ve komsu ziyaretleri izlerdi. (3,93)

Dahasi farkli dinlere mensup olma veya farkli dinden kisilerle alici-satici iligkisi kurma
Anadolu baglaminda siklikla rastlanilan bir olgudur. Tiirkiye’deki sosyal ve ekonomik tarihsel
gelisim bu tiir temaslar1 gerekli kilmaktadir. Cumhuriyet’in ilk yillarindan itibaren ticaret ve
sanayide Gayrimiislim azinligin yogun bir sekilde yer almasi bu durum ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Bir¢ok yeni girisim baslangicta farkli dinlere mensup kisilerin beraber is
yapmasina veya ticaret iliskisi kurmasina yol agmistir. Bu durum miilakatlarda siklikla dile
getirilmistir.

O arada bir Yahudi diikkani agti “ne bekliyorsun” dedi. Dedim “burada ¢alismaya baslayacagim.”

Yahudi de “ona ka¢ tane usta geldi yapamadilar” dedi... Ogleyin bana kifte ekmek ismarlad: yani bir

yerde beni oraya isindirdi. Fakat bir taraftan da teklif yapti; “benim burada ¢alis” diye. Ben de “bunlara

soylerim bunlar istemezlerse o zaman gelirim senin yanina” dedim. (Katilimci 4)

1932°de Saraykdy var Denizli Saraykéy ilcesi orada dede irgatmis iste o zaman tarlalarda ¢alisir. Tabi
fakir 1932°de ne olacak tarlalarda wgathk yapar ama Saraykoy’de miitesebbis bir adam dedem.
Saraykdy’e geldiginde orada Rus Micho diye bir adam sekercilik yapiyor. Ben gegen sene Moskova’ya
gittim biiyiik elginin davetlisi olarak gittim. Bu 1925 lerde Saraykéy’e kadar gelmisler o Ruslar gé¢
yapmuglar. O zamanlardan bir tanesi de bizim ustamiz Micho. Dede onda d6greniyor, 1938 ’de

Babadag inda firmay:r kuruyor, tencerede yapiyor kapagini da satiyor. (Katilimci 9)

173



Eserleri incelenen girisimciler de siklikla Gayrimiislimler ile olan temaslarina dikkat
cekmektedirler. Dahasi eserleri incelenen girisimcilerin bazilart bizzat farkli dinlere mensup
kimseler olarak Anadolu baglaminda girisimlerde bulunmus ve basarili bir ticaret hayatina

sahip olmuslardir.

Carsida Rum, Ermeni, Musevi komsularimiz vardi. Bu komsularin ne gibi isler tuttuklarini inceledim.
Yakin komsularimizdan Hact Ibrahim Aga késele isi yapards, diikkani art kovani gibi isliyordu. Bir de
Ebeogullar: diye bir Rum vardi. Kosele isinde en kuvvetli iki rakip bunlardi. Bu meslekte eski, tecriibeli
insanlardi. Kosele isi bakkaliyeden ¢ok daha iyi bir isti. Bozulmasi, modasinin gegmesi yoktu. Kosele ve
deri altinsa, ayakkabi olduktan sonra giimiis, belki de bakir kadar degeri kaliyordu. Késele isine girmeye
karar vermigtim, ama isi bilmiyordum. Piyasadaki iki biiyiik rakibim karsisinda tutunmak igin yanima
isten anlayan bir arkadas lazimdi. Ebeogullari'nm yanminda Kosti adinda iyi bir satici vardi. Bu saticiyt
almayi kafama koydum, ugrastim, fazla para teklif ettim ve almayr bagardim. Kosti bana bu meslekte ¢ok
sey ogretti, bu iste benim hocam oldu. Ilk saticim Bay Kosti'nin benim is hayatimda biiyiik yeri vardur.

(15,41)

O yularda, Ankara'da Evkunt Makine Sanayii faaliyet gésteriyordu. Bu fabrikaya siparis verdik. Bunun
yani sira, daha énce Avrupa'dan Istanbul'a getirdigimiz iki firrm érnek alarak, Istanbullu Ermeni bir

ustaya, kendi atdlyemizde gayet giizel firinlar yaptirdik. (5,338)

Fakat gercek su ki, bizim ortakligumizda Yahudilik veya Musevilik on plana ¢tkmadi. Yani Musevi olmanin
ne kotiliigiinii, ne iyiligini on plana ¢itkartmadik. O hi¢bir zaman bir mevzu degildi. Ayni ortamin, ayni
toplumun insanlariyiz, belki bunun iginde din benzerligi de rol oynamistir ama alternatifini bilmiyorum
ki.... Kesin olarak bildigim su: Din ya da irk belirleyici bir faktor degildir. Bizde esas olan, benim ben
olmam, Uzeyir’in de Uzeyir olmasidwr. Yani bilgi, beceri, ¢caliskanlik ve ayni zamanda karakter,
birbirimize olan giiven, onlar ¢ok onemli. Biz birbirimize giivendik. Daha yola ¢ikarken birbirimize olan

giivenimiz tamdi ve hi¢hbir zaman sarsimadi. (9,126)

Bu noktada 6nemli olan konu ise farkli dinlere mensup olan kisilerin zaman iginde
kurduklar1 alici-satici iligkileriyle beraber birbirlerinin is yapma kiiltiiriinden etkilenerek ticaret
pratiklerini olusturmalaridir. Bu durum bir sosyal olgu olarak din kavraminin sadece belirli bir
dini degil genel olarak ruhani veya uhrevi bir sosyalligi vurgulayan iligkilere etki etmis veya
ediyor olmasidir. Nitekim farkli dinlere mensup olsalar da erdemli ticaret pratikleri gosteren ve
birbirlerinden is yapma kiiltiirii devsiren bir aktorler toplulugundan bahsetmek miimkiindiir.
Bunun yaninda dinin nasil yorumlandig: da ticaretteki iliskilerde 6nemlidir. Dini sadece biir
diinya ile ilgili bir kavramdan ziyade erdemli ticaretin 6nemli 6geleri olan diiriistliik, ¢alisanlik
ve gayretli olmak gibi kavramlarla iliskilendirerek anlayan bir yorum s6z konusudur. Bu da
pazardaki aktorlerin rekabet avantaji elde edecek sekilde biiylimesi ve gelismesini

saglamaktadir.
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Gergekten de gayrimiislimler, is hayatinda diiriistliigiin dost kapisi oldugunu, hatir saymanin er geg
insana kazandiracagini iyi bilirler. Osmanly kiiltiirii bir sekilde onlarda devam eder. Hareketlerinde,
davramislarinda; ¢ogu kez diiriisttiirler. Is hayatinda pek hata yapmazlar. O tacirin yaminda ¢alisanlar

da bunu takdir ederlerdi. (7,205)

Calismay: ibadet haline getirme ¢arelerinin diisiiniilmeye deger olduguna karar verdim. "Bir lokma bir
hirka" felsefesini birakip egitimlerini, gereksinimlerini ve isteklerini artirmanin ¢ikar yol olabilecegini
diistindiim. Bugiin de ayni kanidayim! Iletisimle modern diinyamn gereksinim duydugu tiim arag gereci
alma istegi, kazanma-sarfetme-gelisme gereksinimini doguracak insanlarimiz "rahat is" yerine "zor fakat

yiiksek gelirli is'e yonelecekler bu maksatla belki ¢ocuklarinin egitimine énem vereceklerdir. (10,23)

Erdemli ticaretin kaynaklarindan bir digeri olan kiiltiir de yine farkli degerlerin bir arada
yasadig1 bir ortamda etkin olmaktadir. Onceki nesillerden aktarilan degerlerin yogun rekabetci
pazarlarda yasatilmasi cabasi ile beraber ahlakli ve diiriist is yapma c¢abalarinin giidiilmesi
kiiltiirel yapinin olugmasini saglamaktadir. Digerkam, kanaatkar, samimi ve tevazu sahibi
olmak gibi degerlerin 6nemsedigi bir kiiltiirel yapida erdemli ticareti yasatmaya caba
gostermektedirler. Bu noktada oOnceki nesiller ile sonradan gelenler arasinda degerlerin
aktariminda zaman zaman ¢atigmalar ortaya ¢ikabilmektedir. Catismalar neticesinde degerlerin

takip edilmesi rekabet avantajini elinde bulunduran bir ise sahip olmay1 da getirebilmektedir.

Baba, bunlar ¢ok calistyor ¢ok is yapiyor biz az yapryoruz. Dedigim 1962 senesi. Oglum siz bir numara
olun. Baba bunlar ¢ok zengin olacaklar biz az olacagiz. Oglum siz az yapin 6z yapin...Ben size ne dedim
dedi. ...nin niifusu 500 bin etraftan 1 milyon 1990-95 lerde. Bu ... de kag tane sekerci vardi elli alti tane,
simdi kag tane kaldi alti tane. Siz bir numara devam edin. Ben size ne dedim o zaman dedi siz de onlar

gibi yapsaydiniz simdi hepiniz kaybolur giderdiniz dedi. (Katilimct 9)

Erdemli ticaretin araglari, pratikleri ve sonuglart hem miilakatlar hem de incelenen
eserler biitlinciil bir sekilde degerlendirildiginde belirli bir 6riintii i¢inde olusan davranislar
olarak goriilmektedir. Buna gore pazardaki iliskilerinde erdemli ticareti Onemseyen ve
onceleyen kimseler bu iligkileri sonucunda sadece ve salt maddi kazancglarini degil manevi
kazanglarin1 da Onemsemektedir. Bunun yani sira alici-satici iligkilerinde iyilik (ihsan)
davranis1 gostererek kazanglarindan feragat etmeyi (vazgegcmeyi) tercih edebilmektedirler.
Bereket kavramini 6n planda tutarak firsat¢iliktan kaginmayi tercih eden kimseler bu yolla
cevrelerinde saygin ve prestijli olarak kabul edilebilmektedirler. Bu durum ayni zamanda onlari
kisa donemli karlardan ziyade uzun donemli iliskilere ve igbirliklerine yonlendirmektedir. Bu
tiir davraniglarin ortaya ¢ikmasinda 6nemli etkenler olarak Anadolu’nun tarihsel birikimi ve bu
tarthsel birikimin bir boyutu olarak dini algilama ve yasama bi¢imi ele alinabilir. Nitekim

Anadolu baglaminda bu tiir davraniglarin goriiniiyor olmasi bu ¢alismada toplumsal kiiltiir ve
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kiiltiirel degisme baglaminda ele alinmis ve bdylece bir gerekce olarak belirlenmistir. Bunun
yaninda erdemli ticaretin dindarlik ile irtibatinin giliglii oldugunu, toplumsal degisimle
iliskilendirildiginde dindarligin erdemli ticaret algisinda da onemli degisiklikler yaptigini

belirtmekte yarar vardir.

Bu noktada 6nemle vurgulanmasi gereken nokta, elbette erdemli ticaret pratiklerinin
Anadolu baglaminda ortaya ¢ikan yegane davranis kalibin1 nitelemedigidir. Erdemli ticaret
katilimcilarin ve eserleri incelenen girisimcilerin vurguladigi iizere giiniimiizde giderek daha
az goriilen pratiklerdir. Buna gére yogun rekabet ortaminda Anadolu’daki pazar aktorlerinin
bircogu maliyet veya fiyat odakli olmayr tercih ederek kisa donemli karlara
odaklanabilmektedir. Dahas1 uzun donemli iliskilere yogunlagan aktorlerin tamami erdemli
ticaretin pratiklerini takip etmeyebilmektedir. Arastirmada her ne kadar miilakat katilimcilari
ve incelenen eserlerde Anadolu baglaminda basarili olmus ve yine buradaki is yapma kiiltiiri
icinde secilmis olan kimselere yer verilmis olsa da erdemli ticaret pratigini takip etmeyen
kisilere de rastlanilmistir. Bu durumda Anadolu baglaminda faaliyet gosteren kimselerin alici-
satici iligkilerindeki yaklasimlar1 ve erdemli ticaret pratigine olan yakinliklar1 géz Oniinde
bulundurulmus ve asagidaki sekilde goriilen matris olusturulmustur. Matriste ortaya konulan
bilgiler uygulamay1 bir biitiin olarak a¢iklamaktan ziyade teorik bir genellestirme yaparak

konuyu ele alistaki teorik yaklasimlar: zenginlestirmeyi amaclamaktadir.
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Erdemli ticaretin yukarida ele alindig1 iizere birgok farkli pratigi, aract ve sonucu
olmakla beraber bir genel teori ortaya koymak adina erdemli ticareti diger pratiklerden en temel
noktada ayiran sey olarak uhrevi veya manevi kazanglar1 6nemseme dikkate alinmistir. Bunun
yaninda erdemli ticaret, pazarda yer alan aktorlerin alici-satici iliskilerinde iligkisel bir odaga
sahip olarak hareket ettigini savunmaktadir. Manevi kazang hissi ve kazangtan feragat etme
pratikleri temel olarak uhrevi kazanglari tercih etmek ve beklemek ile ilgilidir. Nitekim farkli
dinlere mensup olsalar bile kisilerin bir obiir diinya diigiincesine sahip olarak ticari is ve
iliskileri yiirtittiigii goriilmektedir. Dahas1 sadece miisteriye degil, tedarikcilere ve rakiplere

kars1 da bir faydali olma ¢abasi giidiildiigii goriilmektedir.

Biz ¢alisirken, tiretirken, kazanirken, daima ¢alisanimiza, miisterimize, esimize-dostumuza, komsumuza

faydali olmak prensibiyle hareket ettik, bunun bereketini de gordiik. (7,279)

“Ben battrydim, senin borcunu édeyemedim” dedi. O makineyi benden almadin, “haydi dde, sana zaman
veriyorum” dedin ve ben o makineyle su is haninin sahibi oldum. Simdi altmis kisi ¢aliyor bende. “Sen
benim misafirimsin” dedi burada. Ondan sonra ben senin iyiligini herkese anlatiyorum. “Allah bilir,
béyle seyleri senin sdylemene gerek yok” dedim. “Sen ig sahibi olmussun, is¢iler ¢calistiriyorsun, bundan

keyif aliyorsun demek ki ben dogru yapmigim” dedim. (Katilimci 4)

Yukarida ifade edilen iyiliklerin ticari iligkiler i¢inde ortaya ¢ikmasi durumu fani olma,
ahiret inancina sahip olma gibi durumlardan kaynaklandig: diisiiniilmektedir, ¢linkii bu durum
hem incelenen eserlerde hem de miilakatlarda ortaya c¢ikan bir durum olarak dikkat
cekmektedir. Bu noktada bir daha vurgulamak gerekir ki Ahiret inanci ile hareket etmek sadece
Miisliiman alici, satict veya girisimciler i¢in degil baska dinlere mensup kimseler i¢in de
gecerlidir. Nitekim asagidaki alintilarin ilkinde Miisliiman olmayan bir girisimcinin ifadeleri

yer almaktadir.

Cok deger verdigimiz her sey bir bir bizi terk ediyor. O halde terk edilmemek iizere bir felsefe gelistirmek
lazim. Beni birakip gidecek seyleri, ben vaktiyle terk etmesini bilirsem, kendimi onlardan
ozgiirlestirebilirsem... Evet, bu yapilabilir bir sey. Fakat bir anda karar verip de yaptim oldu denecek
kadar basit degil. Yillarca siiren bir miicadelenin sonucunda kazanilabilecek bir basaridir fanilik

bilincine ulagmak. (9,284)

Diinya isleri, servet, biiyiikliik ve satafat hep diinyada kalacak, kah iyilige, kah serre alet olacaktir. Ancak
saghgimizda yapabildigimiz iyilikler, yardimlar tabutumuzia beraber ahirete intikal edecektir. (1,165)

Batil denilebilir ama, Allah vermeyi ahdetti mi, Allah veriyorum dedi mi, kimse durduramaz... Allah bana
verdi ¢ok siikiir... Ve o kadar genis ki Allah’in hazinesi, o kadar hudutsuz ki... Babam, "Oglum Allah'tan
iste" derdi. "Onda hudutsuz var. Ortaginla, aranizdaki menfaat béliismesinde, kantarn topunu kagiracak

ol¢iide hesaplara gittin mi, ortaginla aranda siirtiismeler baslar... Kavga, doviise gider. Is bozulur .. Ikiniz
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el ele verin de, hizla yiirekten ¢alisin... Birbirinizin hakkina goz dikeceginize, Tanri’dan isteyin. Yukarida

hudut yok... Allah'in hazinesi bol." (16,170)

Bir sey islerken bile... Biz burada satislarimizi bir yere yaziyoruz sonrasinda buraya islerken bile mesela
bir iiriin yazilmis ama tam net degil, ben bunu igleyip gecebilirim. Miisterim de bana yiizde yiiz sormaz,
sormayacak oyle ¢ok fazla firma var. Eminim ama yine de hakkina girmemek anlaminda olay: netlestirip

o sekilde fiyatlandiriyorum. Din kesinlikle benim yaptigim ticarette var. (Katilimci 7)

Neden ¢alisiyoruz sorusu vardi ya hani, o sorunun icerisine bir ¢cok sey eklenebilir ve benim i¢in sahsen
hani ya kardesim ben sadece diinya igin degil ben ahiret igin de ¢alistyorum, ekleniyor buraya. Bu ticaret
bereketli mi ? Bereketli oldugu séyleniyor yani alip-satmak bereketli bir istir. Diger islerde bereketlidir
mutlaka. Biz bunu yapalim, seye uyalim kitap¢ik dedigimiz kendi degerlerimize, dinimizin degerlerine

uyalim he Allah’wn izniyle bu ibadet yerine gegebilir. (Katilimci 8)

Erdemli ticaretin uhrevi kazanglar1 nemsemesi i¢in ahiret diisiincesine sahip olmasi
gerekliligini vurguladiktan sonra bunu pratik olarak nasil gosterdigini de aciklamak
gerekmektedir. Bu noktada kazanctan feragat etmek ve manevi kazang hissi duymak 6nde

gelmektedir.

Bana dedi ki sen sattin mi makineyi? Sattim dedim. Kaga sattin dedi.60bin marka. Daha teslim ettin mi
dedi.Etmedim.ya ben 70 bin marka ,iistiine 5,10 kurus koyacagim de ben ekmek yiyecegim makineyi

oraya degil de bana ver.Ben dedim ki séziimii 10bin marka yiyemem.Kusura bakma. (Katilimci 4)

Veya fazla bir yiiksek fivata satildiginda iste %10 %15dir bizim kdarimiz bunun iizerindeki kdarlara mesela
Allah ¢arpar bu kadar para kazanilmaz diye ogretildi hep. %40, %50, %100 ticarette mal bulunmadi
benim elime kaldi piyasada bosluk var asw1 kar elde edebilirim seklindeki durumlar bize yapilmamasi
gereken seyle olarak ifade edildi. Bunun temelinde de yatan dedigim gibi aslinda manevi dini ahlaki

boyutlar yani. (Katilimct 11)

Yukaridaki matriste simdiye kadar sadece Tip 4 olarak ifade edilen ve uhrevi
kazanglarin1 diinyevi kazanglarina kars1 dncelemekle beraber alici-satici iligkilerinde iligkisel
odaga sahip olan aktorler agiklamis oldu. Fakat diger tiplerin de pazarda var olduguna dair
ipuclarinin oldugu da arastirma neticesinde elde edilen veriler 15131nda sdylenebilir. Ornegin

diinyevi kazanglar1 6nemsemek konusu yapilan goriismelerde ortaya ¢ikmistir.
Tam olarak yok ama (miisteri ile kurulan iliski) sadece maddiyat iizerine kurulan bir sey. (Katilumct 6)

Simdi, ticaretin manevi kazanci olmaz. Ama ticaretin teknik kazanimi bir firmanin kendini iist sekmeye
tastyan bir itibar kazanct olur. Manevi kazangtan bu kastedilebilir. Yani firmalarimiz bizi gelistiren
miisterilerimiz. Yani iist sekmede uluslararasi nitelikli firmalara gidiyorsak o firmalar bizi daha iist

seviyelere ¢ekerek degistiriyorlar. (Katilimct 5)
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Yukarida alintilar1 verilen aym katilimeilarin rekabet algilamalarinda maliyet ve fiyat
odaklt bir yorumla iligki odakli olmasi, bu aktdrlerin Tip 1 olarak ifade edilen kesitte yer
aldigimi ortaya koymaktadir. Yine, alici-satict iligkilerinde giivenin maddi konularla
iliskilendirilerek anlasilmasi ve iliskilerde karsilikli fayda yerine karsilikligin vurgulanmasi Tip

1’de yer alan katilicilarin 6zellikleri arasindadir.

Soyle ifade edeyim. Bu miisterilerimiz bizimle ¢alisirken bagskasiyla flort etmeden yasayamiyorlar.
Onlarwin kiiltiirii bu. Biz de onlar siirekli flort ettikleri icin bizde her giin elimizdeki is hacmi yogunda olsa
yeni miisterilerle iliski icinde kalmay siirdiirmeye devam ediyoruz. Kendimizi boyle kollayabiliyoruz

(Katilimct 5)

Suanda bencillik iizerine kurulmus bir sistem var. Bunu kesinlikle karsi taraf'i¢in séylemiyorum. Kendimiz
icinde oyle. Oyle degil mi? Siz mesela miisteri bulurken ya da biz mesela karar verirken kendi isimize
hangisi daha iyi geliyorsa, kazancimiza hangisi daha dogru etkiliyorsa ona karar veriyoruz. Yani eskisi

gibi paylasimcilik oldugunu diisiinmiiyorum. (Katilimci 6)
Ticarette giiven mali konularla alakali. (Katilimci 2)

Bizi illaki oluyor bazi miisteriler kendi isteklerini dayatmaya ¢alisiyor biz onlarla ¢alisamiyoruz. Hicbir
miisterilerimizle kendi isteklerimizi bu olacak diye dayatamayiz ¢iinkii piyasaya o zaman uyum

saglayamazsin. Her sey karsiliklt olmak zorunda. (Katilimci 2)
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Katilime1 2, 5 ve 6’nin alici-satici iligkilerinde islemsel odaga sahip olmasi ve maddi
kazanglar1 6nemsemesi Tip 1’de yer almalarin1 getirmektedir. Bunun yaninda yine diinyevi
kazanglarin 6nemsemek ve alici-satici iligkilerinde iliskisel odaga yonelmek katilimcilarin
tercihleri olabilmektedir. Tip 2’de bu tiir katilimcilar siniflandirilmistir. Katilimei 1 ve 12 de
bu kesitte yer almaktadir. Asagidaki alintilar da hem diinyevi kazanclara verilen 6nem hem de

iligkisel odakli olma durumunu niteleyen alintilar gériilmektdir.

(Din) Benim o kadar gelmiyor. Gergi yasimdan dolayt ya da okumadigimdan dolayidir. Ya da bir mektebe
gitmedigimden dolayidir. Islamiyet’i yasayamadigimdan oluyor bunlar. O kadar Islamiyet’i
yasayamiyoruz. E bundan dolay: fazla etkilemiyor beni... (Parayt) Seviyoruz degil de bir isin oluru vardir.
Artik o olurunu da birakiyor da zarara gegiyoruz artik. Yani yaptigin isi bosu bosuna yapiyorsun.

Kazandigi para ¢arki dondiiriiyor anca. Arti bir sey olmuyor. (Katilimci 12)

Kimi miisteri zengin oluyor 4-5 tane evi oluyor sirayla yaptirtyor. Kiracisina yaptirtyor. Arkadasina
yaptiryor. Komgusuna, akrabasina yaptirtyor. Memnun kaldiklari igin insanlart getiriyorlar. (Katilimct

12)

Bundan dolayi miisterinin bana verdigi sézii tutmast gerekiyor. Séze dayanarak ben kendi 6deme plani
yapiyorum. Bende dericiye tabanciya para verecegim. Bundan tam dolayr benim verdigim tiiketici de

benim verdigim sézleri ticret konusunda durursa bende tabi ona giivenirim. (Katilimci 1)

Son olarak Tip 3’te yer alan katilimcilarin uhrevi kazanglarin1 6nemsemelerinin yaninda
islemsel odakli bir sekilde alici-satici iliskilerinde yer aldiklar1 goriilmektedir. Arastirma

verileri incelendiginde Katilimc1 8 ve 11°in bu kesitte yer aldig1 goriilmektedir.

Dedem der ki ticaret bir: diiriistliik iki: i takibi, bu aile sirketlerinin olmazsa olmazi yani igin basinda
durma is takibi, tictinciisii de: 6z sermaye...Sonugta yillar boyunca biriken ve birilerinin aklina gelen
seyleri 6gretmeye calisiyorlar. O yiizden hani ortiismesi ¢ok dogru. Ya bunlar yilar boyunca yapilan

ticarette ki kazanimlar tecriibelerin sonucu, bashiklandirilmis kismi. (Katilimci 8)

Bereketli oldugu soyleniyor yani alip-satmak bereketli bir istir. Diger islerde bereketlidir mutlaka. Biz
bunu yapalim, seye uyalim kitap¢ik dedigimiz kendi degerlerimize, dinimizin degerlerine uyalim he

Allah’in izniyle bu ibadet yerine gegebilir. (Katilimci 8)

Rakamsal bazda tutuyoruz agikcasi. A miisterisinin kapasitesi yiiksek B miisterisinin az ama bu heniiz
tizerinde ¢aligtigimiz bir sey. Ben bunu daha ciddi bir sekilde yapmayr planlyyorum. Yeni yeni raporlar
yapiyoruz, analizler yapiyoruz. Diyecegiz ki su birinci sinif miisteri ona gore davranalim, su ikinci sinif

ya da tigtincii sinif diye aywmayt planliyoruz. (Katilimer 8)

Eski miisterileri elde tutmak icin bir sey yaptigimiz séylenemez ashinda bir sey yaptigimiz yok. Yeni
miisteriler kazanmak icin bir seyler yapiliyor ama her firmada oyledir zaten miisteri edindiginde artik o
miisteri senin goziiyle bakilryor belki de bir hata bulmuyorum ama eski miisteriler nasil elde tutabiliriz

diye bir kaygi olmuyor. (Katilimct 11)
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Bize hep ornekler gosterildi. Iste yani bu tamamen galiba ahlaki bir durum. Manevi bir durum ya da
inang sekli. Iste bu paralar yaramaz diye égretildi bize sonuna bak diye ogretildi. Bak su 10 liraya
aldigimiz seyi 5 liraya almis biz hep genclik hirsiyla tabi séyliiyoruz. Bizde alalim bize de teklif ediyorlar.
100 liralik mali 50 liraya teklif ediyorlar. Alalim para kazaniriz dedigimizde onlar bize hep engel oldular.
Hakli olarak. (Katilimcr 11)

Yukaridaki matris ile beraber ortaya konulmaya calisilan temel argiiman, Anadolu
baglaminda farkli is yapma kiiltiirlerinin ve modern pazarlama yaklagimi uygulamalarinin bir
arada bulunacagidir. Buna gore, daha Once literatiirde Anadolu Kaplanlar1 (Demir, Acar ve
Toprak, 2004) veya Islami Kalvinistler (ESI, 2005) olarak nitelendirilen kavramsallastirmalar
yerine alici-satict iligkisindeki odaga ve bu iligkiler neticesinde elde edilen kazanglara
yaklagimdaki farklar g6z 6niinde bulundurularak yapilan tanimlamalar daha yerinde olacaktir.
Nitekim Anadolu Kaplanlar, Yesil Sermaye veya Islami Kalvinistler gibi tanimlamalar
uygulama ve pratiklerden ziyade pazarda yer alan aktorlerin farkli dini, sosyal ve cografi
konumlanmalarindan hareketle ifade edilmistir. Nitekim Anadolu baglaminda hem miilakat ile
gortisiilen kisilerde hem de eserleri incelenen girisimci ve is insanlarinda farkli pratik ve
uygulamalar1 matriste yer alan kavramlar ile daha iyi ortaya konulmaktadir. Bu noktada ortaya
konulan argiimani desteklemek icin incelenen eserlerde de Islami Kalvinist veya Anadolu
Kaplani olarak nitelendirilmeyen kimselerin de farkli pratik ve uygulamalara sahip olduklari
goriilmektedir. Diger yandan, din, dini yorum veya siyasi tercihlerden bagimsiz olarak

Anadolu’da erdemli ticaret pratiklerinin ortaya ¢iktigin1 vurgulamak gerekmektedir.

Riza Giiral bir "Anadolu Beyi" olarak kalmayr tercih etti. O ne "Anadolu kaplani” ne de "yeni Tiirk
burjuvazisi” diye tabir edilen "yeni seckinler” arasinda yer aldi. Is yapma anlayisi, degerleri ve meslek
ahlaky ile “eski’ye ait olandi. Kiiresel diisiinme becerisi, vizyonu ve zekdsiyla "yarim" kurgulayandi.

(2,203)

Eskiden toplumun her tabakasi esnaf ahlaki degerleriyle yogrulurdu. Usta-¢irak egitimi béyleydi... Hoca-
talebe miinasebeti boyleydi. Diikkdn sahibinin miisterisine, miisterinin is sahibine, babanin evlada,
evladin anne-babasina, hdsiuli toplumda herkesin herkese bakisi bir edep, bir terbiye dairesi i¢indeydi...
Fedakarlik, digerkamlik olgiileri icerisindeydi... O eski nesle ait insanlar, daha ¢ocukluktan, tasavvufi
terbiye almis gibi olurlardi. Biitiin cemiyet bir dergdh gibi insan yetistirirdi. Sabri ogrenirdi, itaati

ogrenirdi, ¢oziim bulmayr ogrenirdi, giriskenlesirdi, tek kelimeyle piserdi. (6,287)

Yukaridaki alint1 ayn1 zamanda Erdemli ticaret pratiklerinin giderek azaldigini ortaya
koymaktadir. Buna gdre glinlimiiz pazar yapisinda diinyevi kazanclart 6ncellememek ve alici-
satict iligkilerinde uzun donem odakli bakis agisi ile hareket etmek giinden giine zorlagsmaktadir.

Fakat yine de bu tiir bir davranis pazardaki bazi aktorler tarafindan siirdiiriilmektedir.
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Calismanin teorik katki sunmay1 amacladigi bir diger alan da pazarlama uygulamasinin
Bati dis1 baglamlarda nasil ortaya ¢iktig1 veya gergeklestirildigi tizerine olan tartismadir. Temel
olarak Batili kavram ve yaklagimlar ile sekillenen Pazarlama Teorisinin bazi baglamlari
aciklamakta giicliilk cekmesi muhtemeldir (Alatas, 2003; Firat ve Tadajewski, 2009). Nitekim
farkli yazarlar Bat1 dis1 baglamlardaki pazarlama uygulamalarinin yapisina iligkin ¢alismalar
yapmuslardir. Ornegin Pimpa (2008) Tayland’daki alici-satic iliskilerini Boon Koon kavrami
ile agiklamaktadir. Buna gore kavram, kurulan iliskilerde karsilikli olarak sunulan iyi niyeti
vurgulamaktadir. Yazara gore alici ve saticilarin uzun donemli iliskilere sahip olmasi1 daha ¢ok
bu kavram iizerinden anlasilabilir. Benzer bir sekilde Michailova ve Worm (2003) blat
kavraminin Rusya’daki alici-satici iliskilerini anlamak i¢in gerekli oldugunu vurgulamaktadir.
Buna gore Blat, kollektivist bir ag kurma ve siirdiirme yaklagimi olarak s6z konusu baglamda
alic1 ve saticilarin iliskilerinde belirleyici olabilmektedir. Bir baska Batili olmayan baglam olan
Cin’de ise Guanxi kavrami ile alici-satici iligkilerini anlamaya yonelik bir yaklasim soz
konusudur (Styles ve Ambler, 2003). Kavram, karsilikli sorumluluklarin, glivence ve anlayisin
yani1 sira miisterek davranislarin s6z konusu oldugu bir degisim iliskisini vurgulamaktadir. Son
olarak Abosag ve Lee (2013) de Ortadogu’daki alici-satict iligkilerini kiiltiirel baglama daha
uygun bir sekilde anlamak i¢in Et-Moone kavraminin 6nemine vurgu yapmaktadirlar. Buna
gore alici-satict iligkilerinde One c¢ikan degerler minnettarlik, empati ve arkadagliktir.
Yukaridaki ifade edilen tiim kavramlar kendi kiiltiirel sinirlar1 i¢inde farkli baglamlar1 anlamak
ve aciklamak i¢in ortaya konulmustur. Benzeri bir sekilde Erdemli Ticaretin Anadolu
baglamin1 anlamak ve kavramsallastirmak i¢in uygun bir kavram oldugu diistiniilmektedir.
Nitekim erdemli ticaret ile ortaya konulan yaklasim; farkli kaynak, ara¢ ve pratikleri
vurgulayarak alic1 ve saticilarin Anadolu baglaminda gostermis olduklar1 pazar davraniglarini

aciklamaktadir.

Calismanin katki verebilecegi bir diger tartisma da Scaraboto (2015) tarafindan ifade
edilen hibrit ekonomiler tartismasidir. Pazar temellli degisimlerin yaninda hediyelesme ve
paylagsma gibi farkli degisimlerin tiiketici aragtirmalar1 kapsaminda ele alindig1 ifade eden
Scaraboto (2015) kimi pazarlarda farkli de§isim modlarinin ve mantiklarinin bir arada
bulunabildigini vurgulamaktadir. Alici-satic1 yerine tiiketici-iiretici etkilesimlerini konu eden
calismasinda yazar ayni pazar i¢inde hem ekonomik hem de ekonomik olmayan degisim
iliskilerinin var olabilecegini vurgulamaktadir. Bu calisma ile ortaya konan ve Anadolu
baglaminda alic1 veya saticilarin digerkam, kanaatkar veya diiriist olmay1 tercih ederek maddi

kazancglarindan feragat eden veya manevi kazanglarin1 6nceleyen etkilesimlerde bulunmalari
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yazarin ifade ettigi durumu iki sekilde aciklamaktadir. Birincisi, Anadolu baglaminda
ekonomik olmayan degisim iliskilerinin dogasin1 erdemli ticaretin degerleri ile agiklamaktadir.
Ikinci olarak farkli degisim modlarmin (ekonomik ve ekonomik olmayan) aynmi baglam
icerisinde yer almasin1 Batili olmayan ve kendine has bir toplumsal kiiltiir ile sekillenen bir

pazarda 6rneklendirmektedir.

Bu tez caligmasi ile ortaya konulan arastirma bulgular1 ve tartismalar elbette bir takim
sinirliliklar dahilinde ele alinmalidir. Bu ¢alismada Anadolu baglami 6ncelikli olarak toplumsal
kiiltiir ve kiiltiirel degisim kavramlar etrafindan anlasilmis ve agiklanmaya calisilmistir.
Baglami farkli kavramlar veya teorik yapilarla da agiklamak miimkiindiir. Dahasi aragtirmanin
alict ve satici iligkilerine yogunlagmasi, yogun {iretici-tiiketici etkilesimlerinin gdzden
kagcmasina yol agmis olabilir. Bu durumda ilerleyen zamanlarda hem dagitim kanali iiyelerinin
birbirleriyle olan iligkilerinde hem de tiiketici-iiretici etkilesimlerinde s6z konusu pratiklerin
nasil ortaya c¢iktigina calismalar elde edilen bulgulara katki verebilir. Calismanin bir diger
arastirma karari; faaliyet gosterilen sektor, pazar biiylikliigli veya bolgesel olarak bir arastirma
ornekleminden kaginmak olarak verilmistir. Bu durum teorik genellemenin gii¢lii bir dayanagi
olarak goriilmektedir. Bir diger agidan ise bu tiir ¢alismalarin spesifik pazar tipleri (endistriyel
veya tliketici), belirli bolge veya sehirler, faaliyet gosterilen sektorler Ozelinde yeni
arastirmalarin yapilmasi gelecekte ayn1 konuyu ele almak isteyen ¢aligmalar i¢in yonlendirici
olabilir. Son olarak arastirma bdliimiinde de belirtildigi {izere arastirmanin birincil verileri
Eskisehir, Bursa, Kiitahya, Manisa, Denizli, Kocaeli, Konya, Karaman, Gaziantep ve Istanbul
gibi farkli sehirlerden toplanmistir. Bunun yerine daha kiiciik dl¢eklerde is yapma kiiltiirleri
veya yasatilan degerler ele alinarak alici-satict iligkileriden baglamsal olarak ortaya ¢ikan
pratikler belirlenebilir. Boylece pazarlamaya konu olan yaklagimlarin dogrulanmasi veya

yanlislanarak gelistirilmesi miimkiin olabilecektir.
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EKLER
EK.1

MULAKAT FORMU
Tarih:
Goriismenin Yapildig: Yer:

Bu miilakat Anadolu’da faaliyet gosteren firmalarin miisterilerini yaklasimlarini belirlemek ve
bu yaklasimlarin kdkenlerini arastirmak amaciyla yiiriitiilen bir doktora tez arastirma projesi
kapsaminda gergeklestirilecektir. Yapilan goriismeler kayit altina alinacak fakat bu kayitlar
yalnizca arastirmaci tarafindan goriismelerin yaziya aktarilmasi i¢in kullanilacaktir. Paylasilan
bilgiler veri analizinde kullanilacak ve katilimcilarin sahsi ve kurumsal bilgileri sakli

tutulacaktir.
Ars. Gér. Mahmut Sami ISLEK

Danisman: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

Sirketinizin hikayesini kisaca anlatir misiniz?
Miisterileriniz kimler? Sizce kag tiir miisteriniz var? Onlar size hangi yolla gelirler?
Miisterileriniz ne kadar eski?

Onlar elde tutmak i¢in neler yapiyorsunuz?

A

Onlar i¢in vazgeg¢ilmez misiniz? Vazgec¢ilmez gordiigiiniiz miisteriler var mi1? Kim
onlar? Hikayeleri nedir?

Devam eden iliskilerinizde zaman olumlu/olumsuz etkili mi? Nasil?

Miisterilerinizin size sadik oldugunu diisiiniir miisiiniiz? Bunu nasil gosterirler?

Sadik oldugunu diisiindiigliniiz miisterilerinize farkli muamele yapar misiniz? Nasil?

e ®° 2 A

Miisterilerinizle hangi iletisim kanallar1 vasitasiyla iletisim kurmaktasiniz? Onlardan
istediginiz bilgileri alabilir misiniz?

10. Birbirinize nasil hitap ediyorsunuz? (Formal/Informal)

11. Miisteriler ve siz iki esit taraf m1? Yoksa bir taraf daha mi iistiin? Kim? Nasil?

12. Miisterilerinizle isbirligi yapar misiniz? Nasil?

13. Miisteri ile bir anlagmazlik ¢iktiginda ne yaparsiniz?

14. Miisterinize karst giiveni nasil olusturursunuz? (Ne yaparsaniz miisterileriniz size

glivenir/ giivenmez?)
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15.
16.
17.
18.
19.

20.
21.
22,

23.
24,
25.
26.

Siz hangi miisteriye glivenirsiniz? Hangi 6zellikler?

Miisteriniz ile iligkinizi daha ¢ok o mu yoksa siz mi yon verir?

Sizce yapmis oldugunuz is ile manevi bir kazang elde ediyor musunuz? Nasil?
Profesyonel hayatiniz haricinde manevi bir tatmin elde etmek i¢in neler yaparsiniz?
Yardim kuruluglarin1 veya baska yerlere kurumsal olarak bagista bulunur musunuz?
Kisisel olarak bagis yapar misiniz? Nasil? Nerelere?

Sizce din ve ticaretin iligkisi nasil olmalidir?

Sizce dini degerler nelerdir? Bu degerler is yasaminizda ne kadar etkili?

Isinizi daha iyi yapmanizi saglayan ve miisteriler ile iliskilerinizi iyilestiren faktdrler
nelerdir?

Bu faktorlerden dini temelli olanlar var m1? Nasil etkiler?

Biiytiklerinizden size aktarilan degerler nelerdir?

Dini kurallar ticaretinizi ne kadar sekillendirir? Bu iki olgunun iliskisi ne olmal1?

Ikinci nesil ile beraber is yapmada ne degisti?
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