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Bilimsel yaklagimlarin veya teorilerin ortaya konulduklar1 toplumun
kiiltlirinden, hafizasindan ve tarihsel tecriibesinden bagimsiz degildir.
Anadolu’nun, glinlimiiz pazarlama teorisinin ortaya konuldugu toplum-
lar ve cografyalardan farkli bir tecriibesi vardir. Anadolu Yaklagimi, pa-
zarlamaya konu olan alic1 satict iligkilerini baglamsal olarak agiklamaya
calisan teorik bir cabadir. Bu arastirmanin amaci; Anadolu Yaklasimini
Tiirkiye’de farkli donemlerde faaliyet gosteren girisimeilerin pratik ve
uygulamalarinda aramaktir. Boylece teorik olarak ifade edilenin uy-
gulamada olup olmadigini ortaya konulmaya ¢aligilacaktir. Calismada
Tiirkiye’deki taninmis is adamlarmin yaymcilar tarafindan basilmis
otobiyografileri, biyografileri, an1 kitaplar1 ve yasam Oykiilerini nitel
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icerik analizi ile analiz ederek kesifsel bir nitel arastirma yiiriitiilmiistiir.
Analiz neticesinde iki temel kategori olarak; degerler ve pratikler elde
edilmistir. Buna goére erdemli ticaret; ¢aliskanlik, sozii yerine getirme,
kanaatkarlik, digerkamlik, diirtstliik ve samimiyet gibi degerlerden
kaynaklanan, itibar elde etme, ihsan, firsatciliktan kaginma, manevi ka-
zang hissi duyma ve deger odakli olma gibi araglar ile kendini ortaya
koyan pratiklerdir. Anadolu baglaminda farkl is yapma kiiltiirleri ve
modern pazarlama yaklagimi uygulamalar bir arada bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Anadolu Yaklagimi, Girisimci Biyografileri, Pa-
zarlama Teorisi.

Is Anatolian Approach Possible? A Review of
Biography and Autobiographies of Turkish
Entrepreneurs

Abstract

It is not independent of the culture, memory and historical experien-
ce of the society in which scientific approaches or theories are put
forward. Anatolia has a different experience than the societies and ge-
ographies in which today’s marketing theory is put forward. The Ana-
tolian Approach is a theoretical effort to explain the context of buyer
seller relationships that are the subject of marketing. The purpose of
this research; is to look at practice and practice of entrepreneurs ope-
rating in different stages of the Anatolian Approach in Turkey. Thus,
it will be tried to reveal whether theoretically expressed is in practice.
In this study; the autobiographies, biographies, memoirs and life his-
tories of well-known businessmen in Turkey analyzed with qualitative
content analysis as an exploratory qualitative research. As a result of
analysis; values and practices were obtained. Accordingly, virtuous
trade; is a set of practices that arise from the values such as diligence,
fulfillment of the word, altruism, honesty and sincerity. In the context
of Anatolia, different business cultures and modern marketing appro-
ach applications are combined.

Keywords: Anatolian Approach, Entrepreneurial Biographies, Marke-
ting Theory.
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Giris

Pazarlama; aktorlerin eylemleri ve bu eylemlerin ortaya ¢iktig1 du-
rum ve baglamlar ile yakindan ilgilidir. Pazarlama eylemlerinin gergek-
lestigi her bir pazaryerinin kendi i¢ dinamikleri veya isleyislerinin ol-
mast beklenir. Bu durumda pazarlama arastirmasi yapan arastirmacilar
oncelikli olarak pazaryerini ve pazaryerinin aktdrlerini anlamak duru-
mundadir. Aksi takdirde aktorlerinin eylemlerinin tam manasiyla an-
lagilmas1 miimkiin olmayacaktir. Tam bu noktada, Anadolu Yaklasimi1
pazarlamaya konu olan alict satict iliskilerini baglamsal olarak agikla-
maya calisan teorik bir ¢aba olarak ortaya konulmustur. Erdogan (2009)
tarafindan kavramsallastirilan ve farkli yazarlarin katkilar1 (Torlak ve
Ozmen, 2009; Torlak, 2010; Torlak, Erdogan ve Yilmaz, 2013; Erdo-
gan ve Islek, 2013; Erdogan ve Islek, 2018) ile gelistirilen bir yaklasim
olarak Anadolu Yaklagimi1 miisterinin velinimet olarak kabul edildigi bir
pazar ortaminda pazar iliskilerini agiklamaya caligmaktadir. Bu ¢abanin
gerekli goriilmesinin 6nde gelen sebeplerinden ilki Tiirkiye’de pazarla-
ma Ogretiminin yogun bir sekilde Kuzey Avrupali ve Kuzey Amerikali
bir bakis agis1 ile sekillenmis olmasidir (Dogan, 2019: 455). Tiirkiye’de
ilk kurulan iktisadi ve Ticari ilimler Akademileri’nde ders veren Ameri-
kal1 hocalarm biiyiik etkisi ile Ingilizceden ¢eviri pazarlama kitaplarinin
Ogretim materyali olarak kullanilmas1 (Tuncer, 2016) pazarlama 6greti-
mindeki basat Amerikan etkisi gostergeleri olarak dikkat ¢ekmektedir.
Pazarlama teorisine anlamli katki vererek yogun tartigmalarin ortaya ¢ik-
masini saglayan Kuzey Avrupa etkisi! de bu anlamda dikkat ¢ekicidir.

Pazarlama 6gretimi hem diinyada hem de Tiirkiye’de giderek daha
fazla ciddiye alinarak bir disiplin (Nakiboglu, 2016) olarak ytliksekégre-
timde kabul gbren bir konuma yerlesmistir. Boylece 1980’lerden sonra
pazarlama arastirmasi, stratejik kararlar ve tiiketici davranigi gibi farkl
alt alanlara ayrilan disiplin hem Amerikan hem de Avrupali yazarlarin
katkilar ile gelisim gostermistir. Bu tartismalar esnasinda 1990’1 yil-

! S6z konusu bu etki Pazarlamanin kavramsal olarak tartisildig1 dergi ve konferanslar-

da goriilmektedir. Ozellikle Tliskisel Pazarlama, Hizmet Pazarlamasi ve Nordik Ekol
(Nordic School) kavramlari ¢evresinde yapilan tartigsmalar dikkate sayandir.
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larin ortasindan itibaren Iskandinav yazarlarin (Gronroos, 1994; Gum-
meson, 1997) katkilari ile giindeme gelen Iliskisel Pazarlama Yaklagimi
hem Tiirkiye’de hem de diinyada pazarlama teorisi tartismasini zengin-
lestirmistir. Pazarlamaya iliski yonlii bakis acis1, hizmet pazarlamasi ve
endiistriyel pazarlama alanlarindaki pazar iglemlerinin ve pratiklerin is-
lemsel degisimi temel alan geleneksel pazarlama diisiincesi tarafindan
etkili bir sekilde agiklanamadig: elestirileri ile de glindeme gelmistir
(Erdogan vd., 2011). Pazarlamaya iliskisel yaklasimin ortaya ¢ikist is-
lemsel degisim ve iliskisel degisim ayriminin (Anderson ve Narus 1991;
Dwyer vd. 1987; Morgan ve Hunt 1994) yapilmaya baglanmasina yol
acmistir (Lefaix-Durand ve Kozak, 2009:1004). Dwyer vd. (1987) is-
lemsel ve iliskisel degisimi odagina alan iki farkli yaklagimin durumsal
ve stire¢ 6zellikleri bakimindan farklarini siralamislardir. Sheth ve Shah
(2003:628) islemsel degisimi “alict ve satici aktorler arasindaki kisa do-
nemli bir dogaya sahip veya tek seferlik bir degisimden olusan, sinirl
bir etkilesimin otesinde baglilik icermeyen karakterde” bir degisim tiirli
olarak tanimlarken, iligskisel degisimi “alict ve satict aktorler arasindaki
uzun donemli taahhiitler ve igbirligi istegi” olarak belirtmektedirler.

Pazarlama teorisi lizerine yapilan bu tartigmalar temel olarak Ang-
lo-Sakson bakis acis1 ile olusturulmus olan yaklasimlarin diger baglam-
lar1 agiklamakta yetersiz kalmasi iizerinden sekillenmistir. Gummesson
(2002) iliskisel yaklasim icin bu durumu standartlagmis iirtinlerin kitle-
sel iretiminin s6z konusu olmadig1 pazarlar1 ve buradaki pazar iligkileri-
ni agiklama c¢abasi olarak ifade etmektedir. Anadolu yaklagimi da benzer
bir tespitten hareketle farkli sosyal, ekonomik ve kiiltiirel tarihselliklerin
eseri olan Anadolu’daki pazarlama pratigini kavramsallastirmaya calis-
maktadir.

Yukaridaki tartigmadan hareketle bu ¢alismanin amaci pazarlamaya
Anadolu Yaklagimi olarak ifade edilen teorik ¢abanin pratikte ne kadar
goriinilir oldugunun ortaya konulmasi olarak belirlenmistir. Bu arastirma-
nin amact; Anadolu Yaklagimini Tiirkiye’de farkli donemlerde faaliyet
gosteren girisimcilerin pratik ve uygulamalarinda aramaktir. Boylece te-
orik olarak ifade edilenin uygulamada olup olmadigini ortaya konulma-
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ya calisilacaktir. Buradan hareketle Tiirkiye’deki taninmis is adamlarinin
yayincilar tarafindan basilmis otobiyografileri, biyografileri, an1 kitaplari
ve yagam Oykiilerini nitel icerik analizi ile analiz ederek kesifsel bir nitel
arastirma tasarimi yapilmistir. Anadolu baglami olarak belirlenen calis-
ma alaninda; basarili olmus, belirli bir bolgede, rekabet¢i avantaji1 yerel-
de veya ulusalda bir siire elinde bulundurmus girisimciler veya isletme
sahiplerinin anilarin1 veya yasam oykiilerini bir araya getiren kitaplar
arastirma verisi olarak kullanilmistir.

Kavramsal Cerceve

Pazarlama Yaklasimlari

Pazarlama diisiincesi farkli ontolojik, epistemolojik ve metodolojik
yonelimlerin yansimalarini igeren bir disipliner zenginlige sahiptir. Fark-
l1 donemlerde veya farkli kavramlar tizerinden yapilan tartigsmalar zengin
bir pazarlama teorisi literatiiriiniin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Her bir
farkli diisiince okulu veya yaklasimin ortaya koydugu pazarlama tanim-
lar1 Gibson vd.’ye (1993) gore yazarlarin bakis agisi, kar amaci giiden ve
giitmeyen, mikro ve makro, dinamik ve duragan, agik ve kapali, pozitif
ve normatif olmak iizere ikili bir yap1 icermektedir. Yine ayn1 ¢aligma-
nin bulgular1 bize pazarlama kavramindaki degisimin bes farkli icerik
temast (pazarlama nesnesi, iliskinin dogasi, ¢iktilar, uygulama, felse-
fe ya da fonksiyon) boyunca olustugunu ve pazarlama kavramindaki en
biiyiik degisimin iliskinin dogasinda (tek yonlii ve kopuk islemlerden
iligkinin kilit stratejik 6neme sahip oldugu goriisiine dogru kayma) ger-
ceklestigini sdylemektedir (Erdogan vd., 2011). Islemden iliskiye kayma
Gronroos (1994) tarafindan bir paradigma kaymasi olarak tanimlanmis-
tir. Buna gore pazarlamaya hakim olan baskin paradigma pazarlama kar-
masidir ve paradigmanin giderek daha fazla oranda pazarda gergekle-
sen iglemlere cevap verememesi sebebiyle iliskisel yaklasima dogru bir
paradigma kaymasi gerceklesmektedir. Bu iki farkli paradigma aslinda
iki farkli kapitalizm yorumu olarak da bahsedilebilecek Anglo-Sakson
ve Alp-Germen yaklagimlarin farkliliklarini ortaya koymaktadir. Ang-
lo-Sakson yaklagimini temsil eden pazarlama karmasi paradigmasi, pa-
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zarlama tanimini pazarlama karmasi elemanlari iizerine insa etmektedir.
Bu yaklagimin ortaya koymus oldugu pazarlama kavramsallastirmasi
Amerikan Pazarlama Birligi tanimlarinda agik bir sekilde goriilmektedir.
Diger taraftan, Alp-Germen Modeli kapitalizmin izlerini tagimakta olan
Iskandinav Okulu ise, “iliskisel pazarlama paradigmas1” ¢ercevesinde
pazarlama tanimimni tartismaya agmaktadir (Uner, 2003).

Pazarlamaya Degisim Odakh Bakis

Degisim veya miibadele kavrami sadece pazarlama alaninda degil,
diger beseri bilimlerde de konu edilen ve bir seyin bagka bir sey karsi-
liginda alinip verilmesi olarak tanimlanmaktadir (Anderson vd., 1999).
Miibadeleyi pazarlamanin odagina koyan tanima gore pazarlamanin 6n-
celikli ve temel amaci1 miisterileri tatmin etmektir (Witkowski, 2005).
Dahas1 pazarlama, isletmenin veya kurumun basarili olabilmesi i¢in
miisterinin ihtiyac¢larina iliskin bir bakis a¢is1 gelistirilmesini savunmak-
tadir. Woodall’a (2007, 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, 707) Kotler’in (1991)
pazarlama taniminda modern pazarlamanin 6gelerini soyle 6zetledigini
belirtirler; degisim islemi, 4P pazarlama karmasi, miisteri odaklilik ve
orgiitsel ihtiyaglarin karsilanmasi. Bunun yaninda yazarlar ayni zaman-
da pazarlamanin kavramsallastirilmasimin genisletilmesi ve revize edil-
mesini onermistir. Bu 6neri baglaminda pazarlamanin dagitim kanallari,
iirlin tasarimi, pazarlama iletisimi ve fiyatlamaya iliskin yonetsel faali-
yetler icerdigini ve bu yonetsel faaliyetlerin iiretici ile tiiketici arasindaki
boslugu aradan kaldirmak i¢in degisim islemlerini uygulayip ve tamam-
landigin1 belirtmektedirler. Yine Bagozzi’ye (1975, 32) gore miibadele
kavrami pazarlamanin roliinii anlamak ve genisletmek igin kilit 6neme
sahiptir. Degisime odaklanan ve islemsel bazda kisa donemli bir bakis
acisina sahip olan pazarlama ydnetimi yaklasimi 4P olarak adlandirilan
pazarlama karmasina biiyilik bir 6nem vermistir. Bu yaklasimda hem de-
gisim hem de islem birbirleri yerine kullanilmaktadir. Buna gore degisim
veya miibadele denildiginde tekil islem nitelendirilirken, islem denildi-
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ginde ise yine bir miibadele islemi vurgulanmaktadir. Bundan dolay1 bu
boliimde degisim islemi, miibadele ve islemsel degisim gibi farkli kav-
ramlar kullanilmis olmakla beraber, bu kavramlar arasinda kavramsal
olarak 6nemli bir fark s6z konusu degildir. Nitekim pazar islemini pa-
zarlamanin teorilestirmesinde onemli goren kaynaklar (Kotler ve Levy,
1969; Kotler, 1972) miibadeleyi daha c¢ok islemsel bir degisim olarak
anlamis ve aciklamislardir.

Degisimi temel alan pazarlama paradigmasinin nasil ve hangi asa-
malardan gecilerek ortaya cikarildigi konunun tarihsel ve teorik arka
planinin ortaya konulmasi agisindan énemlidir. Jones vd. (2010, 50-52)
degisim okulu olarak tanimladiklar1 ve pazarlama diisiincesinin modern
okullarindan biri olarak siniflandirdiklar1 ¢aligmada yazarlar iglemlerin
(transaction) daha 6zenli pazarlama teorisinin olusturulmasinda katki
sunabilecek bir yap1 tast oldugunu belirtmektedirler. Pazarlamanin te-
melinde yer alan degisimin basit bir degis-tokusun 6tesinde dnemli bir
sosyal degeri olan kurumsal bir siire¢ oldugu (Shaw, 1995) fikrinden ha-
reketle miibadele kavramini pazarlama temelinde yeniden yorumlamak
ile 6zgilin bir bilimsel yaklasim sergilenmesi amaclanmistir. Alderson
(1965) daha sonra bireyin pazardaki tekil satin alma davranisi seklinde
acikladigi islem kavramini islemler pazari (market transvections) teori-
sine genisletmistir. Bu teorinin kapsamini hammadde saticisindan tiim
aracilara ortaya cikan tiim satma ve edinme islemleri ile nihai {iriiniin
nihai tiikketiciye ulasmasina kadar gecen tiim islemler olusturmaktadir.
Belirli bir zaman aralig1 ve yerde gerceklesen tiim bu islemler, toplumun
biitiin pazarlama siirecini genis bir sekilde agiklayan icerigi olusturmak-
tadir. Buradaki degisimler s6zlesmeye dayali islemler baglaminda olus-
maktadir. Alderson’dan (1965) sonra ise s6zlesmeye dayali degisim fikri
jenerik (veya sosyal) degisime donlismiistiir. Bu durum degisim odagi-
nin sozlesme temelli olan pazar islemlerinden icine hediyelesme, siyasi
vaatlere gore olusan oy verme davranisi, dini kurumlara yapilan bagislar
gibi davranislari da igeren baglamdan bagimsiz miibadelelere kaymasini
saglamistir. Nitekim Kotler’in (1972, 48) jenerik goriisii de bu durumu
yansitmaktadir. Buna gore islem; iki tarafin arasinda degerin degisimi-
dir ve pazarlamanin temel kavramidir. Fakat bu noktada Kotler ve Levy
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(1969) daha 6nce yapmis olduklari ¢alismada islem veya degisimin pa-
zarlamanin odag1/6zii olmasina yonelik tartismada degisimi daha 6nde
gordiiklerini belirtmek gerekir. Islemin dar bir anlam muhteva ettigini ve
degisim isleminin ise iki tarafl1 bir durumu niteledigini belirten yazarlar
kullandiklar1 degisim kavramini da islemsel bir bakisla aciklamaktadir-
lar. Benzer sekilde, Luck (1969) da pazarlamanin odagindaki kavramin
satin alma ve satma iligkisi i¢inde tecriibe edilen degisim islemini nitele-
yen pazar islemi oldugunu belirtmektedir.

Jones vd. (2010) gore jenerik degisim basta ikna etme olmak {iize-
re pazarlama yOnetimi tekniklerinin isletmeler haricinde sosyal, politik,
dini ve hatta kisisel nedenler ile nasil kullanilacag: ile ilgilenir. Bu tiir
bir degisim, kar giidiisii veya ekonomik degerin 6tesine gecerek taraflar
arasinda inanclar, duygular veya diisiincelerin degisimini igeren her tiirlii
motivasyon ve degeri ¢evreler.

Literatiirde yapilan 6nemli tartigsma alanlarindan bir digeri de degi-
sim paradigmasina olan elestirilerdir. Degisim paradigmasina olan elesti-
rilerin yogunlastig1 temel nokta degisimin jenerik yapist olmustur. Arndt
(1978) degisim kavraminin ne kadar genisletilebilir oldugunu sorgulaya-
rak, pazarlamada konu edilen degisimin ekonomik temelde sinirlandiril-
masini1 onermektedir. Ayni noktadan jeneriklik kavramini elestiren Ferrel
ve Zey-Ferrell (1977) ise kavramin tiim sosyal miibadelelere genisletil-
mesiyle pazarlamanin uygulamasi, 68retimi ve arastirmasinin bir kafa
karigikligr ile kars1 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 tanimini genisletmek
geleneksel pazarlamanin toplumdaki yerini de zora sokmaktadir. 198011
yillarin basina kadar devam eden bu tartigmalar sonucunda jenerik degi-
sim kavrami benimsenmekten kaginilan bir kavram olmaya baslamistir.
Sonug olarak degisim literatiirii igerisinde yogunlukla elestirilen jene-
riklik 6zelligi sosyal degisim kavraminin (Hunt, 1988) iistiinliigii ile so-
nuclanmistir (Jones vd, 2010, 52). Bunun karsisinda ise Graham (1993)
pazarlamadaki jenerik degisim kavraminin bir cok pazarlama akademis-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Mahmut Sami ISLEK | Bayram Zafer ERDOGAN 235

yeni ve uygulayicisi tarafindan kabul edildigini ve bu yolla herhangi bir
orgiitiin herhangi bir deger degisimini pazarlama diislincesinin sundugu
cergeve ile anlamlandirabildigini savunmaktadir.

Hill ve Martin (2014) degisim kavraminin hakim oldugu pazarlama
diistincesini su alanlarda elestirmektedirler:

» Refah i¢inde dar bir sosyo-ekonomik alt kiimeyi insanlarin ¢o-
gunluguna tercih ederek toplumlarin biiyiik kismini teorik olarak
g6z ard1 etmek,

» Pazarlamacilarin bag kuracaklar1 ve degisimi gergeklestirecekleri
insanlar1 aragtirma ve uygulamanin kullandig dil ile 6nemsizles-
tirmek (makinelestirmek),

+ Paradigmay1 olusturan yapilarin sistematik gerceklikleri ve zor-
luklar1 g6z Oniine almay1 bertaraf etmesi.

Bu elestirilerden hareketle Hill ve Martin (2014) insanlarin bio-e-
konomik degisimler boyunca olusan teorik anlayiglarinin géz oniinde
bulundurulmasini ve pazarin toplumsal sorumluluklar1 yerine getirmede
sahip oldugu yetenegin farkina varilmasini 6nermektedirler.

Sonug olarak pazarlamada {izerine ¢cok onemli arastirmalar yapi-
lan bir konu olmasi sebebiyle degisim; literatiirde ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Degisime getirilen elestiriler hem onun kavramsal yapisi
hem de pazarlamay1 anlamlandirmada merkezi konumu ile ilgili olarak
olusmustur. Kotler ve diger yazarlarin giindeme getirmis oldugu jene-
rik degisim perspektifi temelde deger kavramini icermemesi nedeniyle
benimsenmemistir. Oyle ki pazarlamanin sinirlarmi tiim miibadelelere
genisletmek fikri ¢ok ilgi ¢ekici ve onemlidir, fakat ekonomik olmayan
degisimleri hangi diizlem ve boyutta ele almak gerektigine tatmin edici
cevaplar verilememis olmasi1 konunun eksik kalmasina yol agmistir. De-
ger kavraminin ortaya atilmasi ve pazarlamadaki degisim iliskilerinin
odagina yerlestirilmesi ile bu eksiklik giderilmistir. Bu tiir bir teorik ge-
lisme i¢in ise Oncelikli olarak iliskisel yaklasimin ortaya atilmasi, gelis-
tirilmesi ve biyiitiilmesi gerekmistir.
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Pazarlamaya iliski Odakh Bakis

Jap vd.’ye (1999) gore 199011 yillar isletme tarihinde iliskisel pazar-
lama on yilini1 temsil etmektedir. Iliskisel pazarlama kavrami igin 1990l
yillar 6nemli olarak goriilse de bu kavrama iliskin ilk tanim Berry (1983)
tarafindan yapilmistir. Buna gore iligkisel pazarlama; “miisteri iliskileri-
nin siirdiiriilmesi, zenginlestirilmesi ve ¢ekici kilinmast ile ilgili siirec-
ler1” ifade eder.

Pazarlamada iliskisel paradigmanin ortaya ¢ikmasi iliskisel pazar-
lama kavraminin giindeme gelmesi ile olmustur. iliskisel pazarlamanimn
gelisimi ise 199011 yillarin baslarinda bazi arastirmacilarin pazarlama
yonetimi okulunu; miisteri odakli degil {iriin odakli olma ve iliskisel de-
gil islemsel bir degisimin baskin olmas1 konularinda elestirmeye basla-
mast ile izlenebilir (Gronroos, 1994; Moéller vd., 2010). Buradan hare-
ketle iliskisel paradigmanin islemsel degisim kavraminin merkeziliginin
elestirilmesi neticesinde olustugu soylenebilir. Bu elestiriler haricinde
Gummesson (1987) mevcut pazarlama kavraminin gergek¢i olmadigi-
n1 ve bu yiizden degistirilmesi gerektigini dile getirirken, Brownlie ve
Saren (1992) ise; pazarlama kavraminin, 20. yiizyilin sonunda is diinya-
sinin basarisina temel teskil edip etmediginin tartismali oldugunu belirt-
mektedir. iliskisel pazarlamanin disiplinleraras1 kokenlerini ortaya koy-
may1 amaclayan ¢alismalarinda Finch vd. (2015) ise iligkisel pazarlama
yaklagiminin yonetim, pazarlama, sosyoloji ve psikoloji disiplinlerinden
edindikleri teorik yapilar ile yiikseldigini belirtmektedirler.

Pazarlamaya iliski yonlii bakis agis1 hizmet pazarlamasi ve endiist-
riyel pazarlama alanlarindaki pazar islemlerinin ve pratiklerin islemsel
degisimi temel alan geleneksel pazarlama diisiincesi tarafindan etkili bir
sekilde agiklanamadig elestirileri ile de giindeme gelmistir (Erdogan vd.,
2011). Pazarlamada iliskisel paradigmanin getirdigi bir diger elestiri de
pazarlamanin igletmenin bir fonksiyonu olmadigini, bilakis igletmenin
felsefesi olmasi gerektigidir (Baker, 2010). iliskisel pazarlama yaklasimi
farkli olarak pazarlamanin odagina degisim yerine iliskiyi koymaktadir
(Erdogan vd., 2011). Iliskisel pazarlama yaklagimi, pazarlamayi; “isti-
rak eden taraflarin amaglarini karsilayacak sekilde uzun donemli miisteri
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iligkilerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi” olarak tanim-
lamaktadir ve bunun karsilikli degisim ve taahhiitlerin yerine getirilmesi
ile miimkiin oldugunu belirtmektedir (Gronroos, 1989: 58). Gummesson
(2002) ise iligkisel pazarlamay1 iliski aglarinda olusan etkilesimlere da-
yanan pazarlama olarak tanimlamaktadir.

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

Degisim odakli bakista oldugu gibi pazarlamadaki iligki paradig-
mast da yogun elestiriler ¢ergevesinde sekillenmektedir. Hennig-Thu-
rau 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. Palmer (1995)
iliskisel pazarlamay1 farkli bir agidan elestirmektedir. Iliskisel degisimin
dogasini ve karsilikli yonetimini kiiltiirler arasi bir baglamda tartigsarak
iliskilerin derin kiiltiirel degerler ile iliskilendirildigi pazarlarda Batili
stilde, taktiksel iliskisel pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasina dik-
kat edilmesi gerektigini onermektedir. De Wulf ve Odekerken-Schoder
(2001) ise iligkisel pazarlamanin endiistriyel pazarlardaki dikey ve yatay
kanallarda isletmelerin diger taraflar ile iliskisini agiklamaktan tiiketici
pazarlarindaki iligkileri agiklamaya evrildigini fakat bu durumda iliski-
sel bakisa uygun olmayan durumlarin da goz Oniinde bulundurulmasi
gerektigini dile getirmislerdir. Degisim paradigmasina 6nemli katkilar
yapan Bagozzi’ye (2010, 250) gore iliskilere olan kisitlanmis perspektif
ve degisimlere olan dar bakis ile sekillenen ve pazarlamanin temelin-
de iliskiler ile deger yaratimini goren giincel degerlendirmeler pazarla-
madaki kavramsallagtirmay1 bulandirmakta ve sinirlandirmaktadir. Bu
noktada iliskisel pazarlama kavram ve dilinin fazlaca kullanildig1 fakat
temel felsefesinin 6ziimsenmesinde sinifta kalindig: elestirisini de dile
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getirmek gerekmektedir (O’Malley ve Prother, 2004, 8). Pazarlamada
iliskilerin 6nemli olmakla birlikte sosyal degisim kavrami baglaminda
ele alinmasini savunan Bagozzi (2010, 250-251) bdylelikle taraflarin sii-
recler bakimindan bir degisim ile iliskilendirilebilecegini belirtmektedir.
Pazarlama alaninda ¢alisan bilim adamlarini pazarlama iligkilerinin kav-
ramsallastirilmasin1 miisteri iliskilerini yonetmeye yeltenen veya degisi-
mi idealize edilmis degisim ¢iktilar1 (degerin es yaratimi) perspektifinde
algilayan saticilarin politika yonelimleriyle sinirlamak noktasinda itham
eden yazar durumun pazarlama diisiincesinde yetersizlikler olusturdugu-
nu belirtmektedir. Bu yetersizliklerin ¢oziimiinii ise iliskisel pazarlama
ve degerin es yaratimi1 kavramlarinin 6tesine gegerek pazarlama diisiin-
cesine sosyal degisim teorisi temelli yeni yonelimlerin sunulmasinda ol-
dugunu séylemektedir. 1990’11 yillarda kavramin popiilerliginin iliskisel
pazarlamanin uygulanmasi ve paradigma vaziyeti hakkindaki 6nemli
ayriliklart maskeledigini belirten O’Malley (2014) sonralar1 tartigmanin
iligkisel pazarlamanin sadece miisteri ve tedarik¢i temelinde isletmenin
iliskilerini ele almak veya biitlinciil bir bakis agisi ile tiim iliskiler ile
ilgilenmek noktasina tasindigini dile getirmektedir.

Diger bir agidan bazi yazarlar ise iliskisel pazarlamanin 6nde gelen
kavramlarini elestirmektedir. Kumar vd. (2003) iliskisel pazarlamanin
sadakat ile kurulan iligkisinin problemli oldugu diisiincesinden hareketle
onemli olan kavramin iligki niyeti oldugunu belirtmektedirler. Buna gore
iliski niyeti; miisterinin isletmenin bir mal veya hizmetini satin alirken
firma ile kurmak istedigi iliski istekliliginin diizeyini gostermektedir. Bu
isteklilik miisterinin algiladig1 firma, marka ve kanal degerinden etkilen-
mektedir.

Brown (2000) ise iligkisel yaklasima yonelik elestirisini daha sert
bir seklide ifade etmektedir. Yazara gore pazarlamaya iliskisel yaklasi-
min uygulanmas1 miimkiin degildir. Gergek hayatta ve pazar ortaminda
yeri olmayan bir yaklagim oldugu i¢in de uygulama problemleri yasa-
maktadir. Firmalarin daha uzun donemli iligskilere odaklanan bir strate-
ji izlemesi gerektigini salik veren iliskisel yaklasim ile pazarda basarili
olma amacinin yerine getirilemeyecegini belirten Brown, iliskisel yak-
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lasim1 savunanlarin bu durumdaki (iliskisel yaklasimi takip eden ama
pazarda basarili olmayan) bir isletmeyi de yeteri kadar iliski yonelimli
olmakla sucladigini ifade etmektedir. Brown ayrica isletmenin yar1 ve
tam zamanli pazarlamacilara sahip olmasi ile pazarlamanin bir isletme
felsefesi olarak kabul edilmesini de sorunlu bulmaktadir. Ona gdre bu
durum pazarlama departmanin islevini yerine getirmesini de bir 6lcilide
engellemektedir. Nitekim pazarlamayi igsletmenin felsefesi olarak goren
ile islev olarak gdren isletmelerinin arasinda pazardaki basar1 noktasinda
¢ok ciddi farklar s6z konusu olmamaktadir.

Anadolu Yaklasimi

Yukarida ortaya konulan tartisma teorik yaklasimlarin farkl agilar-
dan ele alinarak hem daha gii¢lii temellere sahip olmasin1 hem de daha
yogun bir sekilde elestirilmesinin miimkiin oldugunu gostermektedir. Bi-
limsel yaklagimlar veya teoriler ortaya konulduklari toplumun kiiltiiriin-
den, hafizasindan ve tarihsel tecriibesinden bagimsiz olamaz. Nitekim
bilimsel yaklagimi olusturan, zenginlestiren, sorgulayan ve doniistiiren
aktor olan arastirmaci/bilim adami toplum iginde yasayan bir bireydir.
Oznel deger yargilar1 ve hayat goriisii sahibi olan arastirmacilar bakis
acilarini tasarladiklarn aragtirma ve bilimsel faaliyetlerine yansitmakta-
dirlar. Bu durum farkli baglamlarda ortaya konulan teorik yaklagimlarin
genellenmesini sorunlu hale getirmektedir. Bu baglamda Anadolu’nun,
glinlimiiz pazarlama teorisinin ortaya konuldugu toplumlar ve cografya-
lardan farkli bir tecriibesinin oldugu diislincesinden hareketle giinlimiiz
toplumundaki pazar iligkilerinin ve pazar sisteminin teorik yapiya uy-
madig1 ve yeni bir teorilestirmeye ihtiya¢ duydugu sdylenebilir. Clinkii
Anadolu, bu yolla Tiirkiye, modern pazarlama yaklagimlarinin ortaya
ciktig1 Batili tilkelere gore farkli bir sosyal, kiiltiirel ve tarihi arka plana
sahiptir. Bu tiir bir sorgulama; pazarlama yonetimi ve iligkisel pazarlama
yaklagimlarina temel olan konularin Anadolu’daki pazarlarda aragtiril-
mast ve tarihsel arka plan, etik kodlar, sosyo-kiiltiirel 6zellikler bakimin-
dan giinlimiiz Tiirkiye’sindeki pazarlarin bir farklilik arz edip etmedigi
sorusu ile sekillendirilebilir.
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Yukarida ifade edilen sorgulamanin ilk adimi olarak Anadolu’nun
neresi oldugu ve bu kavramdan ne anlasildiginin ortaya konulmasi el-
zemdir. Kiigiik Asya (Asia Minor) olarak da adlandirilan Anadolu, gii-
niimiizde Tiirkiye topraklarini kapsamakla beraber farkli medeniyetlerin
ve insan topluluklarinin iizerinde yasadigi ve bu farkli miraslarin halen
goriiniir oldugu bir cografya olarak dikkat cekmektedir. Tiirklerin kadim
kiiltiirel karakteristigi ile beraber tarihin farkli donemlerinde Anadolu’da
yasamis farkli medeniyetlerin tarih boyunca zenginlesen kiiltiirel mirasi
Anadolu’nun giiniimiiz kiiltiirel yapisin1 olusturmustur. Bu durum Ana-
dolu olarak anlayabilecegimiz Tirkiye nin siklikla Dogu ile Bati ara-
sinda ve &zellikle de Islami Dogu ile Hiristiyan Bat1 arasinda bir kop-
ri veya arada kalmig olarak anlagilmasinda goriinlir olmaktadir. Buna
gore; Tiirkiye, bir taraftan Avrupali Islam’dir ve diger taraftan da Orta
Dogu’daki Modernlestirici baglamdir. (Tezcan, 2017). Bunun yaninda
Anadolu baglamini aciklarken Sandik¢1 ve Ger (2005) Tiirkiye’yi Hem
Dogu hem de Bati tarafindan sekillenen, dini ve sekiiler gerilimlerin tii-
ketim ve pazarlama uygulamalarin etkiledigi bir baglam olarak tanim-
lamaktadir. Sonugta Anadolu kendi 6zgiilliigline sahip olarak 6zgiin bir
kiltiirel, sosyal ve tarihsel baglam olarak degerlendirilmektedir. Bunun
yaninda 21. yy ile beraber kiiresel ekonomik hakimiyet gelismekte olan
iilkelerin lehine olacak sekilde olumlu bir takim sonuglar ortaya ¢ikar-
mistir. Kiiresel ekonominin devamliligini ve biiylimesini saglamada ge-
lisen pazarlar 6nemli bir misyon ve islev iistlenerek etkili hale gelmistir.
Oztiirkcan ve Yolbulan-Okan’a (2018: 3) gore, son zamanlarda Tiirkiye
de bu gelismelerden faydalanarak 6nemli atilim ve geligsmeler yasamis-
tir. Buna gore Tiirkiye’deki pazarlama baglami; hem liberal politikalarin
etkisiyle — kapitalizm, sanayilesme, modern pazarlama ve tiiketici kiiltii-
rliinlin insanlarin daha asina oldugu kavramlar haline gelmesi— hem de
ekonomik, kiiltiirel, tarihi, sosyal ve politik gii¢lerin pazarlama alanini
sekillendirmesi ile olugsmaktadir.

Erdogan ve Islek (2018) Tiirkiye’deki giiniimiiz pazarlama pratigi-
nin belirli bir 6riintiisiinii tarihsel arka plani baglaminda tartismiglardir.

Bu amagla Medine Pazarlari, Hisbe Teskilat1 ve Ahilik kurumunun izle-
rini takip ederek 7. ylizyildan 14. ylizyila kadar gecen siirede miibadele
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iligkilerinin Anadolu’da hangi deger kodlarina bagl kalarak olustugu
ortaya konulmugstur. Boyle bir ¢alisma ile pazarlama diisiincesi ve uygu-
lamasinin Anadolu’nun mirast da géz 6niinde bulundurularak nasil bir
kiiltiirel birikim ve sosyal insa siireci yasadigina dair bir fikir ortaya atil-
maktadir. Anadolu’nun mirasi olarak ifade edilenin her ne kadar biiyiik
oranda Islami olsa da, birlikte yasanilan diger dinlere mensup topluluk-
larla etkilesimde bulunarak Islami olmayan 6geleri de iginde barndirdig1
vurgulanmaktadir.

Medine Pazarlar’inda Miisliimanlarin kendi is pratiklerini ortaya
koyduklar1 ve bu yolla aligverige farkli bir ticari anlayis getirdikleri soy-
lenebilir. Medine’ye yerlesen Miisliimanlarin ilk is olarak hem sosyal-
lestikleri hem ibadet ettikleri hem de aligveris yaptiklar1 bir sosyal alan1
pazar olarak kurmalar1 ve bu pazarda dini hayati ticaret veya aligveris
gibi giinliikk (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 dini
olmayi1p sosyal bir boyutu da olan etkidir. Bu etkilerden biri kendini Ana-
dolu’daki Hisbe ve Ahi orgiitlenmelerinde kendini gosterirken, bir diger
etki ise Giineydogu Asya ve Sahra alt1 Afrika’nin Miisliimanlagmasin-
da gorlilmektedir. Buna gore ticaret yollar1 ile farkli iilke ve toplumlara
ulasan Misliimanlar sadece ticari faaliyetleri ile toplumlarin Miisliiman
olmasini saglayabilmistir (Geertz, 1968; Lewis, 1993).

Temel amac1 ekonomik diizenlemeler yaparak ve islemleri denetle-
yerek tiiketiciyi korumak (Alkis, 2011) olan Hisbe Teskilat1 — daha sonra
Osmanli imparatorlugunda ihtisap Agali1 olarak kurumsallagmigtir—
hem toplumdaki iligkileri hem de 6zellikle pazarlama iligkilerini yiiksek
oranda etkilemistir. Alisverise konu olan taraf ve islemlerin kontrolii ile
yargl kurumlarina daha az is yiikii getirmeyi amaglayan Hisbe Teskilati
tiim toplumda dogruyu, dine uygun olan1 ve adaletli davranisi hatirlatma
amac1 tagimaktadir (Kaya, 2006: 60).

Anadolu’da tarihsel olarak ticari pratigin ortaya ¢ikmasinda 6nemli
olan bir diger kurum ise Ahilik Teskilatidir. Ahilik, Lonca 6ncesi Anado-
lu’da ortaya ¢ikmis ve Tiirklerin toplumsal yapisinda 6nemli bir yapi tasi
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olagelmistir. Ahilik teskilatinda zaviyelerde bir araya gelen zanaatkarla-
rin hem diinyevi hem de uhrevi ilerlemelerini saglamak icin olusturulan
sosyal ve ekonomik bir yap1 s6z konusudur. Hisbe Teskilatinda toplumu
ve aligverisi dogru, diiriist ve adaletli bir sekilde ytirtiterek tiiketiciyi,
iriinii ve kaliteyi koruma diisiincesi Ahi Teskilat1 ve devaminda ortaya
cikan Loncalarda da devam etmistir (Kaya, 2006).

Erdogan ve Islek (2018) tiim bu tarihsel birikim ile beraber miiste-
rinin velinimet olarak goriildiigii bir pazarlama anlayisinin var oldugu-
nu savunmaktadir. Ust diizey toplumsal ve uhrevi hedefleri 6nceleyen,
bireysel ¢ikar yerine bireyin tekamiiliine ve gelismesine dnem veren ve
ticari hedef ve faaliyetlerin 6tesinde sosyal kaygilarla da sekillenen fark-
l1 bir miibadele modelinin (Torlak, Erdogan ve Yilmaz, 2013: 189) giinii-
miiz pazarlarinda da ortaya ¢ikabilecegini ifade etmektedirler. Erdogan
(2009) tarafindan Anadolu Yaklagimi olarak ifade edilen bu miibadele
modeline gore giinlimiiz pazar pratiklerinin bir kismi1 Ahilik, Hisbe ve
Medine pazarlar1 gibi tarihin farkli donemlerinde pazar iliskilerine etki
etmis anlayis ve davraniglarin giiniimiizdeki yansimasidir. Miisterinin
velinimet goriilmesi, alic1 ve satict arasindaki iliskilerde sadece mad-
di kazanglarin degil sosyal bir takim edimlerin de 6nemli gorildiigi ve
ayrica 1yl insan, 1y1 birey veya iy1 bir kul olmakta ticari davranis ve pra-
tiklerin ara¢ olarak goriildiigli bir anlay1s s6z konusu yaklagimin énemli
ipuglart olarak belirtilmektedir. Bu noktadaki vurgu, tarihsel kurumlarin
islevleri yerine ortaya koyduklar1 zihni altyap1 ve pazar davranisina olan
etkisidir. Gliniimiiziin yiiksek oranda kiiresellesmis ve serbest piyasa
ekonomisinin hakimiyetine girmis pazarlarda liberal kapitalist mantik
disinda bir takim alic1 ve satici eylemleri s6z konusu olabilmektedir. Ni-
tekim Anadolu Yaklasimi da bu farklilig1 ortaya koyma cabasindadir.

Yukarida ifade edilen tarihsel arka planin yani sira Tiirkiye’nin yakin
tarihindeki gelismeler 1s181nda pazarlamanin durumunu ortaya koymak
da gerekmektedir. Aylin Geng ve Igneci (2018) pazarlamanin genel ola-
rak Batili kiiltiiriin bir parcasi olarak dinamik ve siirekli adaptasyonu
gerekli kilan yapisinin kabul gérdiigiinii, fakat bununla beraber Tiirk kiil-
tiirli icinde pazarlama anlayisinin tarihsel bir baglamda ortaya ¢iktiginm
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belirtmektedirler. Misafirperver, hizmet odakli ve miisteri tatminin 6nce-
leyen bir tavirla miisterinin velinimet olarak goriildiigli anlayis tarihsel
olarak olugmus olmakla beraber modern Tiirkiye’nin geg¢irmis oldugu
siyasi, ekonomik ve sosyal tecriibeler farkl pratiklerin bir arada yasama-
sin1 getirmistir.

Arastirma

Yukarida genel hatlar ile ifade edilmeye calisilan Anadolu Yaklagi-
min1 Tiirkiye’de farkli donemlerde faaliyet gésteren girisimcilerin pratik
ve uygulamalarinda aramak bu aragtirmanin amacidir. Boylece teorik
olarak ifade edilenin uygulamada olup olmadigini ortaya konulmaya
calisilacaktir. Buradan hareketle Tirkiye’deki taninmis is adamlarinin
yayincilar tarafindan basilmis otobiyografileri, biyografileri, an1 kitaplar1
ve yagam Oykiilerini nitel icerik analizi ile analiz ederek kesifsel bir nitel
aragtirma tasarimi yapilmistir. Anadolu baglami olarak belirlenen calis-
ma alaninda; basarili olmus, belirli bir bolgede, yerelde veya ulusalda bir
stire elinde rekabetci avantaji elinde bulundurmus girisimciler veya islet-
me sahiplerinin anilarini veya yagam Oykiilerini bir araya getiren kitaplar
arastirma verisi olarak kullanilmstir.

Dokiiman incelemesi arastirilmasi hedeflenen olgu veya konular
hakkinda bilgi i¢eren materyallerin incelenmesini icermektedir (Y1ldi-
rim ve Simsek, 2008, 80). Biyografik eserlerin incelenmesi tarihsel ola-
rak girisimcilerin hangi donemlerde ne tiir olaylar yasayarak bir yasam
tecriibesi elde ettiklerini ve bu yasam tecriibesi ile pazarlamaya iliskin
konularda hangi davranislarda bulunduklariin ipuglarini saglamasi agi-
sindan degerlidir. Tiirkiye’deki sanayilesme, liberallesme veya yeni pa-
zarlarin 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 bir kayit olarak degerlendirilmistir. Boylece
bir biitlin olarak Tiirk girisimcisinin is yapma bicimi ile beraber bu is
yapma bi¢iminin kaynaklar1 daha iyi anlasilabilecektir.
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Tablo 1: Dokiiman Incelemede Analiz Edilen Eserler Listesi

No Kitap Ad1 Yazar Adi 3‘;llsllm Yaymevi Basim Yeri
1 Kopuzlar: Rizeli Bir Is Adamimimn Sakir Kopuz 1947/ Kakniis Istanbul
Gergek Yasam Oykiisii 1892-1963 2003
2 Riza Giiral’in Tornasi: Ticaretten Ridvan Akar 2011 Chiviyazilar ~ Istanbul
Sanayiye Kiitahyali Bir Aile Oykiisii
3 Riizgarini Kendi Yaratan Adam: Hasim 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 1ki Cift S6z Yeter Ahmet M. Ziylan 2011 Yiizaki Istanbul
7 Yicelerde Bir Bardak Cay Ahmet M. Ziylan 2013 Yiizak Istanbul
8 Bir Diinya Kurmak - Hiisnii Ozyegin’in Ridvan Akar 2017 Ozyegin Istanbul
Hayat1 Universitesi
9  Liizumlu Adam shak Alaton Mehmet Giindem 2017  Alfa Istanbul
10 s Hayatimdan Kesitler ve Genglere Uzeyir Garih 2013  Hayat Istanbul
Tavsiyeler

11 Tirk Sanayiinde Bir Uzun Yol Kaptan1  Pembe Candaner 2015  is Bankast Istanbul

- Hasan Subas1 Kitab1
12 Is’te Hayat: Basaranlarm Hikayesi Hasan Kog 2015  ikinci Adam  Istanbul
13 Kendi Isini Kendin Bul ilhan 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 -

Calismada, Hsieh ve Shannon (2005, 1286) tarafindan yonlendiril-
mis nitel icerik analizi olarak ifade edilen teknik uygulanmistir. Nitel
icerik analizini ¢aligmanin nasil tasarlandigi, kodlamanin ne zaman ya-
pildig1 ve kodlarin kaynagia gore ii¢ farkli tiirde uygulanabilecegini
ifade eden yazarlar; geleneksel, yonlendirilmis ve ozetleyici nitel ice-
rik analizi tanimlar1 yapmislardir. Bunlarin i¢inde yonlendirilmis igerik
analizinde teori temel alinarak olusturulan arastirma tasarimi, kodlarin
kodlama 6ncesinde ve siiresince belirlenmesi ve arastirma bulgularindan
kaynaklanan kodlarin kullaniminin s6z konusudur. Bu arastirma da eser
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incelemesi, daha 6nce yapilan teorik tartigsmalar ve konu ile ilgili yapil-
mis yayinlardaki kategoriler temel alinarak olusturulmustur.

Analiz neticesinde iki temel kategori olarak; degerler ve pratikler
elde edilmistir. Degerler; eser incelemesinde konu edilen girisimci, sana-
yici, esnaf veya tiiccarlarin ticaretlerine yon veren kavram ve diigiinceler
olarak belirlenmistir. Buna gore kisiler bu degerleri ¢er¢evesinde pazar-
lamaya konu olan islerini gerceklestirmektedirler. Caliskanlik, fedakar-
lik, s6zii yerine getirme, digerkamlik, kanaatkarlik, diirtistliik, samimi-
yet, liyakat, vatan sevgisi, tevazu ve ahlakli olma kisilerin pazarlama ey-
lemlerine, ticaretlerine ve profesyonel hayatlari1 disindaki ticari olmayan
tecriibelerine de yon veren degerler olarak belirlenmistir. Degerler ile
pratiklerin birbirlerinden tamamiyla ayrismadigt bu noktada vurgulan-
malidir. Nitekim degerler pratikler ile ilgili kavramsal diizeyi nitelerken,
pratikler degerlerin nasil uygulandigi ile ilgilidir. Bunun yaninda erdemli
ticaret pratiginin degerleri de birbirlerinden tamamen ayrisan kavramlar
olarak degerlendirilmemelidir. Biitlinciil bir sekilde ele alinarak tiim de-
gerlerin bir araya gelerek erdemli ticaret pratiginin diizeyini belirledigi
g6z Oniinde bulundurulmalidir.
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Tablo 2: Eserlerden Yapilan Dogrudan Alintilar

DEGERLER

Caliskanlik Insanlar iki sekilde hayatlarim kazamirlar. Bazilar: akil ve zekd, marifet ve
hiinerleriyle; bazilar: da bilek ve ‘kol kuvvetleriyle, biikiilmez pazulariyla.
Ciinkii hayat miitemadi faaliyet ister. Iste diinyadaki hakiki servetler bunlar-
dw. Yoksa baba ve akraba zenginligine, irad ve akara dayanan servetlerle
idame edilen hayat ve maiset, vakar sahibi bir erkege yakigan gegim yolu
degildir. Bu tarz bir hayat, miskin ruhlarin karidr. (1,162)

Fedakarlik “Yoruldum artik ¢calismak istemiyorum... * Adam isi birakacak, Mehmet Ka-
vala da acele birini ariyor. Yani o da benim gibi sikintili olunca anlasryoruz.
Sana 120 lira verecegim diyor, bana 150 lira ver diyemiyorum, ¢iinkii bu ise
mecburum... Yedek subay iken 550 lira alivordum, simdi ise 120 liraya razi
oluyorum. (9,70)

Sézii Yerine Ulker sirketinde, soz senetti. Yazili anlasma veya bono gibi ticari evraklar
Getirme olmasa dahi, 6demeler; taahhiit edildigi giin yapilirdi. Bu tavir, Ulker e yete-
rince itibar kazandiriyordu. (5,320)

Digerkamlik  “Vasfi agabey yapisi itibariyle kendisini her zaman yakinlarindan sorumlu
hissederdi. Tanri onun bu vasfini miikemmel diyebilecegimiz kadar gelistir-
migsti. Tatl ve act giinlerinde hep yakinlaryla ‘beraberdi.” Kisacasi Diren
ailesi iki ayag iizerinde durabilen biitiin bireyleriyle ve soyadini kelimenin
gergek anlamiyla hak eder bicimde, hayatin getirdigi biitiin giicliikle kars
direniyordu. (3,43-44)

Kanaatkarlik  Stkintilarin Tiirkiye gibi iilkelerde gecici oldugunu biliyordu. Binlerce insa-
na istihdam sagladigi islerinde ayaklarini yorganina gére uzatmayr énemli
ilkelerden biri haline getirdi. Ciinkii “Biz emperyalist olamayiz.” diyordu.
Insanlar aglarken aglayan, iiziiliirken iiziilen, giilerken giilen duyarl: bir is
adami olarak, ¢alisanlarina karsi hep sorumluluk hissetti. (12,246)

Diirtistliik Yolumu, piyasamn giivenini kazanarak actim. Ise staj esnasinda iscilik ya-
parak kazandigim 5 bin markla basladim. Ama asil sermaye o degildi. En
biiyiik kapitalim diiriistliigiim, giivenilir olmamdi. Ben o kapitali kullandim.
Yiikselmigsem bu sayede yiikseldim. (14,185)

Samimiyet Diiriistliikten, 6zveriden taviz vermeden ¢alisti ve kendisine “Ekrem Baba”
diye seslenen iscileriyle samimi bir aile ortami olusturdu is yerinde. Bayrak
tiretiminde Tiirkiye 'nin en onde gelen firmalarindan biri olmay, ¢alisanla-
rvla kurdugu bu diiriist ve samimi iliskilerle elde etti. (12,67)

Liyakat Cocuklarimiz sirket i¢inde profesyonellerle ayni seviyede rekabete girmeye-
cekler ve onlarla yarismayacaklar. Bu bir prensip. Ciinkii profesyonellerle
rekabete girdigi zaman otomatik olarak sen o profesyoneli kaybetmeyi gize
alyorsun. Sistem zarar goriiyor ve ayrica daha da énemlisi, sirket iginde bir
saltana havast doguyor. Halbuki biz bunu istemiyoruz. Aksi durumda liyakat
ortadan kalkiyor, profesyonel kendini giivende hissetmiyor. (9,262)

Vatan Sev- Bu zaruretle varlikli vatandaslardan Varlik vergisi istenmesi zamani hulul

gisi edince, her vatandas gibi ben de hisseme diisen vecibeyi ifa maksadiyla
12000 lirayr hiikiimetimin emrine verdim. Vatanimn ilerideki ihtiyaglarina
da hazir bulunmak igin, var kuvveti pazuya vererek, teskilatimin basina daha
biiyiik gayretle gegtim. (1,120)
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Tevazu Gdsteris yapanlart sevmem. Hayati boyle gorenlere de acurim. Fani oldugu-
nu unutanlar sik stk bu gorgiisiiz durumun tam igine diiserler. Insan neden
kibirlenir, neden liizumsuz yere oviintip durur, neden neden neden... (9,284)

Abhlakli Is bilir ve ¢aliskan insanlarin; kazanglarini, saadetlerini ¢cekemeyenlerin, ha-

Olma sed ve kiskanghik saikasiyle ve ifiira camuruyla kurduklari tuzaklara da diis-
memelidir. Insan, nefsine, parasina ve isine hakim olmalidir. Iyi mevsimlerin
tatl meyvalarin ¢iiriitmemelidir. (1,142)

PRATIKLER

itibar Elde Calisanlariniz sizden korkarlar mi? )

Etme Korkulacak hi¢bir sey yapmam. Kimseye de agwr bir soz séylemedim. Isimde
¢ok ciddiyim. Zamaminda gelmek, zamaninda gitmek, isi takip etmek gibi...
Bu ciddiyet, bir sayginlik getiriyor. (2,79)

Ihsan (lyilik)  Evvela sahsimin prensibi sudur: Liitf-u talihle refaha erisenler, hayirli vatan

Etme islerine her zaman hazir bulunmalidirlar. Ve bu nimeti hayirseverlikle kutla-
malidirlar. Iyiligin ve haywrseverligin her ¢esidi, Tanrt nazarinda makbuldiir.
(1,127)

Isbirligi Ticari yasaminda “benlik” kavraminin karsisinda oldu. “Ben olmazsam bu
isler olmaz!” yerine, “Bizlerle bu is giizel. ” diye diisiindii. (12,109)

Uzun Vadeli  Bu anilar: anlatarak hem savas yilarinda gegirdigim sikintili giinlerden or-

Bakis Agist nekler vermek, hem de inancimi géstermek istedim. Dogruluguna emin oldu-
gum iglerde daima cesaretle, yilmadan yiiriidiim ve her zaman uzun vadeli
diisiinerek hareket ettim. (15, 143)

Firsatgiliktan  Ticarette, is hayatinda, rekabetin-kazancin tabii bir sekilde hdakim oldugu

Kagmma her sahada, insan karini, hesabmz bilmek ile sadece menfaatini diisiinmeyi
birbirine karistirmamali. Insaf, miiriivvet, insanlik gostermek gerektiginde,
kendi menfaatini degil, karsisindakini diisiinmeli... Sadece maddi sebepler
tizerinde diistiniilse bile, actmasizligin degil, insafin hakim oldugu bir ortama
herkes bir giin ihtiyag duyabilir. (6,240)

Manevi Ka- Ama hep al¢akgoniillii, hep bizden biri gibi kaldi. Calisip kazand, kazanip

zang Hissi paylasti. Ne bir iltifat bekledigi oldu ne de hayirseverligini reklam etti. ““Ben,
bu yardimlart yapabildigim igin siikrediyorum.” dedi hep. (12, 71)

Hak Yememe  Abdullah Bey krizlere karsi onlemini onceden alyyor. Cok giizel bir anim var.
Tesviklerle alakali ¢cok biiyiik toplantimin sonunda, isi bitirmistik. Abdullah
Bey bakti ve dedi ki, “Oglum sakin benim kursagimdan haram lokma ge-
¢irme.”” Bu benim i¢in ¢ok onemliydi. Abdullah Bey’in 50 yillik is hayatinin
odak noktasini olusturuyor bu. O noktada o ¢iviyi de bana ¢itkmisti. (4,138)

Kazangtan Ticarette, is hayatinda, rekabetin-kazancin tabii bir sekilde hakim oldugu

Feragat Etme  her sahada, insan karini, hesabint bilmek ile sadece menfaatini diisiinmeyi
birbirine karistirmamali. Insaf, miiriivvet, insanlik géstermek gerektiginde,
kendi menfaatini degil, karsisindakini diisiinmeli... Sadece maddi sebepler
tizerinde diistiniilse bile, actmasizligin degil, insafin hakim oldugu bir ortama
herkes bir giin ihtiyag duyabilir. (6,240)

Kazangta 100 lira i¢in deger mi demeyin sakin! Deger, ¢iinkii basarmanin paradan

Sabir Gos- daha énemli oldugu anlar vardwr. Evet, sadece 10 lira kazandik ama mutlu-

terme yuz, ¢linkii 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)
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Deger Odakli  Bu olaydan aldigimiz ders ile, miisteriye ragmen de olsa ne yapip yapip isi-
Olma mizde teknigin ve kalitenin gereginden vazge¢memeyi 6grendik. Bu hususun
devaml tatbiki gelismemizde ¢ok yararli oldu. (10,63)

Yukaridaki tabloda degerler ve pratiklere iligkin incelenen eserler-
den yapilan dogrudan alintilara yer verilmistir. Bdylece eserlere konu
olan girisimcilerin hangi deger ve pratikleri nasil ifade ettikleri ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

I

K | Degerler | | pratider | /

Sekil 1: Dokiiman Inceleme Analizi Neticesinde Elde Edilen Kategoriler

Eser incelemesi kapsaminda yapilan analizde erdemli ticaretin de-
gerlerinin yani1 sira bu degerlerin nasil uygulandigina yonelik de kodlar
tespit edilmistir. Buna gore pazardaki tiim alici-satic iliskilerinde taraf-
larin bir takim uygulamalar1 erdemli ticaretin pratigini ortaya koymakta-
dir. Pratikleri yansitan kodlar; itibar elde etme, ihsan (iyilik) etme, isbir-
ligi, uzun vadeli bakis agisina sahip olma, firsatciliktan kaginma, manevi
kazang hissi duyma, hak yememe, kazanctan feragat etme, kazancta sa-
bir gosterme ve deger odakli olma olarak belirlenmistir.
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Sonu¢

Arastirmanin temel bulgusu alici-satict iliskilerinin 6zel bir formu
olarak degerlendirilen Erdemli Ticaret pratigidir. Bu pratik temel olarak
yukarida ifade edilen degerlerden hareketle ortaya ¢ikan pratiklerin ta-
mamint kapsamaktadir. Erdem odakli olarak pazarlama faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi daha once farkli yazarlarin ¢alismalarina konu ol-
mustur. Erdogan (2009) tarafindan Anadolu Yaklasim: olarak ifade edi-
len ve farkl1 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 ¢alisan
cabalar, bu arastirmanin ortaya koydugu sonuglara temel teskil etmek-
tedir. Anadolu’nun kendi tarihi tecriibesinden ortaya ¢ikan ve kendine
has ekonomik ve sosyal arka planina bagli olarak gelisen yapisi bu yak-
lagimin ortaya ¢ikmasinda 6nemli goriilmektedir. Bu noktada ¢alismanin
bir boliimiiniin toplumsal kiiltiirii ve Anadolu baglamimi kavramsal ola-
rak aciklamaya caligsmasi ¢abasi anlamli hale gelmektedir. Nitekim s6z
konusu bulgular ancak belirli bir toplumsal kiiltiir ve degisim seriiveni
icinde ortaya ¢ikan pratikleri nitelemektedir. Bu pratiklerin tamamina ise
Erdemli Ticaret ad1 verilmistir. Erdemli ticaret, alici-satici iligkilerinin
0zel bir formu olarak belirlenmistir. Buna gore belirli kaynaklardan bes-
lenen pratikler s6z konusudur. Yine, bu pratiklerin araglar1 ve sonuglar1
arastirma neticesinde ortaya konulmustur. Dahast erdemli ticaretin de-
gerleri ve pratikleri eser incelemesi neticesinde ortaya ¢ikan veriler ile
de desteklenmistir.

Buna gore erdemli ticaret; caliskanlik, sozii yerine getirme, kana-
atkarlik, digerkamlik, diiriistliik ve samimiyet gibi degerlerden kaynak-
lanan, itibar elde etme, ihsan, firsat¢iliktan kacinma, manevi kazang
hissi duyma ve deger odakli olma gibi araglar ile kendini ortaya koyan
pratiklerdir. Buna gore pazardaki tiim alici-satici iliskilerinde taraflarin
bir takim uygulamalar1 erdemli ticaretin pratigini ortaya koymaktadir.
Pratikleri yansitan kodlar; itibar elde etme, ihsan (iyilik) etme, isbirligi,
uzun vadeli bakis agisina sahip olma, firsat¢iliktan kaginma, manevi ka-
zang hissi duyma, hak yememe, kazanctan feragat etme, kazangta sabir
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gosterme ve deger odakli olma olarak belirlenmistir. Bu noktada 6nemle
vurgulanmasi gereken nokta, elbette erdemli ticaret pratiklerinin Ana-
dolu baglaminda ortaya ¢ikan yegane davranis kalibini nitelemedigidir.
Erdemli ticaret pratikleri, eserleri incelenen girisimcilerin vurguladigi
izere giiniimiizde giderek daha az goriilen pratiklerdir. Buna gore yogun
rekabet ortaminda Anadolu’daki pazar aktorlerinin bir¢ogu maliyet veya
fiyat odakli olmay1 tercih ederek kisa donemli karlara odaklanabilmekte-
dir. Dahas1 uzun donemli iligkilere yogunlasan aktorlerin tamami erdem-
li ticaretin pratiklerini takip etmeyebilmektedir.

Anadolu baglaminda farkli is yapma kiiltiirlerinin ve modern pazar-
lama yaklasimi uygulamalarinin bir arada bulunmaktadir. Buna gore,
daha once literatiirde Anadolu Kaplanlar1 (Demir, Acar ve Toprak, 2004)
veya Islami Kalvinistler (ESI, 2005) olarak nitelendirilen kavramsallas-
tirmalar yerine alici-satici iligskisindeki odaga ve bu iliskiler neticesinde
elde edilen kazanglara yaklasimdaki farklar g6z 6niinde bulundurularak
yapilan tanimlamalar daha yerinde olacaktir. Nitekim Anadolu Kaplan-
lar1, 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 Anado-
lu baglaminda eserleri incelenen girisimei ve is insanlart farkl: pratik ve
uygulamalar ortaya koymaktadir. Bu noktada ortaya konulan argiimani
desteklemek icin incelenen eserlerde de Islami Kalvinist veya Anadolu
Kaplani olarak nitelendirilmeyen kimselerin de farkli pratik ve uygu-
lamalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Diger yandan, din, dini yorum
veya siyasi tercihlerden bagimsiz olarak Anadolu’da erdemli ticaret pra-
tiklerinin ortaya ¢iktigini vurgulamak gerekmektedir.

Riza Giiral bir “Anadolu Beyi” olarak kalmay: tercih etti. O ne “Ana-
dolu kaplani” ne de “yeni Tiirk burjuvazisi” diye tabir edilen “yeni
seckinler” arasinda yer aldi. Is yapma anlayisi, degerleri ve meslek
ahlaki ile “eski”ye ait olandi. Kiiresel diisiinme becerisi, vizyonu ve
zekdsiyla “yarini” kurgulayandi. (2,203)

Eskiden toplumun her tabakasi esnaf ahlaki degerleriyle yogrulurdu.
Usta-¢irak egitimi boyleydi... Hoca-talebe miinasebeti béyleydi. Diik-
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kan sahibinin miisterisine, miisterinin is sahibine, babamin evlada,
evladin anne-babasina, hdsili toplumda herkesin herkese bakisi bir
edep, bir terbiye dairesi igindeydi... Fedakarlik, digerkamlik ol¢iileri
icerisindeydi... O eski nesle ait insanlar, daha ¢ocukluktan, tasavvufi
terbiye almus gibi olurlard:. Biitiin cemiyet bir dergdh gibi insan ye-
tistirirdi. Sabr1 ogrenirdi, itaati ogrenirdi, ¢oziim bulmayr 6grenirdi,
giriskenlesirdi, tek kelimeyle piserdi. (6,287)

Caligmanin teorik katki sunmay1 amacladigi bir diger alan da pa-
zarlama uygulamasinin Bati dis1 baglamlarda nasil ortaya ¢iktigi veya
gergeklestirildigi tizerine olan tartismadir. Temel olarak Batili kavram ve
yaklagimlar ile sekillenen Pazarlama teorisinin bazi baglamlart agikla-
makta gii¢liik cekmesi muhtemeldir (Alatas, 2003; Firat ve Tadajewski,
2009). Buradan hareketle, Erdemli Ticaretin Anadolu baglamini1 anlamak
ve kavramsallastirmak icin uygun bir kavram oldugu diistiniilmektedir.
Nitekim erdemli ticaret ile ortaya konulan yaklagim; farkli kaynak, arac
ve pratikleri vurgulayarak alic1 ve saticilarin Anadolu baglaminda gos-
termis olduklar1 pazar davraniglarini agiklamaktadir.
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