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OZET

Ulkemizde, hizli bir sekilde biiyiiyen, gelisen ve ayni zamanda
gelenekselden, organizeye doniisen perakendecilik sektdrii Anadolu cografyasinda
kokli bir gecmise sahiptir. Ahilik gelenegi, Anadolu’daki pek cok is kolunda
oldugu gibi perakendeciligin de g¢ergevesini ¢izmistir. Modern pazarlama

yaklagimlarmin bahsettigi miisteri odakliligi, o donemde gergeklestirmistir.

Glinlimiizde her alanda oldugu gibi, her gecen giin rekabetin arttigi
sektorde, perakendeciler benzerlerinden 6ne ¢cikmak ve rekabet avantaji saglamak
icin miisteri odakl olan, biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimma yonelmek
durumunda kalmistir. Bununla, tiiketicilerle uzun siireli iletisim kurarak, tiiketici

zihninde olumlu bir imaj olusturup, siirekli ve sadik miisteriler amaglanmaistir.

Bu arastirmada Osmanli donemindeki perakendecilik ile gilinlimiiz
perakendeciligi arasinda bir koprii kurarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi

yaklagiminin, glinimiiz perakendeciligine etkileri saptanmaya ¢alisilmistir.

Bu amaglar dogrultusunda geleneksel perakendeciligin temsilcisi
diyebilecegimiz Kemeralt1 Carsis1 ile modern perakendeciligin temsilcisi Forum
Bornova Aligveris Merkezinin arasinda, biitlinlesik pazarlama iletisimi 6gelerinin
kullannmiyla alakali saha ¢alismasi yapilmistir. Yapilan saha caligmasi ile elde
edilen veriler, g¢esitli test ve analizlere tabi tutulduktan sonra bulgular tablolar

yardimi ile agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Perakendecilik Sektorii, Osmanli Dénemi
Esnaf ve Perakendecilik, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Kemeralt1 Carsisi,

Forum Bornova Aligveris Merkezi.
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ABSTRACT

In our country, the retail sector growing rapidly, developing and also
turning into organized from traditional, has a long-established history in Anatolian
geography. The tradition of Ahism (the work of craftsman) also outlines the retail
business as in many businesses in Anatolia. The costumer oriented service of the

modern marketing approaches, came out in that period.

Today, in the sector with the increasing rivalry day by day, as in each work
field, to stand out from others and to provide a competitive advantage the retailers
has been obliged to turn to customer focused, integrated marketing
communication approach. Herewith, by communicating with the consumers for a
long period and creating a positive image in their minds, steady and loyal

customers are aimed.

In this research, the effects on today’s retailing of integrated marketing
communication approach were tried to be determined by building a bridge

between Ottoman period retailing and today’s retailing.

In the direction of these purposes, a fieldwork about the use of the
elements of integrated marketing communication is conducted between Kemeralti
Bazaar which can be expressed as the representative of the traditional retailing
and Forum Bornova Shopping Center which is the representative of the modern
retailing. The data obtained from the field studies are described with the help of

charts after being subjected to various tests and analyses.

Key Words: Retailing, The Sector of Retailing, Ottoman Period to the present
Craftsman and Retailing, Integrated Marketing Communication, Kemeralti

Bazaar, Forum Bornova Shopping Center
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GIRiS

Ulkemizde, perakendecilik sektdrii hizli bir sekilde gelismeye devam
ederken, geleneksel perakendecilikten, organize perakendecilige dogru bir

dontistim yasanmaktadir.

Perakende sektoriinde, koklii bir gegmise sahip ve bir¢ok uygarligin besigi
olan Anadolu; Ahilik gelenegiyle, belki de Diinyada ilk defa birgok iskolunun
oldugu gibi, perakendeciginde ¢ercevesini belirlemistir. Bu arastrmada esnaf
orgiitii olarak isimlendirdigimiz; Ahilik, zanaat erbabindan perakendeciye, iiretim
seklinden, satisina, egitimden, glinliik yasantiya kadar bir¢ok alanda diizenlemeler
yapmistir. Fakat gecen zaman iginde, pek cok seyde oldugu gibi, bir¢ok degeri
yitirilmistir. Bu giin biiyliksehirlerde olmasa bile, Anadolu’nun kiigiik
kasabalarinda hala Orneklerini gorebilecegimiz Ahi gelenekleri, giiniimiizdeki
modern pazarlama yaklasimlarinin bahsettigi miisteri odakliligi, o donemde

gerceklestirmistir.

Glinlimiizde, hizli bir sekilde gelisen ve doniisen perakendecilik
sektoriinde, giin gectikce rekabet yogunlasmistir. Bunun sonucu olarak
perakendeciler; farkindalik olusturabilmek ve rekabet avantaji saglamak igin,
miisteri odakli olan, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina yonelmek
durumunda kalmis ve bununla tiiketicilerle uzun siireli iletisim kurarak, tiiketici

zihninde olumlu bir imaj olusturup, siirekli ve sadik miisteriler amaglanmaistir.

Bu arastirmada Osmanli donemindeki perakendecilik ile giliniimiiz
perakendeciligi arasinda bir koprii kurarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi

yaklagiminin, gliniimiiz perakendeciligine etkileri saptanmaya ¢alisilmistir.

Bu amaglar dogrultusunda, birinci boliimde perakendecilikle ilgili
kavramlarm yan sira, perakendeciligin fonksiyonlari, perakendeciligin ekonomik
faydalari, perakendecilik teorileri ve perakendecilik tiirleri hakkinda bilgiler

verilmistir.

Ikinci bdliimde, Osmanli doneminden giiniimiize, esnaf ve perakendecilik

baslhig1 altinda, Osmanli donemi esnaf tarihcesi, esnaf Orgiitii, esnaf orgiitiiniin



ilkeleri, fonksiyonlari, esnafin ve piyasanin denetimi, liretim, toptan ve perakende,
dagitim kanallari, carsilarin bilesenleri, ilk yabanci perakendeciler ve
Cumbhuriyetin ilk doneminden, giiniimiize perakendeciligin gelisimi hakkinda

bilgiler sunulmustur.

Ugiincii bdliimde ise biitiinlesik pazarlama iletisimi bashig1 altinda,
biitlinlesik pazarlama iletisiminin tanimi, Ozellikleri, gelisimi ve sebepleri ile

biitlinlesik pazarlama iletisiminin unsurlar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

Son bolim olan dordiincii boliimde ise, geleneksel perakendeciligin
temsilcisi diyebilecegimiz, Kemeralt1 c¢arsis1 ile modern perakendeciligin
temsilcisi, Forum Bornova Aligveris Merkezini arasinda, biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimi Ogelerinin kullanimma iligkin saha c¢aligmasi i¢in anket

hazirlanmis ve her iki merkez miisterilerine uygulanmastir.

Yapilan saha ¢caligmasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS paket istatistik
programi ile cesitli test ve analizlere tabi tutulduktan sonra, elde edilen bulgular

tablolar yardimi ile agiklanmistir.



BIiRINCIi BOLUM

Perakendecilik

Gecmisi insanlik tarihi kadar eskiye dayanan perakendecilik, diinyada ve
iilkemizde her gegen giin daha fazla biiyiiyerek dev bir sektor haline gelmis ve bu
biiylimeyi hizla siirdiirmektedir. Perakendecilik, iilkemiz ekonomisinde 6nemli bir
yer tutmakla birlikte, istihdama da biiyiik katkilar saglamaktadir. Ureticiler
tarafindan iiretilen mal ya da hizmetin, nihai tiiketicilerle bulugsma noktasi olan
perakendeciler, isletmelerin pazarlama stratejilerininde 6nemli bir 6gesidir.
Ulkemizdeki perakendecilik sektoriine bakildiginda ise; konvansiyonel
perakendecilik agirlikli olarak devam ettirilse de, organize perakendecilikte hizla

gelisim gostermektedir.

Perakendeciligin  konu oldugu bu boliimde perakendecilik ve
perakendecilikle ilgili kavramlarin  yani1 swra, perakendeciligin dagitim
kanallarindaki yeri, perakendeciligin fonksiyonlari, perakendeciligin ekonomik
temelleri, perakendeciligin teorileri ve perakendeciligin tiirleri {izerinde

durulacaktur.

1.1. Perakendeciligin Tanim

Perakende sozciigiine etimolojik olarak bakildiginda, Fars¢adan dilimize

girmistir ve dagmik, dagitma, azar azar yayilan veya satilan anlamlarini

karsilamaktadir. (Devellioglu, 1993, s. 858).

Giincel anlam ile de perakendecilik, insanlik tarihi kadar eskiye dayanan,
temelinde fertlerin veya hane halkinin ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in dogrudan

nihai tiiketiciye yonelik yapilan satis faaliyetlerinin tiimiinii iceren bir kavramdir.



Perakendeciligin tanimlarindan bir kag¢1 soyledir;

e Perakendecilik, kisisel ve isletme dis1 kullanilmak iizere mal veya
hizmetin, dogrudan nihai tiiketiciye satilmasi faaliyetlerinin tiimiidiir. Mal
veya hizmeti dogrudan nihai tiiketiciye satigini yapan Orgiit, ister iretici,
ister toptanci, ister perakendeci olsun, perakendecilik yapmis olur.
Perakendeye konu olan mal veya hizmetin nasil ( bireysel, posta yoluyla,
telefonla, otomat veya internet {izerinden) ve nerede (magazada, sokakta,
bir tiiketicinin evinde) satildigi 6nem tasimaz (Kotler & Keller, Marketing

Management 14th ed., 2012, s. 447).

e Perakendecilik, kisisel ve ailesel ihtiyac1 karsilamak iizere satilan mal ve
hizmetlere deger katan isletme faaliyetlerinin tiimiidiir. Insanlar, genellikle
perakendeciligi sadece magazada yapilan ve mallarin satilmasindan ibaret
oldugunu diisiinseler de, ayn1 zamanda hizmetlerin satisin1 da icermektedir

(Levy & Weitz, 2012).

e Perakendecilik, mal ya da hizmetlerin tiimiiniin son tiiketiciye dogrudan
pazarlanmasma iligkin yapilan etkinliklerdir (Tek B. , Perakende

Pazarlama Yo6netimi, 1984, s. 1) .

e Perakendecilik, nihai tiiketiciye mal ya da hizmet satigin1 yapan

faaliyetlerin biitliniidiir (Akturan, 2011, s. 1).
Perakendeciligin birkag¢ tanim1 yukarida siralanmastir.

Tanimlarin genelinin aralarinda ayrigmadiklari, aksine temel kavramlarda
birlestikleri goriiliir. Perakendecilik mal ya da hizmetleri pazarlama g¢abalarinda
kisisel, isletme dis1, nihai tliketiciyi hedefleyen faaliyetlerdir. Bu tanimlarin

anahtar kelimesi “nihai tiiketicidir” (Lewinson, 1991, s. 2)

Nihai tiiketici ise; mal ya da hizmetleri bagka bir mal ya da hizmet iiretimi i¢in
degil, sadece kendisi ve ya ailevi ihtiyaclar1 i¢in tiiketenlerdir (Tek B. , Perakende

Pazarlama YoOnetimi, 1984, s. 1).



1.2. Perakendeci Kimdir?

Perakendeciligi tanimladiktan sonra akla gelen soru, perakendecilik

faaliyetini yliriiten perakendecinin kim oldugu yoniindedir.
Perakendecinin birkag tanimi soyledir;

e Perakendeci; perakendecilik isi ile ugrasan kisi ya da isletmelerdir.
Perakendeci, lireticinin pazarlama kanalindaki perakendecilik faaliyetlerini
siirdiiren, perakendeciligi meslek edinen kisi ya da isletmelerdir.

(Cemalcilar, 1987, s. 239)

e Perakendecilik sozliigii, perakendecinin fonksiyonlarint esas alarak,
perakendeciyi su sekilde tanimaktadir (Rosenberg, 1998, s. 255);
o Temel faaliyeti dogrudan tiiketiciyi esas alan tacirdir.
o Nihai tiiketicilere satis yapan aracidir.
o Bir imalat¢1 ya da toptancidan, genellikle kisisel iirlinler ve ev
irlinleri satin alarak iizerine bir kar ekleyip nihai tliketiciye satis

yapan firmalardir.

e Kendi kisisel kullanimi1 ya da ailesinin kullanimi i¢in mal ya da hizmet
alan tiiketiciye, mal ya da hizmet satan isletmedir (Levy & Weitz, 2012, s.
610).

Goriildiigii gibi tanimlar, birbirinden farkli olmamakla birlikte, ortak payda da
bulugsmustur. Perakendeci; nihai tiiketiciye mal ya da hizmet sunan kisi ve ya

isletmelerdir.

Yalniz su noktaya dikkat etmek gerekir ki, satis yapan firmanm hem nihai
tiikketiciye, hem de miisteri veya kurumsal miisteriye (aldiklar1 mal ya da hizmeti
ticari Urilin olarak kullanan) satis1 varsa, bu firmaya perakendeci demek dogru
olmayacaktir. Bunlar1 birlesik perakende (toptan ve perakende) yapan firmalar

olarak tanimlamak dogru olacaktir (Aydin, 2005, s. 10).



1.3. Perakendeciligin Dagitim Kanallar i¢indeki Yeri

Pazarlama kanali ya da dagitim kanali bu iki kavram birbiri yerine
kullanila bilinen pazarlama terimleridir. Tanim olarak; iireticiden, nihai tiiketiciye
kadar mal veya hizmetin pazarlanmasin1 yapan, aracili veya aracisiz kuruluslarin

olusturdugu yapidir (A.M.A, 1995, s. 24.11.2013).

Baska bir tanimda ise mal ya da hizmetlerin iireticiden, tiiketiciye dogru

izledigi yoldur (Cemalcilar, 1987, s. 155).

Uretici ve nihai tiiketici her kanalin bir par¢asidir. Bir kanaln uzunlugunu
belirlemek i¢in kanalin i¢indeki araci sayisma bakilir (Kotler & Keller, Marketing

Management 14th ed., 2012, s. 420).

Mallarin dagitim kanallarindaki hareketleri denince; mallarin miilkiyetinin
el degisimi ve mallarin fiziksel akisi olmak iizere iki g¢esit hareket mevcuttur.
Mallarin miilkiyet hakkinin degisimi sonucu, malin fiziki akis1 da miilkiyet
sahibine dogru saglanir (Cemalcilar, 1987, s. 155). Ornegin; bir tiiketicinin beyaz
esya magazasina gidip buzdolabi satin almasiyla, miilkiyet hakki perakendeciden
tikketiciye gecer ve buzdolabi fiziksel olarak tiiketicinin kullanacagi yere

nakledilir. Mallarin fiziksel akis1, miilkiyet hakkina bagimlidir.



0.Seviye 1.Seviye 2.Seviye 3.Seviye

< »d
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Dogrudan Dagitim Dolayh Dagitim

Sekil 1: Pazarlama Kanallar1. (Kotler & Keller, Marketing Management 14th ed., 2012, s. 420)

Yukaridaki semaya baktigimizda tiikketim mallar1 i¢cin alisilmis dagitim kanallar1

dort baglik altinda toplanmustir.
Buna gore; (Kotler & Keller, Marketing Management 14th ed., 2012, s. 420)

0.Seviye dagitim kanah “Dogrudan dagitim”; bu kanalda liretici ve nihai
tiikketici arasmda higbir arac1 yoktur. Uretici, iiriiniinii dogrudan nihai tiiketiciye
sunuyor ya da gonderiyorsa bu kanali kullaniyor demektir. Baglica Ornekleri;
Kapidan kapiya satig, ev partileri, posta ile siparis, tele pazarlama, TV satisi,

internetten satistir.

1.Seviye dagitim kanah “Dolayh dagitim”; iirliniin iireticiden, perakendeciye,
perakendeciden ise nihai tiiketiciye sunuldugu bu kanalda araci olarak sadece

perakendeci vardir.



2.Seviye dagitim kanah “Dolayh dagitim”; iiriinlin iireticiden, toptanciya,
toptancidan, perakendeciye, perakendeciden ise nihai tiiketiciye sunuldugu bu
kanalda toptanci ve perakendeci olmak {izere iki araci vardir. Bu kanal iiretici i¢in

uygun kanallardandir.

3.Seviye dagitim kanah “Dolayh dagitim”; {iriiniin reticiden, acente veya
komisyoncuya, acente veya komisyoncudan, toptanciya, toptancidan,
perakendeciye, perakendeciden ise nihai tiiketiciye sunuldugu bu kanalda; acente
ya da komisyoncu, toptanci ve perakendeci olmak iizere {i¢ araci vardir. Acente

veya komisyoncu; cogunlukla isim ve iinvan almadan alic1 ve saticty1 bulusturur.

Sekill.” de goriildiigli gibi sifirnc1 seviye dagitim kanali harig, diger

iiclinde kanal da perakendeciler mevcuttur.

1.4. Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendeciler, sattiklari iriinlerin ya da hizmetlerin degerini artrrmayi
saglayan bir takim fonksiyonlar1 yerine getirirler. Asagida aciklayacagimiz bu
degeri meydana getiren fonksiyonlar; mal ya da hizmet c¢esitliligi, yi§in agma,
stok bulundurmak ve hizmet sunma fonksiyonlaridir ve perakendecilerin bunlari

tiikketiciler icin saglamalar1 gereklidir (Levy & Weitz, 2012, s. 7).

1.4.1. Mal ve hizmet cesitligi

Stipermarketler genellikle, 500°den fazla {ireticinin iirettigi 20.000 — 30.000
cesit lirlin bulundurmaktadir. Genis ve c¢esitli bir mal ya da hizmet yelpazesi
bulundurmak, ¢esitli markalar, boyutlar, renkler, tiirler, tatlar vb. kriterler arasinda

tiiketiciye tek bir yerde, genis bir secenek imkani tanimaktir.

Zira Ureticiler, her tiir liriinii Giretememekte, hizmet saglayicilar ise her tiir
hizmeti verememektedir, keza bazilarinda uzmanlasmaktadirlar. Ornegin, Ulker
cikolata ve Dbiskiivi tiretmekte uzmanlasmis, Mediacat ise yaymcilikta

uzmanlasmis firmalardir. Bu iireticilerin her biri, sadece kendi iirettigi mal ya da



hizmet i¢in bir magaza a¢ip, liriinlinii bu magazada satmasi sonucunda, tiiketiciler;
ihtiya¢ ya da istek duyduklar1 iirlinii temin etmek i¢in, bu magazalarin hepsini

dolagmak zorunda kalacak, buda ¢ok fazla vakit harcamalarina neden olacaktir.

1.4.2. Yigin A¢mak

Ureticiler, nakliye maliyetlerini diisiirmek icin, fiziki {iriinleri toptan
olarak (1koli/100 adet, 1koli/1000 adet gibi) paketlemektedir. Perakendeciler ise
koli i¢inde gelen mallar1 tekil olarak kullanilacak sekilde ayirip, malla ilgili reyon
ve raflarda tiiketici begenisine sunmaktadir. Y1gin agma fonksiyonu, hem iiretici
hem de tiiketiciler i¢cin dnemlidir. Bu fonksiyon, iiretici acisindan ele alindiginda,
cok yiiksek sayida iiriinlin nakliyesini bir seferde yapilabilir duruma getirerek
iireticinin verimliligini arttirirken, tiiketici agisindan ise daha az miktarda ve daha

yararl olan {iriinii alma faydasini dogurur.

1.4.3. Uriin Bulundurmak (Stokta bulundurmak)

Perakendeci, tiiketicinin istedigi anda iiriinii sunmak i¢in yeterli miktarda
stokta {riin bulundurmaktadir. Bu tiiketicilerin, Ttriinleri satmm almasini
kolaylastirmakla beraber, stok tutma gereksinimini de azaltmaktadir. Kisith
miktarda depolama alani olan tiiketiciler, ihtiyaci olan iiriinii perakendecilerden

temin edebilecek, boylece evde stok tutmasina gerek kalmayacaktir.

1.4.4. Hizmet saglamak

Saydiklarimizin disinda perakendeciler; nihai tiiketicilerin mal ya da

hizmeti satin almalar1 veya kullanmalar i¢in, baz1 hizmetler saglamaktadir.



Bunlar;

e Perakendeciler; tiiketicilerin ihtiyaglar1 halinde, {iriinii satin alabilmelerini
kolaylastirmak i¢in 6deme kolaylig1 ya da kredili satis imkani saglar.

e Perakendeciler; iiriinii sergileyerek, tiiketicilerin iirlinii gorerek ve test
ederek almalarina olanak saglar.

e Perakendeciler; sattiklar: iirtinleri, tiiketicilerin istedigi yere tasmmasi ve

iirlinlin montaji gibi hizmetler saglar.

Bazi1 perakendeciler ise satig temsilcisi istthdam eder ve bu yolla tiiketicilerin

iriinlere iligkin sorularini cevaplandirarak, ek bilgiler sunar.

Bununla birlikte pek cok perakendeciler; yenilikci mal ve ya hizmet
tasarimina katilarak sektdre yeni tiriinler kazandirmakta ve tiiketicilerin hizmetine
sunmaktadir. Ornegin; Macy’in, tiiketici i¢in tasarladig1 poset ¢ay veya Penney’in

kiilotlu ¢corab1 bunlarm bazilaridir.

Ayrica perakendeciler, reklam ve tanitim faaliyetleri yaparak, driinlerin
risklerini iistlenerek, garanti ve satis sonrasi hizmetleri yiiriiterek iireticiler icinde

onemli hizmetler sunarlar (Varley&Rafiq, 2004, s.12;Akturan’dan, 2011, s. 9).

1.5. Perakendeciligin Ekonomik Faydalari

Perakendeciler, nihai tiiketicilere cesitli sekillerde mal ve hizmet sunarken,

deger olusturmay1 hedeflemekte ve bu degerlere fayda denmektedir.

Perakendeciligin, ekonomideki faydalari yer, zaman, miilkiyet, sekil ve

bilgilendirme faydalarindan olusur(Jones, 1957, s. 7;Tek’ten,1984,s.48).
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1.5.1 Yer Faydasi

Perakendecilik faaliyeti nihai tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Ciinki
tiiketici mal ya da hizmeti istedigi yerde bulamadiginda, o mal ya da hizmetin
ikamesini alabilir, o irlinden vazgecebilir ya da bazi hallerde, kendi imal
edebilecegi bir liriinse, kendisi imal ederek o thtiyacini giderir. Bunlarin hi¢ birini
yapamiyorsa, o mal ya da hizmetin bulundugu yere gitme maliyetine katlanir ve

iirlinii oradan alir (Tek B. , Perakende Pazarlama Y O6netimi, 1984, s. 48).

Bunlara gerek kalmadan perakendeci, nihai tiiketicinin istedigi mal ya da
hizmeti, yine nihai tiiketicinin istedigi yer de saglamalidir. Bu mal ya da hizmeti

tiikketicinin istedigi yer de saglamak, yer faydasini olusturur.

1.5.2. Zaman Faydasi

Perakendeciler, nihai tiiketicilerin mal ya da hizmeti ne zaman talep
edecegini bilip, buna gore {iriinii tedarik etmelidir ki, talep edildigi anda talebi
karsilayabilsin. Buna 6rnek olarak, yaz mevsiminde kullanilan, giines kremlerinin,
klimalarin ya da kis mevsiminde kullanilan 1siticilarin talep edilecegi zamandan
once tedarik edilerek, talep edildigi anda karsilanmasini sayabiliriz.
Perakendecilerin, iiriinii talep edildigi zamanda karsilamasi, zaman faydasini

olusturur. (Tek, 1984, s. 50; Aydin, 2005, s. 16).

1.5.3. Miilkiyet Faydasi

Perakendeciler, nihai tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriinlerin
miilkiyetlerini hemen alip, 6demesini ise daha sonra yapmak istediklerinin
farkinda olarak, kredili satis imkani saglarlar. Uriiniin miilkiyet hakkini devredip,
odemeyi vadelere bolerler. Ornek olarak, bir otomobil perakendecisinin sattig:
otomobilin miilkiyet hakkini hemen devredip, 6demesini 12-36 ay gibi vadelere

bolerek tahsil etmesini sayilabilir. Perakendecinin iirliniin miilkiyet hakkini
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devretmesi, miilkiyet faydasini dogurur (Tek B. , Perakende Pazarlama Y Onetimi,

1984, s. 50).

1.5.4. Sekil Faydasi

Perakendeciler, sattiklar1 tiriinlerin bazilarmin seklinde degisiklik yaparak
satis1 gergeklestirirler (Aydin, 2005, s. 17). Bunlara 6rnek olarak, demonte halde
perakendeciye nakil edilmis olan mobilya, oyuncak vb. mallarin montajimi
yapmak ve hazir giyim esyalarinin boy ve bedenlerinde yapilan degisiklikler

sayilabilir. Bunlar sekil faydasi olusturur.

1.5.5. Bilgilendirme Faydasi

Perakendecilerin, satisa konu olan mal ya da hizmet hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirmesi faaliyetidir (Akturan, 2011, s. 9). Ornek olarak; tiiketicinin
alacagi, bir elektronik cihaz veya beyaz esyanin fonksiyonlari, servisi, yedek
parcasi, benzerlerine gore lstiin ve zayif yonleri vb. hakkinda bilgilendirmesi

sayilabilir. Bu bilgilendirme faydasmi dogurur.

1.6. Perakendecilik Teorileri

Perakendeciligin temel dinamiklerini agiklamak i¢in iki takim teori vardir.

Bunlar, (1.) “dongii teoriler1” (2.) “gelisme teorileridir” (Madaan, 2009, s. 17):

e Dongii teorileri

» Perakendecilik Carki1

> Akordeon teorisi
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e Gelisme teorileri

» Diyalektik Siire¢
» Dogal Ayiklanma Teorisi

Dongii teorilerinde perakendeci; bir noktadan baslar, biiyiir, gelisir ve yine
baslangic noktasina donerek, tekrarlanir niteliktedir, gelisme teorileri ise

perakendeciligin, siirekli gelisimi esasma dayandirilmaktadir.

1.6.1. Perakendecilik Carki

Oryjini Mc Nair ait ¢alismayi, Hollander gelistirmistir. Temelinde fiyata
duyarli olan tiiketicilerin, perakendeciye sadik olmadigi ve pazara yeni giren
perakendecilerin, mevcutlara kiyasla daha diisiikk operasyonel giderlerinden
dolayi, kendilerini daha iyi konuma oturtturabilecekleri varsayimina dayanir ve {i¢

asamada gerceklesir (Madaan, 2009, s. 17).

1. Giris Asamasi; pazara yeni giren perakendeciler; statiisii distk,
lokasyonu ucuz, kar marj1 diisiik, isletme maliyetleri diisiik ve gosterigsiz

iirlinlerle baslangic yapar.

2. Ticari Biiyiime Asamasi; perakendecinin basar1 diizeyi yiikseldikge,
lokasyonunu iyilestirip, daha fazla hizmetle donatilmis daha 1yi bir magaza

ambiyansi sunarak, kendi sunumlarmi olusturur.

3. Savunmasizhk Asamasi; pazara yeni giren perakendeciler, giris
asamasinda olduklarindan diisiik maliyetler ve diisiik kar marjlar1 ile
mevcutlara karsi rekabet avantaji saglarlar. Mevcut olan savunmasizlik
asamasindaki perakendeciler ise ticari biiylimesini gerceklestirip,
maliyetlerini arttirdig1 i¢in giris asamasindakilere karsi rekabet konusunda

savunmasiz kalir.
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Perakendecilik carki teorisi, pazarda meydana gelen degisiklikleri dikkate
alir. Eger isletme yonetimi pazarin gerceklerinden uzaklasirsa, gelecek tehditlere
kars1 savunmasiz kalacaktir. Dolayisiyla pazardaki degisimlere dikkat edilmesi ve
bu degisimleri karsilamak i¢in izlenecek yollar1 belirleyip, buna gore hareket

etmek onemlidir (Madaan, 2009, s. 17).

1.6.2. Akordeon Teorisi

Bu teori perakendecilerin, iirlin karmasinin farkli zamanlarda akordeon
gibi genisleyip ve daralmasi fikrine dayanir ve perakendecinin gelisimi, insanlarin

yerlesim alanlariyla baglantilidir.
Teori su asamalardan olusur (Madaan, 2009, s. 18) ;

1. Insanlar yeni bir yerlesim alan1 olusturduklarinda, giinliik ihtiyaglarinin

tamamini karsilayacak perakendeci magazalar acilir.

2. Yerlesim alan1t genislemeye basladik¢a, sunduklari mal ve hizmette

uzmanlasmis (ayakkabi, nalbur, restoran, giizellik vb.) magazalar acilir.

3. Bu 0Ozellikli magazalar cirolarmi arttirmak i¢in zaman zaman sunduklar1
iirlin ¢esitlerinden, ¢ok farkli {iriin sunmaya baslayabilirler ve bazilari

ozellikli magaza vasfini yitirip, yine genel perakendeci olmaya baglar.

1.6.3. Diyalektik Siirec

Teori, perakendecilerin faaliyete basladiktan bir zaman sonra yeni
perakendecilik yontemlerine ihtiyag duymalarinin sonucunda, yontem gelistirme
esasina dayanir. Bu, yeni ve farkli perakendecilik yontemleri ile mevcut
perakendecilik yontemlerinin, sentezinden gelistirilen modellerdir (Madaan, 2009,

s. 18).
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Asagidaki tabloda departmanli magazalar ve indirim magazalar1 sentezlenerek

“iskontolu magaza” tiiretilmis bu kavram “deep discount store”dan ¢evrilmistir.

Tez + | Antitez | & | Sentez

Departmanh Indirim iskontolu
Parametre

Magazalar Magazalar Magazalar
Kar Marji Yiiksek Diisiik Ortalama
Sans Cirosu Diisiik Yiiksek Ortalama
Fiyat Yiiksek Diigiik Ortalama

] .. Sirh

Hizmet seviyesi Full Service Self Service
Hizmet

Tablo 1: Diyalektik Siire¢ Teorisinde; Farkh Perakendecilik Formlarim Sentezleri.(MADAAN, 2009,
s.18)

1.6.4. Dogal Ayiklanma Teorisi

Dogal ayiklanma teorisi, Dreeseman tarafindan gelistirilmistir. Darwin’in
dogal ayiklanma teorisininin, perakendeciler iizerine uyarlanmis halidir. Teori,
perakendecilik alaninda da, hayatta oldugu gibi dogal bir ayiklanma oldugunu
ileri siirer ve perakendecilikte hayatta kalmanin yolunun, degisimlere uyum

saglamaktan gectigini savunur (Madaan, 2009, s. 18).

1.7. Perakendeciligin Tiirleri

Perakendeciligin gelisim siirecinde, perakendecilik formlar1 degismis ve
yeni formlar olugmustur. Ragbet goren formlar, bazi donemlerde bolimlii
magazalar olurken, bir sonraki donem indirim magazalar1 revagta olmustur. Bu

formlar, siiregleri icinde giris, gelisme, olgunlagsma ve gerileme donemlerini
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yasaylp yerlerini yeni formlara devretmislerdir. Perakendecilik uzmanlari, kendi
donemleri i¢indeki, perakendeci kurumlarmi smiflandirmistir, ancak ortak bir
sinifflamaya varamamiglarsa da, benzer Olciitlere dayanarak siniflama

yapmislardir. (Aydin, 2005, s. 33).

Literatiire bakildiginda, perakendecilikte farkli siniflamalar goriilmekle
beraber, genel olarak miilkiyet tiiriine gore perakendeciler, sattiklari iiriin ¢esidine
gore perakendeciler, hizmet perakendecileri, magazali — magaza’ siz

perakendeciler olarak siniflandirilmaktadir.

1.7.1 Miilkiyet Tiiriine Gore Perakendeciler

Perakendecilikte, miilkiyetin temel almarak smiflandirma yapilmasi,
yaygin olarak kullanilmaktadir. Miilkiyeti temel 08e alinarak perakendeciler,
bagimsiz magazalar, zincir magazalar, imalat¢cinin kendi magazasi, devletin sahip
oldugu magazalar, kooperatif ve franchising magazalari, basliklar1 altinda

toplanabilir.

1.7.1.1. Bagimsiz Magazalar

Buradaki bagimsizlik kavrami; perakendeci isletmenin Olgeginin,
biiytikligli veya kiigiikliigline iliskin olmayip miilkiyeti ve hukuki durumu ile
ilgilidir. Dolayisiyla bagimsiz magaza denildiginde, tek kisiye ait bir bakkal
diikkan1 olabilecegi gibi, bir sirkete ait subesiz bir siipermarkette olabilmektedir

(Tek B., Perakende Pazarlama Y onetimi, 1984, s. 40).

Bir bagka tanimda ise, zincir magaza ve ya subeli magaza olmayip, tekil olarak

isletilen satig kanali olarak gecmektedir (A.M.A, 1995, s. 08.12.2013).

Bagimsiz magazalarin 6zellikleri ise (Tek B. , Perakende Pazarlama Y Onetimi,

1984, s. 40);

e Yonetimde bagimsizdirlar.
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e Miilkiyetleri bir girisimciye, bir aileye veya bir sirkete ait olabilirler.
e Subeli ve ya zincir bir yapinin elemani olmadan, tekil olarak faaliyet

etmelidirler.

Bagimsiz magazaciliga genel bir 6rnek olmasa da, zincir 6gesi olmayan mahalle

bakkallar1, mahalle sarkiiterileri vb. sayilabilir.

1.7.1.2. Zincir Magazalar

Bir merkeze bagl ve faaliyetleri belli diizeyde merkezden idare edile
bilinen, ayni tiir perakendeci magazalardan olusan gruptur (A.M.A, 1995, s.

09.12.2013).

Baska bir tanimda; ayni girisimciye ya da aileye veya sirkete vb. ait, birbirine
benzer formda, aymi {iriin ¢esidi sunan, birden fazla magazanin olusturdugu

gruptur.
Zincir magazalarm 6zellikleri ise (Aydin, 2005, s. 37);

e Zincirin miilkiyetinin tek sahibi (ger¢ek kisi ya da kisiler, tlizel kisi ya da
kisiler vb.) olmast.

e Farkl yerlerde konumlanmalari.

e Ayniiiriin ¢esidini sunmalar1.

e Fiziki goriiniimiin, standart olmasi.

e Sinrrlt hizmet sunuyor olmalari.

Ornek olarak; BIM, Sok, Diasa, Kiler gibi marketleri sayilabilmektedir.

1.7.1.3. Imalatcinin Kendi Magazas

Ureticinin, iirettigi mal ya da hizmeti, nihai tiiketiciye sunmak igin bir magaza

acip, isletmesi esasina dayanir. Prestijli markalar arasinda, bu magaza tiirii daha
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yaygindir. Ornek olarak; Kigili, Sarar, Beymen’in magazalar1 ile fabrika satis

magazalar1 verilebilir. (Tenekecioglu, et al., 2004, s. 194).

1.7.1.4. Devletin Sahip Oldugu Magazalar

Kamu iktisadi tesebbiislerinde {iretilen iriinlerin, yine kamuya ait

magazalar tarafindan satisa sunulmasidir.

Ornek olarak; CAYKUR’un, TMO’nun, TIGEM’in, satis magazalar1 verilebilir.

1.7.1.5. Kooperatif Magazalan

Kooperatif; bir grup insanin (iiretici ya da tiiketici) ihtiya¢ ve istekleri
karsilamak tizere kurulmus, miisterek sahip olunarak, demokratik yolla kontrol
edilen, goniillii insanlar bir araya gelerek olusturdugu kurulustur (Uluslararasi

Kooperatifler Birligi, 2011, s. 09.12.2013).

Kooperatif magazalari ise; tiretici ya da tiiketici kooperatifleri tarafindan kurulan

ve igletilen magaza tiirtidiir.

Ornek olarak; iiretici kooperatiflerine FISKOBIRLIK ve Tarm Kredi
Kooperatiflerinin magazalari, tiiketici kooperatiflerine ise Bogazi¢i mensuplari

tiiketim kooperatifi ve Egitkoop verilebilmektedir.

1.7.1.6. Franchising

Bir mal ya da hizmet konusunda imtiyaz sahibi olan tarafin, belli zaman,
sart, kisitlamalar dairesinde ve belli bir iicret karsiliginda, imtiyazi olan isi, ticari
markay1, hizmet markasini, ticari adi1 ya da ticari sembolii vb. ikinci kisilere
verdigi sistemdir. Imtiyazin1 veren sirkete Frenchisor, imtiyazi alan ikinci kisi ise

frenchisee ad1 verilir (Levy & Weitz, 2012, s. 533).
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Ornek olarak; Pizza Pizza ve Burger King, bu baglamda degerlendirilmektedir.

1.7.2. Satilan Uriin Cesidine Gore Perakendeciler

Perakendeci kuruluslar; sattiklar1 {iriin ¢esidine gore smiflanabilir, bu
smiflama gida perakendecileri ve genel {irlin perakendecileri olmak iizere, iki ana

baslik altinda degerlendirilebilinir.

1.7.2.1 Gida Perakendeciligi

Perakendeciler, genel satislarinin biliylik oranmi gida {riinlerinden
sagliyorsa, buna gida perakendecileri denmektedir. Bunlar; kolaylik magazalari,
bakkallar, siipermarketler, siiper centerler, hipermarketlerdir (Akturan, 2011, s.

27).

1.7.2.1.1 Kolayhk Magazalan

Kolaylik magazalari; sinirl sayida mal ve sinirli hizmet sunan, satig alani
300-500 m” arasinda olan, ulagilmasi kolay, hizli bir sekilde alisverisi tamamlay1p
yine hizli bir sekilde 6deme imkani veren ve haftanin yedi giinii gec saatlere kadar
ya da tam giin a¢ik olan magazalardir. Fiyatlar1 siipermarketten daha yiiksek olup,
alman tirtinlerin yarisindan ¢cogu 30 dakika i¢cinde tiiketilmektedir (Levy & Weitz,
2012, s. 40). Ornek olarak benzin istasyonlarmdaki, terminal, gar ve
havalimanlarindaki perakendeci magazalar sayilabilir (Varley & Rafiq, 2004, s.
28; Akturan’dan, 2011, s. 27)
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1.7.2.1.2. Bakkallar

Satig alani olarak 10-50 m’ arasinda, smirli sayida mal bulunduran
magazalardir. Geleneksel gida perakendecileri olan bakkallarin sayis1 gerek yurt
disinda, gerekse yurticinde gittikce azalmakta olup, yerlerini yeni perakende
formlar1 almaktadir. Kolaylik magazalarindan farki ise, bakkallar; genel mesai

saatleri (08:00-17:00 vb.) arasinda agiktir (Akturan, 2011, s. 27).

1.7.2.1.3. Siipermarketler

Stipermarketlerin, birkag¢ tanimi1 s6yledir;

e Self servis olarak hizmet veren, biiylik, departmanlara ayrilmis
perakende kurulusu olan siipermarketler taze et, kuru gida, siit
irlinleri, gida dis1 iirtinler vb. ¢ok cesitli ve cok genis bir iirlin

yelpazesi sunan magazalardir (A.M.A, 1995, s. 12.12.2013).

e Siipermarketler, diisiik fiyatlarla, ¢ok cesitli iiriin satan, biiyiik,
glivenilir, self servis magazalardir (Blythe, 2005, s. 198).

e Siipermarketler, self servis olarak hizmet sunan, biiyiik, yiyecek
(taze et, et trilinleri, kuru gida, manav iirtinleri, sarkiiteri irtinleri,
pismis trlinler vb.) ve yiyecek dis1 (saglik malzemeleri, giizellik
driinleri, temizlik {driinleri vb.) {riin sunan perakendeci

kuruluslardir (Levy & Weitz, 2012, s. 35).

Yukaridaki  tanimlara  baktigimizda, benzer  oldugu  goriilmektedir.
Stipermarketlerin satig alanlarina bakildiginda ise Amerika’da yaklasik 2400m’,
Avrupa’da yaklasik 1000m’, Tirkiye’de ise iktisadi kalkmma vakfinin
arastirmasma gore yaklasik 400-600m” arasmndadir goriilmektedir (Tek B. ,
Perakende Pazarlama Y Onetimi, 1984, s. 28; Okumus, 2005, s. 109).
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1.7.2.1.4. Siiper Centerler

Satig alam1 olarak yaklagik 14000 - 20500 m’ arasinda olan ve
siipermarketler ve ucuzluk magazalarinin bir sentezi olan biiylik magazalardir.
Gida ve gida dis1, ¢ok genis bir iiriin yelpazesi sunarak, tiiketicilerin ihtiyaglarinin

tiimiinli ayn1 noktadan almasina imkan saglar (Levy & Weitz, 2012, s. 38-614).

1.7.2.1.5. Hipermarketler

Genellikle kent disma kurulan, satis alani yaklasik 9300- 28000 m’
arasinda olan % 60-70 oraninda gida, % 30-40 oraninda genel mal (gida dis1)
bulunduran magazalardir (Levy & Weitz, 2012, s. 38).

Stipermarketlerden daha derin ve cesitli liriin yelpazesi ve daha genis

otopark imkani sunar.

1.7.2.2. Genel Uriin Perakendeciligi

Genel iiriin perakendecileri; satiglarinin, biiylik kismmi gida dist
driinlerden gerceklestiren perakendecilerdir. Bunlar; departmanli magazalar,
ozellikli magazalar, kategori magazalari, yapi1 marketler, indirim magazalari,

eczane, outlet magazalar ve son fiyat(extreme value) magazalaridir.

1.7.2.2.1. Departmanh Magazalar

Departmanli magazalar; bir¢ok iiriiniin ayn1 mekanda, ayr1 departmanlarda
satisa sunuldugu magaza tiiriidiir. Bu magazalar genel olarak, gida dis1 iirtinler
sunmaktadir. Kadin ve erkekler i¢in hazir giyim ve aksesuar, mensucat, tuhafiye,
hirdavat ve ev mobilyas: gibi bircok ¢esit mal sunan departmanli magazalar,

sundugu lriinleri ve personeli ayr1 birimler halinde organize eder ve bunlar1 tepe
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yoneticisinin altinda toplar. Bir departmanli magaza, 25 veya daha fazla personel
istihdam eder (Tek, 1984, s. 22; A.M.A, 1995, s. 15.11.2013). Orneklerine,
bakacak olursak YKM, Boyner, Cetinkaya’y1 siralanabilir.

1.7.2.2.2. Ozellikli Magazalar

Ozellikli magazalar; az sayida iiriin {izerinde yogunlasip, yogunlastig:
iirlinlerin birbirini tamamlayan bir¢ok ¢esidini sunan ve yiliksek diizeyde hizmet
saglayan magazalardir (Levy & Weitz, 2012, s. 42). Smirh satis alanlar1 olan,
ozellikli magazalari, tiiketicilerin tercih etme nedenine bakildiginda; hizmet
diizeyi, satis personelinin miisteri odakli yaklagimi, daha az kalabalik olmasi
sayilabilir (Akturan, 2011, s. 32). Ornek olarak; butikler, ayakkabicilar,

kuyumcular verilebilir.

1.7.2.2.3. Yap1 Marketleri

Biiyiik satis alanlar1 olan, tiiketicilerin kendilerinin, tamir ve tadilat
yapmalarina imkan veren iirlinleri ve yap1 malzemelerini sunan magazalardir.

Ornek olarak; Kogtas, Praktiker, Bauhaus verilebilir (Akturan, 2011, s. 33).

1.7.2.2.4. Indirim Magazalan

Cok ¢esitli iiriin ve smirli hizmet sunan indirim magazalari, ismini
ahisilmisin altindaki fiyatlarindan alir. Indirim magazalar1 yaptiklar1 indirim
miktarma, rekabet stratejilerine, magaza dizaynlarima gore agir indirim (hard
discount) ve hafif Indirim (soft discount) magazalar1 olarak ikiye ayrilir. Agir
indirim magazalarinda yaklasik 1000 tiir liriin bulunmakta, diisiik maliyetlerle
calistigindan daha diisiik fiyat sunmaktadir. Ornekleri BIM, A 101°dir. Hafif

indirimli magazalar ise 3000 tiir {irtin bulundurup, biraz daha yiliksek fiyatlarla
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iiriin sunar. Ornek olarak; Sok ve Diasa verilebilir (Levy & Weitz, 2012, s. 42;
Akturan, 2011, s. 34).

1.7.2.2.5. Drugstore (Eczane Zincirleri)

Drugstore; saglik ve kisisel bakim f{iriinleri {istiinde yogunlagmis
magazalardir. Satiglarmin  %50’sinden c¢ogunun ilag ve ilgili {riinlerden
gerceklesmesi gereklidir. Uriin yelpazesinde receteli, recetesiz ilaglar, kisisel
bakim iirlinleri olabilecegi gibi, bazilar1 {riin yelpazelerine ambalajli gida
iiriinleri, kolaylik mallar1, hatta sandvi¢ biifeleri eklemislerdir. Ulkemizde drnegi
olmamakla birlikte, Amerika’da olduk¢a yaygin bir perakendecilik tiiriidiir (Tek
B., Perakende Pazarlama Yonetimi, 1984, s. 43; Levy & Weitz, 2012, s. 44).

1.7.2.2.6. Outlet Magazalar

Gecmis sezonlardan kalan stoklarm, normal fiyatiin altinda satildig:
magazalardir. Smirl reklam yapmalar1 ve stok devir hizlarmin yiiksek olusundan
dolay1r maliyetleri diisiiktiir. Son yillarda outlet magazalardan olusan, alisveris
merkezleri kurmak revactadir. Bunlara 6rnek olarak; Optimum ve Olivium outlet

center’lar sayilabilir (Akturan, 2011, s. 35; A.M.A, 1995, s. 15.12.2013).

1.7.2.2.7. Son Fiyat (Extreme Value) Magazalarn

Cok diisiik fiyatlarla sinirl bir iiriin yelpazesi sunan, kii¢iik, magazalardir
(Levy & Weitz, 2012, s. 599). Bunlara 6rnek olarak; lilkemizdeki bir liracilar, ¢in

pazarlar1 sayilabilir.
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1.7.3. Hizmet Perakendeciligi

Perakendecilik, mal ya da hizmetin nihai tiiketicilere satilmasi
faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlandi ve bu kisima kadar mal perakendeciligi
tiirlerinin, tanim ve ornekleri verildi. Bu bdliimde ise, hizmet perakendeciligine

deginilecektir.

Hizmet; insanlarin veya gruplarmin, ihtiya¢larini ve isteklerini karsilamak
icin belirli bir fiyattan satisa sunulan, elle tutulamayan, fayda ve haz olusturan
fiziksel olmayan, soyut faaliyetler biitlinii olarak tanimlanabilir (Sayim & Aydin ,

2011).

Hizmet perakendecileri; asli isi hizmet perakendeciligi olan kisi veya
isletmelerdir. Bunlar; bankalar, oteller, kuru temizleyiciler, kuaforler, kara, deniz
ve havayollar1 tagimaciligi vb. gibi bircok 6rnek siralanabilir. Bunlarin yaninda
gida ve genel iriin perakendecileri, danisma, paketleme, sergileme hizmetleri
sunsa da, hizmet perakendecisi kategorisine girmemekte, sadece asli isi hizmet

olanlar bu kategoriye girmektedir.

1.7.3.1. Hizmetin Ozellikleri

Hizmet perakendeciligini ile mal perakendeciligini birbirinden ayiran
ozellikleri, hizmetin 6zellikleri ana bashgi altinda; soyutluk( dayaniksizlik), es
zamanl iiretim ve tliketim (ayrilmazlik), heterojenlik (tlirdes olmama), degisken

talep, emek —iligski yogunluk bagliklar1 altinda, bes kategoride incelenecektir.

Bunlar (Akturan, 2011, s. 36; Sayim & Aydin, 2011, s. 246);

e Soyutluk (Dayaniksizlik); hizmetler, mallardan farkl olarak soyuttur,
envanteri  tutulamaz, saklanamaz, standartlastirilamaz, {ireticiden
tilketiciye dogrudan gecer ve miilkiyet iligkisi yoktur. Bu nedenle
hizmetler dayaniksizdir. Hizmetlerin; arz edilmeden, ¢ok sayida tiretilmesi
ve saklanmas1 imkansizdir. Ornegin; Madonna’nin Istanbul konserinde bos
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kalan koltuklarin ya da Istanbul — Londra seferini yapan bir ugagin, bos
kalan koltuklarinin, sonraki giin satmanin miimkiinat1 yoktur. Bagka bir
deyisle; hizmeti sunduktan sonra, tiiketilmemesi durumunda ekonomik
kayiplarin telafisi olamamaktadir.

Hizmetten saglanacak fayda, tecrilbbeye dayahdir. Gegmisteki
deneyimlerinize dayanarak, kiyaslama yapabilecek bir seydir. Ornek
olarak; gecen yil yaz tatili i¢in gidilen otelin, bu yil gidilen otelden daha
1yl hizmet vermesi gibi. Hizmet {iretildigi anda tiiketilmeye baslandigindan
dolayi, hizmet sona erdiginde yasanmis tecriibelerle kiyaslanma imkani

bulur.

Es zamanlhi iiretim ve tiketim (Ayrilmazlik); hizmet iretildigi anda
tilketilmeye baslandig1 icindir ki, hizmeti iireten ve tiikketen hizmet
iiretiminin ayrilamaz parcalaridir. Bunlara 6rnek olarak; restoran, kuafor,

ulagim ve saglik hizmetlerini sayilabilir.

Heterojenlik (Tiirdes olmama); hizmet kisiler tarafindan iiretildiginden,
tipatyp ayninin ikinci kez iiretilmesi miimkiin degildir. Hizmeti tiiketen
acisindan da, zamanlama olarak farklilik gdsterecegi aciktir. Dolayisiyla
hizmeti standartlastirmak oldukca zordur. Tiiketici aldig1r hizmeti, daha
once aldig1 hizmetlerle karsilastirip, karar verecektir. Ornek olarak sag
kesim hizmeti berberden, berbere oldugu gibi hizmeti tiiketenden, tiiketene

de farklilik gosterecektir.

Degisken talep; hizmete olan talep degisken ve belirsizdir. Bu talep yillara,
mevsimlere, aylara, glinlere hatta saatlere gore degiskenlik gosterir. Bu
nitelikten dolayr hizmet sunucunun arz ve talep dengesini iyi kurmasini
gerektirmekte, fakat bu dengeyi kurmanmn imkani degiskenlikten dolay1
olamamaktadir. Kimi zamanlarda arz ya da talep agiklar1 veya fazlaliklar:

olabilmektedir.

Emek — iligki yogunluk; cogu hizmet Orgiitiinde, emek temel kaynaktir.

Emek — iligki yogun 6zelligi tagiyan hizmet, kalite ve performans olarak,
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hizmeti sunan insana bagimlidir. Bu yonden eksigi olan Orgiitler, bu
eksikliklerini yeni ekipmanlarla tamamlanamayip, ancak egitim ve
gelistirme ile tamamlanabilir. Bu nedenlerden dolay1 hizmet sektoriinde,

insanin olmasi zorunluluktur.

1.7.3.2. Hizmet Perakendeciligi Cesitleri

Gilin gegtikce hizlh  bir sekilde biiyliyen ve gelisen hizmet

perakendecilerinin, bazi tiirleri asagida siralanacaktir.

Buna gore (Levy & Weitz, 2012, s. 48); havayollari, otomobil bakim tamiri, oto
kiralama, bankalar, ¢ocuk bakimi merkezleri, kredi kartlari, egitim, eglence
parklari, kuryeler, finans hizmetleri, fitness, saglik ve bakim hizmetleri, ev tadilat
hizmetleri, oteller, moteller, beyanname diizenleme hizmetleri, sigorta hizmetleri,
internet ve telefon hizmetleri, sinema ve tiyatrolar, gayrimenkul danmigmanligi,

restoranlar, ylik tasima hizmetleri, diyet merkezleri, video kiralamalar vb.

1.7.4. Magazal ve Magaza’ siz Perakendeciler

Perakendeciler, magaza kullanimina gore magazali ve magaza’ siz olmak
iizere iki gruba ayrilmaktadir. Tiiketiciler, mal ya da hizmet alimi i¢in tercihlerine
gore iki segenekten birini segip, iriinii oradan alabilirler (Kotler & Keller,

Marketing Management 14th ed., 2012, s. 448).

1.7.4.1. Magazah Perakendeciler

Magazali perakendeciler, tiiketicilere mal ya da hizmeti fiziki bir ortamda,
bir satig ofisinde sunan perakendecilerdir. Magazali perakendeciler gida ve genel

iiriin perakendecileri olarak ikiye ayrilir.
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Gida perakendecileri; kolaylik magazalari, bakkallar, siipermarketler,

siiper centerler ve hipermarketlerdir.

Genel triin perakendecileri; departmanli magazalar, 6zellikli magazalar,
yap1 marketler, indirim magazalari, eczane zincirleri, outlet magazalar ve son fiyat

magazalaridir.

Yukarida saydigimiz gida ve genel iirlin perakendeci tiirlerinin, tanimlar1 ve

ornekleri dnceki kisimlarda verilmistir.

1.7.4.2. Magaza’ siz Perakendeciler

Magaza’ siz perakendeciler, tiiketicilere mal ya da hizmeti fiziki bir mekan
olmadan, katalogla, telefonla, internetten, dogrudan ve ya otomatik makineler

yardimi ile gerceklestirilen perakendecilik faaliyetidir.

1.7.4.2.1. Katalog Perakendeciligi

Katalog perakendeciligi tarihi agidan ele alindiginda, {riini temin
edemeyecek yerlerde (sehir disi, kirsal) yasayan tiiketiciler icin, onemli bir
konuma sahip olan katalog satisi, bir posta siparisi yontemidir. Gegmis
zamanlarda kirsaldaki tiiketicilerin, ihtiya¢ ve isteklerini temin edebilmeleri
acisindan, ireticilerin ise kirsal alandaki tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
karsilanmasi a¢isindan rasyonel bir ¢6ziim yoludur. Bugiine baktigimizda ise sehir
ve tasra ayrimi yapilmaksizin, firmalarin satis kanallarina ek olarak kullandiklar1

goriilmektedir (Aydin, 2005, s. 46).

Bu sistemde; onceden hazirlanan ve dagitimi yapilmis kataloglardan,
tiikketici secim yaparak siparis verir. Bazen ise dergi ve gazetelerde yaymlanan ya
da saticidan direk saglanan formu gondererek veya telefonla da siparisini

verebilmektedir (Cemalcilar, 1987, s. 242).
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Katalog satis1 yapilan liriin kategorileri; ilag, giizellik {irtinleri, bilgisayar
ve yazilimlari, giyim ve aksesuarlari, mobilya, ev esyalari, kitap ve dergiler vb.
olarak sayilabilir. Son zamanlarda ise katalog basimi masraflar1 ve posta
masraflarinin yiiksek olmasi ile beraber yiiksek miktarda kagit israfina neden
olusundan dolay1, katalog satis1 yerini hizli bir sekilde, internetten satisa
birakmaktadir (Levy & Weitz, 2012, s. 58). Ornek olarak; Ersag, Avon, Amway

ve Ikea verilebilmektedir.

1.7.4.2.2. Telefonla Perakendecilik

Telefonla perakendecilik; ticretli veya licretsiz arama imkanlar1 saglayan
ya da potansiyel tiiketiciyi telefonundan arayan sirketler, cagri merkezleri
aracilifiyla siparig alirlar. Bu yontem, calisan bayanlar i¢in oldukca cazip bir

yontemdir (Aydin, 2005, s. 47).

Son donemlerde, bankalar kredi karti veya kredi satisi icin bu yola siklikla

basvurmaktadir.

1.7.4.2.3. internet’ten Perakende

Internet teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismeler sonucunda, kullanic
sayisinda bliyiik artigslar kaydedilmis ve beraberinde internetten aligveris imkani

dogmus ve bugiin ¢cok biiyiik seviyelere erigmistir.

Tiiketici, sanal magazalardan her tiirlii {irliniin (gida, genel, hizmet) iki ya da ii¢
boyutlu fotograflariyla birlikte, tiriiniin 6zelliklerini ve fiyatini iceren bir web
sayfasindan se¢imini yapip, yine ayn1 ortamdan siparisini verebilir. Uriiniin siparis
siireci tamamlandiktan sonra, {iriin satic1 tarafindan kargo ve ya bagka bir

ulastirma metodu ile tiiketiciye teslim edilir. Ornek olarak; www.gittigidiyor.com,

www.hepsiburada.com ve www.sahibinden.com adli siteleri verilebilir.
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1.7.4.2.4. Dogrudan Satis

Dogrudan satis; satis¢inin, tiiketicilerin evinde, isyerinde vb. ortamlarda
tikketici ile direk temas kurup satis yapmasidir. Dogrudan satiggilar, calisma
saatleri disinda ev ya da isyerinde, parti (toplantilar, cay partileri, altin ve ya para
gilinler1) yapmay1 tesvik ederler, satis elamanlar1 iirlinleri burada gosterip

sipariglerini alir. Ornek olarak; Avon, Tupperware, sayilabilir.

Bu gergeve icinde, Amerikan sirketi Amway’in dnciiliik ettigi, cok kath bir
satis sistemi vardir. Dikey yapida orgiitlenen bu sistemde, yukaridaki distribiitor
olarak hareket eden bagimsiz isadami satici, kendi satis1 yaninda altindaki acemi
saticilarm sattiklarindan da kazang saglar. Ornek olarak; Amway, Herbalilife
verilebilir (Aydin, 2005, s. 47; Kotler & Keller, Marketing Management 14th ed.,
2012, s. 449).

1.7.4.2.5. Otomatik Makinelerle Perakende

Otomatik makineler; magaza ’siz bir perakendecilik ¢esididir, bozuk para
ya da kartlarla calisan sistem, kahve, alkolsiiz icecek, sekerleme, ¢ikolata, biskiivi
vb. gibi lriinlerin satisina uygundur. Bu makinalar, insanlarin yogun olarak
bulunduklar1 yerlere, kamu binalarina, metro istasyonlarma vb. yerlere

konumlandirilir.
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IKINCI BOLUM

Osmanli Doneminden Giiniimiize, Esnaf ve Perakendecilik

Osmanli doneminde, hammadde ve yar1 mamul {ireten esnaflarda olmasina
karsin, odaklanilan nokta nihai mal {ireticisi ve sadece perakendecilik faaliyeti ile
ugrasan esnaflardir. Bunlar incelenirken, konuya iligkin Osmanli donemi esnaf
tarthgesinin; ipucu olabilecek 6nemli yonleri kisaca ele alindi, esnaf orgiitiiniin
yapisi, ilkeleri ve fonksiyonlart incelenerek, donemin iiretim, toptancilik ve
perakendecilik kavramlarmin tlizerinde duruldu ve dagitim kanallarini saptandi.
Yine donemin perakendecilik merkezi olan, ¢arsi ve bilesenlerinin tanimi iizerinde
yogunlasildi. Boliim sonunda ise, Osmanlidaki ilk yabanci perakendeciler ve
Cumbhuriyet’in ilk doneminden, bu giine perakendeciligin durumu ve gelisimi ele

alind1

2.1. Osmanh Esnaf Tarihcesi

Etimolojik olarak, Arapca kokenli bir sdzciik olan Esnaf; simniflar, neviler,
cesitler, cinsler, ziimreler, kategoriler anlamina gelmektedir. Bu sézcik diger
yandan bir zanaatla ve diikkancilikla (perakendecilikle) ge¢imini saglayan kimse

olarak da kullanilmaktadir (Devellioglu, 1993, s. 343).

Esnaf, kavramsal ifadesiyle; sehir ve kasabalarda mal ya da hizmet
iiretimine, satigina iligkin bir alanda uzmanlasmis kisilerin, meydana getirdigi

mesleki orgiitlenmelerdir (Diizbakar, 2009, s. 44).

Osmanli esnaf tarihgesine bakildiginda oncelikle, temel kurallar1 Islam
dininin Ogretilerine dayanan Ahilige ve sonrasinda Gedik teskilatina bakmak

dogru olacaktir.

Ahilik kurumunu incelerken ise Ahiligin dayanagini teskil eden, flitiivvet
kurumu ile birlikte ele alinmasi bir zarurettir. Ahilik lizerine yapilan ¢aligmalarda,
Ahiligin kokeni Arap toplumu i¢inde gelisen flitiivvet teskilatina dayandirilsa da,

flitiivvetten hayli farkli yonleri oldugu konusunda uzlasilmis ve Anadolu ahalisine
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0zgii bir kurum oldugu hususunda fikir birligi edilmistir. Lakin ahiligin bir nevi
yonetmeligi niteliginde olan, ilkelerinin kaydedildigi eserler son donemlere kadar

“futiivvetname” adiyla anilmistir (Cagatay & Giiler, 1973, s. 3).

Fitiivvetname olarak ilk sistematik eser, 10. yiizyillda Ebu Abdi'r-Rahman
Muhammed ibn El- Hiiseyn Es-Siilemi tarafindan, kaleme alimstir. Siilemi
fiitiivveti: “Hz Adem (a.s.) gibi 6ziir dilemek, Hz Nuh (a.s.) gibi iyi olmak, Hz
Ibrahim (a.s.) gibi vefali olmak, Hz Musa (a.s.) gibi ihlasli olmak, Hz. Eyiip (a.s.)
gibi sabirli olmak, Hz. Davud (a.s.) gibi comert olmak, Hz. Muhammed (s.a.v.)
gibi merhametli olmak, Hz. Ebu Bekir (r.a.) gibi hamiyetli olmak, Hz Omer (r.a.)
gibi adaletli olmak, Hz. Osman (r.a.) gibi hayali olmak, Hz. Ali (r.a.) gib1 bilgili
olmaktir” seklinde tanimlamaktadir (Nazir, 2011, s. 24).

Etimolojik olarak Fiitiivvet kelimesi; Arapca olan Feta kelimesinden
tiretilmistir. Feta; geng, delikanli, yigit, comert anlamlarin1 tagiyan ahlaki bir
olgudur ve bu ahlaki 6geleri gorev addeden genglerin birligine de fityan denilerek
sosyal bir kavram ortaya ¢ikmustir. Fityan; feta’nin ¢ogul halde kullanilisidir.
(Devellioglu, 1993, s. 385; Nazir, 2011, s. 24).

Feta’nin yardimseverligi ve eli a¢ikligi elinde hi¢bir seyi kalmayip, fakir

diisene dek devam eder (Cagatay & Giler, 1973, s. 5).

Fiitiivvet, Islam oOgretileri 15131nda, bir nevi kamil insan modelini
tanimlamaktadir. Yardim severligin ve kendini feda etmenin, en yiiksek mertebesi
de fiitiivvettir (Ebu Abdi'r-Rahman Muhammed Ibn El- Hiiseyn Es-Siilemi, 1977,
s. 4).

“Elini, belini, dilini koru” diisturuyla, ahlaklilik ve namusluluk fiitiivvetin
onem verdigi degerlerden olup, Allah'tan baskasina kul olmama, siirekli gelisme
ve yenilenme, samimiyet, eli aciklik, gdsterissizlik, ge¢imsiz olmamak, diiriistliik,
1yi kalplilik, saygi ve merhamet, fiitiivvetin 6zelliklerindendir.

Sehl bin Abdullah'in "Fiitiivvet, Hz. Peygamber'in (s.a.v) siinnetine tabi olmaktir"
sozii flitiivvetin, tamamen Islami bir hayat siirdiirme manasinda olduguna delildir

(Nazir, 2011, s. 24).

Fiitiivvete girmek i¢in bazi sartlar1 tasimak gereklidir.
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Bu sartlar; vefa, dogruluk, emniyet, eli aciklik, gosterigsizlik, arkadaglarina
ogiit vermek, onlar1 dogru yola yonlendirmek, tovbe etmek, gicliiyken
bagislamak, devleti varken tevazu, yoklukta olana karsiliksiz iyilik etmektir.
Sed baglanirken, (fiitiivvete giris i¢in yapilan torende fiitiivvet kusagi baglama
veya kusanma) fiitiivvet yoluna girenin beli ve karni haramdan, dili kotiileme,
cekistirme ve bos sozlerden, gozii gormedigini hatta gordiiglinti, kulag:
duymadigmi hatta duydugunu ifsa edip sdylemekten, eli halki incitmekten,
izmekten, ayagi Allah rizasina uymayan yerlere gitmekten, gonlii 6fkeden,
hirstan ve isteklerden baglanir. Eli agikligi, keremi, gosterissizligi, affediciligi,
benlik olarak yoklugu ve gercek uyanikligi agilir. Miisrik ve kafire, yildiz bilgisi
ile ugrasanlara, sarap igenlere, halkin ayibin1 goren tellaklara, yalan sdyleyenlere,
insafsi1z olan tellal ve avcilara, s6z verdiginde yapmayanlara, hirsizlara, zalimlere,
vurguncu ve hilekarlara sed verilmezdi. I¢ki igcen, zina ve livata eden, yalan
sOyleyen, hile vyapan, dedikodu ve iftirada bulunanlarda Afiitiivvetten

diserdi.(Nazir, 2011, s. 24’ten; Ceker, 2008, s. 19-21).

Bu bilgilerin 151g1nda diyebiliriz ki fiitivvetgilik daha ¢ok kisisel erdemlere

onem veren bir tesekkiildiir.

Fitiivvet kurumuna kisa bir bakistan sonra 13. ve 18. yiizyil arasinda

ticaretin etkin bir kurumu olan ahi teskilatina bakmak gerekir.

Ahi kelimesi; dilimize Arapgadan girmis arkadas, dost, erkek kardes,
comert, eli acik ve ahilik ocagindan olan kimse anlamlarimi tasir (Tiirk Dil

Kurumu Biiytik Tiirkce Sozliigi, 2013, s. 05.02.2014).

Ahilik, kavramsal olarak ise 13. yiizyilda Anadolu’da kurulan 18. yiizyila
kadar etkinligini siirdiiren, belirli kurallar cergevesinde isleyen, esnaf birligi

kurulusudur (Cagatay & Giiler, 1973, s. 23).

Ahiligin kurucusu olan, Ahi Evran; 13. ylizyilda Horasan’da dini ve ilmi
egitimini alip, Anadolu’ya gelerek, Konya’ya yerlesmistir. Burada nefsi terbiyesi
icin, debbaglik (ham deri isleyicisi) meslegini benimsemis ve daha sonra
Kirsehir’e goc¢ etmistir. Bu bdlgede, Mogol istilas1 nedeniyle Anadolu’ya gog
eden, c¢ok sayida esnaf ve zanaatkari, bir c¢esit yonetmelik olan

Fiitiivvetname’lerin belirledigi kurallar g¢ercevesinde orgiitlemistir. Bu kurulus
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kisa siirede yayilmis, Islam dininin gerekleri ile Anadolu geleneklerinin
sentezinden, yine Anadolu’ya 6zgii bir esnaf birligi modeli ortaya ¢cikmistir (Hizli,

2011, s. 23).

Ahi Evran, Letaif-1 Hikmet adindaki eserinde, Ahiligin kurulus felsefesi
sOyle ifade ediyor;

““Allah insan1 medeni tabiath yaratmistir. Bunun anlami sudur: Allah
insam1 yemek, icmek, giyinmek, evlenmek, mesken edinmek gibi ¢ok seylere
muhtag olarak yaratmustir. Hi¢ kimse kendi basina bu ihtiyaglar1 karsilayamaz. Bu
ylizden demircilik, marangozluk gibi bircok meslekleri yiiriitmek i¢in, ¢ok insan
gerekli oldugu gibi, demircilik ve marangozluk da birtakim alet ve edevatla
yapilabildigi i¢cin, bu alet ve edevati1 tedarik i¢inde cok sayida insana ihtiyac
vardir. Boylece insanin (toplumun) ihtiya¢ duyacagi biitiin san’ at kollarmin
yasatilmasi gerekir. Bu halde toplumun bir kesiminin san’ atlara yonelmesi ve her
birinin belli bir san’ atla mesgul olmas1 gerekir ki, toplumun biitiin ihtiyaglar1

gortilebilsin’’( Hizli, 2011, s. 23-24).

Osmanli kurulus donemine gelindiginde Ertugrul Gazinin oglu, Osman
Gazi 13. yiizyilin son ¢eyreginde, 23 yasinda beyligin basma gecmis ve belki de
Anadolu’da son derece giiglii olan, Ahi teskilatini yanina almak i¢in Eskisehir’in
Itburnu mevkiinde tekkesi bulunan, Ahi seyhi olan Seyh Edebali’nin kizina talip
olmustur. Ahiligin kurallarinin geregi olarak Seyh Edebali’nin, Osman Gaziden
bir meslek edinmesi konusundaki istegini, Osman Gazi kabul edip kdsele yapmay1
ogrenerek bir meslek edinip ahi teskilatina girmis, boylelikle bu kurulusun

giiciinden de faydalanmuistir (Hizli, 2011, s. 29).

Bu donemde, Osmanlinin kurulusunda rol alan, Ahiliginde i¢inde
bulundugu ve biiylik katki sagladigi, dort temel grup mevcuttur. Bu gruplara,
devletin yap1 taslar1 diyebiliriz.

Bunlar (Hizli, 2011, s. 25);

e Birinci grup olan Gaziyant Rum (gaziler); silahli grup olarak Osmanh

devletinin kurulusu ve hakimiyet saglamasinda ve giivenligin tesis
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edilmesinde biiytik katkilar1 vardir. Ayrica Osmanlinin ilk sultanlar1 hem

gazi, hem de ahi idi.

Ikinci grup olan Bactyan1 Rum (bacilar); Mogollarla yapilan
miicadelelerde, etkin silahli kadin birlikleri olarak gorev almislar ve
Anadolu’daki dokumaciligin gelismesinde biiyiik rol oynamislardir.
Bunlar; ahilerin esleri ve kiz kardesleri ya da sozii gegen, kiiltiirlii, bilgili

ve deneyimli geng veya yasli hanimlardir.

Ucgiincii grup olan Abdalan1 Rum (abdallar); kendilerini Allah yoluna
adamis olan, dervislerden olusurdu. Bunlar nefislerini ve ruhlarini
egiterek, ahlaki ve ruhi istiinliige ulasan, goniil zenginligine kavusan,
comert, menfaat endigsesinden uzak, herhangi bir bozgun ve hiisran
karsisinda sabir ve siikunet gdsterip, bagkalarmin eksikliklerini hos gérme
gibi hasletleriyle umuma ornek olmuslardir. Anadolu insaninin, mana

yapisini insa etmislerdir.

Doérdiincti grup olan Ahiyant Rum (ahiler); en etkin grup olan ahiler,
oncelikle Anadolu’nun iktisadi hayatin1 esnaf orgiitlenmesi bi¢iminde
teskilatlandirmis, ayn1 zaman yaygm egitim kurumu misyonunu yerine
getirmistir. Ahi teskilati, Mogollarla silahli miicadelede bulunmus,
ozellikle ge¢is donemindeki otorite boslugu anlarinda otorite boslugunu
kabul etmeyerek, Ankara ve Konya’da oldugu gibi gecici hiikiimet kurmus

daha sonra biitiin gii¢lerini, Osmanli Devleti’nin emrine vermislerdir.

Yine kurulus doneminde Orhan Gazi, 1326 yilinda Bursa’nin fethinde

kendisine yardim eden Ahi Hasan adma mescit ve zaviye yaptirmstir. 15.

yilizyilin ilk ¢eyreginde 1. Mehmet’in vefati sonucunda, saltanat iddiasiyla ortaya

cikan Diizmece Mustafa’y1 saf dis1 eden Ahi Yakup ve Ahi Kadim, diger Ahilerle

de yapilan istisare sonucunda, 2.Murad’1 tahta c¢ikarmistir. 2.Murat’in, Ahilerin

elinden sed ve kilig¢ kusanmasi da, Osmanl’nin Ahilige kars1 duydugu saygmin

bir gostergesidir (Hizli, 2011, s. 29-30).
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Ahiler baslangicta debbag, sara¢ ve kunduracilar1 kapsayan bir kurulus olarak
ortaya ¢ikmustir. Daha sonra geliserek belirli sartlar1 tasiyip, liye olmak isteyen
biitiin esnafi biinyesinde toplayarak, sosyal bir kurum statiisii kazanmis ve en
kiiciik yerlesim birimden, en biiyiigiine kadar oOrglitlenen yaygin bir teskilat
olmustur. Her meslek kolu i¢in farkl birlikler kurulmus, birlik kuramayacak kadar
saymin az oldugu yerlesim birimlerinde yakin meslek kollar1 birlikleri
kurulmustur, o’nu kuramayacak kadar say itibariyle az ise biitiin meslek kollar1

ayni1 birlik i¢inde toplanmistir.

Genellikle her esnaf grubunun, kendi ismiyle (baharatgilar c¢arsisi, misir
carsisi, vb.) anilan carsist mevcuttu. Carsilarin i¢inde, ayni meslekten olanlar, bir
arada konumlandirilirdi. Carsinin uygun bir yerinde, birlik idare kurulunun
faaliyetlerini yiiriitecegi iki biiro olur, bunlar esnafa ¢arsida diikkan agma izni
verir diger faaliyetleri yiiriitiirdii. Her esnaf birliginin kendine has sancagi ve

alameti vardi (Nazir, 2011, s. 30).

Ahilikte, her meslegin bir piri vardir. Meslegin pirine baglanmadan sanatta
olgunlasamayacagina inanilir; bundan dolayr meslek erbabi, mesleginin pirine

yiirekten baglanip, ¢cok fazla sevgi ve saygi duygulari beslerdi.
Ahilik’te bilinen baz1 mesleklerin pirleri sunlardir (Hizli, 2011, s. 35):
Tlccarlarin piri: Hz. Muhammed (s.a.v)

Ekmekgilerin piri: Hz. Ziilkiif (a.s)

Hekimlerin piri: Lokman Hekim (a.s)

Seyyahlarin piri: Hz. Isa (a.s)

Terzilerin piri: Hz. 1dris (a.s)

Hallaglarin piri: Hz. Sit (a.s)

Marangozlarin piri: Hz. Nuh (a.s)

Avcilarin piri: Hz. Ibrahim (a.s)

Saatgilerin piri: Hz. Yusuf (a.s)
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Berberlerin piri: Selman-1 Farisi (r.a)
Nalbantlarin piri: Ebu Siileyman Ibn Kasim
Saraglarm piri: Bunnasr ibn Hasimiyy-1 Bagdadi

Debbaglarin piri: Ahi Evran

Ahiligin saglam temeller iizerine bina edilisinden dolayidir ki, gerilemesi

ve tarih sahnesinden ¢ekilmesi ani olmayip, yavas yavas olmustur.

Inceledigimizde baslica sebeplerini soyle siralayabiliriz(Nazir, 2011, s.
32’ten, Giilliili, Ahi Birlikleri, Istanbul, 1977, s.199-169, Simsek, TKY ve
Tarihteki Bir Uygulamas1 Ahilik, Istanbul 2002, s.49-169; Karta, 2013, s. 169-
171; Tabakoglu, Osmanli Ekonomisinde Fiyat Denetimi, 1987, s.124):

e En Onemli sebep ticaret yollarmm okyanuslara kaymasit olmustur.
Boylelikle dis ticareti ugras edinenler tacirler, iceriye yonelerek esnafliga

baslamiglardir.

e Ticaretle ugragmalar1 yasak olmasina ragmen, askeri smiflar ilave bir
gecim yolu olarak esnaflik yapmaya baslamiglar ve Ahi birliklerinin
imtiyaz sahibi oldugu, kar orani en yiiksek olan is alanlarmi yenigeri
zorbalig1 ile ele gec¢irmislerdi. Bu askeri siniflarin, en azindan esnaflik
kurallarina riayet etmeleri istenmekle birlikte, kadi sicillerinin hemen

hemen her sayfasma yaptiklar1 yolsuzluklar yansimistir.
e Yabanci toptancilarin, gayr-1 miislim esnaf ve tiiccarla is yapmayi tercih
etmesi ile birlikte, i¢ piyasada Miisliiman esnaf ve tiiccar etkisini yitirerek

ve yavag yavas gecimlerini saglayamaz hale gelmistir.

Bu saydigimiz sebepler sonucunda, Ahi birlikleri, yerini Gedik’e birakir.
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Gedik; Osmanl devletinde resmi terim olarak ilk kez 1727 kullanilmaya
baslamig ve varligimi 19. yiizyil sonlarma kadar siirdiirmiistiir. Gedik, toplumun

ticari kesimindeki, olusumlar1 diizenlemistir (Cagatay & Giiler, 1973, s. 23).

Gedik kelimesi koken bilim a¢isindan da Tiirkgedir, bir isi yapmak veya
bir seyden yararlanmak i¢in verilen tekel ve ya imtiyazdir (Tirk Dil Kurumu

Biiyiik Tiirkce Sozliigii, 2013, s. 06.02.2014).

Gedik sahibinin yapacagi isi (liretim, satis vb.) baskalarmin
yapamayacagina dair, devlet tarafindan verilen senedin ic¢indeki hiikiimlerin

kullanilip, yiirtitilmesidir.

Bir kimse; c¢irakliktan baslayip, kalfaliga terfi eder ve ancak ustalik
derecesini alinca gedik sahibi olup, diikkan agarak esnaflik yapabilirdi. Yani

Gedik sanat ve ticareti icra edebilme yetkisidir.
Gedik’in iki tiirli vardir.
Bunlar (Cagatay & Giiler, 1973, s. 51);

e Miistakar gedik; siirekli ve yeri sabit olan tiirdiir. Ornek olarak; diikkan,
magaza, atolye vb. sahipleridir, bunlar igletmelerinin oldugu yer haricinde
faaliyet yapamazlar. Ancak baska yere tasmacak olurlarsa, Gediklerini

resmi olarak nakletme izin belgesiyle, birlikte naklederler.

e Havai gedik; kisiye 6zgii olup, sahibi istedigi an istedigi yerde sanatini ve

ticaretini icra edebilir. Bunlara ornek olarak; enfiyeci esnafi verilebilir.

Tanzimat fermam ile birlikte, yabanci devletler ile ticaret anlagsmalari
yapilmaya baslaninca, eskiden beri var olan tekel kuralinin sanayi ve ticaretin
gelismesi i¢in zararh oldugu anlasilmistir. Sanayi ve ticaretin gelismesi igin ise
Gediklerin siirdiirtilmesinde, hiikiimetce fayda goriilmemistir. Ancak esnaflar
arasinda bir siire daha devam ettirilmis olmasina ragmen, 17 Haziran 1861 tarihli
tiizlikle sanat ve ticarette tekel hiikkmii kaldirilmistir (Cagatay & Giiler, 1973, s.
52-53).
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2.2.  Osmanh da Esnaf Orgiitii

Osmanl devleti doneminde kronik olarak 6nce Ahilik, sonra ise Gedik
olarak adlandirilan esnaf orgiitleri, ¢cesitli sekillerde birbirinden farklilik gosterse
de, bunlar dikkate alinmadan, temel Ozellikleri esas alinarak esnaf Orgiitii adi

altinda incelenecektir.

2.2.1. Osmanh Esnaf Orgiitii Yapisi

Osmanlida esnaf Orgiitiinii; operasyonel Orgiit, birlik Orgiitii ve kurullar
olarak tice ayirabiliriz. Esnaf Orgiitii, tarih siireci i¢inde degisim gostermesinin
yaninda, Orgiite katilan biitlin mensuplar Orgiitiin kademelerinde yamak, ¢irak,
kalfa, usta, yigitbasi, kethiida admi alirlar. Bu kademelerde yamak, ¢irak, kalfa,

usta operasyonel sinifta, digerleri ise yonetici sinifindadir.

2.2.1.1. Operasyonel Orgiit Kademeleri

Operasyonel orgiit usta, kalfa, ¢irak ve yamak kademelerinden olugsmaktadir.

Bunlar (Eryigit, 1989, s. 28-30);

e Yamak: En fazla 10 yasindaki bir ¢ocugun, bir meslek 6grenmesi i¢in
velisi tarafindan bir ustanin yaninda ise baglatilmasidir. 2 yil boyunca
karsiliksiz (licretsiz) ve stirekli olarak ise devam eden yamak diizenlenen

merasimle ¢irakliga terfi eder.

e Cirak: Yamakliktan terfi ederek ve ya talip oldugu meslegin ustasina,
crraklik i¢in miiracaat edip, Orgiitiin izni ile beraber meslegi 6grenmek i¢in
ise baslayan kisidir. Ciraklik siiresi ile ilgili kesin bilgi olmamakla birlikte,
1001 giin oldugu konusunda bir bilgi 6ne ¢ikmaktadir.
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Fakat bu siireden ¢ok daha onemli olan konu; ciraklik egitimi sonunda
crragim meslekle ilgili olan, bilgi ve beceriyi edinebilmis olmalar1 ve
bunun birlik tarafindan kabul edilmesidir.

Bu durumda, ¢irakliktan kalfaliga terfi etmek i¢in; ciraklik yapmasi
gereken siireyl doldurmak ve mesleki eriskinligin birlik tarafindan kabulii

olmak iizere iki sart1 yerine getirmek gereklidir.

Kalfa: Ciraklik donemini basar1 ile tamamlamis, mesleki bilgi ve beceriyi
kazanmus, ustalik ehliyetine sahip olmus, fakat diikkan ve ya atdlye agmak
icin belirli kisitlamalar oldugundan, ayni is yerinde ustanmn yardimcisi

olarak isine devam eden simaiftir.

Usta: Crraklik ve kalfaliktan sonra mesleki yeterliligi onaylanmais, diikkan
veya atOlye acma hakkina sahip kisilerdir. Ustalar orgiitiin belirledigi
miktar ve nitelikte iiretim yaparak, orgiitiin belirledigi fiyat {izerinden
satisa sunar ve tiim faaliyetleri denetlenirdi. Orgiitiin belirledigi sayida
crrak yetistirmek zorunda olan ustalar, yonetim kurulu ve kethiida

secimlerinde oy hakkina sahiplerdi.

Usta

Kalfa

Cirak

Yamak

Sekil 2: Operasyonel Orgiit Kademeleri
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2.2.1.2. Birlikler Organizasyonu Kademeleri

Operasyonel Orgiitiin {istiindeki organizasyon olan, birlikler organizasyonu
ayni meslegi yapanlari olusturdugu bir 6rgiit yapilanmasi olup yigitbasi, kethiida

ve kahyalar basindan olugmaktadir.
Bunlar (Eryigit, 1989, s. 30-32);

e Yigitbasi: Her esnaf ve =zanaatkar birliginin, baskan yardimcisi
durumunda olan kisilerdir. Bunlar kethiidalarm yardimcist durumunda
olup, birligin aldig1 tiim kararlarin uygulanmasi ve denetimi islevini yerine
getirir. Yigitbasi, liyelerin se¢cimi ve kethiidanin onayiyla is bagina getirilir.
Bunun yaninda yonetim kurulunda, bagkandan sonra ikinci s6z sahibi
kisidir. Ustaliktan gelme olan yigitbasi, esnafin islerini gozetir,
sikayetlerini dinler ve onlarin denetim islevini yerine getirirdi. Bununla
beraber bir kalfa ya da ustanin kendi basma atolye ve ya diikkan

acabilmesi i¢in, yigitbasinin izni gerekliydi.

o Kethiida: Esnaflig1 ve ahlaki ile 6rnek teskil eden, her bir meslek i¢in
(sarraflar kethiidasi, ekmekgiler kethiidas1 vb.) esnafin arasindan segilen,
ustaliktan gelme kisilerdir.

Kethiida, esnaflarin arasindaki anlasmazliklar1 ¢dzer, gereken
diizenlemeleri yapar, esnaf sandig1 gelirlerini toplar, orgiite ait yapilarin
tadilatlarin1 yaptirr, vakfiyeleri yonetir, birliklerde maasla calisanlarin
maagslarin1 6der, is¢i ve gorevlilerin atamasini yapar, esnafin genel ve 6zel
durumlarini inceler ve birligin yonetim kurulu baskanligr gorevini

surdirirdu.

e Kahyalar Basi: Bir sehrin ve ya kasabanin kethiidalar1 arasindan, omiir
boyu kahyalar bas1 olmak {izere secilen ve o sehir veya kasabadaki biitiin
meslek kollarmnin kethiidalarinin ve yonetim kurullarinin tizerinde olan bir
yonetim kademesidir. Kahyalar Basinin gorevleri arasinda; kethiidalar
hakkindaki sikayetleri incelemek, kethiidanin ¢ozemedigi esnafin

sorunlarmi ¢6zmek, kurulun onadigi cezalar1 uygulatmak, esnafla ilgili
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olan hiikiimet politikalarinin belirlenmesinde aktif rol oynayip, eger esnaf

c¢ikarlarina aykirtysa gerekli miidahaleyi yapmak sayilabilir.

Kahyalar Basi

y Meslek
Kethiidasi

x Meslek
Kethiidasi

x Meslek
Yigibasi

y Meslek
Yigitbasi

x Meslek
Usta

X Meslek y Meslek

y Meslek

Usta Usta Usta
Kalfa Kalfa Kalfa Kalfa
Cirak Cirak Cirak Cirak
Sekil 3: Birlik Orgiitii Kademeleri
2.2.1.3. Kurullar

Kurullar; birlik yonetim kurulu; meslek kolu birliklerinin (ayakkabicilar
esnafi yonetim kurulu, bakircilar esnafi yonetim kurulu, vb.) tizerinde bir
organizasyonken, biiyiilk kuruldur; tiim birlikleri kapsayici ve iizerinde bir

organizasyondur.

Bunlar (Eryigit, 1989, s. 32-33);
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Birlik Yonetim Kurulu: Birlik yonetim kurullari; her meslek kolunun
birliginin kendi iiyeleri arasindan secilmis bes kisiden olusur ve bunlar o
meslek kolunun ustalarmin oylari ile se¢ilmektedir.

Bununla beraber her sehir ve kasabadaki orgiitlenen, meslek kolu
birliginin iizerinde bir yapilanmadir. Baskanligini, ustalarin se¢imi ile
gelen kethiida yapmakta olup, se¢cimden sonra kadi (bulundugu bdlgenin
en yetkili miilki beledi amiri ) onay1 gereklidir.

Kurulun ilk isi eski yonetim kurulu aklamak i¢in inceleme ve aragtirma
yapmaktir. Yonetim kurulu her aymn son Cuma’s1 toplanir, bu toplant1 {i¢
glin boyunca siirerdi. Kurulda esnaf problemleri goriisiiliir, karara
baglanan hiikiimler uygulama icin kethiidaya sevk edilir, ¢oziilemeyen
sorunlar1 ise biiyiik kurula sevk edilirdi. Yonetim kurulu {iyesi olmak i¢in
5 yil usta olarak c¢alismak, herhangi bir su¢tan mahkumiyeti bulunmamak

ve ¢evresinde diiriist, namuslu ve ahlakli olarak bilinmek gerekirdi.

Biiyiik Kurul: Kethiidalardan olusur ve o sehir ve ya kasabadaki tiim
esnaf birliklerinin kethiidalarint iceren bir organizasyondur. Bu kurul
iclerinden bir kisiyi 6miir boyu olmak tizere, Kahyalar Bas1 olarak seger.
Kahyalar Bas1 ayni zamanda biiyiik kurulunda baskanidir.

Bu kurulun gorevleri ise; devlet miidahalesi gerektirmeden, esnaf arasinda
cikan ve bu kurula sevk edilecek derecede biiyiik olan anlasmazliklarin
cozmek, birlik kurallarina uymayanlar1 cezalandirmak, hiikiimete esnaf ile
ilgili hukuksal diizenleme teklifi sunmak, esnaf ile ilgili ¢ikan yasalari
esnafa teblig etmek, birlik yonetim kurullarindan sevk edilen cesitli
konular1 karara baglamak ve kethiidalarmn yillik muhasebe kayitlarini

denetleyip, onamak sayilabilir.
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VRN
Buyuk Kurul
N

AN
Birlik Yonetim

Kurulu
N

Sekil 4: Kurullarin Kademeleri

2.2.2. Osmanh Esnaf Orgiitiiniin Ilkeleri

Tarihce kisminda, Osmanl esnaf orgiitiiniin; ilkelerini olusturan ve bir nevi
yonetmeligi hiikkmiinde olan Fiitiivvetname’lere deginilmisti. Fiitiivvetname’ler;
genel olarak Osmanli esnaf Orgiitiine nasil dahil olunacagi, kimlerin bu o6rgiite
katilip, kimlerin katilamayacagmi, katilmak icin hangi sartlar1 tasmmasi
gerektigini, esnaf Orgiitiiniin ahlaki ve ticari temel prensiplerini genel ve spesifik

olarak barindiran eserlerdir.

Fiitiivvetname’lerde, en ¢ok vurgulanan ve esnaf Orgiitiiniin ilkelerini olusturan

maddelere asagida deginilecektir.

Bunlar (Tabakoglu, Tiirkiye'de Is Ahlaki Gelenegi, 2009, s. 241);
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2.2.2.1. Sosyal Dayanisma

Sosyal dayanisma ilkesi; Islam dininin &gretilerinden olan, toplum
cikarlarinm, kisisel ¢ikarlarin oniinde olma ilkesi temel almmistir. Anne, baba,
yakin akrabadan baglayan ferdin sosyal sorumluluk sahasi, tiim toplumu kusatana
kadar biiytimekte ve bdylece bir sosyal dayanigma tiirii ortaya ¢ikmaktadir ve

Fitiivvetname’lerde soyle denmektedir;

"Fiitiivvet, insanin kardeslerine (topluma) iyi davranmasi ve onlarin ihtiyaglarini

gidermesidir"

"Fitiivvet, kulluk edeplerini korumakla birlikte halkin menfaatine olan seyleri

yerine getirmektir"
"Kardeglerden giivenilir birisinin evine davetsiz gidebilmek, flitiivvettendir"

"Kardeslerine kendi malindan, sanki onlarin mali imis gibi, sarf etme imkani

vermen, flitivvettendir"

"Kendisi muhtag olsa bile, kardeslere yardimdan geri durmamak fiitiivvettendir"
"Fiitiivvet ele bir sey gegince dagitmak, gecmezse siikretmektir"

"Komsulariyla dayanisma icerisinde olmak, fiitiivvettendir"

"Kotiiliige iyilikle mukabele etmek, flitiivvettendir"

"Fiitiivvet kardeslerin rahatini, kendi rahatina tercih etmek ve onlarin

karsilastiklar1 giicliikleri tizerine almaktir"

"Comertlik, fiitivvettendir"

"Ziyaretlesmek gibi iistiin ahlak tezahiirleri, flitiivvettendir"
"Kardeslere daima yakin olmak, flitiivvettendir"

"Fiitiivvet, diinyevi sebeplerden birini kardesine tercih etmemendir"
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2.2.2.2. Insan Sevgisi

Fiitiivvetname’lerde insan sevgisinden sdyle bahsedilir;

"Fitiivvet, Allah'm kullar1 hakkinda iy1 zan beslemek, onlarin haklarini titizlikle

korumaktir"
"Fitlivvet, her haliikarda Allah'in kullarina sefkat gostermektir"

"Fitiivvet, bitiin Allah'in kullarm1 evliya olarak gérmek ve onlarin dine

uymayanlar harig, higbir durumlarini kotii gormemektir"
"Fiitiivvet, insaf gdstermene mukabil, kimseden insaf beklememendir"

"Feta yaratilmiglar icin Hakkin razi oldugu sekilde biitiin giiciinii harcayan

kimsedir"

2.2.2.3. Iyi Niyet, Samimiyet, ici - Dis1 Bir Olma

Fiitiivvetname’lerde iyi niyet, samimiyet ve ici dis1 bir olma ilkesi soyle geger;
"Kardeslerin hatalara diismesini istememek, fiitiivvettendir"

"Arkadaglarin kusurlarmi ortmek, (bilhassa diismanlar bu kusurlari dillerine

doladiklar1 zaman) fiitiivvettendir"
"Fitiivvet, her halde miidahaneyi terk etmektir"
"Fiitiivvet, kisinin i¢iyle digmin bir olmasidir"

"Fiitiivvet, hizmet ve yardimseverlik hususunda gosterisi birakmaktir"
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2.2.24. irade, Bencillikten ve Kibirden Uzaklasma

Irade, bencillik ve kibirden uzaklasma, Fiitiivvetname’lerde soyle vurgulanir;

"Fiitiivvet, insanin biitiin hallerinde noksanlik gormesi ve i¢inde bulundugu

durumdan razi1 olmamasidir"
"Fiitiivvet, insanin kendisinde bir baskasma nazaran bir {istiinliik gormemesidir"

"Fitiivvet Oyle bir fazilettir ki, onu yerine getirirsin fakat onda nefsinin bir paymni1

gormezsin"
"Fiitiivvet, nefsin asir1 arzularini terk suretiyle afetlerden korunmaktir"

"Fiitiivvet, kisinin dilini k6tii konusmaktan korudugu gibi, kulagini da kotii seyler

dinlemekten korumasidir"

"Fiitiivvet, hasetten ¢ekinmektir"

"Fiitiivvet, kardesler yaninda miitevazi olmak ve kibirlenmemektir"
"Feta, hasmi1 olmayan kimsedir. Fiitiivvet, giizel huydan ibarettir"

"Feta'dan hi¢gbir bos hareket sadir olmaz. Feta bir hikmetten dolay1 hareket ve ya

stik@in halinde bulunur"

2.2.2.5. Hiirriyet ve Kanaat

Hiirriyet ve kanaat ilkesine ise Fiitiivvetname’lerde sOyle temas edilir;

"Fiitlivvet, kainatin sahibine kul olabilmek i¢in, kainattan ve icerisindeki her

seyden hiir olmaktir"

"Fiitiivvet, kimseye kul olmamak icin az seye razi olabilmek ve kanaat

edebilmektir"
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2.2.2.6. Diiriistliik, Hiirmet ve Merhamet

Diiriistliik, hiirmet, merhamet ilkelerine ise Fiitiivvetname’lerde sdyle vurgu

yapilir;

"Feta, bilgice ve yasca daha biiyiik olanlara hiirmet, kiigiik olanlara merhamet

gosterir. Esit olanlar1 ise kendine tercih eder"

"Fiitiivvet bes seydir: Kuvvetli olmakla beraber tevazu, giicii yettigi halde
affedebilmek, ¢ok seyi olmamasina ragmen comertlik yapabilmek, minnet

etmeden ithsanda bulunmak, iimmete samimi davranmak"

"Fiitiivvetin asli dogruluk, Allah 'tan korkmak, giivenilir birisi olmak, namazi eda

etmek ve zinadan kaginmaktir"

"Fiitiivvet, Hz. Peygamberin siinnetine tabi olmaktir"

2.2.3. Osmanh Esnaf Orgiitiiniin Fonksiyonlari

Esnaf orgiitli; Osmanli devleti doneminde, ¢ok 6nemli fonksiyonlar: yerine

getirmistir. Bu fonksiyonlar, alt1 baslik altinda toplanabilir.

Bunlar (Solak, 2009, s. 11; Ozyilmaz, 2011, s. 57);

2.2.3.1. Is Hayat ile Tlgili Fonksiyonlar

Esnaf Orgiitiine katilmak icin bazi sartlar1 tagimak gerektigini, onceki
boliimlerde vurgulamistik. Bunlardan biriside bir meslek, zanaat ya da ticaretle

ugrasmayanlarin, bu 6rgiite katilmayacagiydu.

Esnaf Orgiitlinlin; usta, kalfa, cwraklar, yamaklardan olusan hiyerarsik bir
yapilanmas1 olup, glindiiz meslegi, meslegin inceliklerini ve sirlarini, aksamlari
ise ahlaki egitimler verilir, haftanin belli bir giiniinde ise silah kullanma ve at

binme egitimleri verilirdi.
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Esnaf c¢iraklarinin, asgari bir formal egitimden ge¢mesi Orgiit i¢in
onemliydi. Bunun i¢in Fatih Sultan Mehmet Han tarafindan yaptirilan caminin
yakinindaki tstii ag¢ik havuz, sarachaneye donistiiriilerek, sara¢ ¢iraklarinin

0glene kadar Fatih medresesinde verilen derslere devam etmeleri saglamstir.

Biiyiiksehirlerde esnaf birlikleri olarak teskilatlanan oOrgiitiin, zaviye
adinda mesleki egitim ve sosyal tesis olarak kullanilan hizmet binalar1 mevcuttu.
Esnaf birligi bu hizmet binalarinda, meslege ait teorik egitimleri vererek,
mensuplar1 arasindaki anlagsmazliklar1 ¢ozer ve esnaf ile devlet arasindaki iliskileri
diizenlerdi. Birlikler ayn1 zamanda kalite, licretler, fiyatlar ve ¢alisma kosullari ile
ilgilide diizenlemeler yapardi. Bir yandan esnaflar arasinda isbirligini ve
dayanigsmay1 yerlestirmeye, haksiz rekabeti ve tekelciligi onlemeye ¢alisirken,
obiir taraftan ise tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeler yapardi Yine
hammadde temin ve tahsis iglemlerini gerceklestirerek hammaddede tekelcilik ve

karaborsacilig1 onlerdi.

Ayni iiriin ¢esidini sunan esnaflar bir ¢arsida toplandigindan, nihai tiiketici
ithtiyaci olan iiriinii kolaylikla bulup alabiliyor, hem de bu yolla esnaf ta birbirini

kontrol ediyordu.

Standardizasyon, esnaf icin ¢ok Onemliydi. Standartlarin, altinda mal
iretenler, uyarilar1 dikkate almazsa kethiidalar tarafindan, faaliyet durdurma ve
diikkan kapatma cezalar1 verilmekte daha ileriki safhalarda esnafliktan men

edilmekteydi.

Birlikler; kalfaliktan, ustaliga terfii ve diikkan agma yetkisini, hem mesleki
bilgi ve beceriye, hem de mesleki planlamay1 dikkate alarak yapardi Ornek
olarak, 17. yiizyillda genel esnaf kategorisinde 5 ya da 6 yilda bir ustaliga
yiikselme ve diikkan agma toreni yapilirken, kuyumcu esnafinda bu zaman 20 yila

kadar uzamakta idi.

Yine zorunluluk hali disinda meslek degistirmeye izin verilmiyordu, ama
cok zaruri durumlarda, usta dahi olsa gececegi meslegin birkag yil kalfaligini

yapma sart1 ile meslek degistirme izni alina biliniyordu.
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2.2.3.2. Ahlaki Fonksiyonlar

Osmanli esnaf orgiitii, meslek ahlakini her seyin lizerinde tutup, otokontrol

mekanizmasini en milkemmel sekli ile isletmekteydi.

Usta, kalfa ve ¢irak arasindaki iliski tipki baba ve evlat arasindaki iligki
gibi sevgi ve saygi baglar1 ile yapilandirilip, mesleki ve ahlaki temellere

oturtulmustur.

Her meslegin bir piri oldugunu ve bazi mesleklerin pirlerine tarihge
kisminda deginilmisti. Mesleklerin pirleri, bir Peygamber ya da bir Veli’dir. Her
meslek mensubu, meslegin pirini tanimak ve onlar1 6rnek almak durumundadir.
Meslegin pirleri, her seyden 6nce birer ahlaki kahramandir. Bu kahramanlarin
davranislari, meslek mensuplari i¢in O6rnek teskil etmekte ve ideal haline
gelmektedir. Meslek mensubu, meslegine yonelik gosterecegi ihmali ve
onemsememezligi durumunda, meslek pirinin sevgi ve himmetinden mahrum
kalimacag1 diislincesiyle icra ettigi meslekte en ufak bir ihmal olmamasi i¢in,

biitlin dikkati, hassasiyeti ve becerisiyle, o meslegi icra etmeye ¢alisird1.

Esnaf Orgiitii iiyelerinin, sadece yeteneklerine uygun bir meslek ve ya
zanaat daliyla ugrasmalar1 ve bu yolda sabirla olgunlagsmaya caligmalari, meslegin
zirvesine ¢ikmayi1 ahlaki vazife olarak gormeleri, tiriin kalitesine agisindan g¢ok

olumlu sonuglar dogurmustur.

Bununla beraber kafirler, miinafiklar, falcilar, sarhoslar, karaborsacilar,
hirsizlar ve iftira edenler gibi, ahlaki zaafi olan bu ziimrelerin esnaf orgiitiine

kabul edilmedigi bilinmektedir.

2.2.3.3. Egitim ve Dayamisma Fonksiyonu

Egitim Fonksiyonu: Esnaf Orgiitleri mesleki bir Orgiit yapilanmasi,
disinda ayni1 zaman bir mesleki egitimi de veren, bir yaygin egitim kurumudur. Bu
orglit, insana yalniz mesleki teknik egitim vermekle kaymayip, beraberinde dini,

ahlaki ve sosyal bilgiler de, egitim programinda onemli bir yer tutardi. Mesleki
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teknik egitim, ilkokuldan baslayip 6miir boyu siirerdi. Yani yasam boyu egitim
esastl. Bu egitimlerden biitliin adaylar licretsiz faydalanir ve dersler de uzman
ogreticiler tarafindan verilirdi. Hedeflenen insan modeli ya da meslek erbabini

yetistirmek i¢in teorik ve pratik olmak tizere ikili bir egitim metodu uygulanirdi.

Mesleki ve sosyal konularla alakali teorik egitimi vermek i¢in zaviyelerde

kullanilirdi. Pratik egitimi ise isyerinde, bizzat usta ve kalfalarindan alirlardi.

Herhangi bir meslege girmek isteyen adaym, oOnce yapmak istedigi
meslegin, ustasina miiracaat etmesi gerekirdi. Adaym istegi, ustanin kabulii ve
aracilifiyla, birlikteki ilgililere ulastirilirdi. Aday, kabuliinden 6nce uzun bir
arastirma ve inceleme donemi gecirirdi. Eger ahlaken bozuk bulunursa, hicbir
zaman meslege ve Orgiite kabul edilmezdi. Fakat arastrma olumlu olarak
sonuglanmigsa, zaviyede adayimn iiyeligi kabul edilirdi. Crrakliga kabul edilen
Ogrenci ustasmin yani sira, aynt meslek kolundan ikide kalfa bulup, onlarla da
anlagmas1 ve kardesligini kazanmas1 gerekliydi. Yani usta ve kalfalarin, meslek
Ogrencisinin, pratik egitiminin konusunda kefil olup, bunu bizzat kendilerinin
saglayacagin1 sOylemeleri gerekir ki, zaviye reisinin izni ile ustasinin ve
kalfalarinin denetim ve gozetiminde ¢irakliga baslayabilsin. Aksi halde ¢rraklhiga

kabul edilmezdi.

Kendisini yetistiren ustasi belli olmayanlar, zaviyeye ve meslege kabul
edilmezlerdi. Her iki egitim kurumunda da (zaviye ve isyeri) zorunluluk halleri
disinda devam etmeyen ya da yerini terk eden mesleki 6grenci, meslekten ve
teskilattan atilir, artik bagka yerlerde de boyle bir ise giremezdi. Ciragin, egitim ve
Ogretim siiresini tamamladiktan sonra dahi, mesleki ve ahlaki bir sorunun
yasanmas1 durumunda, meslekle ve orgiitle olan baglar1 kesilirdi. Mesleki 6grenci
ya da c¢irak, yasammim biitiin sathalarinda egitime Onem vererek, ustasini
utandiracak hareketlerden kaginmasi ve bunun yaninda ahlaki olarak iyi bir insan

olup siirekli ahlakini iyilestirmesi gerekliydi.

Dayanisma fonksiyonu: Dayanisma fonksiyonu, kisi ¢irak olarak orgiite katildig:
ilk andan itibaren temel 68e olarak mevcuttur. Sehir ve kasabalarda zaviye ve
bunlarin daha kii¢iik yerlesim birimlerindeki versiyonu olan, yaran odalarinda

konuk agirlama ve egitim islevlerinin yani sira, lokal problemlerin ¢6ziimii i¢in
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beyin firtinas1 yapilarak, ortak ¢areler bulunmaya calisilirdi. Yine bu birimlerde
diglin yapacak genglere yardim edilir ve biitiin hizmetleri goriiliirdii. Fakire,
kimsesize, yardima muhta¢ olana, gerek orgiit ici, gerekse dis1 olmak {izere

yardim edilirdi.

2.2.34. Sosyal Giivenlik ve Arabuluculuk Fonksiyonu

Esnaf orgiitii, iyelerinin is yasamindaki problemlerinin yan1 sira ig hayati
disindaki problemleri ile de ilgilenmistir. Orgiit icindekiler kardes hiikmiinde
olduklar1 i¢in manevi dayamigma zaten isliyordu, bunun yaninda ekonomik
dayanigma i¢in ise yardim sandiklar1 vardi. Bu sandiklar i¢in esnaf vakfi, esnaf
sandig1 ya da esnaf kesesi isimleri kullanilirdi. Kethiida, yigitbasi ve ihtiyar
heyetinin gbézetim ve denetiminin altindaki bu sandigm gelirleri, ¢rakliktan
kalfaliga, kalfaliktan ustaliga yiikselirken 6denen paralardan, esnafin gelirine gore
belli zaman araliginda (haftada bir, ayda bir) toplanan paylardan ve ya esnafin
bagislarinda saglanirdi. Bu sandikta toplanan paralar ihtiyact olan esnafa (bir
felakete ya da hastaliga ugrayanlara) verilir ya da isteyen esnaf bor¢ olarak

alabilirdi.

Esnaf orgiitleri yonetici ve askeri kesim diginda kalan, halk kitlelerinin
onderi durumunda idiler. Dolayisiyla siyasi otoriteyle aralarinda bazi
anlagsmazliklarin ¢ikmasina karsin, kendi anlagsmazliklarint 6rgiit iginde ¢ozmeye
calismig ve bunlarim ¢ogunda da basarilt olmuslardir. Tarihsel belgelerden
ulastiklarimiz, ¢oziimlenemeyip resmi makamlara intikal eden sorunlardir ve
bunlarin sayis1 da cok fazla degildir. Yigitbasinin (esnaf birliginin baskan
yardimcis1) gorevleri arasindaki, esnaflar arasinda ¢ikan anlasmazliklari ¢6zmesi,
gerekirse hakemlik yapmasi dolayisiyla iiyelerin mahkemeye basvurmalarina
gerek kalmadan sorunlarin ¢oziilmesi, resmi makamlara intikal edecek sorunlarin
sayisinl minimize etmistir. Devlette, bu kurumu hukuki bir kurulus olarak tanimig

ve bazi imtiyazlar vermisti.
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2.2.3.5. Genglikle Tlgili Fonksiyonlar

Esnaf oOrgiitii; gencgleri de biinyesine katip mesleki egitim vererek,
genglerin basibos savrulmalarini 6nlemistir. Gengleri, manevi onderlerin elinde
sekillendirilecek, sosyal yasamin diizenini ve devamini saglayan bir unsur olarak
gormiistiir. Gengler sectigi meslegin inceliklerini 6grenene kadar ustasina
hizmetle yiikiimliidiir. Orgiitteki kardesleriyle beraber fiitiivveti segmis olan geng,
hayat1 boyunca mesleki biiyligii olan ustasina ve diger esnaf kardeslerine sevgi,
saygi duyup, maddi ve manevi yardimci olacagi gibi onlardan da ayni sekilde
sevgi, saygi ve yardim gorecektir. Boylece bu mesleki yolda esnaf kardeslerine

thanet etmedikce, gelecekteki mesleki ve ekonomik hayati garanti altinda olurdu.

Bu oOrgiit; ayn1 zamanda genglerin ahlaki yonden gelisimini saglayip, kotii
aliskanliklardan korumustur. Islam ogretilerine uymayan ve ya esnafin genel
cikarlarma aykir1 hareket eden gengler, cezaya carptwrilmustir. Itaatsizlik,
saygisizlik, bir bagskasma zarar veren, biitiin hatali hareketlerin karsilig1 olarak
once Ogiit verilmis daha sonra cezaya miracaat edilmistir. Cezalar;
orgiit ve icindekilerle konusma yasagi, dayak ve gecici veya silirekli olarak

meslekten men olarak, islenen sucun biiytikliigline gore degisebiliyordu.

2.2.3.6. Siyasi ve Askeri Fonksiyonlar

Osmanli devletinin kurulusundan baslayarak, esnaf orgiitiiniin ¢ok biiyiik
katkilar1 oldugunu biliyoruz. Yeni yoneticilerin se¢imi veya mesruiyet
kazanmasinda esnaf orgiitiiniin s6z sahibi oldugunu sdyleyebiliriz. Ornek olarak;
Osman gazinin vefatindan sonra, Orhan beyin, beyligin basina ge¢cmesinde esnaf
orgiitiiniin onay1 ile olmustur. Bir bagka ornekte ise sultanlik iddiasinda olan
Diizmece Mustafa’nin isyanini bastirip ve yerine 2. Murat tahta ge¢cmesi yine bu

orglit miicadelesi ve karar1 ileydi.

Esnaf orgiitii; Mogol istilas1 sirasinda, Anadolu’nun savunmasi ve sosyal
diizenin devaminda biiyiik katkilar1 olmustur. Otorite boslugu aninda, bu boslugu

kabullenmeyen orgiit, idareyi ele alip sonrasinda Osmanli devletine devretmistir.
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Bunun yaninda, Osmanli ordusu icinde yardimci kuvvet olarak gorev

yapiyorlardi.

Ordu sefere ciktiginda ilgili esnaflarda (kasap, ekmekci, nalbant, bakkal,
berber, sarag, demirci, as¢1, arabaci, vb.) seferlere katilirdi. Orducu esnaf adindaki
bu ziimre, ordugahta diikkan agarak askerlerin ihtiyaglarimi karsilarlardi. Bu
ziimrenin faaliyetleri i¢in gerekli sermaye, orgiit tarafindan karsilaniyor buna ordu

akcesi deniyordu.

2.2.4. Osmanh Donemi Esnaf ve Piyasanin Denetimi

Osmanli doneminde esnaf Orgiitii, kendi iyelerinin denetimini
gerceklestirirken, piyasa denetimi ise, esnaf orgiitii ve devletin ortak olarak

belirledigi tavan fiyatlar (narh) iizerinden, devlet tarafindan yapilmaktaydi.

2.2.4.1. Esnaf Denetimi

Esnaf orgiitii, iiyelerinin meslegin ahlakina uygun tutum ve davranislari
sergileyip, sergilemedikleri konusu, Orgiit yonetimi tarafindan siki bir sekilde
denetlenirdi. Denetim sonucu ilkelere aykir1 hareket edenlere ceza verilir, bu ceza
diger esnaflar icin ibret teskil ederdi. Denetim Orgiit yOnetimi tarafindan
yapilmasma karsin, biitiin sikayet kapilar1 acik tutulmustur. Tiiketicinin, herhangi
bir memnuniyetsizligi durumunda veya esnaflarin kurallar1 ihlal etmesi

durumunda, herkesin esnafi dava edebilme hakki vardi (Bayram S. , 2012, s. 92).

Ayni meslek grubundan olan ve baska bir meslek grubundan sikayetci
olanlar, davay1 kendi yigitbasina agardi, eger davay1 acan esnaf degilse, sikayetci
oldugu esnaf grubunun yigitbagina davayr acardi. Yigitbast davay1 inceler yetki
acisindan kendini asan bir durum var ise, davay1 esnaf seyhine havale ederdi.
Dava eger yigitbasinin karara baglayabilecegi bir dava ise, o zaman {iiyeleri
(ustalar ve uslular) ile birlikte davay1 gorlip karara baglardi. Bu kurulda bazen

esnaf seyhi ve ahi babanin vekilleri olur, yigitbasinin kararsiz kaldigi durumlarda
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onlara miiracaat edilirdi. Bu hiikiimlere, temyiz yolu agikt1 (Bayram S. , 2012, s.

92).

Basit davalarda ise yigitbas1 hemen hiikkmii verir ve cezay1 uygulardi. Bu

durum en ¢ok rutin denetim gezileri sirasinda yasanirdi.

Yigitbaginin verdigi kararlara, daha iist makamlarda itiraz edile bilinirdi.

Bolgesel olarak en iist makam, ahi baba vekiliydi.

Biiyiik meclis; esnaf birliklerinde gorev yapan idarecileri denetleyen
mekanizmadir. Ayni1 zamanda esnaf seyhleri hakkindaki sikayetleri inceler ve
onlarin yillik hesaplarini denetimini gerceklestirirdi. Suglu bulunanlari azleder ve
esnaf birlikleri idare kurullarinda karara baglanamayan sikayetler, biiyiik mecliste
karara baglanirdi. Esnaf orgiitlerinde ceza, esnafin kurallara riayet etmesi igin
disiiniilmiis, ¢ok agir suclar disinda asagilayici cezalarda kagmilmistir (Bayram S.

,2012, s. 92).

2.2.4.2. Piyasa denetimi (Narh)

Osmanli doneminde piyasa denetimi, narh’ la saglanmaktadir. Narh; genel
itibariyle, bir mal ya da hizmet icin fiyat tavaninm, ilgili makamlarca tespit
edilmesini igeren uygulamadir. Fiyatlar, kadi bagkanliginda toplanan komisyonca,
yilda ii¢ kez ilkbahar, sonbahar ve kis ortasinda ya da olaganiistii durumlarda daha
da sik araliklarda belirlenirdi. Bu tespit icerigi sadece fiyattan olugsmuyor bunun
yaninda kaliteyi ve 6l¢ii ve tart1 standardizasyonunu da igeriyordu (Demirel O. ,
1998, s. 113; Mortan & Kiigiikerman, 2011, s. 93). Osmanli devleti, halkin
refahimi saglama konusunda Narh’a biiylik 6nem vermistir ve bu konuda kontrol
icin sadrazam (bas vezir) gorevlendirmistir. Fakat bu yiiksek makamlarin narh la
ilgist ne kadar biiylik olsa da fiyatlarm belirlenmesini genellikle kadilarin
baskanliginda ve sorumlulugunda, esnaflarin olusturdugu komisyonca fiyatlar
belirlenmistir (Demirel O. , 1998, s. 113). Narh fiyatlari, toptan ve perakende
olarak ayr1 ayr1 belirlenir, daha sonra kadi siciline gecer ve sonra carsi ve
pazarlarda ilan edilirdi (Mortan & Kii¢iikerman, 2011, s. 94). Belirlenen narh’a

uyulup, uyulmadigr konusunda ve diger idari ve orfi kurallara riayeti, devlet
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temsilcisi olarak kadi ve muhtesip (idari ve oOrfi isleri denetimini yapan gorevli/
zabita) birlikte ylriitiirdii. Sonu¢ olumsuz ise kadi ve muhtesip kanunlar1 ve
esnafin i¢ yOnetmeligini calistirir, gereken cezaya basvurulurdu (Mortan &

Kiiciikerman, 2011, s. 94; Inalcik, 1997, s. 127).

2.3. Osmanh Dénemi Uretim, Toptan, Perakende

Osmanli donemindeki ticari faaliyetler, genel olarak iiretim, toptan ve
perakende olarak, ii¢ baslik altinda incelenebilir. Bununla birlikte sehir esnafi,
faaliyet gosterdikleri alanlara gore yaklasik %46’smm tretim, %354 iiniin ise
toptancilik ve perakendecilik yaptigini, bu %54’iin i¢inden, %34’ {iniin hizmet

perakendeciligi yaptigini goriilmektedir (Demirel O. , 1998, s. 87).

2.3.1. Uretim

Osmanli devleti doneminde iiretim kiiciik atolyelerde yapilirdi.
Atolyelerde, esnaf orgiitli tarafindan mesleki yeterliligi tescillenmis usta ve onun
ast1 olan kalfa ve kalfanin ast1 olan ¢iraklardan ve yamaklardan olusan dikey orgiit

yapilanmas1 benimsenmisti.

Esnaf orgiitlerindeki, atolyeler orgiitiin en alttaki yapisini teskil eder.
Atolyeler, sadece iiretimi konusunda uzmanligi olan, {irlinlerin iiretimini
yaparlardi. Donemde hammaddeyi isleyerek, yar1 mamule doniistiiren atolyeler
var oldugu bilinmekte birlikte, bunlar genellikle carsilarda faaliyet etmezlerdi.
Carsilarda faaliyet edenlerin isi hammaddeyi isleyerek mamule ¢evirmek degil,
yart mamul olarak gelen malzemeyi isleyerek, nihai iirin haline doniistiiriip
piyasaya sunmakti. Ornek olarak; ¢arik iireten bir atdlye ise ham deri isleyerek
baslamazdi, yar1 mamul olarak gelen kosele ve deriyi isleyerek iiretim yaparlardi.
Dogal olarak bu yar1t mamul olan deri ve koselede baska atolyelerde islenirdi

(Eryigit, 1989, s. 9).
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Islam dininin &gretileri ve Anadolu geleneklerinin 113inda ustalar,
crraklarint bir baba gsefkatiyle severdi. Craklarda atdlyeyi 6z babasinin
atlyesiymis gibi korur, gézetir ve temiz tutar, liretimde kullanilan malzemeyi
Olciilii kullanirdi. Buna karsilik atdlyenin ustasi, ¢irak ve kalfalarin ihtiyaglarini
karsilamakla beraber, sikintilarinin giderilmesine yardimci olurdu. Ustanin
olmadig1 zamanda usta, yetkisini kalfaya devrederdi. Kalfa, iiretimle ve atolye ile
ilgili her tirlii karar1 vermekte ve isleri yliriitmekteydi. Ustalar gerek iiretim,
gerekse sosyal hayatla alakali, tiim bildiklerini pratik olarak astlarina 6gretirdi

(Durak & Yiicel, 2010, s. 155-157).

Uretim, esnaf drgiitiiniin, en alt birimi olan atdlyenin dzelligine gore belirli
kurallar ¢ergevesinde yapilirdi. Atolyede, usta, kalfa, ¢iraklar ve yamaklar, baba
ve ogullar gibi hareket etmekte olup, i¢lerindeki sorunlarin1 da bu sekilde

cozmekteydiler.

Uretilen mallarin belli bir kismi siparis iistiine iiretim oldugu igin,

ireticiler bir nevi perakendecilik faaliyeti de ytiriitmekteydi.

2.3.2. Toptancihk

Osmanli doneminde, sehir ya da iilke disindan gelen mallarin ¢esidine gore
toptan olarak Kapan hanlar1 ve kapanlarda satisa sunarlardi. Kapan kelimesi
Arapca olan “kabban” dan tiiremis ve biiyiik terazi anlamini tasimaktadir
(Devellioglu, 1993, s. 780). Kapan hanlar1 denen bu hanlarin her biri, bir cinsten
mallart bulundurur (bir handa sadece kumas ve kumasin c¢esitleri vardir) ve bu
mallar Ol¢iiliip, tartildiktan sonra kayda gecirilip, kethiida ve ya yigitbasi
gozetiminde perakendecilere dagitimi yapilirdi. Kapan hanlari; un kapani, yag
kapani, bal kapanm1 vb. kapanlar, o {iriiniin kapan hani olmay1 fermanla tekeline
gecirdigi icin, bu mallarm toptan satisini ayni lokasyonda, baska bir yerde yapmak

miimkiin degildi (Eryigit, 1989, s. 10-11; Mortan & Kiiclikerman, 2011, s. 112).

Bununla birlikte narh defterlerinde karsimiza ¢ikan, yine kent disindan mal
getiren toptanct sinifina giren getiiriiciiler (getirici, misafir) vardi ki, bunlar

giliniimiizdeki distribiitorlere ve ya ithalat¢ilara benzetilebilir. Bu smifin, getirdigi

56



irlinii perakende olarak satmasi yasaktir. Getiiriiciiler, mallar1 belli bir plan ve
diizen i¢inde getirirler, bdylece perakendecilerin ve tiiketicilerin o maldan yoksun
kalmas1 onlenmis olur. Getiiriiciilere o donem kayitlarinda, getiiriicii adindan
farkl olarak, satic1 ve haricten getiren adlar1 da kullanilmistir (Demirel O. , 1998,
s. 110; Tabakoglu, Bin Yillik Tiirkiye Iktisat Tarihi Ders Notlary, 2013, s. 28;
Tabakoglu, Tiirkiye'de Is Ahlak1 Gelenegi, 2009, s. 256)

2.3.3. Perakendecilik

Osmanli donemindeki isletmeleri; kiigiik isletmeler olarak tanimlamak,
atolye ve diikkan olarak smiflamak yerinde olur. Cogu zaman iiretimin yapildigi
yer olan atOlyeler, ayn1 zamanda mal ya da hizmetin satisa sunuldugu yerdir.
Uretimi yapilan mal ya da hizmetin, satis kurallarmi esnaf &rgiitii belirlerdi ve

iiretici mal ya da hizmeti dogrudan nihai tiiketiciye sunardi (Eryigit, 1989, s. 10).

Uretim ve satisin ayn1 yerde yapilmasinin yaninda, sadece nihai tiiketiciye
mal ya da hizmet satis1 faaliyetini yliriiten perakendecilerde mevcuttur. Narh
kayitlarinda; mukim ismi ile gegen bu esnaf smifi, giiniimiiziin perakendecilerini

karsilamaktadir.

So6zciik anlami olarak, mukim; ikamet eden, oturucu anlamlarini karsilamaktadir

(Devellioglu, 1993, s. 1024).

Kayitlarda perakendeciler i¢in mukim disinda, bakkal, bakkalan, ehli
diikkan, oturaker isimleri kullanildigi goriilmektedir (Gokmen, 2013, s. 70). Bu
esnaf smifi, devlet ve esnaf Orgiitii tarafindan belirlenen fiyat iizerinden,
toptancilardan (kapanlardan veya getiiriicilerden) mali alir, yine devlet ve esnaf
orgiitii tarafindan belirlenen fiyatla nihai tiiketiciye mali sunardi. Toptancinin
(getiiriicii) getirdigi mallarin koy kdy, ilce ilge dolastirilip, perakende olarak satisi
yasak oldugundan, mallar devletin sahip oldugu perakende diikkanlarinda nihai
tiikketiciye sunulurdu(Demirtag, 2004, s. 26’ten Giiger, 1963, s. 29). Son ciimleden

cikarimla, devlete ait perakende diikkanlar1 oldugunu séylenebilir.
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Kar marji 6zel iirtinler haricinde %10 ila % 20 arasindaydi (Tabakoglu,

Bin Y1llik Tiirkiye Iktisat Tarihi Ders Notlari, 2013, s. 28).

Ornek olarak ise; 1640 tarihli narh defterinde tuzun toptanci fiyat1 1 akge
karsilig1 olarak, 700 dirhem = 2275 gr. olarak belirlenirken, perakendeci fiyati
ise 1 akge karsiligi 600 dirhem = 1950 gr. olarak belirlemistir(Demirtas, 2004, s.
25’ten, Yicel, 1992, s.32, Kiitiikoglu, 1983, s.95).

Bagka bir 6rnek ise 1606 tarihli bir narh kaydidir; bu kayitta ise leblebinin
toptanci fiyati 1 akge karsiligi 35 dirhem = 113,76 gr. perakendeci fiyati ise 1 akge
karsiligr 30 dirhem = 97,5 gr. olarak belirlenmistir(Gokmen, 2013, s. 71’ten,
Manisa Ser'iyye Sicili No: 13,s. 2,9, 13, 15, 17, 19, 37, 38, 39, 44).

Her bir perakendecinin, bir tiir mali ya da hizmeti, nihai tiiketiciye
sundugunu gerek c¢arsi yapilanmalari, gerekse geg¢mise ait fotograflardan
goriilmektedir. Bu gilinlimiizdeki, 6zellikli magazalarin yapilarina benzeyen bir
formdur. Ornek olarak; Carik (ayakkabi) perakendeciligi yapan bir esnaf, carigin
tiim modellerini bulundurup, baska mal bulundurmazdi ve tiim c¢arik¢i esnafi garsi

icinde, bir arada kiimelenmekteydi.
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Fotograf 1: 19. Yiizy1l Sonlar1 Bursa Sehri Carik Perakendecileri (Bursa’da Zaman Dergisi,
22.11.2013)

Hizmet perakendeciligi; doneme baktigimizda, cesitli sektorlerde oldukca
fazla hizmet perakendecisi bulunmaktadir. Sebeplerini inceledigimizde; hizmet

sunumu egiliminin nedenleri olarak, birkag madde 6ne ¢ikmaktadir.

Bunlar;
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1. Hammadde azligi,
2. Daha az miktarda sermaye gerektirmesi,
3. Hizmet sunumuna edilen talebin fazlaligi, olarak siralayabiliriz.

Donemin hizmet perakendecilerinin bazilarmni sektorel olarak ayirip, faaliyet

alanina gore ise sOyle siralayabiliriz;
1. Nakliye; arabaci, deveci, merkepg¢i, hamal, nalbant
2. Insaat; baltacy, insaat iscisi, kerpigci, nakkas, tasc
3. Yiyecek; asc1, degirmenci, dibekei
4. Saglik ve temizlik; hekim, berber, hamamci1

5. Diger; ¢oban, hanci, zurnac, kantarci (Demirel O. , 1998, s. 87).
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2.4. Osmanh Donemi Dagitim Kanallar:

SEHIR VEYA ULKE DISINDAKI
URETICI

|
v

SIMSAR/DELLAL
(ACENTE/KOMIiS)

A
v
A

v

Dogrudan Dagrtim Dolayh Dagitim

Sekil 5: Osmanh Dénemi Dagitim Kanallar

Incelemeler sonucunda; Osmanli dénemindeki dagitim kanallari,
yukaridaki Sekil 5.’de gosterildigi gibi oldugu saptandi. Osmanli donemindeki
dagitim kanallari, glinimiiz dagitim kanallarmin 0. seviye, 2. seviye ve 3.
seviyesini barindirmaktadir. Gilinlimiiz dagitim kanallarindaki, 1.seviye dagitim

kanali o donemdeki yasal sinirlamalar sebebiyle yoktur.
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Buna gore;

0.Seviye dagitim kanah “Dogrudan Dagitim”; kiiciik atdlyeler formundaki
iiretici, Urettigi mal ya da hizmeti, arada hicbir araci olmaksizin dogrudan

nihai tliketiciye sunmaktadir.

2.Seviye Dagitim Kanah “Dolayh Dagitim”; kapan hanlar1 (toptanci hanlari,
halleri) ve getiiriicii (toptanci) sehir veya iilke disindaki iireticilerden aldigi
irlinii getirip satacagi sehirdeki mukime (perakendeciye) satar. Mukim ise
perakende olarak, o iiriinii nihai tiikketiciye sunmaktadir. Bu kanalda, iiretici ve
nihai tiiketici arasinda getiirticli-kapan hani (toptanci) ve mukim (perakedeci)

olmak tizere iki aract vardir.

3. Seviye Dagitim Kanah “Dolayh Dagitim”; {iretici ile toptanci arasinda
gilinlimiizdeki acente ve ya komisyoncu benzeri bir araci olan ve o donemdeki
ad1 ile simsar ya da dellal, 3. Seviye dagitim kanalindaki bir aract gorevini

yurutir.

Hatta Fatih kanunnamesinde, gayrimiislim tiiccarlarin yapacagi satiglarda
simsar ya da dellalin araciliginin zorunluluk oldugu goriilmektedir (Karaman,
2004, s. 153).

Bu kanalda, {retici ile nihai tiiketici arasinda, dellal-simsar (acente-
komisyoncu), getiiriicii-kapan hani1 (toptanci), mukim (perakendeci) olmak

iizere ti¢ araci vardir.

2.5. Osmanh Donemi, Perakende Merkezleri; Carsilar

Osmanli beylik doneminde; Osman Gazinin Eskisehir’in Hammam
semtinde, pazar kurdurdugu ve biitiin ¢evre halklarin gelip buradan alisveris
yaptig1 bilinmektedir (Pasazade, 2003, s. 64). Ve yine Osman gazi, yeni bir sehir
kurdugunda; konutlari, ibadethaneyi ve pazari koordine i¢inde imar ettigi, tarihsel
kaynaklarda goriiliyor (Pasazade, 2003, s. 71). Bunlar, Osmanlinin beylik

doneminden itibaren, ticarete ne denli 6nem verdigini, gozler oniine sermektedir.
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Bu pazarlar daha sonra gelistirilerek, donatilariyla birlikte, bina igerisinde stirekli
acik olan carsilar1 meydana ¢ikartyor ve pazarlar da kaybolmadan, carsilara

entegre olarak hayatini siirdiiriiyor.

Etimolojik olarak farsca kokenli olan carsi (¢ar-su) kelimesi dort tarafi

veya cephesi olan yer manasina gelmektedir (Devellioglu, 1993, s. 221).

Osmanlida, Kapaligarsi’ya c¢ar-su denmesinin sebebi de, cevahir bedesteninin 4

kap1 ve 4 sokaktan meydana gelmesi dolayisiyla olabilir.

Osmanli doneminde, ¢arsilar1 sistem yaklasiminda ele almak, carsilar1 belli
parcalarin olusturdugu bir sistem olarak gérmek gerekir. Merkezinde bedesten
olan ve bedestenin yakininda gezici tacirlerin konaklamasi i¢in han bulunan ve
yine bedestenin etrafinda konumlanan perakendecilerin, atolyelerin ve diger

donatilarm olusturdugu sistemdir cars (Inalcik, 1997, s. 120).

Carsilar; Osmanl1 ticaretinin perakendecilik noktalaridir. Yurt disinda veya
sehir disinda iretilen mallar, kapan hanlara (toptan gelen malin Ol¢iiliip,
tartildiktan sonra kayda gecirilip, piyasaya siirtildiigii yer) getirilir ve daha sonra
bu kapan hanlardan, esnaf kethiidas1 ve ya yigitbas1 gézetiminde perakendecilere
dagitimi1 yapilarak, iriin nihai tiiketiciye sunulurdu. (Mortan & Kiiciikerman,

2011, s. 112)

Esnaflar, carsilarda belli bir diizen i¢inde yerlesikti ve sattiklar1 {iriine gore
kendi sokaklarinda kiimelenirlerdi. Diikkan agma ve ya kapatma konusundaki
kurallar somuttu. Faaliyet gosterilen is kolunun karakterine gore, o is kolunda
acilabilecek en fazla diikkan sayisi da belirlenmisti. Sehir alanlarmin, % 6 ile
10’unu kaplayan, carsmin Ornek bir modeli vardi. Bu model de, c¢arsinin
merkezinde bedesten olur, diger diikkanlar ise bedestenin etrafinda halka seklinde

konumlanmistr. (Inalcik, 1997, s. 120; Mortan & Kiigiikerman, 2011, s. 110).
Osmanli da ii¢ 6nemli yap1 i¢in ii¢ degismez kural gegerlidir.
Bunlar (Mortan & Kiiclikerman, 2011, s. 111);

1. Camiler; ibadethaneler sehir ve ya daha kiigiik yerlesim birimlerinde, uzak

mesafeden bile fark edilebilecek, goriilebilecek bir yerde konumlandirilir.
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2. Medreseler; egitim kurumlari, bdlgenin kolay erisilebilecek bir yerinde

konumlandirilir.

3. Carsi; ticaretin  yapildigi bina ve alanlar ise gilivenli yerde

konumlandirilirdi.
Carsilar ve Pazarlar temelde ii¢ fonksiyonu gergeklestirirdi.
Bunlar (Mortan & Kiiclikerman, 2011, s. 111);

1. Piyasanin diizenlenmesi,

2. Uretim ve arzin beslenmesi,

3. Stokguluk ve tekelciligin dnlenmesidir.

Bu carsilardan 14. yilizyildaki yapilan Bursa Kapalicarsi, ilk model olma
ozeligindedir. 15. yiizyilda Fatih Sultan Mehmet Han tarafindan yaptirilan,
Istanbul Kapaligars1’yla model olgunlasip, vakif ve ticaret sistemlerinin birlesmesi

esasina dayanan yeni bir sentez ortaya ¢cikmustir.

Saray ahalisi ve toplumda maddi olarak yeterli durumda olanlar, servetlerinin
bir kismu ile vakiflar kurarlar. Vakiflar ise ellerinde bulundurduklar1 bu finansman
imkaniyla, ticaret merkezlerinin insasini saglar ve yapimi biten ticaret
merkezlerinin, diikkanlarindan alinan kiralar ile asevi, okul, hastane, tekke ve
camilerin giderleri karsilanirdi. Bu model, Fatih Sultan Mehmet Han’in

gelistirdigi, rasyonel bir modeldir.

Ve bu modelin sahibinin kurdugu Istanbul Kapaligars1, diinyanin en eski ve en
biiyiik ahigveris merkezi olarak, Istanbul’un merkezinde yer alir. Devasa bir
labirent benzeri, 60 kadar sokagi, 3000’den fazla diikkani ile Kapalicarsi, adeta bir
sehri andirir ve tek kelimeyle muhtesemdir (Istanbul.gov.tr, 03.03.2014).

Osmanli donemimde yapilan carst ve pazar diizenine ait yapilan arastirmalar

sonucunda, bes 6zellik ortaya ¢ikmustir.
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Bunlar (Mortan & Kiigiikerman, 2011, s. 113’ten, Ondes, 1998, s. 86);

1. Kiiciik yap1 adalar1; sehirlerde, sadece diikkanlarin oldugu carsilarda yap1
adalar1 kiiciiktiir. Yeterli say1 ve biiyiikliikteki diikkanlar bitisik nizamda
siralanir. Genel olarak 2 ile 4 metre arasi genisliginde ve 4 ile 8 metre

aras1 uzunlugundadir.

2. Tek kath diikkan; carsilardaki diikkanlar genel olarak tek kathidir ve ¢ok

nadiren algak ilaveler goriliir.

3. Gilinesten sakinma; carsilar sarmasik bitkiler ve ya ahsap, sac vb.
malzemeden yapilmis, sabit sacak ve ya kepenkler araciliiyla giinesten

korunur.

4. Ikinci mekanin yoklugu; carsilarda depo veya imalathane gibi ikinci

mekana rastlanmamakta, bunlar tek mekan i¢inde yapilmaktadir.

5. Yapr malzemesi; ¢arsilar, yangin ve diger afetlerden daha az zarar
gorebilmesi i¢in tugla veya tastan yapilmistir. Cat1 Ortiisii genelde kursun

plaklardan imal edilmistir.

Carsilarin yapilis nedenlerine baktigimizda ise yapilan arastrmalarda sosyo-

ekonomik ve ¢evresel faktorler olarak, iki baslik altinda incelenmistir.
Bunlar (Mortan & Kiigiikerman, 2011, s. 113’ten; Ceylan, 87-89 );

1. Sosyo-ekonomik faktorler: Nihai tiiketicinin kolay ulagim saglayabilecegi

merkezi bir yerde konumlanmasi ve karlilik ilkelerini baz alir.

2. Cevresel faktorler: Iklim ve giivenlik ilkelerini esas alir.
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2.5.1. Carsilarin Bilesenleri

Inalcik’in  (Inalcik, 1997, s. 120), carsilar1 sistem yaklasim icinde ele
almak gerekir, saptamasindan hareket edilerek; asagidaki bilesenler sistemin
parcalar1 olarak ele alinmaktadir. Fakat pazar ve panayir, carsilardan ayrik olarak
faaliyet gosterebilecegi gibi carsilarin bir bileseni ya da carsilara entegre olarak
faaliyet edebilmektedir. Arasta ise carsilardan ayriktir, carsilar bileseni degilse
de, ¢arsilardan daha kiiclik aligveris mekanlaridir demek yanlis olmayacaktir. Bu
on bilgiyle birlikte pazar, panayir, arasta, bedesten ve han, carsilarin bilesenleri

baslhigi altinda incelenecektir.

2.5.1.1. Pazar (Bazaar)

Haftanin bir veya birka¢ giinii acik olan, iistii agik aligveris mekani
pazarlar; Osmanlinin beylik doneminden itibaren, kurulusuna 6nem verilen
yerlerdir. Ayn1 zamanda pazarlar, Osmanli’nin tembih ve yasaklarmin ilan edilip
duyuruldugu yerlerdir. Giivenligi devlet tarafindan saglanir. Kuruldugu giiniin,
dini(Miisliiman, Hristiyan ve Musevi) cemaatler agisindan uygun olmasina 6zen

gosterilirdi (Mortan & Kiiclikerman, 2011, s. 138-139).

2.5.1.2. Panayir

Yilda birka¢ kez kurulup, belirli siire boyunca agik kalan iistii agik ve
pazarlardan daha biiyiikk olan aligveris yerleridir. Genellikle temmuz-eyliil
arasinda kurulan panayirlarin, 6zel durumlar1 hari¢ agik kalma siiresi 15 giinle
sinirhidir. Niifus yogunlugu ile kentteki kurulan panayir arasinda dogrusal iligki
vardrr. 18. ve 19. yiizyilda Istanbul’da 8 panayir oldugu bilinmektedir (Mortan &
Kiiciikerman, 2011, s. 139).
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2.5.1.3. Arasta

Askeri seferlerde, sadece askeri iiriinleri ve bir kisim yiyecek vb. sunan
seyyar, gecici ¢arsilar oldugu ve arastalarin askeri seferlerin artmasiyla beraber
goriilmeye baslandig1 diisiincesi, arastirmacilar arasinda yaygindir. Fakat genel
olarak biiylik cami ve kiilliyelerinde yaninda arastaya rastlanmakta olup, gegici bir
form gozlenememektedir. O donemde kentin Onemli yerlerinde kurulan ve
carsilardan daha kiiclik, aligveris mekanlarina verilen isim olabilir. Arastay1
carsidan aymran Ozellik ise dogrusal ve karsilikli yapr adasma sahip olmasidir.

Arastalar tstleri kapali olabildigi gibi agikta olabilmektedir. Diikkanlar, alan ve

yiikseklik olarak birbirinin aynidir.

Fotograf 2: Istanbul Sultan Ahmet Arastasi (Kiiciikkomiircii, 2005, s. 134)
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2.5.14. Bedesten (Bezzazistan)

Bezzaz (kumas alip, satan) kelimesinden tiireyen, bedestenlerde; altin ve
glimiis islemeli kumaslar ile ipekli kumaslarin ve diger degerli mallarin ( altin,
glimiis, miicevher vb.) depolandig1 ve ticaretinin yapildig1 yer olarak
tanimlanabilir. Sehrin en 6nemli yapilarindandir. Kural olarak bedesteni olan bir
sehir, ayn1 zamanda uluslararasi bir ticaret merkezidir. Bedestenlerde emanetciler
bulunur, kayp mallar buraya teslim edilir, belli siire sonra sahibi ¢ikmaz ise bu
mallar hazineye devredilirdi. Kisacast Osmanli déneminde, giiniimiizdeki banka
ve borsa gibi kurumlarin gorevlerini yiiriitmiislerdir (Inalcik, 1997, s. 120-121;

Mortan & Kiigiikerman, 2011, s. 116; Devellioglu, 1993, s. 144).
Osmanli doneminde bedestenler, ii¢ ekonomik fonksiyonu yerine getirir.
Bunlar (Inalcik, 1997, s. 121);

1. Bedesten ithal cok degerli mallarin, 6zellikle kumaglarin, emniyet igcinde

saklandig1 (depolandigi) ve ticaretinin yapildig: (satisa sunuldugu) yerdir.

2. Burada, yerlesik tacirler (kain) ticari faaliyetlerini yiirtitmekte ve siirlarin

oOtesine ticaret i¢in kervanlar1 yola hazirlamaktadirlar.

3. Bedesten kisilerin sahsi mal varliklarmin (altin, giimiis, miicevherat)

devlet teminati altinda saklandig1, kasalarin bulundugu banka idi.

Bedestenler mimari 6zelliklerine baktigimizda ise kalin duvarlar1 olan kare
ve dikdortgen tabanli yapilardir. Kubbeleri kursun kaphdir. Sehrin ticari
bolgesinde hemen fark edilecek yiiksek yapilardir. Isig1 tepe bolgesindeki minik
pengelerden alir. Sehrin dort ana caddesine ¢ikan dort ayr1 kapist mevcuttur. Cok

korunakli bir depolama tesisine sahiptir (Inalcik, 1997, s. 122-123).
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Fotograf 3: Edirne Bedesteni (Kiiciikkomiircii, 2005, s. 84)

2.5.1.5. Han

Fars¢a kokenli sozciik, otel ve ev anlami tagimaktadir. Carsilarin donati
yapilaridir. Sehir disindan gelen, gezici tacirlere konaklama ve Tiriinlerini
depolama imkani veren yapilardir. Sehirlerdeki yeri, imaret ve diiskiin yurtlarmin
arasinda yer alr. Ust kati otel niteliginde olan yapmm, alt kat1 ise depo
niteligindedir. Glivenlik gerekgesiyle tek girisleri vardir ve alt katinda pencere
yoktur. Handa ikamet eden gezici tacirler, handa olduklar: siire i¢cinde yaptiklar1
ticaret karsiliginda, giiniimiizdeki serbest bolgelere benzeyen bir mantikla
vergiden muaftirlar. Hanmn isletmecisi, ticaret mallarinin giivenliginden de

sorumludur (Mortan & Kiiglikerman, 2011, s. 119).
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Fotograf 4: Izmir Kizlaragas1 Ham
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Fotograf 5: Izmir Kizlaragas1 Ham

71



2.6 Osmanli’da ilk Yabanci Perakendeciler

19. yiizyil, sanayi devrimi ile birlikte teknolojik yeniliklerin sanayide
kullanilmasi, beraberinde iiretim artisini getirir ve bu fiyatlarin diismesi sonucu
dogurur. Uretimin artmasi ayn1 zamanda yeni pazar ve hammadde arayislarmni
hizlandirir ve Batinin dis ticaret politikalarini degistirir. Bu degisen politikalardan,
Osmanli’ya yansiyan ise 1838 ticaret antlagsmasidir. Bu antlagsma ile Osmanli’da
dis ticaretin serbestlesmesiyle birlikte, iktisadi, mali, idari ve sosyal alanlardaki
degisimleri hizlandirmistir. Avrupa’da yasanan degisimlere uyum saglamak ve
merkezi yonetimi giiglendirme amagli olarak egitim, idari, mali ve askeri
alanlarda yapilan reformlar, etkilerini sosyal alanda da hissettirmistir.  Bu
serbestlesme ve degisimler sonucunda, Osmanli toplumunun tiiketim aligkanliklar
degismeye baslamistir. Bu 19. Yiizyilin sonuna dogru belirginlesmis ve 1908
yilindaki 2. Mesrutiyetin ilanina kadar, bu yeni tiiketim aligkanliklar1 yelpazesi

genislemistir (Cosar, 2012, s. 195).

Yine 19. yiizyiln sonu ile 20. yiizyilin ilk ceyregi arasinda, Osmanli
pazarina bakildiginda yabanci markalar cesitlenmeye, uluslararasi ticaret
gelismeye baglamistir. Dolayisiyla, pazarlama stratejileri gelistirilmis  ve
reklamcilik bir sektdr olarak ortaya ¢ikmistir. Reklam araci olarak yazili basin
kullanilmistir ve Osmanli déoneminde ilk reklam ilan1 yapan gazete Fransizlar
tarafindan Izmir’de basilmistir. Resmi anlamdaki gazete ve ilanlar1 saymazsak, ilk
ozel gazete Ceride-i Havadis’tir ve bir Ingiliz vatandasi tarafindan ilk olarak 1840
yilinda basilmistir. Gazetenin ilk sayis1 yar1 resmi 6zellige sahip olmasima ragmen,
ikinci sayidan itibaren ilanlar verilmeye baslanmis ve ii¢lincli sayida ise mal ve
hizmetler satis1 icin aracilik yapabilecegini ilan etmistir. Bu gazeteye yabancilarin
verdigi ilan, toplam ilanin %8’1 kadardir. Beraberinde afis ve pano reklamlar1
kullanilmistir. Tlanlar ¢ogu zaman {iriiniin resmini ya da &zelliklerini veya ikisini

birden icermistir (Varh & Ozbay, 20009, S. 2414).

Bu donemde reklamlarin ortaya ¢ikisinin nedeni, yabanci perakendecilerin
pazara girmeden Once yaptiklar1 arastirma veya bilgilendirilmelerinin sonucu da

olabilir. Bilinmektedir ki, yabanci perakendecilere, vatandasi oldugu iilkenin
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konsoloslugu tarafindan, Osmanli devletinin pazari ile ilgili olarak sosyal yapi,

alic1 6zellikleri, yasal durum ve tiiketici sikayetleri ile talep ve Onerilerini iceren

raporlar hazirlanip sunulmaktadir (Varli & Ozbay, 2009, s. 2414).

Bu raporlarda, sunlar tavsiye niteliginde 6ne ¢ikmaktadir (Baskici, 2009, s. 41-

51);

. Arz edilecek lriiniin fiyatlarmin diisiik olmasi ile iriiniin daha

fazla talep gorecegi belirtilmis,

Diisiik fiyat1 saglamanin bir yolu olarak, aracisiz satig 6nerilmis,

. Yine disiik fiyata dikkat ¢ekilmis ve devaminda taksitli satista

tavsiye edilmis (Singer dikis makineleri ve tarmmsal makine

satiglar1 6rnek verilmistir),

. Yerli tiiccarlara vadeli/kredili satin alma imkan1 saglanmasi

onerilmis,

. Piyasa kosullarmi bilen yerel bir uzman temsilci ile ¢aligilarak is

yapma yOntemleri, talepler, begeniler, is yapilacak ticarethaneler

konusunda yol gostermesinin, faydali olacagi tavsiye edilmistir,

. Yerel temsilci ile ¢alismiyor ya da yetinilmiyorsa seyyar ticaret

acentelerinden (commercial traveller) faydalanilabilecegi,

. Malin fiyatin1 her sey dahil bir sekilde soylenmesi gerektigi,

. Yapilan islemlerde Fransizca kullanilmasimi, ¢ilinkii Fransizcanin

ticari dil oldugunu,

Osmanli’ya getirecekleri tiriinlerde siyasi, dini ya da ahlaki olarak
itiraz edilebilecek, sembolleri segmemeleri tavsiye ediliyor ve

dolandiricilik konusunda uyariliyordu.
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Ticari kiiltiirtin, degisime basladig1 bu yillarda artan ve gelisen meslek
kollarina paralel olarak yeni 1s merkezleri olusmus, perakendecilikteki
hareketliligin bir gostergesi olarak departmanli magazalar ortaya ¢ikmistir (Varh

& Ozbay, 2009, s. 2414).

1894 tarihli ticari yillikta, Istanbul’da Avrupa giysileri satan yabanci
perakendecilerin; Galata’da Trinig, Beyoglu’'nda Le Bon Marche ve Meyer,

Bahgekapi’da Orozdibak oldugunu gostermektedir (Cosar, 2012, s. 214).

Gazete ilanlarimi takip edilerek te, ilk biiyiik magazalarin varliginin hemen
hemen ayni tarihlere dayandigi sdylenebilir. Bu donemin ilanlarina bakildiginda
goriiliiyor ki, ithal tiiketim mallarma ilgi ¢ok yliksek diizeydedir (Cosar, 2012, s.
225).

2.7. Cumbhuriyetin ilk Déneminden Bu Giine Perakendecilik

Cumhuriyet donemini esas alarak, perakendecilik tarihine baktigimizda;
Cumhuriyetin ilanindan, 1930’a kadar olan siire i¢inde perakendecilik, Osmanli
devletinden kalan yerli ve yabanci perakendeciyi kapsayan ve yer yer 6zellikli ve
departmanli magazacilik faaliyeti yiiriiten, ama c¢ogunlukla bakkal ve semt
pazarlarindan olusan perakendecilik formu devam ettirilir (Cosar, 2012, s. 195).
1930°da belediyeler kanunu ile belediyelere, Tanzim Satis Magazalar1 kurma
yetkisi verilir. 1930’larda kapali ekonomiye gecisle birlikte, ithalattaki
kisitlamalar yabanci perakendecilerin kendilerini tasfiye etmelerine neden olmus,
yerliler ise yabanct malin ikamesi olan yerli {irlinlerin perakendeciligini
sirdiirmiistiir. 1944°te ise perakendecilikte kar marjlarini belirleyen, bir kanun
¢tkmis ve bunun disinda 1946’lara kadar baska goz alan bir de§isme olmamistir

(Cengiz & Ozden, 2003, s. 2).

1946’da 2. Diinya savasi sonrasinda Marshall yardimi alabilmek ve dig
baskilar nedeniyle, ekonomide karma politikalar izlenmistir. 1950’lere
gelindiginde siyasi iktidarin degismesi ile beraber istikrarda saglanmis ve yabanci
perakendeciler Tiirkiye’ye, MIGROS ile tekrar giris yapmuslardir. Donemin
Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Ordinaryiis Prof. Dr. Fahrettin Kerim
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GOKAY tarafindan, MIGROS’un kurucusu Duttweiler’i, Istanbul’a davet
edilmistir. Duttweiler, yaptig1 incelemeler iizerine %51°i Isvicre MIGROS’a
%49°u ise Istanbul Belediyesi, Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et-Balikk Kurumu
ortakliginda MIGROS kurulmustur.

Arkasindan 1956’da yasami ucuzlatip, tasrayr organize perakendecilikle
tanistrmak amaciyla donemin Basbakani Adnan MENDERES’inde istegiyle
GIMA (Gida ve Ihtiyag Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur.

Hazir giyim perakendeciliginde zincir magazalara baktigimizda ise Yeni

Karamiirsel Magazalar1 1950’°lerde hizmete girmistir.

1960’larda tekrar ithal ikameci ekonomi politikalarina gegisle birlikte,
1970’lerde yasanan petrol krizi ve Kibris baris harekati nedeniyle yasanan
ekonomik kriz karsisinda, belediyeler karaborsay1 onlemek, tiiketiciyi korumak ve
nakit akismi saglamak amaciyla tanzim satis magazalar1 kurmaya baslamiglardir.
Bunun sonucu olarak izmir Belediyesi tarafindan, 1973’te Tansa adiyla ilki
Konak’ta kurulan magaza, 1986’da Tansas adiyla ve tamanu Izmir’de olmak
iizere, magaza sayisin1 on ikiye ¢ikarmis ve zincir magazacilik formunu izmir’le

tanigtirmistir.

Ulkemizde 1980’lerin  ortalarindan itibaren bilyiiyen ve yaygimlasan
perakendecilik sektoriiniin, gelisim siirecini etkileyen baslica faktorleri soyle

stralanabilir (Misirli, 2009);

e 24.01.1980 kararlar1 olarak bilinen serbest piyasa ekonomisine gecis
yoniinde temel kararlar alinmis, ithal ikameci model terk edilerek, liberal
politikalar benimsenmistir. BoOylelikle ithalat serbestleserek, yurt igine

yabanci iriin girisi hizlanmastir.

e Devlet, perakendecilik sektorii i¢in bazi vergi indirimleri, tesvikler ve

kredi kolayliklar1 saglamistir.

e Yerli ve yabanci sermaye, perakende sektoriindeki potansiyel pazari ve

avantajlarini fark etmis, sektore odaklamis ve yatirim hizlanmaistir.
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e Kisi basina diisen gelirin artmasi ile beraber tiiketim egilimleri degismis ve

tiiketim artmustir.

e Yerli ve yabanci yatirimcilarin ortakliklar ile yeni is modelleri ve isletme

teknikleri uygulanmaya baslanmustir.
e Teknoloji gelismis ve yeni teknolojilere ulasmak kolaylagmistir.
e Kentlesme orani ve batili yasam tarzindan etkilenen niifus artmstir.

e  Uriin ¢esitliligine olan talep atmustr.

Bunlarin sonucu olarak perakendecilik, gelismis, bliylimiis, yaygmnlagmistir ve
ilkemiz 1988° de aligveris merkezleri ile tanismis ve bu yeni form

perakendecilige yeni bir soluk gelmistir.

Tiirkiye’nin ilk aligveris merkezi 1988 yilinda Istanbul, Atakdy’deki 136

magazadan olusan, Galeria’dir.
Ankara’nin ilk aligveris merkezi ise, 1989’da Hizmete giren Atakule’dir.

Izmir’e baktigimizda ise ilk aligveris merkezi, 1998 yilinda hizmete giren Egs
Park Bornova Aligveris Merkezidir. 1999 yilinda ise Kipa Cigli ve Egs Park

Mavisehir hizmete girmistir.

22 Kasim 1993’te ise Avrupa’nim 5 biiyiik perakendecisinden biri olan, Carrefour
Istanbul, Kozyatagi'nda Tiirkiye’nin ilk hipermarketini agarak, perakendeciligin

hipermarket formunu sergilemistir.

1995 yilinda ise Alman perakendecisi Aldi, Tirkiye’nin ilk indirimli perakende
zinciri olan Birlesik Magazalar A.S.’ni (BIM) kurmustur (Cengiz & Ozden, 2003,
s. 2).

Yukarida ilkleri saydigimiz ahsveris merkezleri ve diger perakende
formlar1 giin gectikce gelismeye ve yayginlasmaya devam etmektedir. 1988 de
Tiirkiye’de ilk olarak hizmete giren Galeri Aligveris Merkezinden bu yana

ozellikle 2005°te ¢ok biiylik bir sigrama yasanmustir.
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2014 bas1 itibariyle Tiirkiye’de aligveris merkezi sayisi, 333 ulasmistir
(AnadoluAjansi, 2014, s. 17.03.2014).
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UCUNCU BOLUM

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Ingilizcesi, Integrated Marketing Comminication olan kavram dilimize,
biitlinlesik pazarlama iletisimi olarak girmistir. Rekabetin ¢ok yogun olarak
yasandig1 ve bunun etkisiyle, hemen hemen her giin birbirinden pek de farkli
olmayan {riinlerini pazara sunan isletmeler, tiiketiciyle daha etkili bir iletisim
faaliyeti gergeklestirebilmek i¢in, ¢cok c¢esitli kanallar ile mesaj gondermektedirler.
Reklam, tutundurma teknikleri, halkla iligkiler ve kisisel satis yollariyla
gonderilen mesajin hedefi; tiiketicilerle uzun siireli iletisim kurmak, marka imaj1
ve marka bagimlihg: olusturmaktir. Isletmelerin bir mal ya da hizmet igin farkls
kanallardan gonderdigi mesajlar, tiliketicilere birbirinin ziddi1 olan farkli mesajlar
olarak iletilirse, bu tiiketici zihninde karmasaya sebep olacaktir. Dolayisiyla
amaclara ulagilamayacaktir. Bu mesajlar1 birbiriyle uyumlu bir sekilde ele alip, bir
biitlin halinde tiiketiciye iletmek, 90’11 yillarda pazarlama iletisimi anlayiginda en
biiyiik gelisme olarak tanimlanan, biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami ile

miimkiin olmustur (Odabas1 & Oyman, 2002, s. 61-62).

Bu béliimde; biitlinlesik pazarlama iletisiminin tanimi, ozellikleri, gelisimi

ve sebepleri, unsurlar1 tizerinde durulacaktir.

3.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Tanim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi hakkinda, ortak bir tanim mevcut degildir.
Bunun sebebi ise, biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlanwrken yapilan
calismalarda, farkli iletisim disiplinlerinin doneleri ve farkli bakis acilari ile

tanimlanmalarindan dolay1 kaynaklanmaktadir.
Bu tanimlarin bir kagini sirasiyla verelim;

e Insan ve miisteri merkezli bir yonetim anlayisi ile pazarlama karmasinin

unsurlarini olan, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin (reklam, halkla
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iligkiler, satis gelistirme, kisisel satig, vb.) bir arada ve biitiinlestirilerek
kullanildig1 ve faaliyetlerin bir plan dahilinde diizenlendigi bir siiregtir

(Kirdar, Pazarlama Halkla iliskileri: MPR, 2012, s. 34).

Tiiketici odakli olan ve tiiketiciyi satin alma dogrultusunda, davranigsal
olarak harekete gec¢iren, miisteri sadakati saglayan, miisterilerin ve
potansiyel miisterilerin mal ve hizmet Ilgili biitiin bilgi kaynaklarini
yonetme ve ylritme stlrecidir (Bozkurt, 2005, s. 16’dan, Schultz,

Tannenbaum, Lauternborn).

Reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis,
ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim gereclerinin, koordine i¢inde marka
ve pazarlama karmasmin oOgeleri ile birlikte orkestra edilme siirecidir

(Bozkurt, 2005, s. 17°den, Terence A. Shimp).

Miisteriyi ve ya potansiyel miisteriyi, mal ya da hizmet veya kurulugla
ilgili ikna etmek icin, iletisim unsurlarinin kullanildig1 ve zaman iginde

tutarli olarak yapilan tasarlanmig bir plan (A.M.A, 1995, s. 23.03.2014).

Reklam, dogrudan pazarlama, satis gelistirme, halkla iliskiler vb. Iletisim
disiplinlerinin, gesitli stratejik rollerini degerlendirerek, ayrik mesajlarin,
kesintisiz entegrasyonu ile birlikte, netlik, tutarlilik ve iletisimdeki etkiyi
maksimum diizeyde saglamak ic¢in, bu disiplinleri birlestiren kapsamli ve
katma deger saglayan planh bir siirectir (Kotler, Marketing Management,

Millenium Edition, 2001, s. 280).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim etkinlikleriyle, Orgiitsel amaglar1
bagdastirr ve orgiitiin kaynaklarmi maksimize eder, iletisimde etkinlik ve
verimliligi saglamak i¢in bir plan dahilinde, iletisimin fonksiyonlarmi
biitlinlestiren siiregtir (Odabas1 & Oyman, 2002, s. 63’den, Gonring
Matthew P. ).
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Uriin

===~ Uriiniin iletisim ydnleri
Fiyat -
Gonderici: -l
Ajanslar/ - - --»| Fiyatin iletisim yOnleri Biitiinlesik
Firmalar J Dagitim Pazarlama

[letisimi

l

— Dagitimin iletisim yon.

Tutundurma

Reklam,
Satis Tutundurma,

Kisisel Satis, Hedef
Halkla {liskiler, Kitleler
Duyurum,

Sekil 7: Pazarlama Karmasi Unsurlari ve Iletisim Etkileri(Odabas1 & Oyman, 2002, s. 63)

Yukaridaki sekildeki gibi, pazarlama karmasinin tiimii ayni zamanda bir iletisim

etkisi olusturma potansiyeli tagir. Temel esas, biitiinliigli saglamaktir.
Yukaridaki tanimlar ve sekilden ¢ikarimla denebilir ki;

Biitiinlesik pazarlama iletisimi; merkezinde miisteri olan ve miisteriyi ikna
edip, satin alma dogrultusunda davranigsal olarak harekete gecirmek esasina
dayanan, pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin, fiyat ve dagitimm tlizerinden
yapilacak iletisim faaliyetleri ile 4. eleman olan, tutundurma unsurlarinin (reklam,
satis tutundurma, kisisel satis, halkla iliskiler, duyurum, vb.) hep birlikte, birbiri
ile tutarli ve net mesajlar iletecek sekilde tasarlanmis, genis kapsamli, planli bir

siirectir.

80



3.2

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimini, klasik yaklasimlardan ayiran pek ¢ok 6zellik

mevcut olmakla birlikte, birkac ayiric1 6zelligi soyledir (Bozkurt, 2005);

Tiim iletisim 6gelerinin, pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve planh
olarak yapilmasi: Klasik yaklasimlarda; pazarlama karmasmin diger
ogeleri, tutundurma 6gesinden bagimsiz olarak planlanirken, biitiinlesik
yaklagimda; isletmenin biitiiniinii sistem yaklasimi ile ele alip, biitiin

kararlar1 birbirini destekleyen bir sekilde verilmesi gerekir.

Teknolojinin tam manas1 ile pazarlama alaminda kullanilmasi:
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanmasi ile baslamustir. Ozellikle
veritaban1 olusturma ve birebir pazarlama, bilgisayar teknolojilerinin

kullanimiyla miimkiin olmustur.

Tiiketici ve miisteri merkezli olma: Biitlinlesik pazarlama iletigimi,
marka farkindaliklar1 olusturmay1 ve marka bagimlilig1 olusturup, tekrar
eden satin alma davranislarinin olusturulmasini amacglar. Marka ile
kurumsal itibar biitiinlestirilerek, tiiketicilerden miisteri portfoyii
olusturulur. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin diger bir 6zelligi olan, tek
bir tiiketicinin, satin alma davranisinin esas alindigi yapilanmadir.
Ozellikle teknolojinin sundugu imkanlar ile birebir pazarlama yapma ve
tikketicilerin satin alma davranislarina, direkt etki edecek mesajlar

uretilmektedir.

Olciilebilir olmas:: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, ilk kez ve net olarak,
doneler ile Glgiim yapilabilmesine olanak saglar. Kurumsal misyon ve
hedeflerin tanimlandigi bu yaklasimda, pazarlama iletisimi alanina
uygulanacak biitiin faaliyetler, ayn1 misyon ve hedef dogrultusundaki
basar1 veya basarisizliklar1 da test edebilmektedir. Klasik pazarlama
iletisimi yaklasimindaysa, sadece reklamin satin alma davramigina etkisi

ya da halkla iliskiler faaliyetlerinin, medyada meydana getirdigi etkilerin
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3.3.

Olciimlenmesi yapilirken, ayni caligmalarin tiiketiciler ustiindeki direkt

etkilerini goz ardi edebilir.

Interaktif iletisim siireci: Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, tiiketiciler
pazarlama planlarinin merkezinde yer almakta ve interaktif iletisim
siirecinde, tiiketicilerde aktif taraf olarak ¢ift yonli bir etkilesim iginde

bulunmaktadirlar.

Veritaban1 temelli planlama ve uygulama: Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde tiim pazar segmentleri, tiiketicilerin satin alma aligkanliklari,
marka ve kurumsal kimlige doniik tutum ve davranislari, sosyolojik,
demografik ve cografik karakteristikler tanimlanarak, olusturulacak

stratejiler, bu doneler temel alinarak yapilandirilmaktadir.

Distan ice dogru planlama: Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, stratejik
kararlarin tiimii pazarin ve tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda
olusturulmaktadir. Isletme tarafindan alman kararlarin tiimii, tiiketiciler
icin bir mesaj anlami tasimasi dolayisiyla, isletmeleri liretim merkezli
yapidan ¢ikarmis, yerine tiiketici merkezli bir yapi olusturmayr gerekli

kilmustir.

Sifir temelli planlama: Biitlinlesik pazarlama iletisiminde kararlar
olusturulurken, dnceki yillara ait olan veri ve biitcelerden ¢ok faaliyetin
yapilacag1 donemle ilgili misyon ve hedefler dikkate alinarak, biitce ve

planlar olusturulur.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Gelisimi ve Sebepleri

Pazarlama kavrami, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina ulasincaya

kadar hayli uzun bir mesafe kat etmistir. Bu gelisim ve sebepleri kronik olarak bir

sOyledir.
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3.3.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Gelisimi

Uretim yaklasim: 1930’lara kadar yaygm olarak kabul edilen goriis
olmustur. Bu donemde; talep, arzdan fazla oldugundan, miisteri bulmanin
onemi yoktur ve bu anlayigsa gore tiiketiciler biitgelerine gore olan ve
pazarda bulduklar1 her iirlinii satin alacaklardir. Buna gore pazarlamanin
amaci; tliretimi arttrmak ve dagitimi kanali ile iirliniin pazara ulagimimni
saglamaktir (Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 16; Mucuk, 2012, s.
8).

Uriin yaklasimu: Tiiketici pazardaki en iyi iiriinii tercih edeceginden,
isletmenin hedefi iiriinii iyilestirmektir. Bu donemde piyasadaki arz ve
talep dengesi birbirine yaklagsmaya basladigindan, isletmeler rekabet silahi
olarak kaliteye odaklanmistir. Bu donemde, eger rakiplerinizden daha
kaliteli lirlinler iretirseniz, tiiketiciler sizin triinlerinizi tercih edecektir,

diisiincesi egemendir (Altunmisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 17).

Satis yaklasimi: 1930’lardan sonra meydana ¢ikmis ve 1960’lara kadar
devam eden donemdir. Bu donemin en onemli 6zelligi, pazardaki arz ve
talep dengesinin, arz fazlasi yoniiyle ortaya c¢ikmis olmasidir. Pazarda
talep edilenden daha fazla iiriin bulundugundan dolayi, tiiketiciler tiriinler
arasinda tercih yapmaya baglamislar, isletmeler ise {iriinlerini satmak i¢in
cesitli tutundurma faaliyetleri yapmak zorunda kalmiglardir. Bu
yaklagimm hedefi tiiketicileri etkileyerek satiglari en yiiksek dereceye
ulagtirmaktir. Yine bu donemin en biiylik sorunu ise gerek kisisel satis,
gerekse reklam faaliyetleriyle, tiiketicileri etkileme teknikleri gelistirilerek
aldatict ve yaniltici reklamlara yogun olarak basvurulmus, baskili satig
teknikleri uygulanmistir. Satis yaklasimina gore; iyi bir pazarlamaci, iyi
bir saticidir. Temel mesaj1 ise sat, sat, sat ’tir ve iirlinleri satmak i¢in her
yola basvurulabilir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 17; Mucuk,
2012, s. 8)
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Pazarlama anlayisi: 1960’lardan sonra pazardaki denge arz fazlasi
yoniinde daha da artmis, rekabet yogunlasmis, tiiketici bilinci artmaya
baslamistir. Gercek anlamda pazarlama bu yillarda uygulanmaya
baslamistir. Bu donemin pazarlama anlayis1 kisaca; tiiketiciyi tatmin
ederek, kar saglamakti. Ayrica bu donemde, Orgiitlerde pazarlama
departmanlar1 kurulmaya baslamistir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006,
s. 18; Mucuk, 2012, s. 9).

Pazarlama diinyasi, degisen pazar kosullar1 ile birlikte gelisen teknoloji
sonucunda; ortaya ¢ikan yapisal degisiklikler ve globallesmenin yaninda,
artan tiiketici bilinci karsisinda, yeni arayislar icine girerek pazarlama
anlayisini daha ileriye tasimaya calismistir. Bu gayretler sonucunda
toplumsal pazarlama, pazar odakli ¢abalar meydana ¢ikmistir (Altunisik,

Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 18; Mucuk, 2012, s. 10).

Bu kavramlar kisaca soyledir;

1. Toplumsal pazarlama anlayisi: Pazarlama kavrami tiiketicinin
ihtiya¢ ve isteklerini karli bir sekilde karsilanmasini vurgularken,
toplumsal pazarlama kavrami, pazarlama kavramiyla uyumlu
olarak, toplumun ortak cikarlarin1 pazarlama kavraminin igine
dahil eder. Toplumsal pazarlama stratejisi; miisterilere deger sunup
ihtiya¢ ve isteklerini karsilarken, bunu hem miisterilerin hem de
toplumun uzun vadeli refahin1 koruyacak ve gelistirecek sekilde
yapmalidir. Bu yaklasimla iletisimin disinda goriilen pazarlama
karmas1 elemanlari, miisteri odakli olarak, planlanmaya
baslanmustir. Isletmeler, cevre koruma, saglikli yasam vb. gibi
toplumsal igerikli 6geleri mal ya da hizmetin bir pargasi haline
getirip, bunu mesaj iletimi konusunda kullanmiglardir. Toplumsal
pazarlamada, su lic 6genin dengesi gozetilmelidir (Mucuk, 2012, s.

9; Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 19; Bozkurt, 2005, s. 25).
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Bunlar;

a) Tiketicilerin ihtiyac ve isteklerinin tatmini,
b) Isletmenin kari,

¢) Toplumun refahi.

Toplumsal pazarlama kavrami 1970’lerde ortaya ¢ikmasina karsin,
gelismis iilkelerde bile hala tam yerlesmis sayilmaz (Mucuk, 2012,
s. 10; Giil, 2012, s. 228).

2. Pazar odakhhk: Pazar odaklilik, modern pazarlama kavramimin
tiim Orgiitler tarafindan kabul edildigini ifade eder. Daha {iretim
baslamadan baglayan pazarlama siireci, bugiin ki ve gelecekteki
tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek, mal ya da hizmeti
dretir. Pazar odakli Orgiitler, miisteriye rakiplerden daha fazla
deger saglamak i¢in, miisteriyi tanimayr ve anlamay1 hedefleyen
iletisim planlar1 yapar (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 19;
Mucuk, 2012, s. 11; Bozkurt, 2005, s. 26).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelini teskil eden, bu yeni yaklagimlar
miisteri ve potansiyel miisterinin talep ve beklentilerine odaklanarak uygulanmaya
baslamistir. “Modern Pazarlama Donemi” olarak isimlendirilen bu yaklasimlarin
en Onemli Ozelli§i pazarlamaya iletisim olgusunu katarak, miisteri merkezli
olmasidir. Ureticiler, tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerine gore pazarlama planlar1 ve

paralelinde iletisim planlar1 yapmaya yonelmistir (Bozkurt, 2005, s. 21).
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1.Asama: Pazarlamanin Baglangici
Ma¥&» Mal ile Degistiriliyor
Iletisim: Yiiz Yiize

v
2. Asama: Paranm Icadi
Mai® Para
Iletisim: Yiiz Yiize

1
A 4

3. Asama: Kitlesel Uretim Dénemi
Mal €» Fiyat
[letisim: Reklam
v
4. Asama: Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal, Fiyat, Dagitim

[letisim: Reklam
|

v
5.Asama: Klasik Pazarlama Donemi
Mal, Fiyat, Dagitim, Satis Gelistirme
Iletisim: Reklam-Halkla iliskiler-Kisisel
Satis-Dogrudan Pazarlama-Fuar
|

¥

6. Asama: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Dénemi
Uriin=Iletisim

Fiyat=iletisim
Dagitim=iletisim ve Promosyon
Pazarlama=iletisim
[letisim=Pazarlama

Sekil 8: Pazarlama lletisimi Tarihsel Gelisimi (Bozkurt, 2005, 5.22)

Pazarlamanin gecirdigi degisim ve gelisim, yukaridaki sekilde de
goriilebilmektedir. Seklin 1. Asamasinda; mallarla, mallarin degistirildigi
donemdeki aligverisin yalinliginin yaninda, birbirini taniyan ve giivenen
insanlarin, mallarimnin degisimi goriiliir. Giliniimiize (6.Asama) baktigimizda da
aradan binlerce y1l ge¢mesine karsin, pazarlama anlayis1 o giinkii (1.Asama) gibi
yalin, tanidik ve giivendik formuna geri donmiistiir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimi prensip olarak iletisimi, birebir pazarlamayi, en Onemlisi
karsilikli giiveni olusturacak iligkileri ve bu iliskiler iizerinden de, tiiketiciler

yerine miisteriler olusturmay1 hedefler (Bozkurt, 2005, s. 21).
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3.3.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Gelisiminin Sebepleri

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin benimsenmesine kadar gecen zaman
araliginda birgok teori ortaya atilmasma karsin, bu teoriler gelistirildikleri
zamandaki, genel pazar kosullarinin ve kendi prensiplerinin disina ¢ikamamustir.
Kitlesel pazarlamanin, satin alma davranislar tizerindeki azalan etkisinin, reklam
veren ve reklam yayincilar1 tarafindan beraber ifade etmeleri, kirilma noktasi

olmustur (Bozkurt, 2005, s. 26-27).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yaklasimmin gelismesini etkileyen sebepler

sunlardir (Bozkurt, 2005, s. 27-34);

3.3.2.1. Pazardaki Gii¢ Dengelerinin Degisimi

Pazardaki gii¢ dengeleri iiretici aleyhine gelismis, uzun yillar iiretim, iirtin
ve satig yaklasimi ile ayakta duran iireticiler, ellerindeki giicli tliketicilere ve
perakendecilere kaptirmistir. Dagitim kanalinin son halkasi olan perakendeciler,
tiikketicilerle temas halinde olduklarindan, onlarmn beklenti ve isteklerini daha iyi
bilmektedirler ve bunu bir avantaja c¢evirip, kendi markalarini olusturarak ortaya
koyarlar. Bugiin bir¢ok perakende zincir magazasi, kendi markalar1 altinda birgok
iirlinii fason trettirerek, kendi raflarmma dizip treticilere rakip olmaktadir. Bunlarin
karsisinda {iretici {irlinlinii magaza raflarina koyarken, daha fazla ekonomik

kaynak ve ¢aba harcamaktadir.

3.3.2.2. Rekabetin Yogun Olarak Yasanmasi

Neredeyse her giin pazara yeni Uriinler ve markalar girerken, gelisen
iiretim teknolojileri de, iiretim hizin1 arttirmaktadir. Uretim tekniklerinde ki
gizlilik, bilgisayar ve iletisim tekniklerindeki gelismelere paralel olarak
kaybolmakta, yeni bir iiriin kisa bir siirede rakipler tarafindan tiretilebilmektedir.

Bu gelismelere paralel olarak iiriin gelistirme, {iretim, dagitim ve siparisle ilgili
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vb. tiiketicilerin istek ve beklentilerinin tatmin edilmesi gerekli olup, bunlarda

dogabilecek aksakliklarin, rekabeti negatif yonde etkileyecegi agiktir.

3.3.2.3. Tiiketici Egilimindeki Degisimler

Tiiketiciler, onceleri oldugu gibi kendilerine sunulan her seyi tiikketmeye
hazir degildir ve daha rasyonel kararlar alirlar. Bunda; iletisimin, bilgisayar ve
aglarinin teknolojik gelismesinin ve kullaniminin etkisi tartisilmazdir. Bunun
yaninda tiiketici, reklam ve diger pazarlama iletisimi unsurlar1 yaninda, toplumsal
pazarlama unsurlarin1 da gormek istemektedir. Kendine sunulan her seyi satin
almaya hazir olan pasif tiiketici kavrami yok olurken, tiiketici kendini aktif olarak
konumlandirarak, pazarlama iletisimi siirecinde mesajlar1 sorgulayan ve

kiyaslayan miisteri konumuna ge¢mistir.

3.3.24. Kiiresellesme ve Ekonomik Alandaki Degisim

En kisa ifadeyle diinyanin kiiclilmesi ve smirlarin kalkmasi olarak
tanimlanabilen kiiresellesme olgusuyla birlikte, toplumlar ve ekonomiler birbiri
icine girmis ve bu her alana yayilmustir. Ozellikle de uluslararas1 pazarlarda
rekabeti arttirmustir. Gelisen bilgisayar teknolojisiyle birlikte, diinyanin herhangi
bir yerindeki ekonomik ¢okiis, biitiin diinyay1 hizli bir sekilde etkiler olmustur. Bu
etkilesim ortaminda, kiiresel yaklagimla mal ya da hizmet sunanlar, bir¢ok rekabet

ve iletisim problemleri ile kars1 karsiya kalmaktadir.

3.3.2.5. Teknoloji Alanindaki Gelisim ve Degisim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimmin, iletisim siirecine getirdigi
yeniliklerin en basinda, miisteri ve potansiyel miisterilerle ilgili veri tabanina
sahip olarak, bunu kullanabilmek olgusu yatar. Bu yolla veriler saklanir, siniflanir

ve gerektiginde kullanilir. Bunun yaninda bilgi ve iletisim ¢agi olarak adlandirilan
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yasadigimiz donemde, cep ve arag telefonlari, faks, uydu antenleri, giiclii
televizyon ve radyo alicilari, video, internet, facebook ve twetter gibi sosyal
medya 6geleri vb. iletisim araglari ile yer ve zaman olgusu ortadan kalkar, fertleri
ve toplumlar1 birbirine yakinlastirirken, mesaj kaynaginin ulagmak istedigi hedef
kitleye ulasimin1 ve etkileme kabiliyetini kisitlar. Cagm tiiketicilerine ulagsmak
icin, yine teknoloji olanaklar1 ile tiiketici temelli iletisim planlar1 yapmak

gereklidir.

3.3.2.6. Geleneksel Reklam Ortamlarinin Azalan EtKisi

Teknolojik gelisime paralel olarak, medya ortamlar1 ¢ogalmakta ve
gelismektedir. Bu yaninda karmasayr getirmekle birlikte, ortamlar ulastiklari
kitleleri tanimlamasi ve etkilemesi agisindan tartisilmaktadir. Tartismalar
televizyon, radyo ve basin lizerinde yogunlagmaktadir. Tartigmalarin odaginda ise,
ulusal televizyonlarin eskisi kadar izlenmemesi, reklam kusaginda zapping
yapilmasi ve maliyetlerin yliksek olmasidir. Bu biitlinlesik pazarlama iletisiminin,
tercih edilme sebebidir. Hirscman ve Thompson’ yaptiklar1 arastirmani sonucuna
gore ise; kitle iletisim araglarindaki reklamin, tiiketicilerin satin alma davranislar1
iizerinde dogrudan bir etkisi olmadigini, tiiketicilerin deneyimleri, bilgi birikimleri
ve reklam icerigi olmayan iletisim Ogelerini sentezleyerek etkilendikleri

belirlenmistir.

3.3.2.7. Reklam Verenlerin Degisen Beklentileri

Konvansiyonel reklam ve medya planlar1 ile diger pazarlama iletisimi
ogelerinin, belli bir disiplin ve orkestrasyondan uzak olmasi, hedef pazarda
basarisiz sonuglar dogurmustur. Dolayisiyla reklam verenler, daha ¢ok bilgi iceren
ve daha 1ilgi ¢ekici mesajlarin, etkili iletisim stratejileriyle birlikte, biitiin
pazarlama 1iletisimi aracglarmmn ayni mesaj tutarliligit ve biitiinliigli i¢inde

kullanilmasini istemektedir.

89



3.3.2.8. Konvansiyonel Reklam Ortamlarimin Artan Maliyeti

Konvansiyonel reklam ortamlarmnin, tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerindeki azalan etkisiyle birlikte, bu ortamlarda verilen reklam maliyetleri
artmaktadir. Bununla birlikte, kitle iletisim araclarina verilen reklamlarin
sonuclarinin dlgiimlenememesi de, reklam verenleri yeni arayiglara yoneltmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, bu arayislarn bir bulusudur.

3.3.2.9. Veritabani Olusturma Kolayhg: ve Ucuzlayan Maliyetler

Veritaban1 kullanilarak stratejileri olusturulan, biitlinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimi uygulamada da basariy1 yakalamaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimi, merkezine miisteriyi ve insan1 koyar ve merkezinde insan olan
bir yaklasimda veritabaninin 6nemi tartismasiz ¢ok biiyiiktiir. Veritabani
olusturma isi, bilgisayarlar sayesinde ¢cok daha kolay ve ucuz yapilabilmektedir.
Birebir pazarlamanm temel ihtiyaci, hedef kitleyi bireysel Olciitte tanimak,
bilgisayarlar sayesinde miimkiin olmustur. Veritabanli hazirlanan iletisim planlari,
interaktif iletisimde mesaj kaynagiyla-alici arasindaki karsilikli iletisimi
kolaylastiran ve etkilesimi arttiran, d6nemli bir unsur olarak yerini alir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin, stratejik olarak planlanabilmesi i¢in veritabani
uygulamalari, hem isletmeler tarafindan miisteri portfoylerini gelistirmek icin,
hem de yalnizca bu tip demografik, sosyolojik, psikolojik, cografik bilgileri

toparlamak gibi islerle ugrasan, bagimsiz organizasyonlarca da yapilabilmektedir.

3.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Unsurlar

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin unsurlari; pazarlama karmasinin, iiriin,

fiyat ve dagitim, unsurlarinim iletisim boyutu ile tutundurma 6gelerini kapsar.
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3.4.1. Uriin

Pazarlama karmasmim bir elemani olan {iriin, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin ¢ok Onemli bir unsurdur. Ciinkii iiriin ve karakteristigi olmaksizin,
pazarlama kavramindan s6z edilemeyecegi gibi iletisim kararlarinin alinmasi ve
uygulanmasi s6z konusu dahi degildir (Y1lmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, &

Velioglu, 2012)
Uriin i¢in birgok tanim yapilmistir.
Bunlardan birkagz;

e Uriin; maddi ve maddi olmayan unsurlar1 igeren, degisim ve kullanim
yetenegine sahip, ozellikli, islevsel, yararli ve kullanilir niteliklerinin bir
demetidir. Buna gore iiriin fikir, fiziksel bir varlik ve ya hizmet olabilecegi
gibi bunlarmm herhangi bir kombinasyonu da olabilir. (A.M.A, 1995, s.
06.04.2014)

e Uriin; bir istegi veya ihtiyac1 karsilamak iizere, pazara sunabilecek her
hangi bir sey. Fiziksel mal, hizmetler, deneyimler, olaylar, personel, yer,
ozellikler, kuruluslar, bilgi ve fikirler vb. gibi (Kotler & Keller, Marketing
Management 14th ed., 2012, s. 774).

e Uriin; faydalar demetidir (Blythe, 2005, s. 164).

Uriin kavramina iletisim acisindan bakildiginda ise;

e Uriin; renk, form, tasarim, ebat ve materyal gibi 6gelerin birlesiminden

meydana gelen semboldiir (Delozier, 1976, s. 175).

Geleneksel olarak, iiriin kavrami daha g¢ok somut bilesenler iizerine
yogunlasmis olsa da, teknolojinin gelismesi ile iirlinler arasindaki somut farklar
azalmistir. Giinimiizdeyse, tliketiciler bir {liriin satin aldiginda, iriinlin somut
ozelliklerinden daha cok seyi satin aldiklar1 soOylenebilir. Bir iiriin fiziksel
yoniinden, daha ¢ok sey barindirir. Tiiketici {irlinli satin alirken zihninde; {riin,

driiniin ~ ozellikleri ve {riiniin saglayacagr faydalardan kaynaklanacak,
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beklentilerini de kapsayan, bir dizi soyut bilesenden bahsetmek gerekir (Odabasi
& Oyman, 2002, s. 226).

Uriinii olusturan, somut ve soyut bilesenler sunlardir(Levitt, 1980, s.

08.04.2014; Odabas1 & Oyman, 2002, s. 226):

e  Uriinii olusturan somut bilesenler; biiyiikliik, 6zellikleri, renk, dayaniklilik,

ambalaj, begeni, vb.

e Uriiniin olusturan soyut bilesenler; stil, kalite, imaj, prestij, garanti, marka

1smi, vb.

Arz edilen {irlin, tiiketici tarafindan somut ve soyut unsurlarm birlesimiyle
algilanmakta ve bu somut ve soyut unsurlarin birlesimiyle karsimiza toplam iiriin

kavrami ¢ikmaktadir.

Toplam {iriin; irlinlin maddi unsurunun yaninda, lretici ya da perakendeci
tarafindan saglanan hizmetler (tamir, tadil, bakim) verilmesi ile birlikte garanti
veya finansman hizmeti, ek ve yedek parcalarin karsilanmasi, ambalaj ve marka
vb. gibi Ozelliklerin birlikte olusturdugu biitiindiir (Levitt, 1980, s. 08.04.2014).

Baska bir deyisle iirtiniin, somut ve soyut bilesenlerinin olusturdugu biitlindjir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda; iiriin kavrami ele alindiginda
kastedilen toplam {iriindiir ve iirtinden saglanacak faydalarin, her biri lizerinden

iletisim faaliyeti yapmaktir.
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Sekil 9: Toplam Uriiniin Bilesenleri( Levitt,1980, e.10.04.2014; Odabas1 & Oyman, 2002, 5.226)

Toplam {irtiniin i¢eriginin zengin olmasi, iletisim ¢aligmalarma daha genis
bir uygulama alan1 saglamistir. (Sever, Yilmaz, Baycu, Oztiirk, & Odabasi, 2013,
s. 113).

3.4.2. Fiyat

Pazarlama karmasimin 6nemli bir 6gesi olan fiyatin, oncelikle diger karma
Ogelerinin aksine gelir getiren bir 6ge ve taktik uygulamalarina en yatkin elemani
oldugunu belirtelim.

Fiyatin bir¢cok tanim1 yapilmistir.
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Bunlarin birkagi;

e Fiyat; alicilarin sunulan mal ya da hizmeti, satin almak i¢in 6demeleri
gereken meblagdir. Miisterilerin rakip isletmenin {liriiniinii tercih etmemesi
icin fiyat, sunulan iriiniin degerinde olmalidir (Kirdar, Pazarlama Halkla

Iliskileri: MPR, 2012, s. 28°den, Kotler, 1997, 5.93).

e Fiyat; bir iirlin ve hizmet i¢in, bigilen parasal degerdir (Sever, Yilmaz,

Baycu, Oztiirk, & Odabas1, 2013, s. 104).

Iktisat bilimi, fiyatin belirlenmesini tanimlarken; arz ve talebin kesistigi
yerde belirlendigini belirtir, arz ve talep fiyat1 belirlemede ¢ok 6nemli unsurlardir.
Dolayisiyla pazarlama departmaninin ilk yapacagi is, mal veya hizmetin piyasaya

ne miktarda siiriildiigii ve ne kadar talep edildigini belirlemektir.

Fiyat belirlemede bir diger unsur ise esnekliktir. Esneklik; arz veya talebin,

birindeki degismenin Obiiriinii nasil ve ne kadar etkiledigidir.

Ozellikle rekabet ortaminda bir iiriiniin fiyati, diger iiriinlerin fiyat:
karsisinda bir istiinlik sagliyor ise burada fiyatin kendisi, aliciya bir ileti
gondermektedir. Hatta bazen alicilar, sadece fiyatin ¢ekiciligi nedeniyle bile iiriin
alabilmektedir. Baz1 durumlarda ise rakiplerine gore daha yiiksek fiyath olan
driinler, tiiketicilerde kalite ve Tstiinliikk algis1 uyandirarak tercih sebebi
olabilmektedir. Konu bir bagka bakis agisi ile ele alindiginda, fiyatlarin fazla
diistiriilmesi, tiiketicilerde; iiretici firmanin finans sikintisina diistiigii ya da
iirtiniin kusurlu olabilecegi algisini uyandirabilmektedir. Bunlari yani sira fiyat
ayarlamalarini, bir iletisim ¢aligmasi olarak diisiinmekte miimkiindiir. Bu konuya
miisteri odakli bir pazarlama yaklasimiyla bakildiginda, tiiketicinin satin almak
istedigi iirlinii pahaliya almak istemedigi goz oOniinde tutularak, iirliniin ucuz ve
kaliteli olarak imal edilmesine ve miisterinin 6demek durumunda kalacagi, her
tiirlii ek maliyetin yok edilmesine calisilmalidir (Pirtini & Tigh, 2004, s. 300;
Sever, Yilmaz, Baycu, Oztiirk, & Odabasi, 2013, s. 105).

Pazarlama iletisimi ¢ercevesinde tiiketici davraniglari incelendiginde, fiyat
diizeylerinin farkl algisal ¢agrisimlar yaptigi goriilmiistiir. Yapilan arastirmalar

baz alindiginda, fiyatin yuvarlak rakamin biraz altinda olmasmin, satislari
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arttirdig1r goriilmiistiir. Dolayisiyla tiiketiciler tam fiyat1 degil, daha alt smirdaki
fiyat1 algilamaktadir. Yine ayni acidan baktigimizda, izlenecek diger bir yol ise,
drliniin fiyatmi arttrmayip, iriiniin ambalaj igerigindeki adet veya miktari
azaltmaktir. Boylelikle fiyat artis1 gizlemis olacak ve tiiketici isletmeye iligkin
gerekmedikge, fiyat artis1 yapmiyor yargisina varacaktir. Bu tiirden pazarlama
politikalar1 uzun dénemde miisteri bagliligi olusturarak, biitiinlesik pazarlama
iletisimi acgisindan faydali sonuglar olusturabilecektir (Pirtini & Tigli, 2004, s.
301).

Baska bir fiyat iletisimi stratejisi de, psikolojik fiyatlandirma stratejisidir.
Uriine yonelik yiiksek bir fiyat seviyesi belirlenerek, ardindan yiiksek oranli
indirim yapilir ve tiiketicilere psikolojik bir iskonto imaji olusturulup, satislarda
anlik artiglar saglanir. Kisa donemde satiglarda artis saglasa da, uzun déonemde
fiyat iletisim stratejileri agisindan marka giivenilirligi ve miisteri sadakatine zarar

verebilir (Pirtini & Tigli, 2004, s. 301).

Goriildigi gibi fiyat iletisimi ve diizeylerinin tiiketicinin lizerinde olusturdugu
algisal etkiler, pazarlama karmasmin bir elemani olan fiyatin, roliinii ¢cok dnemli

bir konuma tasimaktadir.

3.4.3. Dagitim

Uretilen iiriinleri, tiiketicilere dagitmak i¢in gosterilen tiim ¢abalar olarak
tanimlanabilen dagitim, pazarlama karmasinin bir 6gesidir. Dagitim; tiiketicilerin
irlini istedigi yer ve zamanda hazir olarak bulabilmesi bakimindan, pazarlama

stirecinde ayr1 bir 6neme sahiptir.

Dagitim kanalinin elemanlari, gerek tiretici gerekse tiiketici agisindan bir
takim faydalar dogurur, iiriinleri istedigimiz yerde ve zamanda hazir olmalarini
saglayarak, yer ve zaman faydasi olusturur, iriinleri miilkiyetini almamizi

saglayarak, miilkiyet faydasi olusturur (Odabasi & Oyman, 2002, s. 253).

Ozellikle giiniimiizdeki gibi rekabet¢i pazarlarda, dagitim konusunda

yasanacak en ufak bir aksaklik, tiiketicilerin iiriine ulasamamasina neden olacak,
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tiikketicilerde tiriinii aramakta fazla israrci olmayacaklardir. Sonug olarak tiiketici;

ihtiyact olan irliniin, herhangi bir ikamesi ile ihtiyacin1 karsilayacaktir.

Dolayisiyla tiiketicinin iriin ve markaya bakis acist degisecektir (Yilmaz,

Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 27).

Dagitim, dort 6nemli fonksiyonu yerine getirir.

Bunlar (Odabas1 & Oyman, 2002, s. 255);

el

Uriinii, bulunabilir duruma getirir.

Uriiniin, sembolik bir iletisimidir.

Tiiketiciyi tatmin edip, hizmetini garantiler.

Sergileme ve kisisel satig gerektiren Uriinler i¢in bulunmaz bir satis

aracidir.

Dagitim, iletisim acgisindan ele alindiginda, yukaridaki dort fonksiyona iligkin

olarak, miisteriye su yollarla mesaj iletir. Bunlar (Odabasi & Oyman, 2002, s.

255);

Bulunabilirlik; iirlinlin sunuldugu yerdeki (perakendeci bakkal, market
vb.) varhiginin, diger iirlinler arasindan fark edilebilmesidir. Bu bir magaza

ic1 iletisim ¢aligmasidir ve bu ¢calismada ambalaj etkin rol oynar.

Sembolik iletisim; reklam ve agizdan agiza iletisimle, lriiniin imaj1
aracilifiyla gergeklestirilmeye calisilir. Magaza imaji ile iirliniin imajimnin

desteklenmesi zorunludur.

Tiiketici tatmini ve hizmeti garantileme; tiiketicilerin, fiziksel ve sosyo-
psikolojik tatminin saglanmasinda magazalarin rolii biiyiiktiir. Bu rol;
dokunma, deneme, duygusal uyarilar ve sosyal etkilesim yoluyla,

tiikketicinin aninda haz almasina yardimei olur.

Sergileme ve kisisel satig gerektiren {irlinler i¢cin bulunmaz bir satis araci

olmasi; magazali dagitim sistemi, sergileme ve kisisel satis gerektiren
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irtinler i¢in destekleyici iletisim unsurlari tagiyarak ve tiiketicinin ikna

olma siirecini etkileyebilmektedir.

3.4.4. Reklam

Reklam: Kar amaci giiden ya da giitmeyen kuruluslarin, bir hedef kitleye
yonelik, kitle iletisim araglarindan yer ve siire satin alarak, kurumsal ya da bir
iriin, hizmet, fikre iliskin, duyurular ya da ikna edici mesajlar yerlestirmektir

(AM.A, 1995, s. 13.04.2014).
Yukaridaki tanimdan hareketle, reklamim dort 6zelligi vardir.
Bunlar (Odabas1 & Oyman, 2002, s. 98’dan; Tenekecioglu, 1993, s.84.);

1. Reklam, bir bedel karsiliginda yapilir ve dolayisiyla bedeli 6deyen kisi ya
da kurulus, reklam iizerinde bir denetime sahiptir. Bu 6zelligi ile halkla

iligkilerden ayrilir.

2. Reklam, kisisel olmayan bir satig ¢cabas1 ve pazarlama iletisimi yontemidir.

Mesaj1 hedef kitleye ulastirmak icin, kitle iletisim araglarmi kullanir.
3. Reklam mesajlarinda tiriin, hizmet ve fikir vb. yer alabilmektedir.
4. Reklami yapan kisi ya da kurulus bellidir ya da bagka bir deyisle reklamin

kaynag1 bellidir. Bu 6zelligiyle de kaynagi belli olmayan propagandadan
ayrilmaktadir.
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Reklamveren

Kanal: Tv,
Radyo, Gazete,
Kaynak/ Dergi, Posta

. Reklam

araglari, Afis,
Pano, Internet.

Geribildirim

Sekil 10: Reklamn Tletisim Siireci (Yilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, Velioglu, 2012, s.12)

Tanim1 ve oOzellikleri incelendiginde, reklamin bir iletisimde yer alan

unsurlar1 barindirdig: fark edilecektir. Kitle iletisimi ve ikna edici iletisim tiirleri,

ozellikle reklamda gegerli olan 6gelerdir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 98).

Reklam gerek kar amaci gliden, gerek giitmeyen kuruluslar agisindan, ¢ok

onemli bir iletigim aracidir. Reklamin 6nemi ise yerine getirdigi, bes islevden

kaynaklamaktadir (Mucuk, 2012, s. 219).

Bunlar (Y1lmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 7-8);

1.

Bilgilendirme; reklamimn en 6nemli fonksiyonlarindan biridir, bu markanin
duyurumunu yaparak, tiiketicilerin yeni markanin farkina varmasini saglar.
Markanin digerlerinden, farkli 6zellikleri ile faydalar1 konusunda tiiketici
egitimini Ustlenerek, markanin imajmni olusturmada da, kolaylik
saglamaktadir. Reklam, kitlesel iletisim kurulmasinda, goreceli olarak

diisiikk maliyetli ve etkin bir yoldur.

Etkileme; etkili bir reklam, potansiyel miisteriyi, reklam1 yapilan mal ya

da hizmeti denemeye tesvik eder.
Hatirlatma; markanin tiiketici zihninde, canli tutulmasina yardimei olur.

Deger katma; igletmeler, reklamla tiiketici algilarini etkileyerek, markaya

deger katar. Etkili bir reklam, markanin daha seckin, daha saygin, daha
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kaliteli vb. goriinmesine yol acar. Dahasi reklam siradan bir iiriin ismini,

markaya doniistiiriir.

5. Diger pazarlama iletisimi ¢abalarmi desteklemesi; reklam diger pazarlama
iletisimi ¢abalarin1 kolaylastirir. Ornek olarak; basm yoluyla yaynlanan
bir reklam, ayni zamanda kupon dagitma araci (satis promosyonu)

olabilmektedir vb.

Reklamlar1 ¢esitli kriterlere gore smiflandirmak miimkiindiir. Bu smiflama
cok cesitli olabilecegi gibi, reklamcilik uygulamalari agisindan 6nemli olanlar dort

baslik altinda siniflandirilabilmektedir (Mucuk, 2012, s. 221);

1. Reklam igerigi bakimindan:
a) Uriin reklami

b) Kurumsal reklam

2. Hedef kitle bakimindan:
a) Tiiketicilere yonelik reklam

b) Aracilara yonelik reklam

3. Cografi bakim agisindan:
a) Bolgesel reklam
b) Ulusal reklam

c¢) Uluslararasi reklam

4. Kullanilan ara¢ bakimindan:
a) Sozlii basin reklami (televizyon, radyo)
b) Yazili basin reklami (gazete, dergi)
c) Posta reklami (katalog vb.)
¢) Acik hava reklami (pano, afis vb.)

d) Internette reklam

Reklam ¢esitleri i¢inde, reklamin icerigi acgisindan yapilan ayrimda, {iriin

reklaminin 6zel bir 6nemi vardir.
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Uriin reklami; genel mal, 6zel mal veya marka reklami1 seklinde
gruplandirilabilen bu kategori, liriin yasam egrisi baz alinarak, {iclii bir ayrima da

tabi tutulmaktadir.

Bunlar (Mucuk, 2012, s. 221-222);

e Oncii reklam; ilk defa pazara sunulan, bir mal fikrini veya grubunu tanitma
ve benimsetme amaci glider. Birincil talep olusturmaya ¢aligir. Bunun icin
marka ismi pek de onemli degildir, ¢linkii mal tamamaiyla yeni ve benzeri

yoktur ve dolayisiyla rakibi de yoktur.

e Rekabet edici reklam; ikincil talep ya da marka tercihi yapmayi tesvik
eden, irlin reklamidir. Bu reklam, iirlin yasam egrisi baz alindiginda,
irlinlin biiylime ve olgunluk donemlerinde kullanilir. Rekabetin daha

yogun oldugu, olgunluk doneminde énemi daha da artar.

e Hatirlatici reklam; pazardaki mal ya da hizmet artik bilinmektedir. Fakat
irtine iliskin, pazar doyum noktast belirmeye baslamistir ve satiglarda
azalma goriildiigli anda basvurulan reklamdir. Bununla, talebi canlandirma

ve unutulmamay1 saglama amaci giidiiliir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin de, bilesenlerinden biri olan reklamin
pazarlama icindeki misyonu; mevcut ya da potansiyel miisteriye ikna edici
mesajlar tasimasidir. Bu mesajlar, pazarlama hedefleri baz alinarak
olusturulmakta ve reklam araciligiyla da bu hedeflere varilmaya calisilmaktadir

(Y1ilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 12).

Secilmis hedef kitleye, istenen amaclar1 gergeklestirtmek icin, mesajlar
iletisim kanallar1 ile gonderilir. Reklamin se¢ilmis hedef kitle tizerindeki etkileri,
geribildirim yoluyla 6l¢iilmeye ¢alisilir ve bu yolla gerekli 6nlem ve ayarlamalar

yapilabilmektedir (Odabas1 & Oyman, 2002, s. 98-99).
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3.4.5. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler; bir isletme ve ya organizasyonun kendisiyle ilgili olan ¢ikar
gruplariyla, iyi iliskiler gelistirme ve topluma, yararl faaliyetleri konusunda bilgi
vererek bu iligkileri siirdiirme c¢abalar1 olarak tanimlanabilir ya da daha acik bir
ifadeyle halkla iligkiler faaliyetini gerceklestiren kurulusun, hedef gruplara,
kendini sevdirme ve saydirma faaliyetidir denilebilir. Halkla iligkiler, iki yonlii bir
iletisim siirecidir. Kurum ve hedef kitle arasinda, devaml olarak bilgi akisini
saglar (Mucuk, 2012, s. 233; Yilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu,
2012, s. 32).

Halkla iligkilerin fonksiyonlar1 ve etkileri: Organizasyonlarda halkla iliskiler
departmanlarinin; hedef kisi ve ya gruplar iizerinde olumlu bir imaj olusturma,
olumsuz olanlar1 giderme yolunda, yerine getirdikleri baslica fonksiyonlar

sunlardir (Mucuk, 2012, s. 233);

e Basinla iligkiler; basinin dikkatini ¢ekip, yaymlanmaya deger haber tiretip,

yayinlatma.

e  Uriin tamitimy; spesifik iiriinlerin tanitimnin yapilmas.

e (esitli kesimlerle bolgesel, ulusal, uluslararasi iligkiler gelistirme.

e Lobicilik yapma; yasama ve yiiriitme organlar1 ile iyi iligskiler kurarak,

yasamay1 ve devlet denetimini etkileme.

e (alisanlar ve yatirimcilarla iyi iliskiler gelistirme; calisanlar, yatirimcilar

ve finansal ¢evre ile 1yi iliskiler gelistirip, siirdiirebilmek.

e Kar amaci1 glitmeyen kurumlar ve toplumsal amaglarla bagis yapanlara

goniillii ve finansal destek saglayarak, iyi iliskiler gelistirmek.

e Kriz yonetimi.
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Yukarida da goriildiigli gibi halkla iliskiler; iirtinleri, insanlari, yerleri,
fikirleri, orgiitleri ve milletleri dahi 6nemsetmek amaciyla kullanilabilir. Genis
kitleleri haberdar etmek ic¢in, giiclii etkileri olan halkla iligkiler, bunu reklama
oranla daha diisiik maliyetlere gerceklestirir. Clinkli mesaj1 yaymlatmak icin, para
odemez. Ilk fonksiyondaki gibi ilging haber gelistirerek, halkla iliskiler

personeline para dder.

Ustlendigi gdrev agisindan halkla iliskileri iki tiire ayirip, kurumsal halkla iliskiler

ve pazarlama halkla iligkileri, basliklar1 altinda incelemek miimkiindiir.

1. Kurumsal halkla iligkiler; kurumun, hedef kitlenin goziinde olumlu bir
imaja sahip olabilmesi i¢in, gerceklestirdikleri faaliyetlerdir. Kurum
kimligi, kurum imaji, kurum iinii, 6n plandadir. Uzun donemli olan ve
kurum ile c¢evresi arasinda anlayis ve isbirligi saglamaya yonelik
faaliyetlerdir (Y1lmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s.
33; Mucuk, 2012, s. 235).

2. Pazarlama halkla iliskileri; kurumun mal ya da hizmetlerini merkeze alan
ve bu mal ya da hizmetin kullanilmasi, satiglarinin artirilmasini gayesiyle
kitlelere ya da gruplara yoneltilmis, genis kapsamli farkindalik olusturma
ve bilgilendirme kampanyalaridir (Kirdar, Pazarlama Halkla Iliskileri:
MPR, 2012, s. 113). Pazarlama halkla iliskileri faaliyetlerinde 6nemli olan
samimi ve dikkatli planlamadir. Tiketicilere, samimiyetsiz gelen
uygulamalardan kagmilmali ve sadece satisa odakli tavir sergilememelidir.
Sadece satis odakli planlanan kampanyalar, marka imajmi yipranabilir
(Yilmaz, Ergliven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 33).
Pazarlama halkla iliskileri faaliyetlerinin reklamdan farki, bir {cret
karsiliginda yapilmamasi ve haber bigiminde sunulmasidir. Ikinci bir fark
ise reklam verenin basin yaym organmnin {istiindeki denetimi burada
yoktur, medya denetimi elinde tutmaktadir. Reklam daima olumlu mesaj
tagirken, halkla iliskiler ile iletilen mesaj, bazen olumsuz olabilir (Mucuk,

2012, s. 235).
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Halkla iligkilerde kullanilan, bazi araglar sunlardir;

Basm biiltenleri, haber biiltenleri, konferanslar, makaleler, partiler, halka yayma,
hiiner gosterisi olaylar, sponsorluk, miilakatlar, seminerler—sempozyumlar,
anketle saha arastirmasi, medyayr turlama, radyo ve televizyon ile tanitim,
konugmalar, kisiler arasi iletisimler, web siteleri, yaymlar, meslek sergileri, iiriin

yerlestirme vb.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecindeki 6nemi, halkla iligkilerin “iliski”
kurucu roliinden gelmekte, orgiit ve kamuoyu arasindaki iliskileri

biitlinlemesinden dogmaktadir (Bozkurt, 2005, s. 132).

3.4.6. Satis Promosyonu

Diger adi satis gelistirme olan 08e, biitiinlesik pazarlama iletisimi
unsurlarindan biridir. Satis promosyonu; kisisel satig, reklam, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlamanm disinda kalan diger tutundurma faaliyetlerini kapsayip,
genellikle siireklili§i olmayan satis ¢abalari olarak tanimlanabilir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin diger unsurlariyla yapilan faaliyetler, her zaman basari ile
sonuclanmayabilir. Bu sekilde bir durumun sonucu olarak, devreye giren satis
gelistirme; tliketiciyi satin almaya tesvik etmek i¢in, baz1 6diil ve hediyeler
devreye sokar ve boylece satislarin arttirilmas: hedeflenir. Satig gelistirme
tiikketicilerle birlikte, aracilara da uygulanabilen bir faaliyettir (Mucuk, 2012, s.
209; Yilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 34).

Satis gelistirme ¢esitlerine bakildiginda, hedef kitle agisindan iice ayrilmaktadir.
Bunlar (Mucuk, 2012, s. 212-213);

1. Tiketicilere yonelik (tiiketici promosyonu); tiiketicilere yonelik satis
gelistirme faaliyetleridir.

2. Aracilara yoOnelik (ticari promosyon); ireticilerin, toptanci ve
perakendeciye yonelik yaptiklari satig gelistirme faaliyetleridir.

3. Satis giiciine yonelik; iireticilerin kendi satis elemanlarin1 motive etmeye

yonelik yapilan faaliyetlerdir.
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Temel

baz1 satig gelistirme enstrimanlart sunlardir (Yilmaz, Ergiiven,

Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 35);

3.4.7.

Kupon; gazete ve dergilerde yayinlanan kuponlarla, tiiketicilere indirimler

sunar.

Indirim; belli donemlerde yapilan, fiyat indirimleridir. Ektili bir yontem

olan indirimler dikkatli olarak yonetilmezse, marka imajin1 yipratir.

Hediye {iriin; tiiketicilerin 0dedikleri fiyatta bir artis olmadan, aldiklar1
irlinlin yaninda, ayni iriinden veya baska bir {riin hediye olarak

verilmektedir.

Ornek iiriin; kalabalik ve rekabetin yogun oldugu lokasyonlarda, yeni bir
iirlin veya markayla piyasaya girerken, iiriinii tecriibe ettirmek ve marka

adin1 duyurmak i¢in, licretsiz numuneler tiiketiciye hediye edilir.

Yarigsma-cekilis; bir yarigsma veya {iriinii alanlar arasindan yapilan

cekilisle, hediyeler dagitilmasidir.

Teshir malzemesi; perakendecilerin satiglarina destek amacgli olarak
kullanilan bu yontem, lriiniin albenisi arttirmaya yOneliktir (iirlinlerin

sergilendigi 6zel dolap, raf vb.).

Bayi toplantisi; aracilar1 bir araya toplayip, motive eden toplantilardir.

Bunlar tatil vb. olarak organize edilir.

Satis toplantisi; satis ekibi i¢in organize edilen, bayi toplantis1 benzeri

toplantilardir.

Kisisel Satis

En eski tutundurma yontemi olan kisisel satisin, biitiinlesik pazarlama

iletisiminin, diger 6geleriyle ayrilan yonii, kitlesel bazda olmayip kisisel olmasidir

ve ylz yiize iletigim teknikleri kullanilarak yapilan bir faaliyettir.
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Kisisel satis; satis yapmak amaciyla, bir ya da daha ¢ok potansiyel alic1 ile
karsilikli goriismek ve sonuca ulasmak, olarak tanimlanir (Yilmaz, Ergiliven,

Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 33; Mucuk, 2012, s. 196).

Kisisel satista, perakende ve ya toptan satis yapan firmalarin satig
elemanlarinin, potansiyel aliciyla yiiz yiize veya bire bir olarak sozli iletisim
kurmalar1 gereklidir. Kisisel satis, sadece satis kapama amacglh degil, ayni
zamanda miisteriye uygun seviyede hizmetin gitmesini saglamak, miisteri
tatminini saglamak ve mal veya hizmetle ilgili tiiketiciye bilgi vermek amachdir.
Bu bilgi akisi, yliz yiize olabildigi gibi, telefonla ya da internet ortamimdan veya
sosyal paylasim aglarindaki ¢evrimici goriismeler seklinde olabilmektedir (Bahge,

Uslu, & Sevim, 2013, s. 4; Odabas1 & Oyman, 2002, s. 171)

Kuruluslarin, kisisel iletisimi tercih etmelerinin sebeplerinin bazilar1 sunlardir

(Y1ilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 33);

e Uriiniin karmasik ya da teknolojik olmas1 ve markayla ilgili tiiketicinin

detayli bilgilendirilmesi ihtiyact durumu,

e Tiketicinin ozellikli ihtiyaglarmin, irliniin  ozellikleri tarafindan

karsilanabilecegi gibi durumlarda, teknik ayarlamalarin gerekliligi,

e Tiiketicinin kitle iletisim araglariyla ikna edilememesi, {riiniin bazi

ozelliklerinin birebir gosterilmesinin gerekliligi,

e Uriiniin fiyatmmn ve kar marjmm yiiksek oldugu ve bir seferde ¢ok fazla

miktarda tiritin alinabilmesi durumunda,
e  Uriin kategorisi, diizensiz bir satin alim sikligindaysa,

e Sadik ve marka bagimlisi tiiketicilerin, kurulustan daha sicak bir ilgi

bekledigi durumlarda,

Kisisel satis diger unsurlara kiyasla daha pahali bir uygulama oldugundan,
karar vermeden evvel, bu uygulamanin stiinlikleri ve zayifliklarinin
degerlendirilmesi gereklidir. Kisisel satigin, diger unsurlara kiyasla {istiin yonleri
sunlardir (Yimaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 33-34;
Odabas1 & Oyman, 2002, s. 170);
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e Yiiz yiize iletisim sirasinda, potansiyel miisterinin tepkisi gézlemlenerek,

ona uygun iletisim stratejisi aninda hayata gegirilebilir.

e Satis temsilcisi, satis mesajlarini, satig aninda miisteri ihtiyaglarina gore

esnetilebilir.

e Satis temsilcisi, miisterinin dikkat ve ilgisini en {ist seviyede tutmaya
gayret eder, fakat yine de ilginin azaldigmi fark ettigi durumlarda

midahale edebilir.

e Bazi mal ya da hizmet kategorilerinde kisisel satig, reklama kiyasla daha

ikna edicidir.

e Satis temsilcisi, miisteri ihtiyaglarima gore, alternatif ¢6ziimleri analiz

edebilecek esnekliktedir.

Kisisel satigin zayif yonleri ise sunlardir (Y1lmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay,

& Velioglu, 2012, s. 34; Odabas1 & Oyman, 2002, s. 171-172);
o Kitlesel iletisime gore, daha az miisteri ile temasa gegilir,
e Tiiketici ile tek tek iletisime gecildiginden, maliyeti ytliksektir,

e Kisa donemli olmayip, siireklidir. Satis ekibinin yOnetimi ve planh

uygulama zorunlulugu vardir.

Kisisel satis, miisteri ile yiiz ylize gelinerek, ikna ediciligin bu yolla
arttirilmasi, ihtiyacindan ortaya ¢ikmistir. Bunun i¢in kisisel satisin amaclarinin,
diger iletisim faaliyetleri ve pazarlama amaclar1 ile Ortiisiir, tutarli ve uyumlu
olmasi1 gereklidir (Yilmaz, Ergliven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 34;
Odabas1 & Oyman, 2002, s. 171).

3.4.8. Sponsorluk

Sponsorluk; isletilebilir bir ticari potansiyele (isletme isminin, markasmin

vurgusu yapilabilecegi vb.) spor, sanat, eglence, kar amaci glitmeyen bir etkinlik
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ya da organizasyon yoluyla erisim karsiliginda, o etkinligin bir parcasi olarak,
etkinlik bedelinin tamamen veya bir kismen ayni ve ya nakdi olarak 6denmesi
olarak tanimlanmaktadir. Sponsorluk yoluyla isletmeler, kitle iletisim araglarindan
yer ve zaman satin almadan, sponsorlugu alinan gdosteri ve olaylar (spor, sanat,
toplumsal olaylar) yoluyla, kitle iletisim araglarinda isletmenin amaclarina
yonelik olarak yer alir (A.M.A, 1995, s. 28,04,2014; Tek & Ozgiil, Modern
Pazarlama Ilkeleri, 2005, s. 749).

Gilinitimiizde pek ¢ok firmanin sanat, spor, toplumsal organizasyonlar vb.
gibi etkinlikleri desteklediklerini ve destekledikleri organizasyonlarm dogrudan
marka ismi (Sportoto Siiper lig, Ziraat Tiirkiye Kupasi) ile anildigin1 gérmekteyiz.
Sponsorluklar, kurumlar i¢in 1iyi niyetli bir destekten ziyade, kurumsal ve
pazarlama amaglarmi gerceklestirmek icin yapilan, ticari ve stratejik yatirimlardir.
Kurumlar sponsorluklar1 karsiliginda, bir doniis beklerler. Sponsorlugun iki taraf
icinde, getirisi olmahidir (Yilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu,
2012, s. 35).

Sponsorluklarin bu kadar popiiler olmasinin, altinda yatan bazi sebepler vardir.

Bunlar (Yilmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu, Onay, & Velioglu, 2012, s. 35; Kirdar,
Pazarlama Halkla iliskileri: MPR, 2012, s. 146);

e Reklami yasak olan {iriinler bu yasagi asabilmek i¢in, sponsorlugu
gelistirmisler ve elde ettikleri basar1 sonucunda, pek ¢ok firmay1 bu yonde

yiireklendirmislerdir.
e Sponsorluklar, reklamdan daha ucuz maliyetli ve etkili olabilmektedir.

e Basarili bir sponsorluk ile medyaya hi¢ para 6demeden, medyada genis yer

bulunabilmektedir.

e internet veya uydudan yayinlarin, birgogunun iicretsiz izlenebiliyor olmas1
ile beraber sponsorluk faaliyetleri daha fazla insana ulasiyor olmasiyla,
firmalar daha yeni ve genis Glgekli sponsorluk faaliyetleri gelistirmeye

yonelmistir.
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e Isletmelerin imajlarmi yiikselmek, isletme ve ya iiriin hakkinda miisteri
davranisi sekillendirmek.

e Satislar1 arttirmak ve olumlu tanitim yapmak.

e Toplumun iyiligini 6n plana alan, kurumsal kimlik ¢izmek.

e Uriinlerini rakip iiriinlerden, dne ¢ikarmak.

e Toplumsal, iktisadi gelisime katkida bulunmak.

e Isiliskileri, tiiketici iliskileri ve VIP iliskilerini arttirmak.

3.4.9. Dogrudan Satis

Dogrudan pazarlama; aracisiz olarak, miisterilerine mal ya da hizmeti
ulastirarak, sunmaktir (Kotler & Keller, Marketing Management 14th ed., 2012, s.
770). Bagka bir tanimda dogrudan pazarlama; miisterinin, bir firmanin mal ve
hizmetlerine hicbir araciya (genelde buna firmanin, kendi satig giicii dahildir)
gerek duymadan ulasabilecegi, iletisim kurma bi¢imidir denmektedir. Tanimlar
temelde benzerdir ve dogrudan pazarlama son yillarda giderek artan sekilde ragbet
edilen bir unsurdur. Bu faaliyetlerin en yaygin oldugu iilkelerde, telefon ve
katalogla pazarlama, geleneksel metotlar olarak on siralardadir. Lakin son yillarda
teknolojik gelismelerle birlikte, basta internetten(e-posta, online hizmetler) olmak
iizere, televizyon, radyo, video vb. olmak {izere metotlarda gelismeler olmustur.

(Mucuk, 2012, s. 240).

Genel olarak pazarlamanin ilgi alani kitlelerdir, fakat gelisen trend ¢ok daha dar
kapsamda, hatta birebir pazarlama yoniindedir. Bu firmalari; miisteri ile ilgili,
daha kisisel ve etkili iliskiler gelistirmeye yonlendirmektedir. Boylece dogrudan
pazarlama, pazarlama faaliyetlerini bir tamamlayicist (bir iletisim faaliyeti olarak)

olabilecegi gibi, esas pazarlama faaliyeti de olabilmektedir (Mucuk, 2012, s. 241).
Dogrudan pazarlamanin, baslica gesitleri sunlardir (Mucuk, 2012, s. 245);

e Dogrudan posta ile pazarlama
e Katalogla pazarlama

e Telefonla pazarlama(tele pazarlama)
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e Dogrudan cevapli televizyon pazarlamasi
e FElektronik araglarla pazarlama
e Basili medya ile pazarlama

e Yiiz yiize satis

3.4.10. Fuar

Kuruluslarin hedef kitleyle yiiz yiize gelerek, hem firiinlerinin tanitim ve
satigin1 gerceklestirdikleri, hem de rakipleri ile boy olciistiikleri meydanlardir.
Kuruluslar son gelistirdikleri {iiriinii sergilemek igin, fuarlar1 tercih ederler.
Medyanin da yogun ilgi gosterdigi fuarlar, ilicret 6demeden kitle iletisim
araglarinda boy gostermenin de bir yontemidir (Y1lmaz, Ergiiven, Sandik¢ioglu,

Onay, & Velioglu, 2012, s. 36).

Fuara katilmanin temel amaclar1 sunlardir;
e Miisteri ve potansiyel miisteri ile yliz ylize iletisim kurmak.
e Satis anlagmalar1 yapmak.
e Firmalari ve Uriinleri tanitmak.

e Rakiplere bende varim buradayim mesaji verip, onlar hakkinda bilgi

edinmek.
e Hedefkitlenin, kurulus ve triinleri ile ilgili diistincelerini 6grenmek.
e Yeni iirlin lansman1 yapmak.
e Fuarn prestijini, markaya transfer etmek.

e Potansiyel miisterilerin, iletisim bilgilerine ulagmak.
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DORDUNCU BOLUM
Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Ahsveris Merkezi

Karsilastirmasi

4.1. Kemeralt1 Carsis1 Tarihgesi ve Genel Bilgiler

17. yiizyildan itibaren cografi kesiflerle birlikte dogu ticaret yollarinin yon
degistirip, Atlas okyanusuna kaymasi ile Izmir’in ekonomik ve ticari manada
canlanmasi1 ayni doneme rastlamaktadir. Celiskili olarak goriinen bu ifadenin
esasi, Dogudaki mallarm, ozelliklede Iran’da iiretilen ipegin, Izmir iistiinden
Avrupa’ya ihrag edilmesinin yaninda, Izmir ve ¢evresinde iiretilen bircok tarimsal
hammaddenin, daha ucuz ve kolay temin edilebilmesi yatiyordu. Bunun
beraberinde Istanbul’un, 6zellikle de sarayn ihtiyaci olan baz1 gida maddelerinin,
[zmir liman iizerinden Istanbul’a gitmesi, Izmir limanini canlandiran baska bir
nedendir. Bu etkenlerin birlikte, Osmanli’nin i¢ tiikketimi dengelemek amaciyla
bazi iirlinlerin ihracina getirdigi yasaklamalarin sonucu olarak, Bati Anadolu
limanlarinda kacak¢iligin yayilmasina zemin hazirlamis ve bu kagakeilik
faaliyetinde, Izmir liman1 6nemli yer tutmustur (Arikan, 1997, s. 29-30; Demirel,
et al., 2012, s. 79). Bunlarm sonucu olarak, izmir limanmda ticari faaliyetler

yogunlagmustir.

Ticari faaliyetlerin yogunlasmasi, kentin fiziksel gelismesini beraberinde
getirmistir. 17. yiizy1l ortalarinda Izmir’de biiyiik bir insa faaliyeti gerceklesmis
hanlar, bedestenler, arastalar yapilarak, bu giinkii Kemeralti’nin ¢ekirdegini teskil

eden, ayni tipte, sira diikkkanlar halinde hizmete girmistir (Arikan, 1997, s. 30).

Bu olusumun merkezi ise Hisar Camii ve c¢evresi olmustur.
Karaosmanoglu Han, Arapoglu Han gibi biiyiik hanlar insa edilerek, bunlarin arka
kesimlerinde de imalathaneler kiimelenmistir. Ayrica perakendecilige yonelik
kiiciik diikkanlar acgilmis ve Anadolu’dan kervanlarla gelen mallar, Avrupali

tiiccarlara Kemeralti’nda aktarilmistir (Akglingor, Barbaros, & Erol, 1998, s. 13).
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Katip Celebi 1648°de yazdig1 Cihanniima adli eserinde, Izmir’de 60 han
oldugunu sdylemektedir. Evliya Celebi ise 1671°de Izmir’e gelmis ve eserinde bu

say1y1 82 olarak vermistir (Arikan, 1997, s. 31).

Bu ticari yogunlagsmanin sonucunda, insa ¢aliymalar1 daha sonrada hizla
devam etmistir. 18. ylizyilm 2. yarisinda insasi tamamlanan Cakaloglu,

Mirkelamoglu ve Selvili hanlar1, bu yonde ipucu vermektedir.

Hatta bazi yabanci kaynaklarda, 18. yiizyil ortalarindan itibaren Izmir
limaninm rakipleri olan, Istanbul, Selanik ve Iskenderiye limanlarini ithalat ve
ithracat agisindan geride birakarak, Dogu Akdeniz’in en islek limani oldugu
gecmektedir. Gosterge olarak ise Osmanlinin, Fransa ile yaptigi ticaret baz
almmis ve yapilan toplam ihracatta, izmir’in pay1 %40, toplam ithalatinda ise bu
paymm %30 buldugu goriilmektedir (Demirel, et al., 2012, s. 80). Bu donemlerde

Kemeralt1 altin ¢agini yasamastir.

1838’deki Balta limam ticaret antlagmasiyla, Osmanli topraklarinda
serbest ticaret hakki tanman yabanci tiiccarlarmn, agirlikli olarak izmir’de faaliyet
etmeleriyle birlikte, Izmir ozellikle dis ticarete yonelik Onemini arttirmis ve
Batinin gereksinimi olan hammadde, gida ve maden gibi mallarin temin edildigi
bir liman olmustur. izmir — Aydin demir yolu insas1 (1857-1866) ve rihtim insasi
(1867-1878) ile birlikte, Izmir’deki ticaret hacminde de artis saglanmistir
(Akglingor, Barbaros, & Erol, 1998, s. 13-15). Rihtim ingas1 sirasinda, kiy1
seridinde baz1 yerler doldurulmus ve deniz doldurularak kazanilan bu alanlarda (1.
Kordon) ticari yapilasma baslamistir. Diikkanlar, magazalar, oteller, depolar insa
edilmistir (Arikan, 1997, s. 34). Bunlar, Kemeralti’'ndaki bedesten ve hanlarin

yerini almigtir.

Bunun yaninda Aydin’dan trenle gelen hammadde, bu giinkii Alsancak
Gar’ma ve buradan da katar ve kervanlarla rihtima gelmis ve bu bolgede insa
edilen depolar sebebiyle, Kemeralti’nin ellegleme ve antrepo olma 6zelligi de
ortadan kalkmistir. Bu gelismelerle birlikte, Kemeralti’'nda aracilik ve
komisyonculuk gorevini iistlenen Rum, Ermeni, Yahudi tiiccarlar, buradaki
faaliyetlerine son vermis ve bunlarin bosalttig1 diikkanlara, Miisliiman kiiclik

esnaf yerlesmistir.
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Fotograf 6: Izmir Fotografcilar Odasi; Rubbelin, 1880 yili, izmir

RIHTIM ve LIMANA YUK TASIYAN KATAR (Rubellin, 1890 civan)

Cheht Budieilin 33. Smyrne, — Lrs (Quais

Fotograf 7: www.alsancaklimanu,gov.tr, Rubbelin, 1890'lar izmir Rihtimina Yiik Tastyan
Katar,e.25.05.2014)
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1867°de yabancilarin, Osmanl topraklarinda miilk sahibi olabilmelerine
imkan taniyan yasanin ¢ikmasiyla birlikte, yabancilar ihra¢ edilen hammaddeleri,
yart mamul diizeyinde isleyerek, Frenk carsisinda (1. Kordon ve giineyindeki
sokaklar-Alsancak) pazarlamaya baslamislardir. Biitiin bu gelismelerin sonucunda
Kemeralti, giderek onemini yitirmistir (Akglingér, Barbaros, & Erol, 1998, s.
15°den; Atay, C,1993,1. Kemeralt1 Sempozyumu Notlari).

Kemeralti, gelir seviyesi diisiik olan tiiketicilere 2. kalite iirlinlerin
satildig1, basit tagimacilik islerinin yapildigi, perakendeciligin hanlarda ve kiigiik
imalat hanelerde yiiriitiildiigii, gegmisteki 6nemini yitiren bir ¢arsi olarak hayatini
siirdiirmesine karsm, Frenk carsisi ise dis ticaretin yapildigir ve liikks {iriinlerin
Levantenlere ve Gayrimiislimlere satildigi bir ¢ars1 olmustur (Akgiingor,

Barbaros, & Erol, 1998, s. 15). Bu durum 1922’ye kadar devam etmistir.

Isgal sonrasi, 1922 yangmin ardindan ticari faaliyetler durma noktasmna
gelmistir. Kentin ticari hayatii tekrar canlandirmak icin, ¢esitli devlet tesvikleri

uygulanmistir.

Bu doénemde, Kemeralti hanlar1 bostur; izmir’den eskisi kadar ihracat
yapilmadigindan, kervanlarda Izmir’e mal getirmemektedir. 19. yiizyilda
tamamlanan Kemeralti’nin mekansal dokusu, 1922 yanginindan sonra durgunluk
siirecine girmis ve 1960’°lara kadar boyle devam etmistir(Akgilingdr, Barbaros, &

Erol, 1998, s. 18°den; Atay, ,1993,1. Kemeralt1 Sempozyumu Notlar1).

1960-1980 doneminde, Kemeralt1 genel olarak iiretim, toptan ticaret ve
depolama gibi merkezilik gerektirmeyen alanlarda faaliyet etmistir.

Perakendecilik kisitl bir alanda yapilmistir.

1980°den itibaren Kemeraltr’'nin fiziksel yapisi modernize edilmeye
baslamistir. Cok kath carsilar ve pasajlar insa edilmistir. Bu donemde
perakendeciligin, yogun olarak yayilmaya basladig1 goriilmektedir. Maalesef
satilan mallarin kalitesi, niteligi ve sunumunda bir gelisme olmadigindan
modernlesme cabalar1 fiziksel yapi1 ile smirli kalmigtir. Bu nedenle Kemeralti,
niifusu hizla artan kentin, alt ve orta gelir seviyesindeki grubun, tiiketim ihtiyacini

gidermenin Otesine gecememistir (Akgiingor, Barbaros, & Erol, 1998, s. 20-21).
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1990’larda Izmir Ticaret Odasinin, hazirladig1 stratejik planlarlar
dogrultusunda, Kemeralt;; izmir’in tarihsel bir simgesi, yerlesim ve ticaret
merkezi olarak tanimlanmistir. Giliniin kosullarina uygun olarak, kimligini
kaybetmeden, yeniden yapilandirilmasi ifade edilmis, etkinlikler diizenlenmis

fakat i¢ agic1 gelismeler saglanamamistir.

Kemeralti’nin giinlimiizdeki durumuna yonelik, Tarihi Kemeralt1 Esnaf
Dernegi, Yonetim Kurulu Baskani Saym Umit KAYA’ dan alinan bilgi
dogrultusunda; Kemeralti, 274 Hektar alan istiinde hizmet vermekte olup,
yaklagik 10.000 isletme faaliyet etmektedir. Ziyaretci sayisi ise hafta i¢i yaklasik,
250.000 ile 350.000, hafta sonu ise yaklasik, 500.000 ile 600.000 kisi arasindadir.
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Fotograf 8: Kemeralt1 Carsis1

Fotograf 9: Kemeralt1 Carsis1

115



4.2. Forum Bornova Alsveris Merkezi Hakkinda Genel Bilgiler

Forum Bornova Alisveris Merkezinden Saym ilhan DIKCE’ nin (Deputy
Center Manager) verdigi bilgide; Forum Bornova Aligveris Merkezi, 2006 yilinda
[zmir ili Bornova ilgesinde, 200.000 m” lik bir alanda kurulmustur. 130 magaza,
restoranlar, kafeler, 7 sinema salonu, 3000 ara¢ kapasiteli otoparki, kiitiiphane,
sanat galerisi ve ¢ocuk kuliibii de igeren bir aligveris merkezidir. Tiirkiye’nin ilk

bulvar aligveris merkezi formati olan merkez, iki ayr1 bulvar, bunlar1 birbirine

baglayan meydanlar ve dort ayr1 sokaktan olugsmaktadir. Yillik ziyaret¢i sayist ise
12.000.000’un iizerindedir.

Sekil 11:Forum Bornova Ahigveris Merkezi Plam
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Aligveris  merkezinin  adi  (markasi) olan, Forum iizerinde
yogunlasildiginda; tarihte ilk defa Antik Yunan-Helenistik donemde aligveris
etkinligi mimari bir form kazanarak, sehrin ayrilmaz parcasit olmus ve Agora
ismiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Roma donemine gelindiginde ise donemin
aligveris merkezlerine Forum adi verilmistir. Bunlar bilinen ilk planli aligveris

etkinligi olarak tanimlanmaktadir (Bati, 2007, s. 15)

Ayrica Forum Bornova Alisveris Merkezi, ipek yolu iizerindeki ¢ok eski
bir ticaret merkezi olan Izmir’in, dolayisiyla geleneksel arasta formatindaki
Kemeralti’nin negatif 6gelerden arindirilmig simiilasyonudur denilebilir. Bununla
birlikte Izmir’in bulvarlari, caddeleri, meydanlari, tas kaldirimlari, mimarisi, bitki

ortiisii gibi benzerlikler gozden kagmamaktadir (Bati, 2007, s. 16-17).

Tiiketicilerin daha fazla vakit gecirecegi ve bu gecirdigi vakit iginde

tilketmesi i¢in, tiikketimi kolaylastirict ve arttirici tasarimlar goz almaktadir.

Fotograf 10: Forum Bornova Alisveris Merkezi (www.forumbornova.com, 2006, s. 29.05.2014)
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Fotograf 11: Forum Bornova Alisveris Merkezi (www.resim11.com., 2008, s. 29.05.2014)
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4.3. Arastirma

Kemeralt1 Carsist ile Forum Bornova Aliveris Merkezinin, biitiinlesik

pazarlama iletisimi unsurlar1 iizerinden karsilagtirilmasi.

4.3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Izmir ili icerisinde faaliyette bulunan Kemeralt1 Carsis1 ile
Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi
unsurlar1 iizerinden iletisim faaliyetlerinin uygulanip uygulanmadigmi, eger
uygulaniyorsa ne Ol¢iide uygulanabildigini 6lgmek ve bu dogrultuda arastirma
yapilan, Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Alisveris Merkezi arasinda bir

karsilagtirma yapmak amacima yoneliktir.

4.3.2. Arastirmanin Sinirhhiklar

Arastirmanin smirliliklart asagida agiklanmistir.

Arastirmada elde edilecek bulgularin, bu kapsam icinde degerlendirilmesi

gerekmektedir.

a) Arastirma, Izmir il sinirlar1 igindeki arastirma yapilan, Kemeralt1 Carsisi
ile Forum Bornova Aligveris Merkezinde uygulanmaistir.

b) Arastrma, Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Aligveris Merkezi ile
sinirhidir.

c) Veri toplamak aracinin sadece anket ile smirlandirilmasi, arastirmanin
sinirliliklart arasindadir.

d) Veri toplama asamasinda anketin sadece miisterilere uygulanmis olmasi,
alisveris merkezindeki perakendecilerin ve aligveris merkezi yonetiminin

goriiglerine yer verilmemesi arastirmanin sinirliliklarmdandir.

119



4.3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, 7
alanda, toplam 16 sorudan olusmustur. Anket, arastirma yapilan Kemeralt1 Carsis1
ille Forum Bornova Aligveris Merkezindeki  miisteriler tarafindan

cevaplandirilmistir.

Anket vasitast ile miisterilerin uygulamalara yonelik, diisiinceleri
ogrenilmeye calisilmistir. Bundan yola ¢ikarak sektordeki iki farkli merkez,
biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 agisindan, 6nce ayr1 ayr1 degerlendirilmis,

ardindan aralarinda bir kiyaslama yapilmastir.

4.3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Anket sorularinda yer alan bagimsiz degiskenlerden 7 ana hipotez
olusturulmustur. Bagimli degisken olarak olusturulan 16 sorudan da, alt hipotezler
olusturulmustur. Ana hipotezler asagida gosterildigi gibidir. 7 hipotez ve bunlarin

alt hipotezleri, bulgular kisminda analiz edilmistir.

H1: Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin iirlin 6gesi lizerinden yapilan, iletisim faaliyetleri arasinda

fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

H2: Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin fiyat 6gesi lizerinden yapilan, iletisim faaliyetleri arasinda

fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

H3: Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin dagitim Ogesi lizerinden yapilan, iletisim faaliyetleri

arasinda fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

120



H4: Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin bir 6gesi olarak uygulanan, reklam faaliyetleri arasinda

fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

HS: Kemeralt1 Carsist ile Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin bir 68esi olarak uygulanan, halkla iliskiler faaliyetleri

arasinda fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

H6: Kemeralt1 Carsisi ile Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin bir 68esi olarak uygulanan, satis promosyon faaliyetleri

arasinda fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

H7: Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Aligveris Merkezi arasinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin bir 6gesi olarak uygulanan, kisisel satis faaliyetlerinin

arasinda fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

4.3.5. Arastirmanin Modeli

Izmir il smirlar1 igerisinde arastirma yapilan, Kemeralt1 Carsis1 ve Forum
Bornova Aligveris Merkezinde, biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
uygulanmasma yonelik, miisteri goriislerinin 6grenilmesi amaciyla yapilan bu
calismada tarama modellerinden, tekil tarama modelinden yararlanilmistir.
Tarama modeli; ge¢miste ya da halen var olan durumu, var oldugu sekilde
betimlemeyi amaclar. Tarama modelindeki arastirmalar; bilginin anlagilmasinda,
artirilmasinda kuramcilara ve uygulayicilara oOnemli katkilar saglamaktadir

(Altinkurt, 2007, s. 57).

Bu ¢alismada, arastirma yapilan Kemeralti Carsis1 ve Forum Bornova

Aligveris Merkezinde, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik,
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uygulamalarin var oldugu sekliyle betimlenmeye calisilacak olmasi bu yontemin

se¢ilmesinde etkili olmustur.

4.3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, arastirma yapilan Kemeralti Carsis1 ve Forum
Bornova Aligveris Merkezinin gelen miisterilerin tiimiidiir. Evrene ulagsmamiz
imkan dahilinde olmadigindan, 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Rassal olarak
Kemeralt1 ¢arsisindan 100, Forum Bornova Alisveris Merkezinden 100 kisi olmak

iizere, toplamda 200 kisilik 6rneklem belirlenmistir.

Anket vasitas1 ile Kemeralti Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris
Merkezine gelen miisterilerin, uygulamalara yonelik disiinceleri 6grenilmeye
calisilmistir. Buradan yola ¢ikarak bu iki merkez biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetleri agisindan once ayr1 ayri1 degerlendirilmis, ardindan aralarinda bir

kiyaslama yapilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin demografik o6zelliklerine iliskin bilgilere

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 2:Arastirmaya Katilan Cahsanlarin Demografik Ozellikleri

s & 2 | = . ~ = & | & e “
o -
= “ oo 00 — — Ne) o~ N
0 on < — (Q\ — on (Q\ (Q\ — on
0001-0 00SC-T00T | 00S€-10SC 00SP-10S€| 00S9-10SY 0001-0 00SC-T00T | 00S€-10SC 00SP-10S€| 00S9-10SY
=]
= 3 < = a o~ 3 S = x o
<
D | 4 o o~ < N — o o0
z on < — (Q\ o~ on (Q\ (Q\ — (o)
=
130 4 AH 18] "SOIN "I9S INWTN oWy 130 Y Ad 18] "SOIN "I9S INWTN oWy
=]
= & " = .. - o S 3 g o
.m G N o~ on \O < Ne)
350 q\ Vo) o~ — — o~ N — < o~
=
2R 11| asIy suesI[uQ SuesI 20(-SI'T A 2R 11| asIy suesI[uQ SuesI 20(-SI'T A
X o0 - ~ e o < g S = ™
|
<
0C-¢1 0¢-1¢ or-1¢ 0s-1v $9-0S 0C-¢1 0¢-1¢ or-1¢ 0s-1v $9-0S
NS o~ on O <t
Ble <t g) < gl
2
g L en Ne) <
o <t Vo) <t Ve)
© M = M O M s~ = M o= 0o M <o ~ =

ISISaB)) N[BIWdY

INAYV BAOUWIO WINIO

123



4.3.7. Anketin Gelistirilmesi, Gegerliligi ve Giivenilirligi

Anket formunda yer alan sorularin bazilari, literatiirde 6nceden kullanilmig
olup, yeni gelistirilen sorular ise benzer bicimde Olgeklendirilmistir.
Perakendecilik sektoriinde uygulanan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
iligkin 16 soru, c¢ok cesitli kaynaklardan yararlanilarak hazirlanmigtir (Karaca
Yilmaz & Giilmez, 2013; Cakmak, 2012; Varinli, 2011; Akgiing6r, Barbaros, &
Erol, 1998; Efe, Bek, & Sahin, 2000).

Anket formu 2 kisimdan olusmaktadir. Ik kisim olan sosyo-demografik
bilgiler kisminda, miisterilere ait kisisel bilgilere yer verilmistir. ikinci kisim ise
merkezlerin, biitlinlesik pazarlama 1iletisimi unsularinin  kullanimiyla ilgili,
miisterilerin degerlendirme belirleyicilerinden olusmaktadir. Bu kisimdaki
ifadeler 5°li Likert Olgegine benzer, cercevede gelistirilmistir (1: Hig

Katilmiyorum,....5:Kesinlikle Katiliyorum).

Tablo 3:Ankette Yer Alan Boyutlar Ve Tlgili Sorular

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Unsurlari '
Uzerinden Yapilan Iletisim Faaliyetleri. Ilgili Sorular
Uriin iizerinden 6-8
Fiyat {izerinden 9-11
Dagitim lizerinden 12-13
Reklam 14-15
Halkla iligkiler 16-17
Satis Promosyonu 18-19
Kisisel Satig 20-21
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Gegerlilik, bir test veya 0Olcegin dlgiilmek istenen seyi 6lgme derecesidir.
Bunun i¢in 6l¢ekte yer alan sorularla gercekten 6l¢meyi amagladigimiz seyi
Olcebilir miyiz sorusunu yoneltmek gerekir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, &
Yildirim, 2007, s. 113).

Giivenilirlik, bir testin veya Olcegin Olgmek istedigi seyi tutarli ve
istikrarli bir sekilde 6lgme derecesidir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, &
Yildirim, 2007, s. 114). Doneleri toplandiktan ve istatistik programi SPSS’e
girildikten sonra, Cronbach alfa katsayis1 hesaplanarak anketin i¢ tutarlilig1 tespit
edilmistir. I¢ tutarlihk; anketin dl¢tiigiinii varsaydigimiz nitelikleri dlcen sorularm,
kendi iclerinde ne kadar birbirleriyle iliskili olduklarmi, ne kadar homojen bir
soru grubu olusturduklarini tespit eder. i¢ tutarlilik, alfa katsayis1 (Cronbach &)
hesaplanarak bulunur. Alfa katsayisi, anketteki farkli sorularin ayni niteligi
olcerken, birbirlerini ne kadar tamamladiklarmi tespit eder (Ozdamar, 1997, s.

493)

Yapilan istatistiksel ¢oztimlemeler sonucu anketin degiskenlerine gore alfa
katsayis1 asagidaki tabloda gosterilmistir. Alfa katsayisi 0,00 ile 1,00 arasinda
degisim gostermektedir. 0.00 ile 0.40 arasi giivenilir degildir. 0.40 ile 0.60
arasinda ise Ol¢cek diisiik diizeyde giivenilir. 0.60 ile 0.80 arasinda 6lgek oldukga
giivenilir. 0,80 ile 1 arasinda olmas1 anketin yliksek derecede gilivenilir oldugunu

gostermektedir (Ozdamar, 1997, s. 493; Kalayci, 2008, s. 358).
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Tablo 4: Degiskenlere Gore Cronbach Alfa Degerleri

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alfa (G) Degerleri
Uriin 3 825
Fiyat 3 ,423
Dagitim ) ,657
Reklam 5 674
HalKla liskiler 2 ,503
Satis Promosyon 2 ,663
Kisisel Satig 2 ,813

Yukaridaki tabloda arastirmadaki Cronbach Alfa degerleri gosterilmektedir ve

goriildigl gibi, arastirma giivenilirlik sinirlar1 igindedir.

4.3.8. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

5’li Likert dl¢egine gore olusturulmus olan anketten yararlanilmis, ankete
verilen cevaplarin, aritmetik ortalamalar1 alinarak bir smiflandirma yapilmistir.
Yapilan smiflandirmaya gore, aritmetik ortalamalarin araliklar1 da asagidaki

gibidir;
4,20-5,00 Yiiksek diizeyde basarili
3,40-4,19 Basarili
2,60-3,39 Diisiik diizeyde basarili
1,80-2,59 Basarisiz

1,00-1,79 Cok basarisiz
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Anketler yiiz ylize metodu ile alindiktan sonra, gézden gecirilmis ve tasnif

edilmistir. Anketler, kontrol edildikten sonra anketler degerlendirme yapilmistir.

Arastrma sonucu elde edilen veriler, bilgisayarda istatistik paket
programina aktarilmis ve ¢oziimlemeleri yapilmistir. Likert Olcegine gore,
olusturulmus olan anket sorularinmn verileri “SPSS 15.0 for Windows” paket
programi kullanilarak analiz edilmis ve bagimsiz iki grup t testi ve giivenilirlik

testi yapilmstir.

4.3.9. Bulgular ve Yorumlar

Bu kisimda, arastirma bulgularmin ¢dziimlenmesi amaci ile toplanan
verilerin istatistiksel ¢coziimlemeleri yapilarak elde edilen bulgulara ve bunlarin
yorumlanmasina yer verilmistir. Bulgular ve yorumlar, literatiir kismindaki faktor
siralamas1 dikkate almarak yapilmistir. Her bir faktore iliskin istatistiksel tablo
verildikten sonra ayni baglik altinda maddelerin yorumlar1 yapilmistir ve Once
genel degerlendirmesi yapildiktan sonra, her iki merkezin o faktore iliskin

karsilagtirmas1 yapilmastir.

Arastirmada, biitlinlesik pazarlama iletisiminin unsurlari izerinden yapilan
iletisim faaliyetleri; {iriin, fiyat, dagitim, reklam, halkla iliskiler, satig promosyonu
ve kigisel satis olmak iizere yedi boyutta ele alinmistir. Asagida, bu boyutlara

iliskin bulgular verilecektir.

4.3.9.1. Uriin

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezinin, iiriin iizerinden
yaptig1 iletisim faaliyetleri ile ilgili onermelere yer verilmistir. Bu Onermelere
iligkin, her iki merkezin miisterilerinin verdigi yanitlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 5: Forum Bornova Aligveris Merkezi ve Kemeralti Cargisinda Uygulanan Uriin Uzerinden
Yapilan lletisim Faaliyetleri Ilgili Goriisler

Kemeralt1 Forum
Onerme Carsisi Bornova

Merkezden aldigim iiriinler kaliteli ve 2,77 3,49
dayanikhdir.
Satm aldigim iirlinle ilgili satig siras1 ve
sonrasi tadilat( 6rn; giyim), ek ve yedek 2,38 3,85
parca gibi hizmetler alabiliyorum.
Aldigim iirtinleri perakendeciler garanti
edip belgelerini teslim ediyor. 2,22 3,84

Ortalama 2.46 3,73

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan {iriin ve iiriin iizerinden
yapilan iletisim faaliyetlerine, toplam {irlin yaklagimmdan hareket edilerek iic
onermeye yer verilmis, ilk dnermede iiriiniin kalitesi ve dayanimina yer almistir.
Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,77) ile Kemeralti’'nda
uygulanan bu faaliyetin diisiik diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,49) ile

iirlinlerin kalite ve dayanim konusunda basarili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ikinci 6nermede ise iiriinlerin satis swrasinda ve sonrasinda tadilat, ek ve
yedek parca vb. gibi hizmetlere yer verilmistir. Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin
degerlendirmesi sonucu (2,38) ile basarisiz oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum
Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,85) ile basarili

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ugiincii dnermede ise iiriinlerin garanti ve ilgili belgelerine yer verilmistir.
Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,22) ile basarisiz
oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin

degerlendirmesi ise (3,84) ile basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Her iki merkezin iirlin iizerinden yaptigi iletisim faaliyetlerine, genel
ortalama olarak bakildiginda, miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralti
Carsis1 (2,46) ile basarisiz oldugu, Forum Bornova Aligveris Merkezinin ise

(3,73) ile basarili oldugu sonucuna ulasilmstir.

4.3.9.2. Fiyat

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezinin, fiyat tizerinden
yaptig1 iletisim faaliyetleri ile ilgili onermelere yer verilmistir. Bu Onermelere
iliskin, her 1ki merkezin miisterilerinin verdigi yanitlar1 tabloda asagidaki

gosterilmistir.

Tablo 6:Forum Bornova Ahsveris Merkezi ve Kemeralt1 Carsisinda Uygulanan Fiyat Uzerinden
Yapilan lletisim Faaliyetleri Ilgili Goriisler

) Kemeralt1 Forum

Onerme Carsis1 Bornova
Aldigim mal ya da hizmet fiyatlar1 diger 3,36 3,15
merkezlere gore ucuzdur.
Aldigim yiiksek fiyath tiriinler diger 2,67 3,50
iirlinlere gore daha kaliteli ve tistiindiir.
Almak istedigim triinlerde ytiksek 2,62 3,49
iskontolar uygulaniyor.

Ortalama 2,88 3,38

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan fiyat ve fiyat lizerinden
yapilan iletisim faaliyetleri ile ilgili {ic onermeye yer verilmistir. Ilk dnermede
iriin fiyatinin diger triinler karsisinda istiinliik saglayip miisterilere gonderdigi
ileti dikkate almarak merkezin uyguladigi fiyat seviyesi ile ilgili onerme yer
almistir. Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (3,36) ile diisiik

diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi
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miisterilerinin degerlendirmesi ise, (3,15) ile diisiik diizeyde basarili oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Ikinci onermede ise yiiksek fiyath olan iiriinler tiiketicilerde kalite ve
istlinliik algis1 uyandirarak, tercih edilebilmesi yaklasimma yer verilmistir.
Merkezlerden alinan yiiksek fiyatl drlinleri, misteriler degerlendirmistir.
Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,67) ile diisiik diizeyde
basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi

miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,50) ile basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ucgiincii dnermede psikolojik fiyatlandirma stratejisine yer verilmistir. Bu
cercevede merkezlerin uyguladigr stratejileri miisteriler degerlendirmistir.
Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,62) ile diisiik diizeyde
basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi

miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,49) ile basarili oldugu sonucuna ulasilmstir.

Her iki merkezin fiyat ilizerinden yaptigi iletisim faaliyetlerine genel
ortalama olarak bakildiginda, miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralti
Carsisinin (2,88) genel ortalamayla, Forum Bornova Aligveris Merkezinin (3,38)
genel ortalamayla, diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Merkezler,
degerlendirme araligi olarak ayni aralikta olsalar dahi Forum Bornova Aligveris

merkezi daha basarili oldugu goriilmektedir.

4.3.9.3. Dagitim

Kemeralt1 Carsisi ve Forum Bornova Aligveris Merkezinin, dagitim
iizerinden yaptig1 iletisim faaliyetleri ile ilgili Odnermelere yer verilmistir. Bu
onermelere iliskin, her iki merkezin miisterilerinin verdigi yanitlar1 asagidaki

tabloda gosterilmistir.
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Tablo 7: Forum Bornova Aligveris Merkezi ve Kemeralti Cargisinda Uygulanan Dagitim Uzerinden
Yapilan lletisim Faaliyetleri Ilgili Goriisler

Onerme Kemeralti Forum
Carsisi Bornova
Istedigim iiriinii istedigim anda 3,00 3,82
bulabiliyorum.
Almak istedigim iirtinii dokunarak ve 3,33 4,10
deneyerek alabilirim.
Ortalama 3,17 3,96

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan dagitim ve dagtim
lizerinden yapilan iletisim faaliyetleri ile ilgili iki dnermeye yer verilmistir. Ilk
onermede Uriin bulunabilir bir duruma getirerek miisteriye hem bir fayda hem de
bir ileti gonderen, bulunabilirlik yer almistir. Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin
degerlendirmesi sonucu (3,00) ile diisilk diizeyde basarili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise

(3,82) ile basarili oldugu sonucuna ulasilmstir.

Ikinci 6nermede ise miisteriyi fiziksel ve psikolojik olarak tatmin eden,
hizmeti garanti eden dokunma, deneme tlizerinde durulmustur. Kemeralt1 Carsis1
miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (3,33) ile diisiik diizeyde basarili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin

degerlendirmesi ise (4,10) ile basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Her iki merkezin dagitim {izerinden yaptig: iletisim faaliyetlerinin genel
ortalama olarak bakildiginda, miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralti
Carsist (3,17) 1ile diisiik diizeyde basarili oldugu, Forum Bornova Alisveris

Merkezinin ise (3,96) ile basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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4.3.9.4. Reklam

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezinin, uyguladigi
reklam faaliyetleri ile ilgili onermelere yer verilmistir. Bu onermelere iliskin, her

iki merkezin miisterilerinin verdigi yanitlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 8:Forum Bornova Ahsveris Merkezi ve Kemeralt1 Carsisinda Uygulanan Reklam Uzerinden
Faaliyetleri Ilgili Goriisler

Onerme Kemeralti Forum
Carsisi Bornova

Alacagim tirtinlerle ilgili gerekli bilgiyi
(indirim, yenti iiriin, mevsimlik mallarin 2,20 3,18
gelisi) merkezin reklamlarindan edindim

Aldigim iirlinii vitrinde gordiigiimde almaya 2,89 3,47
karar verdim

Ortalama 2,55 3.33

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan reklam faaliyetleri ile
ilgili iki dnermeye yer verilmistir. Ilk dnermede reklamin bilgilendirme, etkileme
ve hatirlatma fonksiyonlar1 baz alinmis ve buna yonelik miisteri degerlendirmeleri
almmistir. Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,20) ile
basarisiz oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi
miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,18) ile diisilk diizeyde basarili oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Ikinci 6nermede ise perakendeci magazalarin bir reklam metodu olan
vitrin lizerine odaklanilmistir. Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi
sonucu (2,89) ile diisiik diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum
Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,47) ile basarili

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Her iki merkezin uyguladigi reklam faaliyetlerine genel ortalama olarak

bakildiginda, miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralt1 Carsis1 (2,55)
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ile basarisiz, Forum Bornova Aligveris Merkezi ise (3,33) ile diisiik diizeyde

basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.3.9.5. Halkla iliskiler

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Alisveris Merkezinin, uyguladigi
halkla iligkiler faaliyetleri ile ilgili onermelere yer verilmistir. Bu Onermelere
iligkin, her iki merkezin miisterilerinin verdigi yanitlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 9: Forum Bornova Alisveris Merkezi ve Kemeralti Carsisinda Uygulanan Halkla Tligkiler
Faaliyetleri Ilgili Goriisler

Kemeralt1 Forum
Onerme Carsis1 Bornova
Merkez engellilerin kullanimina uygundur. 3,19 3,67
Merkez c¢evre koruma, hayir isleri vb. 2,61 3,61
faaliyetler yapmaktadir
Ortalama 2,90 3,64

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan halkla iligkiler
faaliyetleri ile ilgili iki ©nermeye yer verilmistir. ilk Onermede, engelli
kullannomina odaklanilmistir. Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi
sonucu (3,19) ile diisiik diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmigtir. Forum
Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,67) ile basarili

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ikinci 6nermede merkezlerin ¢evre koruma, hayir isleri vb. faaliyetlere yer
verilmistir. Kemeralt1 Carsis1 miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,61) ile

diisiik diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Alisveris
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Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,61) ile basarili oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Her iki merkezin uyguladig: halkla iliskiler faaliyetlerine, genel ortalama
olarak bakildiginda, miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralt1 Carsisi
(2,90) ile diisiik diizeyde basarili, Forum Bornova Aligveris Merkezi ise (3,64) ile

basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.3.9.6. Satis Promosyonu

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezinin, uyguladigi
satis promosyonu faaliyetleri ile ilgili 6nermelere yer verilmistir. Bu 6nermelere
iligkin, her iki merkezin miisterilerinin verdigi yanitlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 10: Forum Bornova Alisveris Merkezi ve Kemeralt1 Carsisinda Uygulanan Satis Promosyonu
Faaliyetleri Ilgili Goriisler

Kemeralt1 Forum
Onerme Carsis1 Bornova
Yaptigim belli miktarda aligveris yaptigim 2,08 2,63
sonucunda indirim kuponu verildi.
Aldigim bir {iriiniin yaninda bagka bir tirlinii 2,85 2,60
hediye ettiler.
Ortalama 2,47 2,62

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan satis promosyonu
faaliyetleri ile ilgili iki 6nermeye yer verilmistir. Ilk dnermede, indirim kuponu
yer almistir. Misteri degerlendirmeleri ise soyledir; Kemeralt1 Carsisi

miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,08) ile basarisiz oldugu sonucuna
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ulagilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise

(2,63) ile diisiik diizeyde basarili oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Ikinci onermede ise hediye {iriine yer verilmistir. Kemeralt1 Carsisi
miisterilerinin degerlendirmesi sonucu (2,85) ile diisiik diizeyde basarili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin

degerlendirmesi ise (2,60) ile diistik diizeyde basarili oldugu yoniindedir.

Her iki merkezin uyguladigi satis promosyonu faaliyetlerine, genel
ortalama olarak bakildiginda, miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralti
Carsis1 (2,47) ile basarisiz, Forum Bornova Aligveris Merkezi ise (2,62) ile diisiik

diizeyde basarili oldugu sonucuna ulagilmistir.

4.3.9.7. Kisisel Satig

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezinin, uyguladigi
kisisel satis faaliyetleri ile ilgili 6nermelere yer verilmistir. Bu 6nermelere iliskin,

her iki merkezin miisterilerinin verdigi yanitlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 11: Forum Bornova Ahsveris Merkezi ve Kemeralt1 Carsisinda Uygulanan Kisisel Satis
Faaliyetleri Ilgili Goriisler

Kemeralti Forum
Onerme Carsisi Bornova
Satis elemanlarinin tutum ve
davraniglarindan memnunum. 2,21 3,70
Satis elemani aldigim iirtin hakkinda beni 2,75 3,84
detayli olarak bilgilendirerek ikna etti.
Ortalama 2.48 377

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan kisisel satis faaliyetleri

ile ilgili iki dnermeye yer verilmistir. Ilk 6nermede, satis elemanlarinmn tutum ve
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davranislar1 merkeze tasinmistir. Miisteri degerlendirmeleri soyledir; Kemeralti
Carsis1 miisterilerinin  degerlendirmesi sonucu (2,21) ile basarisiz oldugu
sonucuna ulasilmistir. Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin

degerlendirmesi ise (3,70) ile basarili diizeyde oldugu yoniindedir.

Ikinci onermede odagimz kisisel satis faaliyetinin  kendidir.
Degerlendirmeler soyledir; Kemeralti Carsis1 miisterilerinin  degerlendirmesi
sonucu (2,75) ile diisiik diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Forum
Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin degerlendirmesi ise (3,84) ile basarili

diizeyde oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Her iki merkezin uyguladigi kisisel satis faaliyetlerine, genel ortalama
olarak bakildiginda, miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralt1 Carsisi
(2,48) ile basarisiz, Forum Bornova Aligveris Merkezinin ise (3,77) ile basarili

oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.3.10. Demografik Ozelliklere Gore, Miisteri Goriisleri

Arastirmanin sonraki ayagi, Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris
Merkezi miisterilerinin, biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin
miisteri  goriislerinin, demografik  Ozelliklere gore farklillk  gosterip
gostermediginin belirlemesini icermektedir. Bu amagla, miisterilerin gortislerine

iligkin puanlarm aritmetik ortalamalar1 hesaplanmustir.
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4.3.10.1. Cinsiyet Durumuna Dayah Miisteri Goriisleri

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin cinsiyet durumuna dayali

olarak, miisteri goriislerinin aritmetik ortalamalar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 12:Forum Bornova Alisveris Merkezi ve Kemeralti Carsisinda Uygulanan Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Faaliyetleri ile Ilgili Cinsiyet Durumuna Dayah Goriisler

Cinsiyet Uriin Fiyat | Dagitim | Reklam | Halkla | Satis Kisisel
Iliskiler | Promos | Satis

Kemeralt1 Erkek | 2,57 | 3,00 3,22 2,70 2,92 2,52 2,69
Carsis1

Kadin | 2,36 | 2,78 3,12 2,41 2,89 2,42 2,29

Forum Erkek 3,63 3,33 4,00 3,31 3,66 2,78 3,75
Bornova

Kadm | 3,81 3,43 3,93 3,34 3,63 2,48 3,79

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin cinsiyet durumuna dayali

olarak, miisteri gorisleri incelenenip genel bir degerlendirme yapildiginda;

Kemeralt1 Carsisindaki, miisterilerin degerlendirmelerinin  cinsiyet
durumuna dayali sonucu olarak, erkek miisterilerin kadin miisterilere oranla daha
olumlu cevap verdikleri goriilmektedir. Bu bulgu faaliyetlerle ilgili olarak
Kemeralt1 Carsina gelen kadin miisterilerin erkek miisterilere oranla bekletilerinin

daha yiiksek oldugu yoniinde yorumlanabilir.

Forum Bornova Aligveris Merkezindeki, miisterilerin degerlendirmelerinin
cinsiyet durumuna dayali sonucu olarak, iirlin iizerinden yapilan faaliyetlerde

erkek miisterilere oranla kadin miisterilerin daha olumlu, fiyat ve satig
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promosyonun da ise kadin miisterilere oranla erkek miisterilerin daha olumlu
cevap verdikleri goriilmektedir. Diger degerlendirmeler ise birbirine yakindir. Bu
bulgu ise iirlin tizerinden yapilan faaliyetlerde erkeklerin, fiyat ve satig
promosyonu iizerinden yapilan faaliyetlerde ise kadin miisterilerin beklentilerinin

daha yiiksek oldugu yoniinde yorumlana bilinir.

4.3.10.2. Yas Durumuna Dayah Miisteri Goriisleri

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin yas durumuna dayali miisteri

goriiglerinin aritmetik ortalamalar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 13:Forum Bornova Alisveris Merkezi ve Kemeralti Carsisinda Uygulanan Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Faaliyetleri ile Ilgili Yas Durumuna Dayah Goriisler

Yas Uriin Fiyat |Dagitim |Reklam |Halkla | Satis Kisisel
[liskiler |Promos. | Satis

15-20 1,83 2,54 3,33 1,97 3,03 1,97 1,75

s130 | 2,61 | 2,92 | 3,02 | 2,71 | 2,90 | 2,54 | 2,69

Kemeralti

31-40
Car§151 2369 3306 3306 2,71 2,56 2,59 2,85

41-50 3,27 3,00 3,10 3,20 2,70 3,30 3,00

51-65 1,93 3,00 3,89 2,11 3,39 2,33 1,78

15-20 4,15 | 3,44 | 4,12 | 3,15 | 3,77 | 1,88 | 3,65

3,65 3,43 3,90 3,48 3,65 2,65 3,80
21-30

Forum
Bornova 31-40 3,74 3,35 4,06 3,31 3,54 2,73 3,79

41-50 3,31 3,31 3,61 3,21 3,50 3,29 3,64

51-65 4,19 3,24 4,36 3,00 3,92 2,00 4,00
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Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iligkin yas durumuna dayali olarak

gortsleri incelenerek, genel bir degerlendirme yapildiginda;

Kemeralt1 Carsisindaki, miisterilerin degerlendirmelerinin yas durumuna
dayali sonucu olarak, 15-20 yas araligindaki miisterilerin {iriin, fiyat, reklam, satig
promosyon ve kisisel satisa iliskin 6nermelere diger yas arakliklarina oranla daha
olumsuz cevap verdikleri goriilmektedir. 51-65 yas araligindaki miisterilerin ise
iirlin, reklam, satis promosyon ve kisisel satis 6nermelerine olumsuz yaklastiklar1
goriimiistiir. Bu bulgularla yola ¢ikarak, 15-20 yas araligindakilerin iiriin, fiyat,
reklam, satis promosyonu ve kisisel satisa, iliskin beklentilerinin yiiksek oldugu
yoniinde yorumlanabilinir. 51-65 yas araligindakilerin, bu beklentileri {iriin,
reklam, satis promosyon ve kisisel satis yoniindedir. 21-30, 31-40, 41-50 yas
araligindaki miisterlerin arasinda géze ¢arpan fark goriilmemekle birlikte degerler

birbirine yakindir.

Forum Bornova Aligveris Merkezindeki, miisterilerin degerlendirmelerinin
yas durumuna dayali sonucu olarak, 15-20 ve 51-65 yas araligindaki miisterilerin
Oonermelere satis promosyonu faaliyetiyle ilgili olarak olumsuz cevap vermistir.
Bu bulgu, bu yas araligindakilerin satis promosyona yonelik beklentilerinin
karsilanmamast ve ya miister1 beklentilerin yiiksek olmasi yOniinde
yorumlanabilinir. Diger yas araligidaki miisterilerin arasinda gbéz alan bir fark

goriilmemekle birlikte degerler yakindir.
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4.3.10.3. Egitim Durumuna Dayah Miisteri Goriisleri

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin egitim durumuna dayali

goriislerinin aritmetik ortalamalar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 14: Forum Bornova Ahsveris Merkezi ve Kemeralt1 Carsisinda Uygulanan Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi Faaliyetleri ile Ilgili Egitime Durumuna Dayah Goriisler

Egitim Uriin | Fiyat Dagitim [Reklam | Halkla | Satis | Kisisel
Iliskiler | Promos. | Satis

ilk-Orta | 230 | 2,94 | 3,14 | 2,45 | 2,98 | 243 | 241

Lise 2,62 | 298 | 3,19 | 2,70 2,98 2,59 2,58

Kemeraltt | ¢ s 1,71 | 2,43 | 3,64 | 1,86 | 3,21 2,00 171
Carsisi

Lisans 2,51 | 2,72 | 2,88 | 2,50 2,38 2,31 2,54

yuelis | 100 | 1,67] 2,50 | 1,00 | 1,00 | 1,50 | 3,00
oktora
cora | 419 1333 ] 414 | 314 | 436 | 286 | 4.14
383 | 347 | 3.92 | 335 | 390 | 2,62 | 3.67
Lise
Forum o ans | 3.88 | 336 | 425 | 321 | 357 | 254 | 411
Bornova

Lisans 3,56 | 3,34 | 3,83 | 3,36 3,45 2,51 3,66

Yiik.Lis-

Doktora | 3:07 | 3,38 | 421 3,43 3,36 3,21 3,79

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin egitim durumuna dayali olarak

gortsleri incelenerek, genel bir degerlendirme yapildiginda;

Kemeralt1  Carsisindaki, misterilerin  degerlendirmelerinin  egitim

durumuna dayali sonucu olarak, dnlisans seviyesindeki miisterilerin iiriin, fiyat,
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reklam, satis promosyon ve kisisel satis 6nermelerine, yliksek lisans ve doktora
seviyesindeki miisterilerin ise iirlin, fiyat, dagitim, reklam, halkla iligkiler, satig
promosyonu Onermelerine diger egitim seviyesindeki miisterilere nazaran daha
olumsuz cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu bulgu onlisans ve yiiksek lisans egitim
seviyesindeki miisterilerin olumsuz cevap verdikleri 6nermelerde beklentilerinin
karsilanmadig1 gibi bir sonu¢ dogurup bdyle yorumlana bilinir. Ilk-orta, lise,
lisans seviyesindeki miisterilerin verdikleri yanitlar arasinda ise lisans
seviyesindekilerin, ilk-orta ve lise seviyesindekilere kiyasla daha olumsuz cevap
verdigi goriilmiistiir. Bu bulgu lisans seviyesindeki miisterilerin beklentilerin
kisisel satis haricindeki tiim Onermelerde yiiksek oldugu yoniinde

yorumlanabilinir. I1k-orta ve lise seviyesindekilerin degerleri birbirine yakindir.

Forum Bornova Aligveris Merkezindeki, miisterilerin degerlendirmelerinin
egitim durumuna dayali sonucu olarak ise, genel olarak tiim egitim seviyesindeki
miisterilerin satig promosyonu oOnermesine olumsuz yonde cevap verdikleri
goriilmektedir. Bu bulgu egitim seviyesine dayali olarak yapilan degerlendirmede
merkezin, satig promosyonla ilgili beklentileri karsilyamamasi ve ya miisteri
beklentilerinin yiiksek olmasi yoniinde yorumlanabilinir. Egitim seviyesine dayali

olarak degerlendirilen diger degiskenler arasindaki degerler ise birbirine yakindir.
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4.3.10.4. Meslek Durumuna Dayah Miisteri Goriisleri

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin meslek durumuna dayali

goriiglerinin aritmetik ortalamalar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 15 Forum Bornova Ahsveris Merkezi ve Kemeralti Carsisinda Uygulanan Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Faaliyetleri ile Ilgili Meslek Durumuna Dayah Goriisler

Meslek Uriin | Fiyat | Dagitim | Reklam | Halkla | Satis Kisisel
Iliskiler | Promos. | Satis

gV,Ha“:' 2221267 318 | 237 | 267 | 215 | 2,07
grenci
i 2521296 | 3,13 | 262 | 299 | 255 | 2.67
Kemeralt1
arsisi
Cars ﬁrbe“ 2571290 | 296 | 257 | 2.82 | 261 | 275
eslek

Memur | 3,83 | 3,50 | 3,75 3,50 2,75 3,25 3,75

Emekli | 2,38 | 3,10 | 3,57 2,50 3,50 2,71 2,07

EVHaIl.-
Ogrenci | 3 88 | 3,46 3,94 3,41 3,66 2,59 3,72

Isci 3,90 | 3,35 3,98 3,26 3,76 2,17 3,86
Forum

Bornova

Serbest

Meslek 3,55 | 343 3,73 3,38 3,58 3,00 3,90

Memur | 3,30 | 3,22 | 4,08 3,25 3,47 2,81 3,53

Emekli | 4,04 | 3,37 | 4,28 3,22 3,78 2,50 3,94

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin meslek durumuna dayali

olarak goriisleri incelenerek genel bir degerlendirme yapildiginda;
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Kemeralt1 Carsisindaki, miisterilerin  de8erlendirmelerinin  meslek
durumuna dayali sonucu olarak, ev hanimi-6grencilerin iiriin, reklam, satig
promosyonu ve kisisel satis konusundaki onermelere olumsuz yanit verdikleri,
is¢ilerin, iirlin ve satis promosyona ilisgkin 6nermelere olumsuz cevap verdikleri,
serbest meslek mensuplarinin, iirtin ve reklam konusundaki énermelere olumsuz
yanit verdigi ve emeklilerin ise iiriin, reklam ve kisisel satis 6nermelerine olumsuz
yanit verdikleri goriilmiistiir. Bu bulgular mezkezde uygulanan biitiinlesik
pazarlama 1iletisimin faaliyetlerinin yukarida saydigimiz meslek mensubu
miisterilerin, olumsuz olarak degerlendirdikleri unsurlarin yetersiz kaldig1 ve ya
beklentilerin yiiksek oldugu yoniinde yorumlanabilinir. Diger degiskenler

arasindaki degerler birbirine yakindir.

Forum Bornova Aligveris Merkezindeki, miisterilerin degerlendirmelerinin
meslek durumuna dayali sonucu olarak, tiim meslek mensuplarmin satig
promosyonu dnermesine, diger dnermelere oranla daha olumsuz cevap verdikleri
goriilmektedir. Bu bulgu satig promosyonu yoniindeki beklentilerin yiiksek olmasi
ya da beklentilerin kargilanamamas1 yoniinde yorumlanabilinir. Digerleri arasinda

gozalic1 bir fark goriilmemektedir.
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4.3.10.5. Gelir Durumuna Dayah Miisteri Goriisleri

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,

biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin gelir durumuna dayali miisteri

goriiglerinin aritmetik ortalamalar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 16:Forum Bornova Alisveris Merkezi ve Kemeralti Carsisinda Uygulanan Biitiinlesik Pazarlama
letisimi Faaliyetleri ile Ilgili Gelire Dayah Goriisler

Gelir Uriin | Fiyat | Dagitim | Reklam | Halkla | Satis Kisisel
Iliskiler | Promos. | Satis
0-1000 | 2,16 | 2,68 | 3,30 2,34 2,86 2,22 2,09
1001-
2500 | 2,58 | 2,99 | 3,01 2,64 3,04 2,59 2,64
K It 2501-
emerattt | 3500 | 2,94 | 3,09 | 3,36 2,86 2,55 2,77 3,18
Carsis1
B501-
4500 | 2,67 | 2,67 | 2,50 3,00 1,75 2,25 2,25
4501-
6500 | 2,33 | 3,33 | 4,50 1,50 4,00 2,50 2,50
0-1000 | 384 | 340 | 3,85 3,40 3,73 2,39 3,71
1001- | 387 | 336 | 4,06 3,17 3,83 2,37 3,88
2500
Forum 2501-
Bornova | 3500 | 3,54 | 3,19 | 4,07 3,41 3,28 2,59 3,74
B501-
4500 | 3,64 | 3,67 | 3.81 3,31 3,85 3,65 3,81
4501-
6500 1 3331389 | 383 | 317 | 350 | 2.8 | 3,50

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,

biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin gelir durumuna dayali olarak

gortsleri incelenerek genel bir degerlendirme yapildiginda;

Kemeralt1 Carsisindaki, miisterilerin degerlendirmelerinin gelir durumuna

dayali sonucu olarak, geliri 0-1000 arasindakiler {iriin, reklam, satis promosyonu
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ve kisisel satig konusundaki onermelere olumsuz yanit verdikleri, 1001-2500
arasindakilerin {iriin ve satis promosyona iligkin Onermelere olumsuz cevap
verdikleri, 2501-3500 gelir araligindakilerin halkla iligskiler konusundaki
onermeye olumsuz yonde yanit verdigi, 3501-4500 araligindakilerin dagitim,
halkla iligkiler, satis promosyon ve kisisel satis konusunda ve 4501-6500
araligindakilerin ise {iriin, reklam, satis promosyon ve kisisel satis 6nermelerine
olumsuz yanit verdikleri goriilmiistir. Bu bulgular mezkezde uygulanan
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yukarida saydigimiz gelir
araligindaki miisterilerin, olumsuz olarak degerlendirdikleri unsurlarin yetersiz
kaldig1 ve ya miisteri beklentilerin yiiksek oldugu yoniinde yorumlanabilinir.

Digerleri arasinda gozalan bir fark goriilmemektedir.

Forum Bornova Aligveris Merkezindeki, miisterilerin degerlendirmelerinin
cinsiyet durumuna dayali sonucu olarak ise, 3500- 4500 gelir araligindakilerin
haricinde kalanlarin tiimiiniin satis promosyonu oOnermesine, diger Onermelere
oranla daha olumsuz cevap verdikleri goriilmektedir. Bu bulgu satis promosyonu
yoniindeki beklentilerin yiiksek olmasi ya da beklentilerin karsilanamamasi

yoniinde yorumlanabilinir.
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4.3.11. Bagimsiz iki Grup t-testi

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi, arasinda bagimsiz
iki grup t-testi analizi yapilmis ve %5’lik anlamlilik derecesine gore
degerlendirilmistir. Bagimsiz iki grup t-testi sonuglar1 %5’lik anlamlilik
derecesine gore her iki merkezin arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
goriilmiistiir. Bagimsiz iki grup t-testi ile ilgili tiim sonuglar tablo halinde Ek-3 de

verilmistir.
Buna gore iki merkez arasinda yapilan karsilastirmada;

H1: Kemeralti Carsisi ile Forum Bornova arasinda, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin iiriin 6gesi iizerinden yaptigl, iletisim faaliyetleri arasinda fark

vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 1.1. Merkezlerin, {riinlerin kalitesi ve dayanimi agisindan,
miisteriye gonderdigi iletiler arasinda anlaml fark vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 1.2. Merkezlerin, liriinlerin satis1 sirasinda ve sonrasinda sundugu
hizmetlere iliskin, miisteriye gonderdigi iletiler arasinda anlamli fark
vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 1.3. Merkezlerin, lriiniin garantisi ve belgelerinin teslimine

iliskin, miisteriye gonderdigi iletiler arasinda anlamli fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)
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Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t Df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Urna  Equal variances 2,789 | 096 6,521 198 000 720 10| 502 | 938
assumed
Equal variances not 6,521 197,622 000 720 10 | 502 | 938
assumed
Urnb Equal variances 2842 | 093 | 10,283 198 000 1,470 143 | 1188 | 1752
assumed
Equal variances not 10,283 195,927 000 1,470 143 | 1188 | 1752
assumed
Ume  Equal variances 013 | 911 10,524 198 000 1,620 154 | 1316 | 1,924
assumed
Equal variances not 10,524 197,459 000 1,620 154 | 1316 | 1,924
assumed

Yapilan t-testi sonucunda; H1 ana hipotezine bagimli 3 alt hipotezin % 5
anlamlilik derecesine gore degerlendirilmistir.

Buna gore;

e Hipotezl.1’de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
e Hipotezl.2’de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
e Hipotezl.3’de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H2: Kemeralti Carsis1 ile Forum Bornova arasinda, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin fiyat 6gesi iizerinden yaptidy, iletisim faaliyetleri arasinda fark

vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 2.1. Merkezlerin, fiyat Ustilinligline iliskin, miisteriye gonderdigi
iletiler arasinda anlamli fark vardur.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 2.2. Merkezlerin uyguladig1 yiiksek fiyat seviyesine iliskin,
miisteriye gonderdigi kalite ve istiinliik iletileri arasinda anlamli fark
vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 2.3. Merkezlerin uyguladigi psikolojik fiyatlandirmaya iliskin,

miisteriye gonderdigi iletiler arasinda anlamli bir fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)
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Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t Df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Fyta  Equal variances 193 | 661 1,422 198 156 -,210 148 | -501 081
assumed
Equal variances not 1,422 196,016 157 -,210 148 | -501 081
assumed
Fyto- Equal variances 003 | 958 7,383 198 000 830 12| 608 | 1,052
assumed
Equal variances not 7,383 197,990 000 830 112 608 | 1,052
assumed
Fytc  Equal variances 000 | 764 7,756 198 ,000 870 112 649 | 1,001
assumed
Equal variances not 7,756 197,916 ,000 870 112 649 | 1,001
assumed

Yapilan t-testi sonucunda; H2 ana hipotezine bagimli 3 alt hipotezin % 5

anlamlilik derecesine gore degerlendirilmistir

Buna gore;

e Hipotez2.1’de istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
e Hipotez2.2’de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
e Hipotez2.3’de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H3: Kemeralti Carsis1 ile Forum Bornova arasinda, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin dagitim égesi iizerinden yaptigl, iletisim faaliyetleri arasinda fark

vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 3.1. Merkezlerin, iiriinii bulunabilir duruma getirerek miisteriye
gonderdigi iletiler arasinda anlamli fark vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 3.2. Merkezlerin, dokunma ve denemeye iligkin, miisteriye
gonderdigi iletiler arasinda anlamli fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)
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Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t Df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Dgta  Equal variances 2884 | 001 7,305 198 000 820 12| 599 | 1,041
assumed
Equal variances not 7,305 195,950 000 820 12| 599 | 1,041
assumed
Dgtb  Equal variances 002 | 967 6,112 198 000 770 26 | 522 | 1,018
assumed
Equal variances not 6,112 197,368 000 770 26 | 522 | 1,018
assumed

Yapilan t-testi sonucunda; H3 ana hipotezine bagimli 2 alt hipotezi % 5 anlamlilik

derecesine gore degerlendirilmistir

Buna gore;

e Hipotez 3.1.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
e Hipotez 3.2.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H4: Kemeralti Carsis1 ile Forum Bornova arasinda, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir 6gesi olarak uygulanan, reklam faaliyetleri arasinda fark

vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 4.1. Merkezlerin, uyguladig: reklam faaliyetleri arasinda anlamli
fark vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 4.2. Merkezlerin, uyguladig: vitrin reklamu faaliyetleri arasinda
anlamli fark vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)
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Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Rkla  Equal variances 10,840 | 001 7135 198 000 080 137 709 | 1,251
assumed
Equal variances not 7135 190,428 000 080 137 709 | 1,251
assumed
Rklb Equal variances 267 | 606 5210 198 000 580 11 360 800
assumed
Equal variances not 5210 190,181 000 580 11 360 800
assumed

Yapilan t-testi sonucunda; H4 ana hipotezine bagimli 2 alt hipotezi % 5 anlamlilik

derecesine gore degerlendirilmistir

Buna gore;

e Hipotez 4.1.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

e Hipotez 4.2.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

HS: Kemeralti Carsis1 ile Forum Bornova arasinda, biitiinlesik pazarlama

iletisiminin bir 6gesi olarak uygulanan, halkla iliskiler faaliyetleri arasinda

fark vardur.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 5.1. Merkezlerin, engelli kullanimma uygunluklarma iliskin,

aralarinda anlamli fark vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 5.2. Merkezlerin, ¢evre koruma, hayir isleri gibi faaliyetleri

arasmda anlamli fark vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)
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Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Hika  Equal variances 3480 | 064 2,760 198 006 /480 174 137 823
assumed
Equal variances not 2,760 193,186 006 480 74| 37| 823
assumed
Hikb  Equal variances 1743 | 188 6,715 198 000 1,000 149 | 706 | 1,204
assumed
Equal variances not 6,715 195,663 000 1,000 149 | 706 | 1,204
assumed

Yapilan t-testi sonucunda; HS5 ana hipotezine bagimli 2 alt hipotezi % 5 anlamlilik
derecesine gore degerlendirilmistir

Buna gore;

e Hipotez 5.1.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
e Hipotez 5.2.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H6: Kemeralti Carsis1 ile Forum Bornova arasinda biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir 6gesi olarak uygulanan, satis promosyon faaliyetleri arasinda

fark vardur.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 6.1. Merkezlerin, indirim kuponu uygulamalar1 arasinda anlamli
fark vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 6.2. Merkezlerin, hediye {iriin uygulamalar1 arasinda anlamli fark
vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)
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Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
. Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Proa  Equal variances 4414 | 037 3,807 198 000 550 44 | 265| 835
assumed
Equal variances not 3,807 192,185 000 550 144 | 265| 835
assumed
Prob  Equal variances 25571 | ,000 | -1,738 198 084 -,250 44 | -534| 034
assumed
Equal variances not 1,738 176,613 084 -,250 44| 534 | 034
assumed

Yapilan t-testi sonucunda; H6 ana hipotezine bagimli 2 alt hipotezi % 5 anlamlilik
derecesine gore degerlendirilmistir

Buna gore;

e Hipotez 6.1.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
e Hipotez 6.2.°de istatistiksel olarak anlaml fark yoktur.

H7: Kemeralti Carsis1 ile Forum Bornova arasinda biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir 6gesi olarak uygulanan, kisisel satis faaliyetleri arasinda fark

vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 7.1. Merkezlerin, saticilarinin tutum ve davraniglari arasinda
anlamli fark vardir.
(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)

e Hipotez 7.2. Merkezlerin, uyguladig1 kisisel satis arasinda anlamli fark
vardir.

(HO: Anlaml1 bir fark yoktur)
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Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Ksia  Equal variances 31,280 | 000 | 11,002 198 000 1,490 135 | 1223 | 1,757
assumed
Equal variances not
assumed 11,002 176,372 ,000 1,490 ,135 1,223 1,757
Ksib Equal variances
assumed 1,272 ,261 9,362 198 ,000 1,090 ,116 ,860 1,320
Equal variances not 9,362 197,880 ,000 1,090 ,116 ,860 1,320
assumed

Buna gore;

Yapilan t-testi sonucunda; H7 ana hipotezine bagimli 2 alt hipotezi
derecesine gore degerlendirilmistir

e Hipotez 7.1.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

e Hipotez 7.2.°de istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

% 5 anlamlilik
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SONUC

Bu arastirma, perakendecilik sektoriinde yiizyillardir hizmet veren
gelenekselin temsilcisi, Kemeralt1 Carsis1 ile modernizmin temsilcisi, Forum
Bornova Alisveris Merkezi arasinda, biitiinlesik pazarlama iletisiminin unsurlari
iizerinden yapilan iletisim faaliyetlerini esas almistir. Kemeralt1 Carsis1 ve Forum
Bornova Alisveris Merkezi miisterilerinin, merkezlerde uygulanan iiriin, fiyat,
dagitim tizerinde yapilan iletisim faaliyetleri ile reklam, halkla iligkiler, satig
promosyonu ve kisisel satiga iliskin goriisleri irdelenmistir. Arastirmanin teorik
cergevesini ise perakendecilik, osmanlidan giiniimiize esnaf ve perakendecilik,

biitlinlesik pazarlama iletisimi konular1 ele alimistir.

Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin,
biitlinlesik pazarlama iletilisimi faaliyetlerine iliskin, goriislerini belirlemek icin
veri toplama araci olarak anket kullanilmis ve sadece merkezdeki miisterilere
uygulanmistir. Arastirma evrenine ulasilamayacagi goz oniine alinarak, anket her
iki merkezde rassal olarak 100’ er miisteriye, toplamda 200 miisteriye
uygulanmistir. Yiizylize metodu kullanildigindan verilerin tamami kullanilabilir
veri olarak elde edilmistir. Bu anket araciligiyla miisterilerin merkezdeki

uygulamalara iliskin diisiinceleri 6grenilmeye ¢alisilmistir.

Elde edilen verilerin istatistiki analizleri yapildiktan sonra, bu iki merkez
once ayrt ayrt degerlendirilmis, ardindan aralarinda kiyaslama yapilmistir.
Yapilan analiz sonuglarina gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin,
miisteriler tarafindan yapilan degerlendirmerinde; Kemeralti1 Carsisin genel olarak
basarisiz oldugu sonucu goriilirken, Forum Bornova Aligveris Merkezinin ise

genel olarak basarili oldugu goriilmiistiir.

Ayrica arastirmada, Kemeralti Carsis1 ile Forum Bornova Aligveris
Merkezi arasindaki biitlinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarma iliskin
karsilastirmada, bagimsiz iki grup t-testinden yararlanilmistir. Bagimsiz iki grup
t-testi sonuglarina gore; Kemeralt1 Carsis1 ile Forum Bornova Alisveris Merkezi

arasindaki biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarina iligkin karsilastirmada
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16 onermenin 14’iinde % 5 anlamlilik derecesinde, istatistiksel agidan anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmiis, diger iki onermede (4. vel4. 6nerme) ise istatistiksel

acidan anlamli bir fark goriilmemistir.

Demografik duruma dayali olarak yapilan miisteri degerlendirmelerinde ise;

Cinsiyete dayali olarak smiflandirilan, miisteri degerlendirmesinde
Kemeralt1 Carsisindaki kadin miisterilerin beklentilerinin, erkeklere oranla daha
yiiksek oldugu, Forum Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinde ise ({iriin
konusunda erkeklerin, fiyat ve satis promosyonu konusunda kadmlarin
beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Miisteriler yas durumuna dayali olarak siniflandirildiginda ise, Kemeralti
Carsisindaki 15-20 ve 50-65 yas grubundaki miisterilerin, faaliyetler konusunda
beklentilerinin genel olarak yiliksek oldugu gbéze carpmakta, Forum Bornova
Aligveris Merkezi miisterilerinin ise yine ayni yas grubu olan 15-20 ve 51-65 yas
araligindakilerin, satis promosyonu konusunda beklentilerinin yiiksek oldugu
gOriilmiistiir.

Egitime dayali olarak miisteriler smiflandirildiginda. Kemeralt1
Carsisindaki Onlisans ve yiiksek lisans-doktora seviyesindeki miisterilerin
uygulamalara, digerlerine oranla daha yiliksek beklenti i¢inde olduklar1 goriilmiis,
onlinans ve yiilksek lisans-doktora seviyesindekilere kiyasla lisans
seviyesindekilerin daha az beklenti i¢cinde olduklar1 géze ¢arpmaktadir. Forum
Bornova Aligveris Merkezi miisterilerinin ise genel olarak her yas seviyesindeki
miisterilerin, satis promosyonu beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Meslege dayali olarak smiflandirilan, miisteri degerlendirmesinde
Kemeralt1 Carsisindaki ev hanimi-6grencilerin; iiriin, reklam, satis promosyonu ve
kisisel satis konusunda, is¢ilerin; {iriin ve satig promosyon konusunda, serbest
meslek mensuplarinin; iiriin ve reklam konusunda, emeklilerin; {iriin, reklam ve
kisisel satis konusunda bekletilerinin yiiksek oldugu goériimiistiir. Forum Bornova
Aligveris Merkezi miisterilerinin ise genel olarak tiim meslek mensuplarinin, satig
promosyonu beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Miisteriler gelir durumuna dayali olarak smiflandirildiginda ise, Kemeralt1
Carsisindaki gelir seviyesi 1001-2500 arasindakilerin; {iriin ve satis promosyon

konusunda, 2501-3500 araligindakilerin; halkla iliskiler konusunda, 3501-4500
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araligindakilerin dagitim, halkla iligkiler, satiy promosyon ve kisisel satig
konusunda, 4501-6500 araligindakiler; iiriin, reklam, satis promosyon ve kisisel
satis konusunda beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Forum Bornova
Aligveris Merkezi miisterilerinin ise 3500- 4500 gelir araligindakilerin haricinde
kalanlar  gelirseviyelerinin  tiimiiniin, satis promosyonu konusundaki

beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Kemeralt1 Carsis1i ve Forum Bornova Aligveris Merkezinde uygulanan
biitiinlesik pazarlama iletilisimi faaliyetlerine iliskin yapilan, istatistiki analizler

neticesinde;

Miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Kemeralti Carsisinin, genel
olarak basarisiz oldugu gorilmiistiir. Bu sonucu basartya doniistiirmek igin
(reengineering) yeniden yapilandirma caligmalarinin gerekli oldugu, kanaatine

varilmistir.

Miisteri degerlendirmeleri sonucu olarak; Forum Bornova Aligveris
Merkezinin, genel olarak basarili oldugu goriilmiis, fakat bazi unsurlarin

gelistirilmesi ve iyilestirilmesi ile daha 1yi sonuglar alinabilecegi agiktir.
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EKLER

EK -1. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Kemeralt1 ¢arsisinin, biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarn iizerinden
yaptigi iletisim faaliyetleri hakkindaki miisteri goriisleri.

Degerli katilimcilar;

Bu arastrma ile Kemeralt1i Carsisi ve Forum Bornova Alisveris
Merkezinin, biitiinlesik pazarlama iletisimi, unsurlar1 iizerinden yaptig: iletisim

faaliyetlerinin belirlenmesi ve karsilastirilmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin, Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Alisveris Merkezinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 tizerinden yaptig1 iletisim faaliyetlerinin
artirtlmas1 i¢cin gerekli iyilestirmelerin yapilmasinda ve uygulamalarimin
gelistirilmesinde,  arastrma  yapilan  merkezlere  katki  saglayacagi
diistiniilmektedir. Elinizdeki anket formu, arastirmanin verilerini toplamak {izere
diizenlenmistir. Elde edilen veriler, sadece bu arastirmada kullanilacaktir. Ayrica

anket formuna isim yazmaniza gerek yoktur.

Arastirmada elde edilecek sonuglarin gecgerliligi, sorulara vereceginiz igten ve
gergek yanitlara bagli olacaktir. Liitfen sorulara size gore, en dogru yanitlari

veriniz ve yanitsiz soru brrakmayiniz.

Yardiminiz ve katkilariniz i¢in tesekkiirlerimi bir borg bilir, saygilarimi sunarim.

Mustafa Alper KARAMUSTAFAOGLU
Gediz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme ( MBA)
Yiiksek Lisans Ogrencisi
e-posta: alper.karamustafaoglu@stu.gediz.edu.tr
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1. Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadm ()

2. Yasmiz?

15-20( ) 21-30( ) 31-40( )  41-50( ) 51-65( )

3. Egitim Durumunuz?

Ilkokul-Ortaokul( ) Lise( ) On lisans( )  Lisans( ) Yiksek Lisans-Doktora( )

4. Mesleginiz?

Ev hanimi-Ogrenci( )  Isci( ) Serbest Meslek( ) Memur( ) Emekli( )

5. Gelir Diizeyiniz?

0-1000( ) 1001-2500( ) 2501-3500( )  3501-4500( ) 4501-6500( )

6. Kemeralti'ndan aldigim iiriinler kaliteli ve dayanikhidir.

Hi¢ Katilmiyorum( ) Katilmiyorum( ) Kismen Katiliyorum( ) Katiliyorum( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

7. Kemeralti'ndan satin aldigim iiriinle ilgili satis siras1 ve sonrasi tadilat( 6rn; giyim), ek ve
yedek parga gibi hizmetler alabiliyorum.

Hi¢ Katilmiyorum( ) Katilmiyorum( ) Kismen Katiliyorum( ) Katiliyorum( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

8. Kemeralti’'ndan aldigim iiriinleri perakendeciler garanti edip belgelerini teslim ediyor.

Hi¢ Katilmiyorum( ) Katilmiyorum( ) Kismen Katiliyorum( ) Katiliyorum( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

9. Kemeralti’ndan aldigim mal ya da hizmet fiyatlar1 diger merkezlere gore ucuzdur.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )
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10. Kemeralti’ndan aldigim yiiksek fiyatli trlinler diger tiriinlere gore daha kaliteli ve
ustlindiir.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

11. Kemeralti’'ndan almak istedigim tiriinlerde yiliksek iskontolar uygulaniyor.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

12. Kemeraltin’da istedigim iirtini istedigim aninda bulabiliyorum.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

13. Kemeralti’'ndan almak istedigim iiriinii dokunarak ve deneyerek alabilirim.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

14. Kemeralti’'ndan alacagim iiriinlerle ilgili gerekli bilgiyi (indirim, yeni iiriin, mevsimlik

mallarin gelisi) merkezin reklamlarindan edindim.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

15. Kemeralti’ndan aldigim {iriinii vitrinde sergilenmis halde gordiigiimde almaya karar
verdim.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

16. Kemeralti, engellilerin kullanimina uygundur.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )
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17. Kemeralti, ¢evre koruma, hayir isleri vb. faaliyetler yapmaktadir

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

18. Kemeralti’ndan yaptigim belli miktarda aligveris yaptigim i¢in indirim kuponu verildi.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

19. Kemeralti’ndan aldigim bir iiriiniin yaninda baska bir tiriinii hediye ettiler.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

20. Kemeralti’ndaki satis elemanlarinin tutum ve davranislarindan memnunum.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

21. Kemeralti’'ndaki satis elemani aldigim {iriin hakkinda beni detayli olarak bilgilendirerek
ikna etti.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

Anketimiz sona ermistir. Katilimizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
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EK -2. Arastirmada Kullamilan Veri Toplama Araci

Forum Bornova Alisveris Merkezinin, biitiinlesik pazarlama iletisimi
unsurlar iizerinden yaptig iletisim faaliyetleri hakkindaki miisteri goriisleri.

Degerli katilimcilar;

Bu arastrma ile Kemeralt1i Carsisi ve Forum Bornova Alisveris
Merkezinin, biitiinlesik pazarlama iletisimi, unsurlar1 iizerinden yaptig: iletisim

faaliyetlerinin belirlenmesi ve karsilastirilmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin, Kemeralt1 Carsis1 ve Forum Bornova Alisveris Merkezinin,
biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 lizerinden yaptig1 iletisim faaliyetlerinin
artirilmas1 i¢cin gerekli iyilestirmelerin yapilmasinda ve uygulamalarinin
gelistirilmesinde,  arastrma  yapilan  merkezlere  katki  saglayacagi
diistiniilmektedir. Elinizdeki anket formu, arastirmanin verilerini toplamak {izere
diizenlenmistir. Elde edilen veriler, sadece bu arastirmada kullanilacaktir. Ayrica

anket formuna isim yazmaniza gerek yoktur.

Arastrmada elde edilecek sonuclarin gecgerliligi sorulara vereceginiz igten ve
gergek yanitlara bagh olacaktir. Liitfen sorulara size gore en dogru yanitlari

veriniz ve yanitsiz soru birakmayiniz.

Yardiminiz ve katkilariniz i¢in tesekkiirlerimi bir borg bilir, saygilarimi sunarim.

Mustafa Alper KARAMUSTAFAOGLU
Gediz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme ( MBA)
Yiiksek Lisans Ogrencisi
e-posta: alper.karamustafaoglu@stu.gediz.edu.tr
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1. Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadm ()

2. Yasmiz?

15-20( ) 21-30( ) 31-40( )  41-50( ) 51-65( )

3. Egitim Durumunuz?

Ilkokul-Ortaokul( ) Lise( ) On lisans( )  Lisans( ) Yiksek Lisans-Doktora( )

4. Mesleginiz?

Ev hanimi-Ogrenci( )  Isci( ) Serbest Meslek( ) Memur( ) Emekli( )

5. Gelir Diizeyiniz?

0-1000( ) 1001-2500( ) 2501-3500( )  3501-4500( ) 4501-6500( )

6. Forum Bornova’dan aldigim iiriinler kaliteli ve dayaniklidir.

Hi¢ Katilmiyorum( ) Katilmiyorum( ) Kismen Katiliyorum( ) Katiliyorum( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

7. Forum Bornova’dan satin aldigim iiriinle ilgili satis sirast ve sonrasi tadilat( 6rn; giyim),
ek ve yedek parca gibi hizmetler alabiliyorum.

Hi¢ Katilmiyorum( ) Katilmiyorum( ) Kismen Katiliyorum( ) Katiliyorum( ) Kesinlikle
Katiliyorum ()

8. Forum Bornova’dan aldigim iiriinleri perakendeciler garanti edip belgelerini teslim
ediyor.

Hi¢ Katilmiyorum( ) Katilmiyorum( ) Kismen Katiliyorum( ) Katiliyorum( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

9. Forum Bornova’dan aldigim mal ya da hizmet fiyatlar1 diger merkezlere gore ucuzdur.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )
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10. Forum Bornova’dan aldigim yiiksek fiyatli tirtinler diger tiriinlere gore daha kaliteli ve

ustlindiir.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

11. Forum Bornova’dan almak istedigim triinlerde yiiksek iskontolar uygulaniyor.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

12. Forum Bornova’da istedigim {iriinii istedigim aninda bulabiliyorum.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

13. Forum Bornova’dan almak istedigim iiriinii dokunarak ve deneyerek alabilirim.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

14. Forum Bornova’dan alacagim triinlerle ilgili gerekli bilgiyi (indirim, yeni iiriin,
mevsimlik mallarin gelisi) merkezin reklamlarindan edindim.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

15. Forum Bornova’dan aldigim {irlinii vitrinde sergilenmis halde gordiigiimde almaya karar

verdim.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

16. Forum Bornova engellilerin kullanimina uygundur.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

17. Forum Bornova ¢evre koruma, hayir isleri vb. faaliyetler yapmaktadir.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )
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18. Forum Bornova’dan yaptigim belli miktarda aligveris yaptigim i¢in indirim kuponu
verildi.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

19. Forum Bornova’dan aldigim bir {irliniin yaninda baska bir tiriinii hediye ettiler.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

20. Forum Bornova’daki satig elemanlarmin tutum ve davraniglarindan memnunum.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ( )

21. Forum Bornova’daki satig elemani aldigim tiriin hakkinda beni detayli olarak
bilgilendirerek ikna etti.

Hi¢ Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kismen Katiliyorum ( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle
Katiliyorum ()

Anketimiz sona ermistir. Katilimizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
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EK-3. Veri Toplama Aracinin Giivenilirlige iliskin SPSS Sonuclar

1. Uriin Uzerinden Yapilan Iletisim

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 200 99,5
Excluded( 1 5
a) ’
Total 201 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
825 3
Item Statistics
Std.
Mean Deviation N
Urna 3,13 858 200
urnb 312 1,249 200
Urne 3,03 1,356 200

2. Fiyat Uzerinden Yapilan Iletisim

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 200 99,5
Excluded( 1 5
a) ’
Total 201 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,423

3
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Item Statistics

Std.
Mean Deviation
Fyta 3,26 1,047 200
Fytb 3,09 ,895 200
Fytc 3,06 ,903 200

3. Dagitim Uzerinden Yapilan Iletisim

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 200 99,5
Excluded( 1 5
a) '
Total 201 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,657 2
Item Statistics
Std.
Mean Deviation N
Dgta 3,41 ,892 200
Dgtb 3,72 ,969 200
4. Reklam
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 200 99,5
Excluded( 1 5
a)
Total 201 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,674 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Rkla 3,18 ,701 ,526 .(a)
Rklb 2,69 1,180 ,526 .(a)

a The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates

reliability model assumptions. You may want to check item codings.

5. Halkla Iliskiler

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 200 99,5
Excluded( 1 5
a)
Total 201 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,503 2
Item Statistics
Std.
Mean Deviation N
Hika 3,43 1,250 200
Hikb 3,11 1,164 200
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6. Satig Promosyon

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 200 99,5
Excluded( 1 5
a) ’
Total 201 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,663 2
Iltem Statistics
Std.
Mean Deviation N
Proa 2,36 1,056 200
Prob 2,73 1,022 200
7. Kisisel Satig
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 200 99,5
Excluded( 1 5
a)
Total 201 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,813

2

176



Item Statistics

Std.
Mean Deviation N

Ksia 2,96 1,213 200
Ksib 3,30 ,986 200

8. Bagimsiz iki grup t-testi Sonuclart
Std. Std. Error
Alisveris N Mean | Deviation Mean
urna ForumBornova 100 3,49 , 798 ,080
Kemeralti 100 2,77 ,763 ,076
urnb  ForumBornova 100 3,85 ,957 ,096
Kemeralti 100 2,38 1,062 ,106
urnc  ForumBornova 100 3,84 1,117 112
Kemeralti 100 2,22 1,060 ,106
fyta ForumBornova 100 3,15 1,095 ,110
Kemeralti 100 3,36 ,990 ,099
fytb ForumBornova 100 3,50 ,798 ,080
Kemeralti 100 2,67 , 792 ,079
fytc ForumBornova 100 3,49 , 785 ,078
Kemeralti 100 2,62 ,801 ,080
dgta ForumBornova 100 3,82 ,833 ,083
Kemeralti 100 3,00 752 ,075
dgtb  ForumBornova 100 4,10 ,916 ,092
Kemeralti 100 3,33 ,865 ,087
rkla ForumBornova 100 3,18 ,869 ,087
Kemeralti 100 2,20 1,064 ,106
rklb ForumBornova 100 3,47 ,703 ,070
Kemeralti 100 2,89 ,863 ,086
hlka  ForumBornova 100 3,67 1,129 ,113
Kemeralti 100 3,19 1,323 ,132
hlkb  ForumBornova 100 3,61 1,109 ,111
Kemeralti 100 2,61 ,994 ,099
proa ForumBornova 100 2,63 1,107 ,(111
Kemeralti 100 2,08 ,929 ,093
prob  ForumBornova 100 2,60 1,181 ,118
Kemeralti 100 2,85 ,821 ,082
ksia  ForumBornova 100 3,70 772 ,077
Kemeralti 100 2,21 1,113 ,111
ksib  ForumBornova 100 3,84 ,813 ,081
Kemeralti 100 2,75 ,833 ,083

177



Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference | Upper Lower
Urna  Equal variances 2789 096 6,521 198 ,000 ,720 110 ,502 ,938
assumed
Equal variances not 6,521 197,622 ,000 ,720 ,110 ,502 ,938
assumed
Urnb  Equal variances 2,842 093 10,283 198 ,000 1,470 ,143 1,188 1,752
assumed
Equal variances not 10,283 195,927 000 1,470 143 | 1,188 | 1752
assumed
Urnc  Equal variances 013 911 10,524 198 ,000 1,620 154 1,316 1,924
assumed
Equal variances not 10,524 197,459 ,000 1,620 154 | 1,316 | 1,924
assumed
Fyta Equal variances _ - -
e 193 661 1,422 198 156 ,210 ,148 ,501 ,081
Equal variances not 1422 196,016 157 -,210 148 -501 081
assumed
Fytb Equal variances 003 958 7,383 198 ,000 ,830 12 ,608 1,052
assumed
Equal variances not 7,383 197,990 ,000 ,830 112 ,608 1,052
assumed
Fytc Equal variances 090 764 7,756 198 ,000 870 12 ,649 1,091
assumed
Equal variances not 7,756 197,916 ,000 870 112 649 | 1,091
assumed
Dgta  Equal variances 2,884 091 7,305 198 ,000 ,820 12 ,599 1,041
assumed
Equal variances not
assumed 7,305 195,950 ,000 ,820 112 ,599 1,041
Dgtb  Equal variances 002 | 967 6,112 198 ,000 770 126 ,522 1,018
assumed
Equal variances not 6,112 197,368 ,000 770 126 522 | 1,018
assumed
Rkla  Equal variances 10,840 | 001 7,135 198 ,000 ,980 137 709 | 1,251
assumed
Equal variances not 7.135 190,428 ,000 ,980 137 ,709 1,251
assumed
Rkib  Equal variances 267 | 606 5,210 198 ,000 580 A1 360 800
assumed
Equal variances not 5,210 190,181 ,000 ,580 11 ,360 ,800
assumed
Hika  Equal variances 3480 | 064 2,760 198 006 /480 174 137 823
assumed
Equal variances not
Equal var 2,760 193,186 ,006 480 174 137 823
Hikb  Equal variances 1,743 ,188 6,715 198 ,000 1,000 ,149 ,706 1,294
assumed
Equal variances not 6,715 195,663 ,000 1,000 ,149 ,706 1,294
assumed
Proa  Equal variances 4414 037 3,807 198 ,000 ,550 144 ,265 ,835
assumed
Equal variances not 3,807 192,185 ,000 ,550 144 ,265 ,835
assumed
Prob  Equal variances 25571 | 000 -1,738 198 084 -,250 144 | -534 ,034
assumed
Equal variances not -
e -1,738 176,613 ,084 -250 144 534 034
Ksia Equal variances 31,280 ,000 11,002 198 ,000 1,490 ,135 1,223 1,757
assumed
Equal variances not
assumed 11,002 176,372 ,000 1,490 135 | 1,223 1,757
Ksib Equal variances
assumed 1,272 ,261 9,362 198 ,000 1,090 ,116 ,860 1,320
Equal variances not 9,362 197,880 ,000 1,090 ,116 ,860 1,320
assumed
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