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ONSOZ

Akademisyen Yayinevi yoneticileri, yaklasik 30 yillik yayin tecriibesini, ken-
di tiizel kisiliklerine aktararak uzun zamandan beri, ticari faaliyetlerini siirdiir-
mektedir. Anilan siire i¢ginde, basta saglik ve sosyal bilimler, kiiltiirel ve sanatsal
konular dahil 750 kitab1 yayimlamanin gururu i¢indedir. Uluslararasi yaymevi
olmanin alt yapisini tamamlayan Akademisyen, Tiirk¢e ve yabanci dillerde yayin
yapmanin yaninda, kiiresel bir marka yaratmanin pesindedir.

Bilimsel ve diisiinsel ¢alismalarin kalict belgeleri sayilan kitaplar, bilgi kayit
ortami olarak yiizlerce yilin taniklaridir. Matbaanin icadiyla varolusunu saglam
temellere oturtan kitabin gelecegi, her ne kadar yeni buluslarin yoriingesine tagin-
mis olsa da, daha uzun siire hayatimizda yer edinecegi muhakkaktir.

Akademisyen Yayinevi, kendi adini tasiyan “Bilimsel Arastirmalar Kita-
br” serisiyle Tiirk¢e ve Ingilizce olarak, uluslararas: nitelik ve nicelikte, kitap
yaymmlama siirecini baglatmig bulunmaktadir. Her y1l Mart ve Eyliil aylarinda
gerceklesecek olan yayimlama siireci, tematik alt basliklarla devam edecektir.
Bu siireci destekleyen tiim hocalarimiza ve arka planda yer alan herkese tesekkiir
borgluyuz.

Akademisyen Yayinevi A.S.
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Boliim 1

SOSYAL DISLANMA SORUNUNA SOSYAL PAZARLAMA
PERSPEKTIFINDEN BiR BAKIS

Mustafa HATIPLER!
Nilgiin KOKSALAN?

GIRIS

Sosyal diglanma Uluslararas1 Kalkinma Departmani’nin (DFID) yaptig: tani-
ma gore belli gruplarin etnik koken, 11k, din, cinsel yonelim, kast, kdken, cinsiyet,
yas, engellilik, HIV (Human Immunodeficiency Virus) tasiyicisi olma, gogmen
statiisili, veya yasadiklar1 bolge temelinde sistematik olarak dezavantajli hale ge-
tirilme siirecini ifade etmektedir (DFID, 2005). Sosyal dislanmaya maruz kalan
toplum kesimleri kamu alaninda, hukuk sisteminde, egitimde veya saglik hizmet-
lerinde ayrimcilikla kars1 karsiya kalmaktadir.

Sosyal diglanma kavrami {izerinde heniiz kabul gérmiis bir tanim bulunma-
makla birlikte, daha ¢ok, irksal, etnik, cinsiyet, cografik ya da yas dzelliklerine
bagli olarak belli gruplarin ya da bireylerin bir bakima 6tekilestirmeye maruz ka-
larak toplumdan diglanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal, politik, kiiltiirel
ve ekonomik boyutlariyla ve farkli sosyal seviyelerde gosterdigi etki nedeniyle
cok boyutlu bir yap1 sergileyen sosyal diglanma kavraminin bir diger 6zelligi de
zaman igerisinde ¢esitli insanlar1 farkli derecelerde etkileyen dinamik bir yapi-
ya sahip olmasidir. Ayn1 zamanda, iliskisel olma 6zelligine sahip olan kavram,
toplumda esit olmayan gii¢ iliskilerinin ortaya koydugu sosyal etkilesimlerin bir
uriinii olarak da ifade edilmektedir.

Sosyal diglanmayla ilgili olarak mevcut literatiir incelendiginde; yoksulluk,
(Kabeer, 2000; Stewart, Saith and Harriss-White, 2007; Silver 2007; Erkul ve
Koca, 2016; Sahin, 2009), kutuplasma (Fischer, 2008), ¢atisma (Halabi, 2004),
giic iligkileri ve esitsizlikler (Moncrieffe, 2008; Tilly, 1998; Bebbington vd., 2007,
Eyben, 2004), igsizlik (Atkinson, 1998), yapisal ayrimcilik (Dani ve Haan, 2008),
kiiresellesme (Beall, 2002; Carr ve Chen, 2004), vatandaslik ve haklar (Gore,
1995; Gibney, 2008), ekonomik diglanma (Justino ve Litchfield, 2005), kimlik

' Dog. Dr., Trakya Unv. ESBMYO, mustafahatipler@gmail.com
2 Trakya Unv., ESBMYO, nilgunkoksalan@gmail.com.
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Boliim 2

ETKILI VE BASARILI ULUS MARKA YARATMA
SURECI

Elif AKAGUN ERGIN?

GIRIS

Glniimiizde kiiresel pazara baktigimizda, iiriinlerin yanisira, isletmelerin, tini-
versitelerin, politik partilerin, belediyelerin, sanatg¢ilarin, sporcularin kendileri-
ni markalamakta olduklarin1 gdormekteyiz. Bu kapsamda, uluslar ve iilkeler de
kendileri i¢in marka yaratma faaliyetlerine baglamislardir. Ulkeler artik yabanci
yatirimlar tesvik etmeyi, ticareti kolaylagtirmayi, 6zel sektor rekabeteiligini art-
tirmay1 ve hatta jeopolitik etkilerini korumay1 amaclayan sofistike markalagsma
kampanyalar1 gelistirmelerine yardimci olmalart igin iletigim firmalart ile anlag-
ma yapmaktadirlar. Bir {ilkenin markasinin dogru bigimde algilanmasi, is diin-
yasinin, ticaret ve turizm g¢abalarinin basarisinda ve diger iilkelerle diplomatik
ile kiiltiirel iligkilerinde kritik bir fark yaratabilir. Diger bir deyisle, bir iilkenin
itibar1, herhangi bir sirketin marka imaj1 gibi islev goriir ve bu iilkenin ilerlemesi
ve refahi icin esit derecede kritik 6neme sahiptir.

ABD, Cin, Almanya, Ingiltere ve Japonya gibi iilkelerin basarili ulus markala-
masi faaliyetleri ile stratejik avantajlara sahip hale geldiklerini gérmekteyiz. Bu
iilkeler, asagida bulunan Tablo 1 de goriilmekte olan, Brand Finance tarafindan
yayinlanan 2018 yilina ait Ulus Marka Degeri Endeksi sralamasinda ilk 5 sira-
da bulunmaktadirlar. Tiirkiye ise ayni listede 34. sirada yer almaktadir. Tablo
incelendiginde, bahsi gegen bu 5 iilkenin, 2010 yilindan bu yana marka degeri
en yiiksek ilk bes iilke olduklar1 goriilmektedir. Bir iilkenin basarili sirketleri de,
o iilkenin ulusal marka imajima ciddi katki saglayabilmektedir. Ornegin, Apple,
Disney, Coca-Cola, ABD’nin; Toyota, Honda, Sony Japonya’nin; BMW ve Mer-
cedes-Benz ise Almanya’nin en goze carpan diplomatlar1 arasinda sayilabilir.

Giiglii ve pozitif bir ulus markasindan, o iilkedeki tiim paydaslar ve sektor-
ler (ihracatgilar, yaticimeilar, hiikiimet, turizm, egitim, kiiltiir sektorleri) fayda
elde etmektedirler. THY ’nin diinyada en fazla iilkeye u¢an havayolu konumuna
gelmesi, Tiirk televizyon dizilerinin diinyanin her yerinde yaymlanmasi ve bege-
niyle takip edilmesi, Istanbul’un artan kiiresel 6nemi, kente insa edilen {iiincii
havalimani, koprii ve Marmaray gibi bir¢ok diger dnemli faktor ile kiiresel capta

1 Dog. Dr., Cankaya Universitesi, Isletme Boliimii, akagun@cankaya.edu.tr

-19-



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Pazarlama Arastirmalari I

KAYNAKLAR

. Anholt, S. (2007). Competitive Identity: The New Brand Management for Nations,

Cities and Regions. Houndsmills, United Kingdom: Palgrave Macmillan.

. Aronczyk, M. (2009). Branding The Nation: Mediating Space, Value, And Identity in

The Context of Global Culture. (PhD thesis), New York University, New York, NY.

. Bell, C. (2005). Branding New Zealand: The National Green-Wash. British Review of

New Zealand Studies, 15, 13-27.

. Demir, V. (2012). Kamu Diplomasisi ve Yumusak Gii¢. Istanbul: Beta Yayinlarr)
. Dogan, E. (2012). Kamu Diplomasisinin Sundugu Firsatlar ve Kisitlar Uzerine. (Ed:

Abdullah Ozkan-Tugce Ersoy Oztiirk) Kamu Diplomasisi iginde. Istanbul: Tasam
Yayinlari

. Dinnie, K. (2008). Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. Oxford, United

Kingdom: Butterworth-Heinemann.

. Erzen, M. U.(2012). Kamu Diplomasisini kapsami ve Gelecegi. (Ed. Abdullah Oz-

kan, Tugge Ersoy Oztiirk). Kamu Diplomasisi iginde Istanbul. Tasam Yayinlari

. Fan, Y. (2010). Branding the nation: Towards a better understanding. Place Branding

and Public Diplomacy, 6(2), 97-108.

. Fesenmaier, D., &MacKay, K. (1996). Deconstructing Destination Image Construc-

tion. Tourism Review, 51(2), 10.1108/eb058222.

Future Brand (2008). Country Brand Index 2008. (28/01/2019 tarihinde http://bran-
dfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-nation-brands-2018/ adresin-
den ulastlmistir).

Gnoth, J. (2002). Leveraging export brands through a tourism destination brand.
Journal of Brand Management, 9(4/5), 262-280.

Gold, J.R., & Ward, B. (Eds.). (1994). Place Promotion: The Use of Publicity and
Marketing To Sell Towns And Regions. Chichester, UK: John Wiley & Sons Ltd.
Kaneva, N.(2011). Nation branding: Toward an agenda of critical research. Interna-
tional Journal of Communication, 5, 117-141.

Koksoy, E . (2015). Kamu Diplomasisi Perspektifinden Ulus Markalamasi. Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (23).

Leonard, M., ve Alakeson, V. (2000). Going Public: Deplomacy for he Information
Society. London: The Foreign Policy Center.

Leonard, M. ve Small A., (2003). Norwegian Public Diplomacy. London: The Fore-
ign Policy Centre.

MacDonald, C. (2011). Expression and Emotion: Cultural Diplomacy and Nation
Branding in New Zealand. (Master thesis), Victoria University, Wellington.
Moufahim, M., Humphreys, M., Mitussis, D., &Fitchett, J. (2007). Interpreting dis-
course: A critical discourse analysis of the marketing of an extreme right party. Jour-
nal of Marketing Management, 23(5).

Nye, J. S. (2005), Diinya Siyasetinde Basarimin Yolu Yumusak Gii¢. Elips, Ankara,
ss.31-35.

Sancar, A. (2012). Kamu Diplomasisi ve Uluslararas: Halkla Iliskiler. Istanbul: Beta
Yayinlar1

Szondi, G. (2008). Public Diplomacy and National Branding: Conseptual Similarities
and Differences. Discussion paper in Diplomacy. Netherland Institute of Internatio-
nal Relations. Clingendael, No:112.

-30-



22.

23.

24.
25.

26.

27.

Pazarlama Arastirmalari I

Szondi, G. (2009). Central and Eastern European Public Diplomacy: A Transinatio-
nal Perspective on National Reputation Management. Routledge Handbook of Pub-
lic Diplomacy, Newyork, Taylor&Francis, 292-313.

Tiedeman, A. (2005). Branding America: An Examination of U.S. Public Diplomacy
Efforts after September 11, 2001. Boston: Tufts University, The Fletcher School.
TASAM, Stratejik Rapor No:70, s.5 (www.tasam.org)

Volcic, Z., &Andrejevic, M. (2011). Nation branding in the era of commercial natio-
nalism. International Journal of Communication, 5, 598-618.

Wang, J. (2006). Managing National Reputation and International Relations in the
Global Era: Public Diplomacy Revisited, Public Relations Review, 32(2), 91-96.
Zaharna, R.S. (2009). Mapping out a Spectrum of Public Diplomacy Initiatives-In-
formation and Relational Communication Frameworks. Snow, N. ve Taylor, PM
(Eds.), Handbook of Public Diplomacy. London: Routledge.

-31-



Boliim 3

DONUSTURUCU TUKETICi ARASTIRMASI

Handan OZDEMIiR!

GIRIS

Kiiresellesmenin etkisi, teknolojideki hizli degisimler ve mal ve hizmetlerin
cesitliliklerindeki durdurulamaz artis, insanlari siirekli olarak tiiketen, tilketmeyi
arzulayan ve bu arzuyu bastiramayan bireyler haline getirmistir. Bu degisim, in-
san davranisinin daha karmasik bir hal almasina neden olmus ve dolayli olarak
anlasilmasini da zorlastirir hale getirmistir.

Tiiketicilerin zamanla hem sayica artmast hem de daha bilingli tiiketiciler ha-
line gelmesi, beklentilerinin artmasina ve onlarin daha talepkar olmalarina neden
olmus, bu durum da tiiketici davranisinin daha derinlemesine anlasilmasi ve pa-
zarlama caligmalarinin daha bilimsel temellere oturtulmasi ihtiyacini dogurmus-
tur (Kog, 2016).

Tiiketimin hayatimizin vazgeg¢ilmez bir pargasit oldugu gercegi; firmalari,
hiikiimetleri ve sivil toplum kuruluslarini tiiketiciyi destekleyici bazi adimlar
atmaya zorlamistir. Yillar icinde gerek hiikiimetler gerekse cesitli sivil toplum
kuruluslar, tiiketicilerin refahini arttirmak ve onlar1 korumak adina ¢esitli ted-
birler almaya bagmaliglardir. Cesitli tiiketici yasalarinin ¢ikarilmasi ve tiiketici
derneklerinin kurulmasi 6zellikle tiiketicinin korunmasi agisindan atilan dnemli
adimlar olarak kabul edilebilir. Ortaya konan ¢aba zamanla, tiikketiciyi korumanin
yaninda tiiketicinin refahini da arttirma boyutuna bir gecis yapmistir. Bu konuda
cesitli akademik aragtirmalarin yapilmaya baslanmasi da konuya verilen 6nemin
giderek artmasina neden olmustur.

Tiiketicilerin sosyal ve kigisel refahina bu denli 6nem verilmeye baslamasi ve
aragtirmacilarin hizla bu alana yoneltmis olmalari, pazarlama alaninda yeni bir
arayisin ve dolayisiyla farkli bir olusumun ortaya ¢ikmasini hizlandirmistir. Bu
yeni olusum, pazarlama literatiiriinde yeni bir hareket olarak kabul edilen “Do-
niistiiricii Tiiketici Aragtirmast (TCR)” olarak adlandirilmaktadir ve TCR, gii-
niimiizde toplumu etkileyen sosyal problemlerin tiiketim {izerinde oynadig1 rolii
ortaya koymak i¢in tercih edilmektedir.

1

Dr. Ogr. Uyesi, Cankaya Universitesi, h_ozdemir@cankaya.edu.tr
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kindalik yaratmak, mevcut refahi arttirabilme konusunda kilit rol oynamaktadir.
Farkindalik yaratabilmek, aragtirmalarin topluma ve tiiketicilere gergek anlamda
fayda saglayabilmesi ve ¢esitli karmasik sosyal problemlerin ¢oziilebilmesi igin,
aragtirma sonuglariin mutlaka paydaglara (politikacilar, hiikiimet organlari,
sivil toplum kuruluslari, aktivistler, isletmeler vb.) aktarilmasi gerekmektedir.
Ciinkii paydaslar problemlere ¢6ziim yolu getirebilecek yegane unsurlardir. Ge-
leneksel tiiketici aragtirmalarinin sonuglari ¢ogunlukla akademik camia iginde
siirli kalirken, TCR bu sonuglari paydaglara aktarmay1 dncelik olarak géren bir
yaklagimdir.

Oldukc¢a kozmopolit bir yapiya sahip olmasi, farkli iilkelerden miilteci ka-
bul etmesi, niifusun ve buna bagli olarak igsizligin artmasi gibi ¢esitli nedenlerle
bir¢ok toplumsal ve sosyal problemle karsi karsiya kalan Tiirkiye’de farkindalik
yaratmak, toplumu bilin¢lendirmek ve problemlere ¢6ziim yollar1 getirmek adina
TCR olusumu giiniimiizde bir gereklilik haline gelmistir.

Son derece farkli bir tiiketici profiline sahip olmasi nedeniyle Tiirkiye, “D6-
niistiiricti Tiiketici Aragtirmast” konulart agisindan oldukca zengin bir kaynaktir.
Ozellikle kirsal-kentsel tiiketici profili, giderek artan tiiketim gilginlig1, yoksul-
luk, kredi kart1 bor¢lanmasi, miilteci sorunu, engelli bireyler ve materyalizmdeki
artis konularinda cesitli sorunlar yasanan bir iilkede hem topluma hem de tii-
keticilere fayda saglamak adina arastirmacilarin TCR olusumunu kullanarak bu
alanda aragtirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in de gerek
akademik camia gerekse paydaslar tarafindan bu tiir calismalarin desteklenmesi
ve arastirmacilarin TCR konusunda tesvik edilmeleri gerekmektedir. Oncelikli
amaci toplumsal refahi arttirmak olan TCR, toplumumuz i¢in son derece 6nem
arzeden problemleri arastirip, dogru sonuglar ortaya koyarak, yukarida belirtilen
problemlerin ¢ézlimiinde anahtar rol oynayabilir.
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FINANSAL VE PAZARLAMA HALKLA ILiSKiLER

irfan ERTEKIN!

FINANSAL HALKLA ILISKILER

Finansal halkla iligkiler, halka agik sirketlerin? finansal hedef kitleleriyle olan
iletisiminidaresidir. Finansal® halkla iliskiler, finans hizmeti veren kurumlarin
(bankacilar, muhasebeciler) halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitmek demek degil-
dir (Theaker, 2006). Dogal olarak bu sirketlerin biinyelerinde c¢alismakta olan,
iist yonetimi temsilen ya da biitiinlesik iletisimden* sorumlu pozisyona, “yiirlitme
kurulu bagkani” anlamindaki CEQ (Chief Executive Officer) mevkisini andiran
“itibar yonetiminden sorumlu {ist diizey yonetici” anlamina gelen CPO (Chief
Reputation Officer) veya diger isgorenler, finansal hedef kitleleri (hissedarlar,
misteriler, hisse alicilar1 ve saticilari, alim-satim yapan araci kurumlar vb.) ile
iletigimi, finansal halkla iligkileri birimleri araciligiyla gerceklestirirler. S6zi edi-
len hisse degerleri iilkemizde BIST (Borsa Istanbul)’te altin ile ilgili islemler ise
“Altin Borsa”sinda islem gériir. Bu islemler SPK® (Sermaye Piyasast Kurulu)
tarafindan denetlenir.”

' Dr.Ogr.Uyesi, Siirt Universitesi, {IBF, irfan.ertekin@siirt.edu.tr, Orcid Id: 0000-0003-2443-
8523.

2 Halkla agik sirketler: Hisse degerleri borsada alinip satilan sirketlerdir. Bu hisseler giinliik
islem gorerek fiyat belirlenir.

* Finansal: Para, altin, doviz, faiz, gayrimenkul vb. ile ilgili alim ve satim islemleri demektir.

4+ Biitiinlesik Iletisim: Biitiinlesik iletisim fikri, bir isletmede biitiin iletisim islevlerinin tek
bir béliimde biitiinlestirilmesine ve ayni stratejik iletisim plani tarafindan yonlendirilmesine
dayanur. Literatiirde bu modele, “iletisim ¢arlig1”, “iletisim papalig1” gibi lakaplar verildigi
goriliir(Ertekin, 2017).

5 SPK: Sermaye Piyasasi Kurulu, tasarruflarin menkul kiymetlere yatirilarak halkin iktisadi kal-
kinmaya etkin ve yaygin bir sekilde katilmasini saglamak ve sermaye piyasasinin giiven, agiklik
ve kararlilik i¢inde ¢aligmasini, tasarruf sahiplerinin hak ve yararlarinin korunmasimi diizenle-
mek ve denetlemek amaciyla 1981 yilinda cikarilan 2499 sayili Sermaye Piyasasi Kanunu ile
kurulmustur. S6z konusu Kanunu yiiriirliikten kaldiran 6/12/2012 tarihli ve 6362 say1li Sermaye
Piyasas1 Kanunu ile Kurulun gorev, yetki ve sorumluluklart yeniden diizenlenmistir (Kaynak:
http://www.spk.gov.tr/Sayfa/Index/0/0/ 21.08.2018).
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“MPR; pazarlama hedeflerine hizmet amagh halkla iliskiler paketi; satis1 ve
miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve {irinleri, tiiketicilerin istekleri,
ihtiyaclari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlari ile 6zdeslestiren inanilir, glivenilir bilgi
ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, ytiriitme ve degerlendirme
programi siirecidir

(Goksel, 2010). Goriildiigi tizere halkla iliskiler ve pazarlama iki ayr1 disip-
linden gelen birimler olarak gercekten birbirleriyle ortliserek piyasa kosullarinda
birlikte hareket etmektedirler. Bazen su soru ister istemez sorulur. Halkla iliski-
ler mi? Pazarlama m1? Hangisi daha fonksiyoneldir? Gibi sorularla karsilagmak
miimkiindiir. Ancak bu baglamda, pazarlama ve halkla iligkiler i¢in sunlar soy-
lenebilir. Pazarlamanin amaci, sadece satiglarinizi degil uzun vadeli karlarimizi
da en st diizeye ¢ikarmaktir (Kotler, 2010). Halkla ilisklerin (PR) ise, bu amaca
ulagsmak i¢in kurum ve kuruluslar ile misteriler arasinda bir stretejik iletigim ara-
ct oldugu soylenebilir.

Bu sorularin cevabini belki de agagidaki sekilde (2006) gérmek miimkiin ola-
caktir.

PAZARLAMA PAZARLAMA HALKLA ILISKI HALKLA ILISKI
PR

Sekil 2. Halkla {liskiler ve Pazarlama Arasindaki liski
Kaynak: Davis A., (2006). Halkla iligkilerin ABC’SI, Istanbul.

Yukaridaki sekil 2°de goriildiigii iizere, gerek halkla iliskilerin ve gerek ise pa-
zarlamanin esit sekilde fonksiyonel oldugunu sdyleyebiliriz. Pazarlama olmadan
PR’nin, PR olmadan pazarlamanin, tek basina etkin ve verimli olabilecegini sdy-
lemek zor olacaktir. Sonug olarak, MPR, diin oldugu gibi, bugiinde, 6nemli bir
gorevi iistlenerek, hedef kitlelerin, kamu’nun, halkin, tiikketicilerin, miisterilerin,
kurum ve kuruluglarin, tedarikgilerin, isgérenlerin vb. memnuniyetlerini, gerek
iirlin ve gerek ise hizmet kalitesi acisindan saglamak icin giiniin gelisen piyasa
kosullarina gore, faaliyetlerini isbirligi igerisinde, etik ve hukuk kurallarina bagh
olarak devam ettirecektir.
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CIFTLIK BANK DOLANDIRICILIGI ve ILETiSIMSEL
BOYUTU

Omer Faruk OZGUR!

GIRIS

Ciftlik Bank hadisesi Ocak 2018 tarihi itibariyle SPK (Sermaye Piyasasi Ku-
rulu) tarafindan baslatilan operasyonlarla Tiirkiye’nin giindemine geldi. O zama-
na kadar internet lizerinden oynanan sanal bir oyun olarak bilinen Ciftlik Bank
vakiasinin aslinda sadece bir oyun olmadig1 olayin ¢cok daha farkli boyutlarmin
oldugu anlasildi. Bu ¢alismada ilk olarak Ciftlik Bank hakkinda bilgi verilecektir.
Ardindan ikna konusuna deginilecek ve Ciftlik Bank dolandiriciligini agiklamada
iletisimsel olarak hangi araglarin nasil bir etkisi olabilir sorusuna da cevaplar ara-
nacaktir. Caligmanin ana ekseni olan iletisimsel boyutunda ise Ciftlik Bank hadi-
sesinde insanlar1 ikna edebilmek icin hangi argiimanlarin 6ne stiriildiigii Ciftlik
Bank resmi youtube hesabi iizerinden yapilan paylasimlar analiz edilerek gozler
oniine serilmeye calisilacaktir.

Ciftlik Bank nedir sorusuna organizasyonun resmi hesaplarinda su sekilde
aciklik getirmektedir; Ilk etapta bir oyun olan Ciftlik Bank daha sonra oyun oy-
nayarak para kazanmak {izerine kurulu bir sisteme doniistii. Oyunda iiye sayist
artinca ¢iftlikler kurulmaya baglandi. Ciftlik Bank aslinda biiyiik karlar elde ede-
bileceginiz bir yatirim aracidir. Ciftlik Bank sizin yapmis oldugunuz yatirimlari
realitede hayvan ve arazi satin alarak degerlendiriyor. Sistemde hayvanlarin 6mrii
365 glindiir. Sadece 1 hayvanin dmrii ‘Sanean Kegisi ‘700 glindiir. Yatirdigimiz
tutar1 6 ay igerisinde geri almig oluyorsunuz ve bundan sonra kalan 6 ay kazandi-
giniz tutarin hepsi kar olarak size yansimaktadir. (http://www.ciftlikbankantalya.
com/ciftlikbank-Ciftlik-Bank-Nedir-).

Yukarida anlatilanlara bakildiginda Ciftlik Bank cephesinden kendilerini sa-
nal bir oyun olarak lanse ettikleri goriilmektedir. Burada 6zellikle akla Facebook
platformunda popiiler bir oyun olan “Farmville” ile benzerlikler tasidig1 gorii-
lebilir. Sitedeki agiklamalarin aksine Ciftlik Bank hadisesi hakkinda en yetkili
kurum olan Ticaret Bakanlig1 tarafindan 8 Mart 2018 tarihinde yapilan resmi
aciklama da olaym bir dolandiricilik faaliyeti oldugunu acik¢a gdzler oniine ser-

1

Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Ogr. Gor. Dr. omerfarukozgur@duz-
ce.edu.tr, omerfozgur@yahoo.com
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mutlaka etkin bir sekilde anlatilmalidir. Insanlara bu gibi sistemlerin nasil
tuzaklar kurdugunu kamuoyuna anlatabilmek i¢in iletisim biliminden ve pro-
fesyonel iletisimcilerden destek alinmasi basarili olma sansini artiracaktir.
Ciftlik Bank sisteminden Tiirkiye’de magdur olanlarin say1s1 basina yansidigi
kadari ile 2016-2017 yillart arasinda 77 bin 873 kisiden yaklasik 511 milyon
TL toplanmig, 62 bin kisiye 398 milyon TL 6deme yapildig1 ileri stiriilmiis-
tiir. Sistem tizerinden farkli 6deme sistemlerinden 13 milyonu Kibris’a olmak
izere yaklagik 120 milyon TL daha aktarildigi iddia edilmistir (https://www.
ntv.com.tr/turkiye/dolandiricilik-zincirinin-son-halkasi-ciftlik-bank-meh-
met-aydin-kimdir,NaxTaRPQCOWdIOCXjKtxXA).

Dilegimiz bir daha bu gibi dolandiricilik faaliyetlerinin yasanmamasi ve in-
sanlarin bu gibi sistemlere kars1 daha dikkatli olmasidir.
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EV KADINLARININ TUKETICi HAKLARI
KONUSUNDA BILGi VE BILINC DUZEYLERI ILE
TUKETIiM DAVRANISLARININ BELIRLENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA: KONYA MERAM ILCESI
ORNEGI

Giillden Gok!

1. GIRIS

Bir mal ve ya hizmeti mesleki olmayan amaglarla satin alip kullanan gercek
ya da tiizel kisilere tiiketici denilmektedir(Unliiéren, 1999; Odabas1, 2015). Tii-
ketim bireyin yasaminda yer alan ve Omiir boyu devam eden bir siirectir. Bireyin
yasaminit devam ettirebilmesi ihtiyaclarini gidermesi ve bu nedenle tiikettigi mal
ve hizmetlerden en yiiksek faydayi saglamasi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketim
eyleminde bulunan her birey satin aldig1 maldan en yiiksek fayday1 elde etmek
ister ve hicbir sorunla karsilagmak istemez. Fakat buna imkan yoktur zira tiike-
ticilerin zaman zaman satin aldiklar1 mallarla ilgili baz1 sorunlar yasadiklar1 ve
magdur olduklar1 goriilmektedir. Tiiketicilerin giiniimiizde yasadiklar1 bu sorun-
lar sadece bu ¢aga ait sorunlar olmayip, tarihin her déneminde de var oldugu
bilinmektedir. Ornegin Babil devletinde Hammurabi Kanunlarinda, tiiketicilerin
aldatilmamasi ve saticilar karsisinda zarar gérmemesi i¢in birgok diizenleme bu-
lunmaktadir. Misir’da Firavun ekonomik hayatin diizenlenmesi i¢in birgok 6nlem
aldig, tart1 ve dlgiilerde hile yapanlar, yiiksek fiyatla mal satanlar cezalandiril-
mistir (May,2012). Yine eski Roma’da, Yunan’da, Babil’de Ingiltere’de, Fran-
sa’da ve Osmanli’da tiiketicileri koruma amaciyla bir¢ok hukuki diizenlemeler
yapilmis oldugu bilinmektedir(Kuzgun,1988; Akipek, 2001).

Tarihi donemlerden baslayarak giiniimiize kadar devam eden bu siiregte tiike-
tici ya da alicilarin korunmasi, satin aldigi mal ve hizmetlerden zarar gérmemesi,
saglik ve giivenliginin saglanmasi igin devletler tarafindan bir takim diizenleme-
ler yapildig1 ve tiiketicilerin saticilar kargisinda korunmasinin saglanmaya calisil-
dig1 goriilmektedir (Tokol,1997).

1

Ogr.Gorv. Dr, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Konya. guldengok@
selcuk.edu.tr
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Alisveris oncesi piyasa arastirmasiyapar

misiniz?
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Grafik 8. Ev kadinlarinin piyasa arastirmasi aliskanliklarina gore tiiketici haklari
bilgi ve biling diizeyi puanlari

Tersine bilgi diizeyi yiikseldikce aligveris Oncesi piyasa aragtirmasi yapma

aligkanlig1 artmakta, biling diizeyi yiiksek olan grupta piyasa arastirmasi yaparak
aligverise ¢cikma davranisi bazen ya da hi¢ yapmayanlardan anlamli olarak fark-
lilagmaktadir.
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KOBI'LERDE PAZARLAMA TABANLI STRATEJIiK
iSBIRLIKLERI

i. Kahraman ARSLAN!

GIRIS

Stratejik isbirlikleri, isletmelerin rekabet gliglerini arttirarak bityiimeyi ve sii-
rekliligi saglamak ve sonugta isletmenin piyasa degerini maksimize etmek {izere
baska igletmelerle giiglerini birlestirmeleri olarak tanimlanmaktadir. Buna gore
iki veya daha fazla isletmenin, yeni bir ad ve kimlik altinda bir isletme kurmadan,
bilgi, teknoloji ve pazarlama kaynaklarin1 paylastiklari, belirli varlik ve temel
yeteneklerini beraberce kullanarak, 6nem verdikleri belirli amaglar1 gergeklestir-

mek iizere anlasmaya (kontrat) dayali isbirligi yapmalari, stratejik isbirligi olarak
adlandirilmaktadir (Ulgen & Mirze, 2004).

Kisaca “Ortak gelecegi paylagma” olarak da isimlendirilen stratejik isbirlik-
leri isletmelerin kiiresel rekabete, teknolojideki hizli degisime, pazar gelistirme
ve pazar engellerini asabilme, risk ve maliyetleri azaltma, yeni bilgilere ulagma,
yeteneklerin tamamlayiciligi ve stratejik ortaklik yoluyla deger yaratacag: giidii-
st ile yapilan igletmeler arasi iliski ¢esididir (Yoshino & Rangan, 2005).

STRATE]JIK ISBIRLIKLERININ TANIMI VE KAPSAMI

Stratejik igbirligi; belirli bir amaci tek basima gergeklestiremeyecegini fark
eden isletmelerin, baska isletmelerle ortak hareket ederek ihtiya¢ duydugu kay-
nak ve yardimlari temin etme seklidir. isbirligi yapan firmalarin ana amaglari
iiretim, AR-GE ve pazarlama gibi konularda sinerji olusturup yeni degerler ya-
ratmaktir. Bu boyutta sirket birlesmelerini “evlilik” olarak tanimlayan uzmanlar
stratejik isbirliklerini de “nigsanlanmaya” benzetmektedirler (Uzun, 2003).

Stratejik igbirliklerinde teknolojiler, kaynaklar, beceriler ve tiriinler karsilikli
yarar saglayacak sekilde bir araya getirilir, degistirilir ya da entegre edilir. Isbirli-
&1 yapan ortaklar, bagimsiz kalmak {izere bazi amaclar lizerinde anlasirlar, belir-
lenen gorevlerin yerine getirilmesini gozlerler ve birbirlerine teknoloji ve pazar-
lama konularinda katkida bulunurlar. Stratejik isbirlikleri, ayn1 pazarda faaliyet
gosteren rakipler arasinda, tireticiler ile miisteriler arasinda kurulabilmektedir.

' Dog. Dr. Istanbul Ticaret Universitesi Isletme Fakiiltesi karslan@ticaret.edu.tr
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GENCLERIN TUKETIM DAVRANISLARINDA
SOSYAL MEDYADAN ETKILENISLERI UZERINE BiR
UYGULAMA

Yesim KUBAR!
Giilsen CANSEVER?

GIRIS

Diinyada ve Tiirkiye’de 6zellikle akilli telefonlarin yayginlasmasiyla beraber
sosyal medya Diinya giindeminde etkin bir sekilde yer almis ve Diinyanin vaz-
gecilmez iletisim kaynaklarindan birisi haline gelmistir. Sirketlerin ve kisilerin
gercek sosyal baglantilarinin dijital haritalarin1 yaparak, sosyal diyagram yollar1
ile bilgi paylasimini kolaylastiran teknolojiler arasinda en ¢ok kullanilan sosyal
medya araci Facebook’tur. Facebook’ta 30 milyardan fazla igerik paylasilmakta
ve ayda toplamda ortalama 700 milyar dakika Facebook iizerinde gecirilmektedir
(http://www.facebook.com/press). Teknolojik gelismelerle birlikte, ortaya ¢ikan
e-aligveris kavrami sosyal medya siteleri tarafindan da entegre edilmis, 7 giin 24
saat boyunca kesintisiz alis veris yapabilme imkan1 ve sagladig1 bazi kolayliklar
sayesinde e-aligveris bir ¢ok kisi tarafindan tercih edilmektedir.

Tiirkiye’deki geng niifusun biiyiik bir orani internet kullanmakta ve tamamina
yakininin bir veya daha c¢ok sosyal medya sitelerinde hesaplart bulunmaktadir.
Bu nedenle, son yillarda sosyal medyanin iiniversite 6grencileri tizerindeki etki-
leri popiiler bir arastirma konusu olmustur, ¢aligmalarda {liniversite 6grencileri-
nin, sosyal medya farkindalik diizeyleri, kullanim aligkanliklar1 ve amaglar1 tespit
edilmeye calisilmistir.

1. SOSYAL, MEDYA VE SOSYAL MEDYA KAVRAMLARI

Sosyal kelimesi, toplumla ilgili, igtimai anlamlarina gelmektedir. Insanlar ya-
ratiliglart geregi dogduklar1 andan itibaren, toplumun diger bireyleriyle siirekli
iletisim kurmak zorunda yani sosyal olmak zorundadirlar (http://www.sosyalsi-
yaset.net). Medya, ¢esitli bilgileri insanlara ve toplumlara sunan, eglence, bilgi
ve egitim gibi ana sorumluluklar1 olan yazili, gorsel, isitsel, hem gorsel hem de

' Dr. Ogr. Uy. Firat Universitesi, 1iBF, Iktisat B6liimii ykubar@firat.edu.tr
2 Y1. Ogr. Firat Universitesi, Sos. Bil. Ens. Isletme Ana Bilim Dali gulsencansever@gmail.com.tr
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SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI VE SOSYAL MEDYADAN
ALGILANAN FAYDANIN TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi

Vesile OZCIFCI*

1. GIRiS

Gegtigimiz on yilda sosyal medya giinliik yagantimiza girerek insan iletigimi
ve etkilesiminin vazgecilmez bir pargasi haline gelmis, hem bireyler hem de
isletmeler i¢in birgok farkli yolla etki yaratmistir. Sosyal medya her gecen giin
tiim yas gruplarini etkileyerek insanlarin sanal ortamlarda daha fazla vakit gegir-
meleri ile birlikte hizla biiyiimektedir.

Sosyal medya yeni bilgileri kesfetmek, baskalariyla baglanti ve etkilesim
kurmak, bakis agilarini paylasmak i¢in firsatlar sunmaktadir. Giinliik yasam ile
sosyal medyanin ayrilmaz varlig, isletmelerde pazarlama i¢in de biiyiik bir des-
tek saglamakta, farkindalik, tutum, satin alma davranisi ve satin alma sonrast
iletisim ve degerlendirmeyi igeren tiiketici davraniginin ¢esitli yonlerini etkile-
mede onemli bir faktdr olmaktadir (Mangold & Faulds,2009). Sosyal medyada
milyonlarca kullanicinin bulunmasi, isletmelere de tiiketicilerle etkilesime gir-
mek icin yeni kanallar agmaktadir. BOylece sosyal paylasim siteleri isletmelerin
iiriinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmede dolayisiyla tiiketicilerin pazarlama
faaliyetlerine katilmalar1 i¢in etkili bir pazarlama araci olarak yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Rauniar ve ark., 2014).

Bu ¢aligmanin amaci, sosyal medyadan algilanan faydanin ve yaygin sosyal
medya kullaniminin tiiketicileri nasil etkiledigini incelemektir. Calismada once-
likli olarak konu ile ilgili literatiir ortaya konulmus, ardindan aragtirmanin yon-
temi ve arastirma sonuglarina yer verilerek elde edilen sonuclar analiz edilip yo-
rumlanmistir.

' Dr. Ogr. Uyesi, Aksaray Universitesi, vesileozcifci@aksaray.edu.tr
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gilanan faydalarn, tiiketicilerin olumlu tutumlarina yol agtigina inanilmaktadir
(Redda, 2018). Son olarak ¢alismada, sosyal medya bagimliliginin tiiketici satin
alma siireci lizerine etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu durum literatiirde yer
alan benzer ¢aligmalar ile de benzesmektedir (Hajli, 2013; Yiicel & Kizkapan,
2016; Jashari & Rrustemi, 2017: 1; Chambers, 2018; Duygun, 2018).

Yapilan ¢aligmada sosyal medya bagimliligini ele alan tiiketici satin alma dav-
ranigina yonelik ¢aligmalarin ¢ok sinirli olmasi, ayrica ele alinan degiskenlerin
hepsini birlikte ele alan bir ¢aligma yapilmamis olmasi elde edilen bulgularin ge-
lecekteki ¢alismalara yol gosterme agisindan katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu caligmanin bulgular1 tiim ¢alismalarda oldugu gibi bir takim kisitlar al-
tinda gecerlidir. Calismanin gorece olarak diisiik sayida bir drneklem {izerinde
yapilmis olmasi ve 6rnekleme yontemi olarak da kolayda 6rnekleme yontemi-
nin tercih edilmis olmas1 6nemli bir kisittir. Calisma farkli 6rneklemlerde tekrar
edilebilir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda diger degiskenlerin de
etkisi degerlendirilebilir.
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AFET LOJISTIGI VE ORGANIZASYON ONERISI

Giilsen Serap CEKEROL!

GIRIS
Tim canlilarin yasamini tehdit eden, dogal nedenlerle meydana gelmekle

birlikte insan kaynakli olarak da meydana gelen afetler, olustugu andan itibaren
kontrol altinda tutulmasi1 gereken bir siiregtir.

Afet genel olarak; insan ve diger canlilarin yagamini ve faaliyetlerini kesintiye
ugratabilen, biiyiik hasar, yikim ve insan acilarina neden olan, yerel imkanlar ile
iistesinden gelinemeyen, ulusal veya uluslararasi diizeyde disaridan yardim ge-
rektiren, beklenmedik ve genelde ani sekilde gelisen bir durum ya da olay olarak
ifade edilmektedir (Philippe, H., Scheuren, J.M., Below, R., GuhaSapir, D. 2007).

Afetler, tiim canli yagamini ve toplumsal yasam siirecini derinden etkileyen olay-
lardir. Insanoglu dogal afetlere kars1 hep agir bedeller ddemistir; birgok sehir yok
olmus, binlerce insan 6lmiis, yaralanmis, kurtulanlar onarilmasi miimkiin olmayan
psikolojik yaralar almis, sosyolojik ve ekonomik agidan biiyiik zarar gérmiislerdir.

Bir olaym afet olarak adlandirilabilmesi i¢in, insan topluluklar1 ve yerlesim
yerleri lizerinde kayiplar meydana getirmesi ve insan faaliyetlerini durdurarak ya
da kesintiye ugratarak bir ya da daha fazla yerlesim birimini etkilemesi gerekmek-
tedir. Bu tamimdan anlagilabilecegi gibi afet, olayin kendisinden ¢ok dogurdugu
sonuglar olarak goriilmektedir. Bir afetin biiyiikliigii ise insanlar agisindan neden
oldugu can ve ekonomik kayiplarla dlgiilmektedir (Kadioglu ve Ozdamar, 2005).

Diinya giindeminde her zaman en 6n siralarda kendisine yer bulan afetlerle
ilgili literatiirde ¢esitli siniflandirmalara rastlanmaktadir. Bunlardan ilki; dogal
afetler ve insan kaynakli afetler seklindeki ayrimdir. Diger bir ayrim; dogal
afetler, insan kaynakli afetler ve politik afetler seklindeki ayrimdir. Bu ayrimlarin
disinda; dogal afetler ve yapay afetler, dogal afetler, insan kaynakli afetler ve tek-
nolojik afetler; dogal afetler ve teknolojik afetler ile ani afetler ve zamanla ortaya
cikan afetler seklindeki ayrimlara da rastlanmaktadir (Ceber, 2005).

Tim bu smiflandirmalar dahilinde afetleri, dogal afetler ve insan kaynak-
l1 afetler olmak {izere iki temel grupta ele alip alt gruplar ile siniflandirabiliriz.
(Sekil 1)

' Dog. Dr, Anadolu Universitesi, sturkay@anadolu.edu.tr
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Afet yonetimi siireci bu anlamda siklikla tartisilmasi, kalifiye elemanlarin sis-
teme dahil edilmeli, egitimler verilmeli ve bilimsel boyutta da siklikla arastiril-
mast gereken bir konu oldugu goriilmektedir. Biiylik afetlerin yasandigi gelismis
iilkelerde can ve mal kaybinin az olmasina karsin, gelismekte olan iilkelerde ve
az gelismis lilkelerde bu kayip katlanarak artmaktadir. Bu sonuglar gdstermekte-
dir ki afet yonetimi ve bu kapsamda afet lojistigi ile olas1 bircok kayip onlene-
bilmektedir.
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TUKETICi TARAFINDAN ALGILANAN DEGERIN
ZINCIiR MARKET PERFORMANSI UZERINE ETKISi!

Alper ATES?

GIRIS

Sanayi Devrimi’ne kadar olan dénemde seyyar saticilik ve sokak tezgahin-
da satis seklinde goriilen perakendecilik 20. Yiizyilda iireticiden tiiketiciye en
onemli dagitim kanal1 6gesi olmaya ve geleneksel yapisindan bugiinkii modern
perakendecilik anlayisina dogru evrilmeye baslamistir. Tiim diinyada degisen
ekonomik ve politik konjonktiir, teknolojik gelismeler ve tiim bunlardan etkile-
mesi kaginilmaz olan tiiketicilerin davranislari neticesinde tiim diger sektdrlerde
oldugu gibi perakendeciler de daha bilgili, daha degisken isteklere sahip, daha
fazla deger isteyen ve daha kolay bir sekilde perakendeci tercihini degistirebilen
tiketiciler ile is yapmaya baglamiglardir. Ayn1 zamanda perakendeci igletmeleri
sektor igerisinde yerli-yabanci, ulusal-uluslararasi perakendecilerin pazara gir-
mesinden dogan rekabet, sektorde yasanan birlesmeler, satin almalar ile pazarla-
rin daralmasi ve kaymasi, internet iizerinden satislarin yayginlagmasi ve tiim bu
faktorlere bagli olarak gelisen sektdriin arz fazlasi ile doyma noktasina ulagtirdigi
talep gibi faktorlerin neden oldugu giderek artan ve sertlesen yogun rekabetci
pazar kosullar1 zorlamaktadir. Bu noktada bahsedilen zorlu sartlarla miicadele
edebilmek i¢in perakendecilerin uygulamis olduklari yonetimsel ve finansal stra-
tejiler veya politikalar vardir.

Son yirmi yilda degisen pazarlama anlayisi ile birlikte isletmelerin gliniimiiz-
de rekabet avantaji elde etmek igin gittikge tiiketicinin zihninde yer alan ve satin
alma davranigini etkileyen soyut kavramlar iizerinde yogunlastigi bir gercektir.
Pazarlama unsurlarinin bir araya gelmesi sonucu ortaya ¢ikan ve tiim unsurlar
kapsayan deger, hem igletmelere hem de tiiketicilere maddi kazanimlarin yani
sira manevi bir kazanimlar da saglamaktadir.

! Bu ¢alisma Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan kabul edilen “Tiiketici Ta-

rafindan Algilanan Degerin Market Performansi Uzerine Etkisi: Tiirkiye’de Zincir Marketler
(Gida) Uzerine Bir Uygulama” baslikli doktora tezinden tiiretilmistir.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Boliimii, alpera@sel-
cuk.edu.tr
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neticileri, tiiketicilerin zihninde giiglii bir algilanan deger yaratarak, tiiketicilere
yiiksek diizeyde deger (parasal, fonksiyonel, duygusal ve sosyal deger) sunarak
oncelikle tiiketicilerin marketlerini tercih etmelerini ve buna bagli olarak maga-
zadan daha sik aligveris yapma davranisi sergilemelerini olumlu yonde etkileye-
rek, market performansini arttirmayi saglayabileceklerdir.
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