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ÖNSÖZ

Akademisyen Yayınevi yöneticileri, yaklaşık 30 yıllık yayın tecrübesini, ken-
di tüzel kişiliklerine aktararak uzun zamandan beri, ticarî faaliyetlerini sürdür-
mektedir. Anılan süre içinde, başta sağlık ve sosyal bilimler, kültürel ve sanatsal 
konular dahil 750 kitabı yayımlamanın gururu içindedir. Uluslararası yayınevi 
olmanın alt yapısını tamamlayan Akademisyen, Türkçe ve yabancı dillerde yayın 
yapmanın yanında, küresel bir marka yaratmanın peşindedir.

Bilimsel ve düşünsel çalışmaların kalıcı belgeleri sayılan kitaplar, bilgi kayıt 
ortamı olarak yüzlerce yılın tanıklarıdır. Matbaanın icadıyla varoluşunu sağlam 
temellere oturtan kitabın geleceği, her ne kadar yeni buluşların yörüngesine taşın-
mış olsa da, daha uzun süre hayatımızda yer edineceği muhakkaktır.

Akademisyen Yayınevi, kendi adını taşıyan “Bilimsel Araştırmalar Kita-
bı” serisiyle Türkçe ve İngilizce olarak, uluslararası nitelik ve nicelikte, kitap 
yayımlama sürecini başlatmış bulunmaktadır. Her yıl Mart ve Eylül aylarında 
gerçekleşecek olan yayımlama süreci, tematik alt başlıklarla devam edecektir. 
Bu süreci destekleyen tüm hocalarımıza ve arka planda yer alan herkese teşekkür 
borçluyuz.

Akademisyen Yayınevi A.Ş.
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Bölüm 1

SOSYAL DIŞLANMA SORUNUNA SOSYAL PAZARLAMA 
PERSPEKTİFİNDEN BİR BAKIŞ

Mustafa HATİPLER1 
Nilgün KÖKSALAN2 

GİRİŞ
Sosyal dışlanma Uluslararası Kalkınma Departmanı’nın (DFID) yaptığı tanı-

ma göre belli grupların etnik köken, ırk, din, cinsel yönelim, kast, köken, cinsiyet, 
yaş, engellilik, HIV (Human Immunodeficiency Virus) taşıyıcısı olma, göçmen 
statüsü, veya yaşadıkları bölge temelinde sistematik olarak dezavantajlı hale ge-
tirilme sürecini ifade etmektedir (DFID, 2005). Sosyal dışlanmaya maruz kalan 
toplum kesimleri kamu alanında, hukuk sisteminde, eğitimde veya sağlık hizmet-
lerinde ayrımcılıkla karşı karşıya kalmaktadır.

Sosyal dışlanma kavramı üzerinde henüz kabul görmüş bir tanım bulunma-
makla birlikte, daha çok, ırksal, etnik, cinsiyet, coğrafik ya da yaş özelliklerine 
bağlı olarak belli grupların ya da bireylerin bir bakıma ötekileştirmeye maruz ka-
larak toplumdan dışlanması şeklinde tanımlanmaktadır. Sosyal, politik, kültürel 
ve ekonomik boyutlarıyla ve farklı sosyal seviyelerde gösterdiği etki nedeniyle 
çok boyutlu bir yapı sergileyen sosyal dışlanma kavramının bir diğer özelliği de 
zaman içerisinde çeşitli insanları farklı derecelerde etkileyen dinamik bir yapı-
ya sahip olmasıdır. Aynı zamanda, ilişkisel olma özelliğine sahip olan kavram, 
toplumda eşit olmayan güç ilişkilerinin ortaya koyduğu sosyal etkileşimlerin bir 
ürünü olarak da ifade edilmektedir. 

Sosyal dışlanmayla ilgili olarak mevcut literatür incelendiğinde; yoksulluk, 
(Kabeer, 2000; Stewart,  Saith and Harriss-White, 2007; Silver 2007; Erkul ve 
Koca, 2016; Şahin, 2009), kutuplaşma (Fischer, 2008), çatışma (Halabi, 2004), 
güç ilişkileri ve eşitsizlikler (Moncrieffe, 2008; Tilly, 1998; Bebbington vd., 2007; 
Eyben, 2004), işsizlik (Atkinson, 1998), yapısal ayrımcılık (Dani ve Haan, 2008), 
küreselleşme (Beall, 2002; Carr ve Chen, 2004), vatandaşlık ve haklar (Gore, 
1995; Gibney, 2008), ekonomik dışlanma (Justino ve Litchfield, 2005), kimlik 

1 Doç. Dr., Trakya Ünv. ESBMYO, mustafahatipler@gmail.com
2 Trakya Ünv., ESBMYO, nilgunkoksalan@gmail.com.
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Bölüm 2

ETKİLİ VE BAŞARILI ULUS MARKA YARATMA 
SÜRECİ

Elif AKAGÜN ERGİN1

GİRİŞ
Günümüzde küresel pazara baktığımızda, ürünlerin yanısıra, işletmelerin, üni-

versitelerin, politik partilerin, belediyelerin, sanatçıların, sporcuların kendileri-
ni markalamakta olduklarını görmekteyiz. Bu kapsamda, uluslar ve ülkeler de 
kendileri için marka yaratma faaliyetlerine başlamışlardır. Ülkeler artık yabancı 
yatırımları teşvik etmeyi, ticareti kolaylaştırmayı, özel sektör rekabetçiliğini art-
tırmayı ve hatta jeopolitik etkilerini korumayı amaçlayan sofistike markalaşma 
kampanyaları geliştirmelerine yardımcı olmaları için iletişim firmaları ile anlaş-
ma yapmaktadırlar. Bir ülkenin markasının doğru biçimde algılanması, iş dün-
yasının, ticaret ve turizm çabalarının başarısında ve diğer ülkelerle diplomatik 
ile kültürel ilişkilerinde kritik bir fark yaratabilir. Diğer bir deyişle, bir ülkenin 
itibarı, herhangi bir şirketin marka imajı gibi işlev görür ve bu ülkenin ilerlemesi 
ve refahı için eşit derecede kritik öneme sahiptir.

ABD, Çin, Almanya, İngiltere ve Japonya gibi ülkelerin başarılı ulus markala-
ması faaliyetleri ile stratejik avantajlara sahip hale geldiklerini görmekteyiz. Bu 
ülkeler, aşağıda bulunan Tablo 1 de görülmekte olan, Brand Finance tarafından 
yayınlanan 2018 yılına ait Ulus Marka Değeri Endeksi sralamasında ilk 5 sıra-
da bulunmaktadırlar. Türkiye ise aynı listede 34. sırada yer almaktadır. Tablo 
incelendiğinde, bahsi geçen bu 5 ülkenin, 2010 yılından bu yana marka değeri 
en yüksek ilk beş ülke oldukları görülmektedir. Bir ülkenin başarılı şirketleri de, 
o ülkenin ulusal marka imajına ciddi katkı sağlayabilmektedir. Örneğin, Apple, 
Dısney, Coca-Cola, ABD’nin; Toyota, Honda, Sony Japonya’nın; BMW ve Mer-
cedes-Benz ise Almanya’nın en göze çarpan diplomatları arasında sayılabilir.

Güçlü ve pozitif bir ulus markasından, o ülkedeki tüm paydaşlar ve sektör-
ler (ihracatçılar, yatıcımcılar, hükümet, turizm, eğitim, kültür sektörleri) fayda 
elde etmektedirler. THY’nin dünyada en fazla ülkeye uçan havayolu konumuna 
gelmesi, Türk televizyon dizilerinin dünyanın her yerinde yayınlanması ve beğe-
niyle takip edilmesi, İstanbul’un artan küresel önemi, kente inşa edilen üçüncü 
havalimanı, köprü ve Marmaray gibi birçok diğer önemli faktör ile küresel çapta 

1 Doç. Dr., Çankaya Üniversitesi, İşletme Bölümü, akagun@cankaya.edu.tr
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Bölüm 3

DÖNÜŞTÜRÜCÜ TÜKETİCİ ARAŞTIRMASI

Handan ÖZDEMİR1

GİRİŞ
Küreselleşmenin etkisi, teknolojideki hızlı değişimler ve mal ve hizmetlerin 

çeşitliliklerindeki durdurulamaz artış, insanları sürekli olarak tüketen, tüketmeyi 
arzulayan ve bu arzuyu bastıramayan bireyler haline getirmiştir. Bu değişim, in-
san davranışının daha karmaşık bir hal almasına neden olmuş ve dolaylı olarak 
anlaşılmasını da zorlaştırır hale getirmiştir.

Tüketicilerin zamanla hem sayıca artması hem de daha bilinçli tüketiciler ha-
line gelmesi, beklentilerinin artmasına ve onların daha talepkar olmalarına neden 
olmuş, bu durum da tüketici davranışının daha derinlemesine anlaşılması ve pa-
zarlama çalışmalarının daha bilimsel temellere oturtulması ihtiyacını doğurmuş-
tur (Koç, 2016).

Tüketimin hayatımızın vazgeçilmez bir parçası olduğu gerçeği; firmaları, 
hükümetleri ve sivil toplum kuruluşlarını tüketiciyi destekleyici bazı adımlar 
atmaya zorlamıştır. Yıllar içinde gerek hükümetler gerekse çeşitli sivil toplum 
kuruluşları, tüketicilerin refahını arttırmak ve onları korumak adına çeşitli ted-
birler almaya başmalışlardır. Çeşitli tüketici yasalarının çıkarılması ve tüketici 
derneklerinin kurulması özellikle tüketicinin korunması açısından atılan önemli 
adımlar olarak kabul edilebilir. Ortaya konan çaba zamanla, tüketiciyi korumanın 
yanında tüketicinin refahını da arttırma boyutuna bir geçiş yapmıştır. Bu konuda 
çeşitli akademik araştırmaların yapılmaya başlanması da konuya verilen önemin 
giderek artmasına neden olmuştur. 

Tüketicilerin sosyal ve kişisel refahına bu denli önem verilmeye başlaması ve 
araştırmacıların hızla bu alana yöneltmiş olmaları, pazarlama alanında yeni bir 
arayışın ve dolayısıyla farklı bir oluşumun ortaya çıkmasını hızlandırmıştır. Bu 
yeni oluşum, pazarlama literatüründe yeni bir hareket olarak kabul edilen  “Dö-
nüştürücü Tüketici Araştırması (TCR)” olarak adlandırılmaktadır ve TCR, gü-
nümüzde toplumu etkileyen sosyal problemlerin tüketim üzerinde oynadığı rolü 
ortaya koymak için tercih edilmektedir. 

1 Dr. Öğr. Üyesi, Çankaya Üniversitesi, h_ozdemir@cankaya.edu.tr
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kındalık yaratmak, mevcut refahı arttırabilme konusunda kilit rol oynamaktadır. 
Farkındalık yaratabilmek, araştırmaların topluma ve tüketicilere gerçek anlamda 
fayda sağlayabilmesi ve çeşitli karmaşık sosyal problemlerin çözülebilmesi için, 
araştırma sonuçlarının mutlaka paydaşlara (politikacılar, hükümet organları, 
sivil toplum kuruluşları, aktivistler, işletmeler vb.) aktarılması gerekmektedir. 
Çünkü paydaşlar problemlere çözüm yolu getirebilecek yegâne unsurlardır. Ge-
leneksel tüketici araştırmalarının sonuçları çoğunlukla akademik camia içinde 
sınırlı kalırken, TCR bu sonuçları paydaşlara aktarmayı öncelik olarak gören bir 
yaklaşımdır. 

Oldukça kozmopolit bir yapıya sahip olması, farklı ülkelerden mülteci ka-
bul etmesi, nüfusun ve buna bağlı olarak işsizliğin artması gibi çeşitli nedenlerle 
birçok toplumsal ve sosyal problemle karşı karşıya kalan Türkiye’de farkındalık 
yaratmak, toplumu bilinçlendirmek ve problemlere çözüm yolları getirmek adına 
TCR oluşumu günümüzde bir gereklilik haline gelmiştir. 

Son derece farklı bir tüketici profiline sahip olması nedeniyle Türkiye, “Dö-
nüştürücü Tüketici Araştırması” konuları açısından oldukça zengin bir kaynaktır. 
Özellikle kırsal-kentsel tüketici profili, giderek artan tüketim çılgınlığı, yoksul-
luk, kredi kartı borçlanması, mülteci sorunu, engelli bireyler ve materyalizmdeki 
artış konularında çeşitli sorunlar yaşanan bir ülkede hem topluma hem de tü-
keticilere fayda sağlamak adına araştırmacıların TCR oluşumunu kullanarak bu 
alanda araştırmalar yapmaları gerekmektedir. Bunu sağlayabilmek için de gerek 
akademik camia gerekse paydaşlar tarafından bu tür çalışmaların desteklenmesi 
ve araştırmacıların TCR konusunda teşvik edilmeleri gerekmektedir. Öncelikli 
amacı toplumsal refahı arttırmak olan TCR, toplumumuz için son derece önem 
arzeden problemleri araştırıp, doğru sonuçlar ortaya koyarak, yukarıda belirtilen 
problemlerin çözümünde anahtar rol oynayabilir. 
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Bölüm 4

FİNANSAL VE PAZARLAMA HALKLA İLİŞKİLER

İrfan ERTEKİN1

FİNANSAL HALKLA İLİŞKİLER
Finansal halkla ilişkiler, halka açık şirketlerin2 finansal hedef kitleleriyle olan 

iletişiminidaresidir. Finansal3 halkla ilişkiler, finans hizmeti veren kurumların 
(bankacılar, muhasebeciler) halkla ilişkiler faaliyetlerini yürütmek demek değil-
dir (Theaker, 2006). Doğal olarak bu şirketlerin bünyelerinde çalışmakta olan, 
üst yönetimi temsilen ya da bütünleşik iletişimden4 sorumlu pozisyona, “yürütme 
kurulu başkanı” anlamındaki CEO (Chief Executive Officer) mevkisini andıran 
“itibar yönetiminden sorumlu üst düzey yönetici” anlamına gelen CPO (Chief 
Reputation Officer) veya diğer işgörenler, finansal hedef kitleleri (hissedarlar, 
müşteriler, hisse alıcıları ve satıcıları, alım-satım yapan aracı kurumlar vb.) ile 
iletişimi, finansal halkla ilişkileri birimleri aracılığıyla gerçekleştirirler. Sözü edi-
len hisse değerleri ülkemizde BİST (Borsa İstanbul)’te altın ile ilgili işlemler ise 
“Altın Borsa”sında	 işlem	görür.	Bu	 işlemler	SPK5 (Sermaye Piyasası Kurulu) 
tarafından denetlenir.”

1 Dr.Öğr.Üyesi, Siirt Üniversitesi, İİBF, irfan.ertekin@siirt.edu.tr, Orcid Id: 0000-0003-2443-
8523.

2 Halkla açık şirketler: Hisse değerleri borsada alınıp satılan şirketlerdir.  Bu hisseler günlük 
işlem görerek fiyatı belirlenir.

3 Finansal: Para, altın, döviz, faiz, gayrimenkul vb. ile ilgili alım ve satım işlemleri demektir.
4 Bütünleşik İletişim: Bütünleşik iletişim fikri, bir işletmede bütün iletişim işlevlerinin tek 

bir bölümde bütünleştirilmesine ve aynı stratejik iletişim planı tarafından yönlendirilmesine 
dayanır. Literatürde bu modele, “iletişim çarlığı”, “iletişim papalığı” gibi lakaplar verildiği 
görülür(Ertekin, 2017).

5 SPK: Sermaye Piyasası Kurulu, tasarrufların menkul kıymetlere yatırılarak halkın iktisadi kal-
kınmaya etkin ve yaygın bir şekilde katılmasını sağlamak ve sermaye piyasasının güven, açıklık 
ve kararlılık içinde çalışmasını, tasarruf sahiplerinin hak ve yararlarının korunmasını düzenle-
mek ve denetlemek amacıyla 1981 yılında çıkarılan  2499 sayılı Sermaye Piyasası Kanunu ile 
kurulmuştur. Söz konusu Kanunu yürürlükten kaldıran 6/12/2012 tarihli ve 6362 sayılı Sermaye 
Piyasası Kanunu ile Kurulun görev, yetki ve sorumlulukları yeniden düzenlenmiştir (Kaynak: 
http://www.spk.gov.tr/Sayfa/Index/0/0/ 21.08.2018).
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“MPR; pazarlama hedeflerine hizmet amaçlı halkla ilişkiler paketi; satışı ve 
müşteri memnuniyetini teşvik eden, şirketleri ve ürünleri, tüketicilerin istekleri, 
ihtiyaçları, çıkarları ve özel ilgi alanları ile özdeşleştiren inanılır, güvenilir bilgi 
ve etkileşim iletişimini kullanan toplam bir planlama, yürütme ve değerlendirme 
programı sürecidir»

(Göksel, 2010). Görüldüğü üzere halkla ilişkiler ve pazarlama iki ayrı disip-
linden gelen birimler olarak gerçekten birbirleriyle örtüşerek piyasa koşullarında 
birlikte hareket etmektedirler. Bazen şu soru ister istemez sorulur. Halkla İlişki-
ler mi? Pazarlama mı?  Hangisi daha fonksiyoneldir? Gibi sorularla karşılaşmak 
mümkündür. Ancak bu bağlamda, pazarlama ve halkla ilişkiler için şunlar söy-
lenebilir. Pazarlamanın amacı, sadece satışlarınızı değil uzun vadeli karlarınızı 
da en üst düzeye çıkarmaktır (Kotler, 2010). Halkla ilişklerin (PR) ise, bu amaca 
ulaşmak için kurum ve kuruluşlar ile müşteriler arasında bir stretejik iletişim ara-
cı olduğu söylenebilir. 

Bu soruların cevabını belki de aşağıdaki şekilde (2006) görmek mümkün ola-
caktır.

Şekil 2. Halkla İlişkiler ve Pazarlama Arasındaki İlişki
Kaynak: Davıs A., (2006). Halkla İlişkilerin ABC’Sİ, İstanbul.

Yukarıdaki şekil 2’de görüldüğü üzere, gerek halkla ilişkilerin ve gerek ise pa-
zarlamanın eşit şekilde fonksiyonel olduğunu söyleyebiliriz. Pazarlama olmadan 
PR’nin, PR olmadan pazarlamanın, tek başına etkin ve verimli olabileceğini söy-
lemek zor olacaktır. Sonuç olarak, MPR, dün olduğu gibi, bugünde, önemli bir 
görevi üstlenerek, hedef kitlelerin, kamu’nun, halkın, tüketicilerin, müşterilerin, 
kurum ve kuruluşların, tedarikçilerin, işgörenlerin vb. memnuniyetlerini, gerek 
ürün ve gerek ise hizmet kalitesi açısından sağlamak için günün gelişen piyasa 
koşullarına göre, faaliyetlerini işbirliği içerisinde, etik ve hukuk kurallarına bağlı 
olarak devam ettirecektir.
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Bölüm 5

ÇİFTLİK BANK DOLANDIRICILIĞI ve İLETİŞİMSEL 
BOYUTU

Ömer Faruk ÖZGÜR1

GİRİŞ
Çiftlik Bank hadisesi Ocak 2018 tarihi itibariyle SPK (Sermaye Piyasası Ku-

rulu) tarafından başlatılan operasyonlarla Türkiye’nin gündemine geldi. O zama-
na kadar internet üzerinden oynanan sanal bir oyun olarak bilinen Çiftlik Bank 
vakıasının aslında sadece bir oyun olmadığı olayın çok daha farklı boyutlarının 
olduğu anlaşıldı. Bu çalışmada ilk olarak Çiftlik Bank hakkında bilgi verilecektir.  
Ardından ikna konusuna değinilecek ve Çiftlik Bank dolandırıcılığını açıklamada 
iletişimsel olarak hangi araçların nasıl bir etkisi olabilir sorusuna da cevaplar ara-
nacaktır. Çalışmanın ana ekseni olan iletişimsel boyutunda ise Çiftlik Bank hadi-
sesinde insanları ikna edebilmek için hangi argümanların öne sürüldüğü Çiftlik 
Bank resmi youtube hesabı üzerinden yapılan paylaşımlar analiz edilerek gözler 
önüne serilmeye çalışılacaktır. 

Çiftlik Bank nedir sorusuna organizasyonun resmi hesaplarında şu şekilde 
açıklık getirmektedir; İlk etapta bir oyun olan Çiftlik Bank daha sonra oyun oy-
nayarak para kazanmak üzerine kurulu bir sisteme dönüştü. Oyunda üye sayısı 
artınca çiftlikler kurulmaya başlandı. Çiftlik Bank aslında büyük karlar elde ede-
bileceğiniz bir yatırım aracıdır. Çiftlik Bank sizin yapmış olduğunuz yatırımları 
realitede hayvan ve arazi satın alarak değerlendiriyor. Sistemde hayvanların ömrü 
365 gündür. Sadece 1 hayvanın ömrü ‘Sanean Keçisi ‘700 gündür. Yatırdığınız 
tutarı 6 ay içerisinde geri almış oluyorsunuz ve bundan sonra kalan 6 ay kazandı-
ğınız tutarın hepsi kar olarak size yansımaktadır. (http://www.ciftlikbankantalya.
com/ciftlikbank-Ciftlik-Bank-Nedir-). 

Yukarıda anlatılanlara bakıldığında Çiftlik Bank cephesinden kendilerini sa-
nal bir oyun olarak lanse ettikleri görülmektedir. Burada özellikle akla Facebook 
platformunda popüler bir oyun olan “Farmville” ile benzerlikler taşıdığı görü-
lebilir. Sitedeki açıklamaların aksine Çiftlik Bank hadisesi hakkında en yetkili 
kurum olan Ticaret Bakanlığı tarafından 8 Mart 2018 tarihinde yapılan resmi 
açıklama da olayın bir dolandırıcılık faaliyeti olduğunu açıkça gözler önüne ser-

1 Düzce Üniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu, Öğr. Gör. Dr. omerfarukozgur@duz-
ce.edu.tr, omerfozgur@yahoo.com
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mutlaka etkin bir şekilde anlatılmalıdır. İnsanlara bu gibi sistemlerin nasıl 
tuzaklar kurduğunu kamuoyuna anlatabilmek için iletişim biliminden ve pro-
fesyonel iletişimcilerden destek alınması başarılı olma şansını artıracaktır. 

• Çiftlik Bank sisteminden Türkiye’de mağdur olanların sayısı basına yansıdığı 
kadarı ile 2016-2017 yılları arasında 77 bin 873 kişiden yaklaşık 511 milyon 
TL toplanmış, 62 bin kişiye 398 milyon TL ödeme yapıldığı ileri sürülmüş-
tür. Sistem üzerinden farklı ödeme sistemlerinden 13 milyonu Kıbrıs’a olmak 
üzere yaklaşık 120 milyon TL daha aktarıldığı iddia edilmiştir (https://www.
ntv.com.tr/turkiye/dolandiricilik-zincirinin-son-halkasi-ciftlik-bank-meh-
met-aydin-kimdir,NaxTaRPQC0WdIOCXjKtxXA).

• Dileğimiz bir daha bu gibi dolandırıcılık faaliyetlerinin yaşanmaması ve in-
sanların bu gibi sistemlere karşı daha dikkatli olmasıdır. 
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Bölüm 6

EV KADINLARININ TÜKETİCİ HAKLARI 
KONUSUNDA BİLGİ VE BİLİNÇ DÜZEYLERİ İLE 

TÜKETİM DAVRANIŞLARININ BELİRLENMESİNE 
YÖNELİK BİR ARAŞTIRMA: KONYA MERAM İLÇESİ 

ÖRNEĞİ

Gülden Gök1

1. GİRİŞ
Bir mal ve ya hizmeti mesleki olmayan amaçlarla satın alıp kullanan gerçek 

ya da tüzel kişilere tüketici denilmektedir(Ünlüören, 1999; Odabaşı, 2015). Tü-
ketim bireyin yaşamında yer alan ve ömür boyu devam eden bir süreçtir. Bireyin 
yaşamını devam ettirebilmesi ihtiyaçlarını gidermesi ve bu nedenle tükettiği mal 
ve hizmetlerden en yüksek faydayı sağlaması gerekmektedir. Bu nedenle tüketim 
eyleminde bulunan her birey satın aldığı maldan en yüksek faydayı elde etmek 
ister ve hiçbir sorunla karşılaşmak istemez. Fakat buna imkân yoktur zira tüke-
ticilerin zaman zaman satın aldıkları mallarla ilgili bazı sorunlar yaşadıkları ve 
mağdur oldukları görülmektedir. Tüketicilerin günümüzde yaşadıkları bu sorun-
lar sadece bu çağa ait sorunlar olmayıp, tarihin her döneminde de var olduğu 
bilinmektedir. Örneğin Babil devletinde Hammurabi Kanunlarında, tüketicilerin 
aldatılmaması ve satıcılar karşısında zarar görmemesi için birçok düzenleme bu-
lunmaktadır. Mısır’da Firavun ekonomik hayatın düzenlenmesi için birçok önlem 
aldığı, tartı ve ölçülerde hile yapanlar, yüksek fiyatla mal satanlar cezalandırıl-
mıştır (May,2012).  Yine eski Roma’da, Yunan’da, Babil’de İngiltere’de, Fran-
sa’da ve Osmanlı’da tüketicileri koruma amacıyla birçok hukuki düzenlemeler 
yapılmış olduğu bilinmektedir(Kuzgun,1988; Akipek, 2001).

Tarihi dönemlerden başlayarak günümüze kadar devam eden bu süreçte tüke-
tici ya da alıcıların korunması, satın aldığı mal ve hizmetlerden zarar görmemesi,  
sağlık ve güvenliğinin sağlanması için devletler tarafından bir takım düzenleme-
ler yapıldığı ve tüketicilerin satıcılar karşısında korunmasının sağlanmaya çalışıl-
dığı görülmektedir (Tokol,1997).

1 Öğr.Görv. Dr, Selçuk Üniversitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu, Konya. guldengok@
selcuk.edu.tr
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Grafik 8. Ev kadınlarının piyasa araştırması alışkanlıklarına göre tüketici hakları 
bilgi ve bilinç düzeyi puanları

Tersine bilgi düzeyi yükseldikçe alışveriş öncesi piyasa araştırması yapma 
alışkanlığı artmakta, bilinç düzeyi yüksek olan grupta piyasa araştırması yaparak 
alışverişe çıkma davranışı bazen ya da hiç yapmayanlardan anlamlı olarak fark-
lılaşmaktadır. 
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Bölüm 7

KOBİ’LERDE PAZARLAMA TABANLI STRATEJİK 
İŞBİRLİKLERİ

İ. Kahraman ARSLAN1 

GİRİŞ 
Stratejik işbirlikleri, işletmelerin rekabet güçlerini arttırarak büyümeyi ve sü-

rekliliği sağlamak ve sonuçta işletmenin piyasa değerini maksimize etmek üzere 
başka işletmelerle güçlerini birleştirmeleri olarak tanımlanmaktadır. Buna göre 
iki veya daha fazla işletmenin, yeni bir ad ve kimlik altında bir işletme kurmadan, 
bilgi, teknoloji ve pazarlama kaynaklarını paylaştıkları, belirli varlık ve temel 
yeteneklerini beraberce kullanarak, önem verdikleri belirli amaçları gerçekleştir-
mek üzere anlaşmaya (kontrat) dayalı işbirliği yapmaları, stratejik işbirliği olarak 
adlandırılmaktadır (Ülgen & Mirze,  2004).

Kısaca “Ortak geleceği paylaşma” olarak da isimlendirilen stratejik işbirlik-
leri işletmelerin küresel rekabete, teknolojideki hızlı değişime, pazar geliştirme 
ve pazar engellerini aşabilme, risk ve maliyetleri azaltma, yeni bilgilere ulaşma, 
yeteneklerin tamamlayıcılığı ve stratejik ortaklık yoluyla değer yaratacağı güdü-
sü ile yapılan işletmeler arası ilişki çeşididir (Yoshino & Rangan, 2005).

STRATEJİK İŞBİRLİKLERİNİN TANIMI VE KAPSAMI
Stratejik işbirliği; belirli bir amacı tek başına gerçekleştiremeyeceğini fark 

eden işletmelerin, başka işletmelerle ortak hareket ederek ihtiyaç duyduğu kay-
nak ve yardımları temin etme şeklidir. İşbirliği yapan firmaların ana amaçları 
üretim, AR-GE ve pazarlama gibi konularda sinerji oluşturup yeni değerler ya-
ratmaktır. Bu boyutta şirket birleşmelerini “evlilik” olarak tanımlayan uzmanlar 
stratejik işbirliklerini de “nişanlanmaya” benzetmektedirler (Uzun, 2003). 

Stratejik işbirliklerinde teknolojiler, kaynaklar, beceriler ve ürünler karşılıklı 
yarar sağlayacak şekilde bir araya getirilir, değiştirilir ya da entegre edilir. İşbirli-
ği yapan ortaklar, bağımsız kalmak üzere bazı amaçlar üzerinde anlaşırlar, belir-
lenen görevlerin yerine getirilmesini gözlerler ve birbirlerine teknoloji ve pazar-
lama konularında katkıda bulunurlar. Stratejik işbirlikleri, aynı pazarda faaliyet 
gösteren rakipler arasında, üreticiler ile müşteriler arasında kurulabilmektedir.

1 Doç. Dr. İstanbul Ticaret Üniversitesi İşletme Fakültesi karslan@ticaret.edu.tr
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Bölüm 8

GENÇLERİN TÜKETİM DAVRANIŞLARINDA 
SOSYAL MEDYADAN ETKİLENİŞLERİ ÜZERİNE BİR 

UYGULAMA

Yeşim KUBAR1

Gülşen CANSEVER2 

GİRİŞ
Dünyada ve Türkiye’de özellikle akıllı telefonların yaygınlaşmasıyla beraber 

sosyal medya Dünya gündeminde etkin bir şekilde yer almış ve Dünyanın vaz-
geçilmez iletişim kaynaklarından birisi haline gelmiştir. Şirketlerin ve kişilerin 
gerçek sosyal bağlantılarının dijital haritalarını yaparak, sosyal diyagram yolları 
ile bilgi paylaşımını kolaylaştıran teknolojiler arasında en çok kullanılan sosyal 
medya aracı Facebook’tur. Facebook’ta 30 milyardan fazla içerik paylaşılmakta 
ve ayda toplamda ortalama 700 milyar dakika Facebook üzerinde geçirilmektedir 
(http://www.facebook.com/press). Teknolojik gelişmelerle birlikte, ortaya çıkan 
e-alışveriş kavramı sosyal medya siteleri tarafından da entegre edilmiş, 7 gün 24 
saat boyunca kesintisiz alış veriş yapabilme imkanı ve sağladığı bazı kolaylıklar 
sayesinde e-alışveriş bir çok kişi tarafından tercih edilmektedir.

Türkiye’deki genç nüfusun büyük bir oranı internet kullanmakta ve tamamına 
yakınının bir veya daha çok sosyal medya sitelerinde hesapları bulunmaktadır. 
Bu nedenle, son yıllarda sosyal medyanın üniversite öğrencileri üzerindeki etki-
leri popüler bir araştırma konusu olmuştur, çalışmalarda üniversite öğrencileri-
nin, sosyal medya farkındalık düzeyleri, kullanım alışkanlıkları ve amaçları tespit 
edilmeye çalışılmıştır.

1. SOSYAL, MEDYA VE SOSYAL MEDYA KAVRAMLARI 
Sosyal kelimesi, toplumla ilgili, içtimai anlamlarına gelmektedir. İnsanlar ya-

ratılışları gereği doğdukları andan itibaren, toplumun diğer bireyleriyle sürekli 
iletişim kurmak zorunda yani sosyal olmak zorundadırlar (http://www.sosyalsi-
yaset.net). Medya, çeşitli bilgileri insanlara ve toplumlara sunan, eğlence, bilgi 
ve eğitim gibi ana sorumlulukları olan yazılı, görsel, işitsel, hem görsel hem de 

1 Dr. Öğr. Üy. Fırat Üniversitesi, İİBF, İktisat Bölümü  ykubar@firat.edu.tr
2 Yl. Öğr. Fırat Üniversitesi, Sos. Bil. Ens. İşletme Ana Bilim Dalı gulsencansever@gmail.com.tr 
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Bölüm 9

SOSYAL MEDYA BAĞIMLILIĞI VE SOSYAL MEDYADAN 
ALGILANAN FAYDANIN TÜKETİCİ SATIN ALMA 

DAVRANIŞINA ETKİSİ

Vesile ÖZÇİFÇİ1

1. GİRİŞ
Geçtiğimiz on yılda sosyal medya günlük yaşantımıza girerek insan iletişimi 

ve etkileşiminin 1vazgeçilmez bir parçası haline gelmiş, hem bireyler hem de 
işletmeler için birçok farklı yolla etki yaratmıştır. Sosyal medya her geçen gün 
tüm yaş gruplarını etkileyerek insanların sanal ortamlarda daha fazla vakit geçir-
meleri ile birlikte hızla büyümektedir.

Sosyal medya yeni bilgileri keşfetmek, başkalarıyla bağlantı ve etkileşim 
kurmak, bakış açılarını paylaşmak için fırsatlar sunmaktadır. Günlük yaşam ile 
sosyal medyanın ayrılmaz varlığı, işletmelerde pazarlama için de büyük bir des-
tek sağlamakta, farkındalık, tutum, satın alma davranışı ve satın alma sonrası 
iletişim ve değerlendirmeyi içeren tüketici davranışının çeşitli yönlerini etkile-
mede önemli bir faktör olmaktadır (Mangold & Faulds,2009). Sosyal medyada 
milyonlarca kullanıcının bulunması, işletmelere de tüketicilerle etkileşime gir-
mek için yeni kanallar açmaktadır. Böylece sosyal paylaşım siteleri işletmelerin 
ürünleri hakkında tüketicileri bilgilendirmede dolayısıyla tüketicilerin pazarlama 
faaliyetlerine katılmaları için etkili bir pazarlama aracı olarak yaygın bir şekilde 
kullanılmaktadır (Rauniar ve ark., 2014). 

Bu çalışmanın amacı, sosyal medyadan algılanan faydanın ve yaygın sosyal 
medya kullanımının tüketicileri nasıl etkilediğini incelemektir. Çalışmada önce-
likli olarak konu ile ilgili literatür ortaya konulmuş, ardından araştırmanın yön-
temi ve araştırma sonuçlarına yer verilerek elde edilen sonuçlar analiz edilip yo-
rumlanmıştır. 

1 Dr. Öğr. Üyesi, Aksaray Üniversitesi, vesileozcifci@aksaray.edu.tr
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gılanan faydaların, tüketicilerin olumlu tutumlarına yol açtığına inanılmaktadır 
(Redda, 2018).  Son olarak çalışmada, sosyal medya bağımlılığının tüketici satın 
alma süreci üzerine etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Bu durum literatürde yer 
alan benzer çalışmalar ile de benzeşmektedir (Hajli, 2013; Yücel & Kızkapan, 
2016;  Jashari & Rrustemi, 2017: 1; Chambers, 2018; Duygun, 2018).

Yapılan çalışmada sosyal medya bağımlılığını ele alan tüketici satın alma dav-
ranışına yönelik çalışmaların çok sınırlı olması, ayrıca ele alınan değişkenlerin 
hepsini birlikte ele alan bir çalışma yapılmamış olması elde edilen bulguların ge-
lecekteki çalışmalara yol gösterme açısından katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Bu çalışmanın bulguları tüm çalışmalarda olduğu gibi bir takım kısıtlar al-
tında geçerlidir. Çalışmanın görece olarak düşük sayıda bir örneklem üzerinde 
yapılmış olması ve örnekleme yöntemi olarak da kolayda örnekleme yöntemi-
nin tercih edilmiş olması önemli bir kısıttır. Çalışma farklı örneklemlerde tekrar 
edilebilir. Ayrıca, tüketicilerin satın alma davranışlarında diğer değişkenlerin de 
etkisi değerlendirilebilir. 
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Bölüm 10

AFET LOJİSTİĞİ VE ORGANİZASYON ÖNERİSİ

Gülsen Serap ÇEKEROL1

GİRİŞ
Tüm canlıların yaşamını tehdit eden, doğal nedenlerle meydana gelmekle 

birlikte insan kaynaklı olarak da meydana gelen afetler, oluştuğu andan itibaren 
kontrol altında tutulması gereken bir süreçtir.

Afet genel olarak; insan ve diğer canlıların yaşamını ve faaliyetlerini kesintiye 
uğratabilen, büyük hasar, yıkım ve insan acılarına neden olan, yerel imkânlar ile 
üstesinden gelinemeyen, ulusal veya uluslararası düzeyde dışarıdan yardım ge-
rektiren, beklenmedik ve genelde ani şekilde gelişen bir durum ya da olay olarak 
ifade edilmektedir (Philippe, H., Scheuren, J.M., Below, R., GuhaSapir, D. 2007).

Afetler, tüm canlı yaşamını ve toplumsal yaşam sürecini derinden etkileyen olay-
lardır. İnsanoğlu doğal afetlere karşı hep ağır bedeller ödemiştir; birçok şehir yok 
olmuş, binlerce insan ölmüş, yaralanmış, kurtulanlar onarılması mümkün olmayan 
psikolojik yaralar almış, sosyolojik ve ekonomik açıdan büyük zarar görmüşlerdir.

Bir olayın afet olarak adlandırılabilmesi için, insan toplulukları ve yerleşim 
yerleri üzerinde kayıplar meydana getirmesi ve insan faaliyetlerini durdurarak ya 
da kesintiye uğratarak bir ya da daha fazla yerleşim birimini etkilemesi gerekmek-
tedir. Bu tanımdan anlaşılabileceği gibi afet, olayın kendisinden çok doğurduğu 
sonuçlar olarak görülmektedir. Bir afetin büyüklüğü ise insanlar açısından neden 
olduğu can ve ekonomik kayıplarla ölçülmektedir (Kadıoğlu ve Özdamar, 2005).

Dünya gündeminde her zaman en ön sıralarda kendisine yer bulan afetlerle 
ilgili literatürde çeşitli sınıflandırmalara rastlanmaktadır. Bunlardan  ilki;  doğal  
afetler  ve  insan  kaynaklı  afetler  şeklindeki ayrımdır. Diğer bir ayrım; doğal 
afetler, insan kaynaklı afetler ve politik afetler şeklindeki ayrımdır. Bu ayrımların 
dışında; doğal afetler ve yapay afetler, doğal afetler, insan kaynaklı afetler ve tek-
nolojik afetler; doğal afetler ve teknolojik afetler ile ani afetler ve zamanla ortaya 
çıkan afetler şeklindeki ayrımlara da rastlanmaktadır (Ceber, 2005).

Tüm  bu  sınıflandırmalar dahilinde  afetleri,  doğal  afetler  ve  insan kaynak-
lı afetler olmak üzere iki temel grupta ele alıp alt gruplar ile sınıflandırabiliriz. 
(Şekil 1)

1 Doç. Dr, Anadolu Üniversitesi,  sturkay@anadolu.edu.tr
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Afet yönetimi süreci bu anlamda sıklıkla tartışılması, kalifiye elemanların sis-
teme dahil edilmeli, eğitimler verilmeli ve bilimsel boyutta da sıklıkla araştırıl-
ması gereken bir konu olduğu görülmektedir. Büyük afetlerin yaşandığı gelişmiş 
ülkelerde can ve mal kaybının az olmasına karşın, gelişmekte olan ülkelerde ve 
az gelişmiş ülkelerde bu kayıp katlanarak artmaktadır. Bu sonuçlar göstermekte-
dir ki afet yönetimi ve bu kapsamda afet lojistiği ile olası birçok kayıp önlene-
bilmektedir.
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Bölüm 11

TÜKETİCİ TARAFINDAN ALGILANAN DEĞERİN 
ZİNCİR MARKET PERFORMANSI ÜZERİNE ETKİSİ1

Alper ATEŞ2

GİRİŞ
Sanayi Devrimi’ne kadar olan dönemde seyyar satıcılık ve sokak tezgâhın-

da satış şeklinde görülen perakendecilik 20. Yüzyılda üreticiden tüketiciye en 
önemli dağıtım kanalı öğesi olmaya ve geleneksel yapısından bugünkü modern 
perakendecilik anlayışına doğru evrilmeye başlamıştır. Tüm dünyada değişen 
ekonomik ve politik konjonktür, teknolojik gelişmeler ve tüm bunlardan etkile-
mesi kaçınılmaz olan tüketicilerin davranışları neticesinde tüm diğer sektörlerde 
olduğu gibi perakendeciler de daha bilgili,  daha değişken isteklere sahip,  daha 
fazla değer isteyen ve daha kolay bir şekilde perakendeci tercihini değiştirebilen 
tüketiciler ile iş yapmaya başlamışlardır. Aynı zamanda perakendeci işletmeleri 
sektör içerisinde yerli-yabancı, ulusal-uluslararası perakendecilerin pazara gir-
mesinden doğan rekabet, sektörde yaşanan birleşmeler, satın almalar ile pazarla-
rın daralması ve kayması, internet üzerinden satışların yaygınlaşması ve tüm bu 
faktörlere bağlı olarak gelişen sektörün arz fazlası ile doyma noktasına ulaştırdığı 
talep gibi faktörlerin neden olduğu giderek artan ve sertleşen yoğun rekabetçi 
pazar koşulları zorlamaktadır. Bu noktada bahsedilen zorlu şartlarla mücadele 
edebilmek için perakendecilerin uygulamış oldukları yönetimsel ve finansal stra-
tejiler veya politikalar vardır. 

Son yirmi yılda değişen pazarlama anlayışı ile birlikte işletmelerin günümüz-
de rekabet avantajı elde etmek için gittikçe tüketicinin zihninde yer alan ve satın 
alma davranışını etkileyen soyut kavramlar üzerinde yoğunlaştığı bir gerçektir.  
Pazarlama unsurlarının bir araya gelmesi sonucu ortaya çıkan ve tüm unsurları 
kapsayan değer, hem işletmelere hem de tüketicilere maddi kazanımların yanı 
sıra manevi bir kazanımlar da sağlamaktadır. 

1 Bu çalışma Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü tarafından kabul edilen “Tüketici Ta-
rafından Algılanan Değerin Market Performansı Üzerine Etkisi: Türkiye’de Zincir Marketler 
(Gıda) Üzerine Bir Uygulama” başlıklı doktora tezinden türetilmiştir.

2 Dr. Öğr. Üyesi, Selçuk Üniversitesi Turizm Fakültesi Turizm Rehberliği Bölümü, alpera@sel-
cuk.edu.tr
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neticileri, tüketicilerin zihninde güçlü bir algılanan değer yaratarak, tüketicilere 
yüksek düzeyde değer (parasal, fonksiyonel, duygusal ve sosyal değer) sunarak 
öncelikle tüketicilerin marketlerini tercih etmelerini ve buna bağlı olarak mağa-
zadan daha sık alışveriş yapma davranışı sergilemelerini olumlu yönde etkileye-
rek, market performansını arttırmayı sağlayabileceklerdir.
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