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islami Pazarlama (iP) pazarlama konulari icerisinde her gecen giin akademik ve uygulama
ilgisinin arttig bir konu olarak dne ¢ikmaktadir. Buradan hareketle iP’in pazarlama literatiirii
icinde son 20 yilda artan bir ilgiyle ele alindigini séylemek yerinde olacaktir. Alanda 6nde
gelen akademik dergiler 2010lu yillarin ilk yarisindan itibaren yayin hayatina baglamis ve
artan ilgiyle paralel bir sekilde sirekli yeni yayinlarin ortaya ¢ikisina sahitlik edilmistir. Bu
ilginin elbette uygulayici tarafini da belirtmek gerekir. Cok uluslu sirketlerin Misliiman
tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamak icin pazarlama stratejilerini formile etmede artan
farkindaligl s6z konusudur. Giinimiizde daha fazla sayida kiiresel marka IP yaklasimini
kullanarak Urtnlerini, hizmetlerini veya markalarini pazara sunmakta veya benzer sekilde
drin, hizmet veya markalarini pazarda bu yolla farkhlastirmaktadir. Degerlendirmesini
yapacagimiz ve bashginin “islami Pazarlama ve Markalama: Teori ve Uygulama” seklinde
Tirkcelestirilebilecegi eserin de bu ilginin bir neticesi olarak pazarlama, marka yénetimi ve
tuketici davranisi alanlarinda calisan arastirmacilarin ortak cabasi olarak ortaya ciktig
soylenebilir. Kitabin editorleri olan T. C. Melewar ve S. F. Syed Alwi halihazirda pazarlama ve
marka alanlarinda calisan arastirmacilardir. Ayni zamanda kdkenleri itibariyle de islam
diinyasina yabanci olmayan editorler pazarlama ve marka yonetimi (izerine olan birikimleri
ile 6zellesmis bir alan olan IP konusunu ele almaktadirlar. Bu ¢alismada &ncelikli olarak iP
literatlrinin gelismesini saglayan temel arastirma ve yayin motivasyonlari tartisilacaktir.
Daha sonra bu motivasyonlar 1siginda elimizdeki eserin alana sundugu katki ifade edilmeye
cahsilacaktir.

iP alaninda 6nde gelen yayinlar 6zellikle iki akademik dergide bir araya gelmektedir. Bu
dergiler; Journal of Islamic Marketing ve International Journal of Islamic Marketing and
Branding dergileridir. Sirasiyla 2010 ve 2016 yillarinda yayin hayatina baslayan dergiler yine
siraslyla Emerald ve Inderscience gibi uluslararasi taninirligi olan yayinevleri tarafindan
basiimaktadir. Bunun haricinde yayinlanan ve alandaki tartismalari sekillendiren bagka
yayinlardan da bahsetmek miimkiindiir.2 Alandaki ¢alismalari olusturan temel motivasyonun
blylk bir pazar boluminin (geng nifusun oran olarak yliksek oldugu, nifus artis oranin
diger gruplara gore daha hizli oldugu ve ortalama deger olarak 2.3. trilyon dolar oldugu
tahmin edilen) buyik markalarin dikkatinden kagmasi tehlikesinin éniine gecmek ve ortaya
cikan firsatlarin iyi bir sekilde kullanilmasina katki vermek oldugu séylenebilir.® Bununla
beraber iP’in nasil tanimlandigi da énemlidir. Buna gére iP, Abbas ve arkadaslari tarafindan
“bu diinyada ve ahirette maddi ve manevi refah elde etmek amaciyla her iki tarafin (yani

1 Dr. Ggr. Uyesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm isletmeciligi B&limii, msislek@ogu.edu.tr
2 Temporal, P. (2011). Islamic Branding and Marketing: Creating A Global Islamic Business. Wiley

Sandikci, 0., & Rice, G. (2011). Handbook of Islamic Marketing. Edward Elgar Publishing.

Jafari, A., & Sandikci, O. (2016). Islam, Marketing and Consumption. Routledge.

Alserhan, B. A. (2016). The principles of Islamic marketing. Gower.

3 Shah, S. A., Bhutto, M. H., & Azhar, S. M. (2022). Integrative review of Islamic marketing. Journal of Islamic
Marketing, 13(6), 1264-1287. https://doi.org/10.1108/JIMA-07-2020-0216
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alicilar ve saticilar) karsilikli rizasi ve refahi ile helal iiriin ve hizmetler yoluyla ihtiyaglari
karsilama siireci ve stratejisi’ olarak tanimlanmistir.* Wilson, iP'ni “islam'in etik normlarina
ve degerlerine ve Miisliimanlarin bunlari farkh kiilttirel merceklerinden nasil yorumladiklarina
yénelen ahlaki bir pusulaya sahip bir diisiince okulu” olarak tanimlamaktadir.®

Yukarida P tanimlari ile literatiirde ortaya konulan c¢alismalar bir arada
degerlendirildiginde tanimlar ile literatirdeki tartismalarin aslinda iki farkli durumu ortaya
koydugu sdylenebilir. iP, pazarlamayi anlamak icin islami bir perspektif ile konuyu ele almak
gibi tanimlanirken, iP adi altinda literatiirii olusturan calismalar analiz edildiginde aslinda
ortaya cikan yek(nu Musliman tiketicileri anlamak icin olusturulan bir el kitabinin farkh
boélimleri olarak anlamak yanls olmayacaktir. Buradan hareketle iP alanindaki calismalar
temel olarak iki tarafa ayrilir. Alandaki ¢alismalarin ayrildigi temel nokta; ya pazarlamanin
nasil islami olmasi gerektigine dair bir tartisma icermesi ya da dogrudan Misliman
tiketicinin anlasilmasi igin bir caba ortaya koymasidir. Literatlri bdylece ayristirmak
mumkiindiir ve ne yazik ki ikinci gruptaki ¢alismalar ve tartismalar birincinin olduk¢a 6niinde
yer almaktadir. ikinci gruptaki calismalar genelde Miisliiman tiiketicilerin harcamalari, diinya
nifusuna oranla ne kadar buyik bir giiruhu olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu durum da
aslinda iP literatiiriinde neyin islami oldugu tartismasini anlamh ve gerekli kilmaktadir. Din
temelli pazarlama konusu olan Misliman tiketiciler yukarida da ifade edildigi gibi
literatiirde daha genis bir sekilde ele alinmaktadir. Misliiman tiketiciler pazariyla ilgili olarak
izberk-Bilgin ve Nakata &nde gelen sirketlerin en hizli biiyliyen dini pazar segmenti olan
Miisliman tiiketiciler pazarindaki alicilari gekmek icin Helal/islami Pazarlamayi kullanarak
misteri tabanlarini zaten olusturduklarini belirtmektedir.® iP’ye ilginin artmis olmasinin
sebepleri; diinya nlfusu igcinde Mislimanlarin 6nemli ve artan payi (ikinci blyik ve en hizli
olan), Misliman tiketicilerin yiksek ekonomik biiyiimesi ve Helal Grinlere yonelik artan
talep olarak siralanmaktadir. Sandikgl ise Misliiman tiketicileri anlamak ve bu en cazip
pazar segmentini hedeflemek icin stratejiler gelistirmenin pazarlama akademisyenleri ve
uygulamacilari igin ilgi cekici oldugunu vurgulamaktadir.” Ozetle literatiire hakim olan baskin
anlayisin iP’nin gergekte ne oldugu veya ne olmasi gerektigine yonelik bir tartismadan ziyade
halihazirdaki cazip pazarin tanimlanmasi, kimliklendirilmesi ve sirketlerin fayda elde
edebilecegi bir igerigin olusturulmasi icin verilerin analiz edilerek sunulmasini
kapsamaktadir. Diger yandan pazarlamanin teorik ve uygulama tartismalarina islami bir katki
veya perspektif sunma c¢abasi yaygin olmasa da literatiirde yer alan tartismalara
yansimaktadir. IP, hem alicinin hem de saticinin karsilikli rizasi ile Helal iriinler yoluyla
mdasterilerin ihtiyaclarini hem diinyevi hem de uhrevi menfaatleri icin karsilama yaklasimi
olarak tanimlanabilir.? Ahmad, iP’yi Tanri bilinci perspektifi olarak yapilandirmak gerektigini
ifade ederek iP’nin islam’in ahlaki degerlerinden tiiretilen bir etik simin icerdigini

4 Abbas, A., Nisar, Q. A., Mahmood, M. A. H., Chenini, A., & Zubair, A. (2019). The role of Islamic marketing ethics
towards customer satisfaction. Journal of Islamic Marketing, 11, 1001-1018.

> Wilson, J. A. J. (2013). Islamic marketing—A challenger to the classical marketing canon? Journal of Islamic
Marketing, 4, 7-21

% |zberk-Bilgin, E., & Nakata, C. C. (2016). A new look at faith-based marketing: The global halal market. Business
Horizons, 59(3), 285-292. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2016.01.005

7 Sandikcl, 0. (2011). Researching Islamic marketing: past and future perspectives. Journal of Islamic Marketing, 2(3),
246-258

8 El-Bassiouny, N. M., Wilson, J. A. J., & Esmat, S. (2017). An Islamic macromarketing perspective on sustainability.
Journal of Islamic Marketing, 8(2), 187-203.
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vurgulamaktadir.® Buna gore pazarlamaya iliskin tiim faaliyetler Kur’an ve Siinnet’e uygun bir
sekilde yurutilmelidir. Bu disturdan hareketle Abdullah ve Ismail Ahmad; gliven, samimiyet,
dogruluk, kardeslik, adalet ve bilimin/teknolojinin islami bakis acisiyla pazarlama
faaliyetlerine uygulanmasi gerektigini ifade ederler.1°

Bir kitap degerlendirmesi icin uzun bir giris veya literatiir 6zeti sunmus olmanin riskini de
gbze alarak boyle bir giris yapmamizdaki amacg literatlirdeki tartismalarin ve baskin/hakim
olan diglince veya vyaklagimlarin ortaya konulmasi ihtiyacinin elimizdeki eseri
degerlendirmede &nemli bir yer tutmasidir. Oyle ki s6z konusu eser literatiirde hakim olan ve
Musliman tlketicileri anlamak ve bu yolla onlari tanimlamak ve kimliklendirmek amacina
hizmet etmektedir. Elbette bu amac pazarlama alani agisindan problemli goriilmemektedir.
Nitekim pazarlama alaninda birgcok calismanin bu amagla ortaya konuldugu bilinen bir
durumdur. Bu durumu Dogan, pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi zithgl ile
aciklamaktadir. Pazar arastirmasi tanimlayici 6zellikte olup belirli bir baglamda yer alan pazar
veya tilketiciyle ilgili 6zellesmis sorulara cevap arayan bir arastirma tirlyken pazarlama
arastirmasi teori testlerinin soyut kavramsal iligki aglari kurgulanarak yanhslamaci yaklagimla
gerceklesen arastirmalardir. ilkindeki motivasyon pazar ortaminda Kkarsilasilan durum
ve/veya sorunlarin kesfine ve ¢6zimine yonelik bilgi birikimi sunmak iken, ikincisinde
pazarlama bilgi birikimine teorik ve/veya kavramsal katkilari evrensel diizeyde saglamak
olarak ifade edilmektedir.!' Genel anlamda literatiirde pazar arastirmalarinin pazarlama
arastirmalarindan daha fazla yer kapladigini ifade eden Dogan, aslinda iP alanindaki durum
icin bir aciklama zemini sunmaktadir. Elimizdeki eserin de muhtevasi itibariyle daha ¢ok bir
pazar arastirmasi ¢iktisi oldugu degerlendirilmektedir.

Islamic Marketing and Branding: Theory and Practice kitabinin islami pazarlama ve marka
ilkelerini anlamak ve uygulamak icin kapsamli bir rehber oldugunu sdylemek yine de yanlis
olmayacaktir. Kitapta yer alan (nitelerin her biri alaninda degerli katkilar sunan
arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. Fakat birka¢ bolim haricinde alana teorik bir katki
sunmaktan uzak bir yaklasim benimsenmistir. Yazarlar, iP ve markalasmaya iliskin acik ve
6zIU bir genel bakis sunmaktadirlar. Karmasik teolojik kavramlari basarili bir sekilde pratik is
stratejilerine uyarlayarak igerigi farkli dizeylerden okuyucular igin erisilebilir hale
getirmektedirler. Ek olarak, eser iyi organize edilmistir, her bolim bir 6ncekinin lizerine insa
edilmistir ve vaka calismalari ve 6rneklerin dahil edilmesi ile tartisilan kavramlar daha da
giiclendirmistir. Kitabin “Giris” béliimiinde Melewar ve Syed Alwi, son dénemde iP’ye olan
ilgi artisina dikkat cekerek bu artisin degisen c¢evre sartlari ile agiklanabilecegini
belirtmektedirler. S6z konusu bu cevresel faktor degisiklikleri yine Misliiman tiketicilerin
sayisal blylklGgl, satin alma kapasitelerin artmis olmasi ve giderek daha fazla kiiresel
tiiketici kiiltiriiniin parcasi olmaya baslamalari ile 6zetlenmistir. Yazarlar iP alaninda
cevaplardan ¢ok sorularin oldugunu ve iP’nin gergekte ne oldugu sorusunun halen tartisilan
bir soru olduguna vurgu yapmakla beraber kitabin amacini IP kavramini tanitmak ve bu
kavramin cesitli Grtin ve hizmetler icin pazarlama karmasi boyunca nasil uygulandigina dair
fikir vermek olarak belirtmislerdir. Buradan hareketle kitabin li¢c temel bélimden olustugunu

9 Ahmad, N. (2018). Toward advancing debates on Islamic marketing: a renewed perspective. Journal of Islamic
Marketing, 9(1), 152—-166.

10 Abdullah, K., & Ismail Ahmad, Mohd. (2010). Compliance to Islamic marketing practices among businesses in
Malaysia. Journal of Islamic Marketing, 1(3), 286—-297.

11 Dogan, V. (2019). Pazar Arastirmacisi ve Pazarlama Arastirmacisi: Ulusal Pazarlama Akademiasinda Paradigmatik
Donlisim Gereksinimi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 12 (24), 453-482
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vurgulamak gerekir. Bunlar; (1) Markalama ve Kurumsal Pazarlama, (2) Din, Tiketim ve
Kiltir ve (3) Stratejik Kiiresel Oryantasyon’dur. ilk bélim, markalasma ve kurumsal
pazarlamayl kapsamaktadir ve (¢ alt bolimden olusur. Bunlar; kurumsal markalar ve
pazarlama stratejisi (Unite 1), islami Griinler ve hizmetler: helal kavrami ve belgelendirme
kuruluslar (Unite 2) ve islam ve itibar zemini (Unite 3) olarak siralanmaktadir. Genel
anlamda kitabin ilk bélimi tim kurumsal marka sireglerinde seffafligi ele almakta ve bunun
Musliman pazarlara pazarlama stratejisi tasarlama ve satin alma karari izerindeki énemli
etkisini vurgulamaktadir. Ayrica bu etkinin paydaslar arasinda guvenilirligi artirmanin
6neminin altini ¢izmektedir. Helal markalasma baglaminda markanin nereden glic aldig
(sertifika veya belgelendirme kuruluslar) sorusunun cevabi tilketicilerin satin alma
kararlarini biayik o6lclide etkiledigi icin tlketiciler ve genel olarak paydaslar icin bu konu
hayati dnem tasimaktadir. ikinci bolimde ise dért farkl alt bélimde ortaya konulan
cahsmalar ile dindarhk, tiketim, degerler ve kiltlr arasindaki iliski farkli baglamlarda
(Malezya ve Suudi Arabistan'da bankacilik ve turizm gibi sektorler) ele alinmaktadir. Son
olarak diglincli béliimde ise islami pazarlamanin uygulanabilecegi iilkelerdeki cesitli kiiresel
pazarlarin kisa bir tanitimi yapilarak Misliiman pazarlardaki pazarlama stratejisini, marka
iletisimini ve tedarik zinciri yénetimi uygulamalarini tanitmaktadir.

Kitapta yer alan Uniteleri daha detayli ele alacak olursak Wilson ve Lui tarafindan yazilan
birinci Unite islami pazarlama ve markalasma kavramini tanitmakta ve kiiltiirel ve dini
baglamlari anlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Yazarlar, Masliman tiiketicilerin gesitliligini
ve islami ilkelerin farkli yorumlarini dikkate alarak, islami pazarlama ve markalasmaya
yonelik incelikli bir yaklasima olan ihtiyaci belirtmektedirler. Aslinda bu bélimde ifade edilen
kavram ve yaklasimlar ¢alismanin Misliman tiketicileri kimliklendirmek ve tanimlamak
motivasyonuna hizmet ettigini gosterir niteliktedir. Ozellikle markalasma siirecinde Helal
veya islami vurgusunun tiiketicileri ikna etmedeki 6nemi 6n plana konularak marka
ozelliklerinin bunlari kapsayacak sekilde olusturulmasi salik verilmektedirler.

ikinci Ginitede Helal kavrami ve sertifikasyon kurumlari temelinde Misliiman kimligi ve
tiketim konularini ele alan Kooli, isletmelerin Griin ve hizmetlerinin Helal ve Tayyib uyumlu
olmasinin nasil saglanabilecegini aciklamaktadir. islami markalamanin ancak bu yolla
anlasabilecegini vurgulayan yazar tiiketicilerin islami olarak algilayacaklari tiriinlerde béylesi
bir yaklasimin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Ucilincli Unitede Jafari, islami olmanin ne oldugunu derinlemesine tartisarak eserdeki
yaygin anlayisin aksine bir icerik sunmaktadir. Yukarida literatirdeki durumu ortaya koymaya
calistigimiz béliimde ifade edilen iP’nin aslinda ne oldugu veya ne olmasi gerektigine yonelik
degerli bir tartisma sunulan bu bélimde yazar isletmelerin ancak ve ancak islam'in ilkelerini
takip etme yetenegine sahipse, islamilik iddiasinda bulunmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Aksi takdirde isletmeler, kendilerini islam ve islami olanla iliskilendirmeden etik olarak piyasa
kurallarina uymalidir.

Calismanin giris bolimindeki elestirilerin temel dayanagi olan ikinci bolimdeki Gniteler
genel olarak Musliiman tiketicilerin 6zellikleri, kiltirel, dini veya davranissal farkliliklarini
vurgulayarak bu noktalari anlamanin isletmeler icin dnemi ile beraber Misliiman tiketicileri
ve onlarin ihtiya¢ ve tercihlerini anlamanin geregi tartisiimaktadir. Yazarlar, Musliman
tuketicilerin gesitli 6zelliklerine iliskin bilgiler paylasmakta ve satin alma kararlarinda kiltirel
ve dini degerlerin dnemini vurgulamaktadirlar. Benzer sekilde besinci iinitede de islami
Bankacilik uygulamasi ele alinmaktadir. Gayrimuslimler arasinda islami bankacilik bilincinin,
islami finans sektorlerinde giderek daha &nemli hale geldigini vurgulayan yazarlar islami

317



Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

bankaciligin  tuketiciler arasinda farkindalik vyaratirken dogru tanitim araglarina
odaklanmanin islami bankacilik icin kritik Sneme sahip oldugunun altini gizmektedirler.

Al-Makrami ve Yen tarafindan yazilan altinci Ginitede islami markalamanin marka degerleri
tizerinden bir tartismasi yapiimaktadir. Bu béliimde islam dini, tiiketim pratikleri ve marka
konularinda olduk¢a doyurucu bir kavramsal tartismaya yer verilmistir. Ozellikle islam dini ve
markalasma arasindaki paradoksal iliski ortaya konularak islami olanla tiiketime konu olan
meta arasinda her zaman uyum olmayabilecegi vurgulanmistir. Yazarlarin tiketicilerin
markalardaki deger algilamalarini agikladiklari bu béliimde deger maksimizasyonu sirecinde
islami yaklasimla olan iliski carpici bir sekilde sunulmaktadir.

Yedinci iinitede islami Turizm baglami ele alinmaktadir. Bu {initede kitabin bircok kisminda
oldugu gibi Mislimanlarin artik tiim diinya icin 6nemli bir tlketici pazari haline geldigini ve
tim sektorlerdeki isletmeler igin giderek daha 6nemli bir segment olusturdugunun farkina
varilmasini gerektigi vurgulanmaktadir. Buradan hareketle isletmelerin, uygun islami yasam
arayisinda olan Miisliiman tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayan potansiyel islami turizm
Griin ve hizmetlerini gelistirebilmek icin cesitli asamalarda islami turizm {riin ve
hizmetlerinin triin faydalarini anlamalarina ihtiyag vardir.

Elimizdeki eserin Gglinct bolimini olusturan ilk Ginitede Nestorovic, kiiresel pazarlama ve
islam Ulkelerini ele almaktadir. Hemen her b&liimde tekrar edilen genis Misliiman tiiketici
pazarini daha detayli bir sekilde anlamak ve tanimlamak amaciyla yazar Misliman nifus
¢ogunluguna sahip olan Ulkelerin sadece Yurtici Gayrisafi Milli Hasila rakamlari {izerinden
anlasilmamasi gerektigini vurgulamaktadir. Hem satin alma paritesi hem de piramidin en
altinda yer alan tiketici gruplarini da dikkate alarak kiiresel bir pazarlama plani olusturmanin
isletmeler icin daha faydali olacagini ifade eden yazar detayli ekonomik ve ekonometrik
analizler ile Misliman pazar segmentlerini anlamanin degeri vurgulamaktadir.

Dokuzuncu Unitede Turnbull stratejik diizeyde basarih iletisim kampanyalari olusturmak
icin isletmelerin Misliman topluluklarin ve toplumlarin kendine hashgini ve essizligini goz
ardi etmemek zorunda oldugunu ifade etmektedir. Bununla beraber yazar kritik éneme
sahip marka iletisimi unsurlarinin Misliiman tiketici topluluklari izerinden tartismaktadir.
Onuncu béliimde ise Ozlem Sandikgi benzer sekilde Miisliiman topluluklarin her birinin essiz
bir 6rnek olarak ele alinmasi gerektiginin altini cizmektedir. Yazara gére evrensel islami
degerler ve normlar s6z konusu olmasina ragmen, bunlarin Misliman tiketicilerin ginlik
yasamlarinda nasil yorumlandigi, miizakere edildigi ve deneyimlendigi bahsi tek tip ve sabit
olmaktan uzaktir. Yazarin makro pazarlama bakis agisini yansittigi bu bélimde basarih
pazarlama stratejileri gelistirebilmek icin yoneticilerin basmakalip ve duragan anlayislarindan
uzaklasmalari, farklilkla mesgul olmanin Gtesine ge¢meleri ve Musliman tiketiciler ve
pazarlamacilarla elestirel, yerlesik ve dinamik bir iliski gelistirmeleri gerektigi ifade
edilmektedir.

Calismanin on birinci Gnitesinde ise endistriyel pazar ve lojistik konularini kapsayan
tedarik zinciri yonetiminin blyuk bir Misliman nifusun yer aldigi Ortadogu pazarindaki
durumu ortaya konulmakta ve yine bu bolgede faaliyet gostermek isteyen isletmeler icin
birtakim oneriler gelistirilmektedir.

Kitabin son bolimi ise Mazia Yassim tarafindan yazilan “Sonug¢” bélimiidir. Bu bélimde
yazar iP’nin karsilastigi zorluklari ele almakta ve alanin nasil gelisebilecegine dair baz
icgoriler sunmaktadir. Bunu yaparken de (g alani tartismaktadir; arastirma baglamlari,
arastirma yaklasimlari ve arastirma cikarimlari. Arastirma baglaminin tartisildigi kisimda
yazar dncelikle islami tiketicinin kim oldugundan hareket etmektedir. iP baglaminda tam
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olarak arastirilmamis olan ve ana akim pazarlama cergevesinde ortaya ¢ikan bircok kritik
alanin oldugunu belirten yazar bu alanlara yogunlasmanin iP uygulamalarini genisletmek icin
uygun bir zemin ve saglam bir temel sagladigini ifade etmektedir. Arastirma yaklasimlari
bahsinde ise IP kavramini ve Mdisliman tiiketicileri anlamayi hedefleyen yaklasimlarin
pozitivizm, yorumsamacilik, realizm ve yapilandirmacilik ile beraber ana akim pazarlamada
da kullanilmis olan diger tim yaklasimlara kadar degisebilecegi vurgulanmaktadir. Son olarak
arastirma gikarimlari veya uygulama onerileri kisminda ise yazarin daha elestirel bir bakis
Onerisi ile gikarimlarin baglam ve yaklasim sinirlari ile degerlendirilmesi gerektigine yonelik
uyarisi yer almaktadir.

Elimizdeki eserin ingilizce dilinde yazilmis ve 6ncelikli olarak ingilizce okuyan ve yazan
akademik cevreler igin bir pazarlama alt disiplinini anlamak ve tanimlamak amaciyla
olusturulmus oldugunu gbéz 6niinde bulundurmak gerekmektedir. Pazarlama, marka ve
tiiketici davranislari alanlarinda eserler veren arastirmacilarin Misliiman tiiketicileri ve iP
uygulamalarini yerli yerinde degerlendirmesine katki sunmaya ¢alisan eserin iP ve marka
ilkelerini anlamak ve uygulamak igin kapsamli ve pratik bir rehberlik sagladigi séylenebilir. Bu
anlamda eserin iyi organize edildigi ve bununla beraber vaka calismalari ve 6rneklerin dahil
edilmesi ile tartisilan kavramlarin pekistirildigi gériilmektedir. Bu noktada eser, islami
degerler ile is uygulamalarinin kesisimine ilgi duyan akademisyenler, uygulayicilar ve
dgrenciler icin degerli bir kaynaktir. Esere katki veren yazarlar isletmelerin iP ve markalasma
pratiklerinin sahada karsilastiklari zorluklara ve firsatlara dair elestirel bir analiz
sunmaktadirlar. islami ilkeler ve is hedefleri arasindaki potansiyel gerilimlerin yani sira
isletmelerin Helal ve Seriata uygunluk taahhutlerini tiiketici talepleri ve pazar rekabeti ile
dengeleme ihtiyaci hakkinda tartismalar gergeklestirmektedirler. Bu yaklasim, yazarlarin
kiiresellesmis ve ticarilesmis bir diinyada iP ve marka uygulamalarini uygulamanin
karmasikligina iliskin derin anlayisini gbstermektedir. Diger yandan eser en basta belirtilen
uygulamayi aciklama ve isletmelere faydal bilgiler olusturmadaki basarisini 6zgiin teorik
katki ve tartismalar gergeklestirme noktasinda gdésterememektedir. Bu durum iP’nin ne
kadar ve nasil islami olduguna dair daha kurucu tartismalarin iskalanmis oldugunu ortaya
koymaktadir. Batili ve Batili olmayan arastirmacilarin iP lzerinde temel felsefi ve kuramsal
¢alismalar yapmasi geregi elimizdeki eserin incelenmesi ile desteklenmis bir goriis olarak
belirmektedir. Alatas’in Avrupamerkezcilik veya akademik bagimlilik iliskileri {zerinden
kuramsallastirdigi durumun?? iP 6zelinde de gecerli oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.
Buna gore merkezde olusturulan teoriler ve kuramsal yapilar ¢evrede ancak dogrulanma
veya yanlislanma diizeyinde ele alinmaktadir. Ozgiin veya otantik kuramsal katkilar igin
onemli bir zihinsel donisimiin gerekli oldugu asikardir. Bunu yapmaya calisirken de
“Bati’dan ilham alarak uluslararasi hale gelmenin Batili sosyal bilimler igin genisletilmis bir
pazar arayisi olacadr” uyarisi*® bu alanda calisacak olanlar icin degerli bir uyari olarak dikkat
cekmektedir.

12 Alatas, S. F. (2003). Academic Dependency and the Global Division of Labour in the Social Sciences. Current
Sociology, 51(6), 599-613

13 Alatas, S. F. (2016). Sosyal Bilimlerde Alternatif Séylemler: Avrupa MerkezciliGe Cevaplar (A. Bélikbasi, Cevirmen).
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