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Sevilay USLU DIVANOGLU*

OZ: Son yillarda giderek 6nemini arttiran post modern pazarlama kavramlar: arasinda
onemli bir yer edinen “Tribal Marketing” ya da Tiirkce’ye ¢evirisi ile “Topluluk/Kabile Pa-
zarlamas1”, is hayatinin vazgegilmezleri arasinda olmaya baglamistir. Ik olarak modern
insanin kabile anlayisini nasil benimsedigi sorusu akla gelmekle birlikte, insanlarin kabile
ya da topluluk olarak gordiikleri ve davranislarimi etkileyen gruplardan ilk insandan gii-
niimiize kadar gecen her an sz edilebilir. Geleneksel eski zamanlardaki fiziki kabilelerin
yerini modern ve daha soyut kabileler almaya baslamistir. Insanlar kendilerini birden fazla
topluluk ya da kabilenin ferdi olarak hissedebilmekte, bazen bu gruplarin ikisi ya da fazlas:
tiiketimleri iizerinde etkili olabilmektedir. Ozellikle son zamanlarda sosyal medya da bu
etkilesim gruplarini daha soyut ancak daha giiglii bag kurulabilen bir hale doniistiirmekte-
dir. Bireyler baskalariyla bag kurabilmek igin bilingli ya da bilingsiz olarak iletisim kurmak
zorundadir. Bireyler bu iletisim siirecinde bilgi, duygu ve diisiincelerini de paylasmaktadir.
Bireyin iginde bulundugu topluluk icerisinde yaptig1 paylagimlarin bireyin kendisini yan-
sittig1 diistiniilmektedir. Hatta bireyin aidiyet hissettigi topluluk igerisindeki tiikettikleri
onun kendini ifade bigimi olmaktadir. Bu ¢alismada yeni bir pazarlama stratejisi olan kabile
pazarlamasi kavrami ve bu kavramin tiiketim ile iligkisi kavramsal acidan ele alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kabile Pazarlamasi, Tiiketici Davranisi, Baglanti1 Degeri.

ABSTRACT: The concepts of postmodern marketing have gradually rising in importance
recently, and “Tribal Marketing” which has an important place among these concepts has
started to be indispensable in business life. It could be said that there have been groups
which people saw as tribe and influenced their behaviors in any moment of human history
from primitive man to nowadays, while the first thing coming to mind is how modern
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man adopted the sense of tribe. Tangible tribes in traditional views have giving way to
modern and more intangible ones. People may feel that their belong to many communities
or tribes and sometimes these relevant communities or tribes may influence their behaviors.
Particularly the social media makes these interaction groups into more intangible
ones recently and people can connect with these groups more strongly. People have to
communicate for connecting each others consciously or unconsciously. Individuals share
their information, emotion and opinions in this process of communication. It's regarded
that individual’s sharing within groups to which he/she belongs reflects himself/herself.
Such that, the individual's way of expressing himself/herself within relevant groups is
indexed to article he/she consumes. In this paper, the concept of tribal marketing which
is a new marketing strategy and its effects on consumption will be discussed theoretically.

Keywords: Tribal Marketing, Consumer Behaviour, Linking Value.

GIRIS

Tiiketimin insanligin dogusu ile basladigini ve insanlarin da diger canlilar gibi
yasamlar1 boyunca tiikettiklerini soylemek miimkiindiir. Fakat, insan disinda-
ki canlilar yalnizca fiziksel ihtiyaglarin1 gidermek icin tiiketirken, insan sosyal
ve psikolojik ihtiyaglarini da tiiketim faaliyetlerine yansitmaktadir (Bakir ve
Celik, 2013:47). Tiiketim ideolojisinin dayattig1 sahte gereksinimler karsisinda
bireyler arzularma yenik diisebilir (Papatya ve Ozdemir, 2012:163). Bu arzular
tliketici davraniglarini da etkilemektedir.

Kiiresellesmenin sosyal ve teknolojik yapilarda meydana getirdigi degisimler
insan iliskilerinde yeni bakis acilarim1 giindeme tasimaktadir. Nar (2015), gii-
niimiiz diinyasinda bireylerin sanal ortama ¢ok daha fazla bagimli olmalarinin
onlarin kimliklerini ve buna bagli olarak tiiketim tercihlerini degistirdiginin
altin1 ¢izmis ve kiiresel olgekli bu degisimin yeni pazar ortamlar: ve tiiketim
bigimlerini yarattigini soylemistir. Boylelikle giindelik yeni bir tiiketim kiil-
tlirti olusmustur. Sonug olarak tiiketicinin kimligi ve tiiketim tercihi duruma
gore ve yasam bicimi faktorlerine gore degismektedir.

Postmodern pazarlama anlayisi imajin, sanal gergekligin ve tirtinlerin fonksi-
yonel yararlarindan ¢ok duygusal yararlarinin 6n planda oldugu bir yapiyla
karsimiza cikmaktadir. Bireyin kendi degerleriyle ortaklik hissettigi topluluk-
lar postmodern pazarlama anlayisinda yeni bir yaklasim olarak topluluk pa-
zarlamasi (tribal marketing) anlayisini ortaya c¢ikarmustir (Yeygel, 2006:197).
Ortak inanglarin, fikirlerin ve tiiketimin paylasilmasi olarak anlasilan tiiketici
kabileleri bireyin ayni anda kimliginin farkli yonlerini gosteren degisik kabile-
lere ait olabilecegini soylemektedir.

Bu calisma literatiirde yeni yeni tartisiimaya baslanan kabile (topluluk) pazar-
lama anlayisini kavramsal agidan ele almaktadir. Konunun daha iyi anlasil-
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masi agisindan ilk olarak bu yeni pazarlama anlayisinin giindeme gelmesinde
etkili olan Postmodern bakis agis1 modern diisiince anlayisiyla karsilastirilarak
ele alinacaktir. Ardindan kabile pazarlama hakkindaki literatiire deginilecek,
eski kabilelerle giintimiiz kabileleri arasindaki benzerlik ve farkliliklar ele ali-
nacaktir. Kabile pazarlamasindaki tiiketim yapisi ve “baglanti degeri” kavra-
mi1 bu ¢alismada ele alinan diger konulardir.

MODERN VE POSTMODERN BAKIS ACILARININ PAZARLAMA
ANLAYISINA ETKiSi

Modernizm insanlarin tamaminin benimseyecegi ya da tiim insanlar tarafin-
dan kabul gormesi beklenilen evrensel dogruyu bulmak i¢in ugrasirken, bu-
nun aksine postmodernizm dogrunun tek ve genel gecer olmadigini, durum-
lara olaylara ve insanlarin bakis acilarina ve sartlarina gore degisebilecegini sa-
vunmaktadir. Bunun yaninda modernizm felsefesinin 6ziinde rasyonel, akilc
ve duygusal 6zellikleri {izerinde durulmayan insan fikri ve tiiketim agisindan
bakildiginda ise duygusal kriterleri kismen gorebilen bir diistince hakimdir.

Kiiresellesme ve diinyamizin giderek bir koy halini almasi teknoloji ve iletisim
araglarinin gelismesi tiiketim kaliplarinin degisimi gibi gelismeler sonrasin-
da sosyo-kiiltiirel yap1 degismis, yeni ve farkli yasam bigimleri, kusaklar, yeni
kiiltiir ve alt kiiltiirler ortaya citkmustir. Diinyada yasayan bireyler arasindaki
sosyal ve ekonomik iligkiler giin gectikce farklilasmakta, her yeni giin farkl
diriinler ve sunumlar ortaya gikmaktadir. Modern tiiketim kaliplarinin insan
davranisini aciklamada yetersiz olusu ve farklilik arayislari beraberinde post-
modernizmi getirmistir. Postmodernizm; ilk basta sadece edebiyat ve mimari
alanlarinda kullanilmistir. Brown ise 1993’te postmodernist diisiincenin edebi-
yat ve mimari diginda politika, felsefe, psikoloji, sosyoloji, teoloji, cografya, ta-
rih, ekonomi, antropoloji, medya calismalari, hukuk gibi cesitli akademik uz-
manlik alanlarinda da etkisinin belirgin bir sekilde gorildiigiinti vurgulamis
ve kavrami1 yeni ve farkli arayislar olarak tanimlamistir. Modernizm sonrasi
ortaya ¢ikan postmodern bakis diger bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama ala-
ninda da yeni bir dénemin baglangicina isaret etmektedir (Yeygel, 2006:197).

Postmodern anlayisin literatiire girisinin tiiketici davrarislar: {izerindeki belir-
gin etkisi, pazarlamanin bakis agisin1 da degisime ugratmistir. Ayn1 zamanda
modern pazarlama kavraminin kitlesel {iretim ve standartlasma gibi tiiketim
kaliplartyla beslenen yapisi, post modern toplumda tiiketicileri yakalayabilmek
icin degisime ugramistir. Gliniimiiz toplumunda post modern tiiketici, cabuk ve
kolay elde edilebilir bir mutlulugu yakalamaya calisan, sekilci, hazc1 ve ¢cabuk
tatmin edilmek isteyen bir profile sahiptir. Nazli, elestirel ve istikrarsiz olan bu
tiiketici profili pazar yapisini1 da oldukga etkilemekte ve pazarin tamamini kar-
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masik ve belirsiz bir yapiya biirtindiirmektedir. Tiim bu gelismelerin neticesin-
de markay1 yonetebilmek, iiriin ve pazar stratejileri olusturabilmek, uzun vadeli
stratejik planlar hazirlayarak bunlari uygulayabilmek rakiplerle basa gikabilme-
nin zorunlu bir yolu olmustur. Bu gelismeler dogrultusunda pazarlamada “4P”-
den sonra “4C” donemine gecis ya da “7P”, “11P” gibi kavramlar tartisilir ve
kabul goriir olmustur. Bu gelismeler farkli ve yeni anlayislarin sosyal baglamini
pazarlamanin diginda tutmanin miimkiin olmadigini gostermektedir.

KABILE (TOPLULUK) PAZARLAMA

Kabile pazarlamanin dayandig: temel; tiiketicilerin yalniza kendilerini 6zgtir-
lestiren {irtinlerin arayisinda olmayip kendilerini bir topluluga ya da kabileye
baglayan iirtinlerin arayisinda olmalaridir. Kabilesel pazarlamada iirtinler bir
arada olmaya imkan saglar ve bu nedenle toplulukgudur. Bireylerin tiiketim
kararlarin1 vermede en 6nemli unsurun “sosyal birliktelikler” oldugunu savu-
nan bu pazarlama anlayisi, psikografik ya da demografik boliimlendirme gibi
klasik pazar boliimlendirme yontemlerini toplumsal baglantilarin varligini ve
bunlarin tiiketim tizerindeki etkisinin anlasilmasinda yetersiz kalacagin di-
stinerek reddeder. (Mitchell ve Imrie, 2011: 39-40).

Kabilecilik anlayisina gore, tiiketiciler, dinsellik, grup narsizmi, 6z farkindalik
ve yerellik gibi modern 6ncesi bazi arkaik degerlere geri donerler ve artik cog-
rafi konuma odaklanmaz, sadece kendi tercihleriyle, begeni ya da antipatileri,
tiiketim bicimleri, hobiler, tutkular vb. ile tanimlanirlar (Cova ve Cova, 2002:
597). Son yapilan aragtirmalara gore, tiiketicilerin sosyalizasyonunun sadece
bir marka etrafinda gerceklesmedigini, aksine tiiketicilerin sosyallesmek igin
ortak bir tiiketim eylemi etrafinda da bir araya geldigini gostermistir. Ortak
tecriibelere ve duygulara sahip, gesitli markalar, tiriinler ve faaliyetler yoluyla
kolektif sosyal eyleme girisen bireylerin birbirleriyle 6zdeslesmesi ile postmo-
dern tiiketici kabileleri ortaya ¢ikmistir (Goulding, vd., 2013: 4).

Kabile pazarlamasi, benzer begenilere ve begenmeme 6zelligine sahip belir-
li sosyal gruplar1 hedefleyen ve bir iiriin ya da hizmete odaklanan yeni bir
yaklasimdir. Yas, cinsiyet, sinif veya milliyetin geleneksel parametrelerine
dayanmayan, ancak ortak amaclarina, ilgi alanlarina ve tutkularina dayanan
bir marka veya {iiriin etrafinda kabile olusturan tiiketicilere yonelik kolektif
bir yaklasimdir. Tiiketicilerin, ¢evrimigi topluluklarda, kiiltiirel yonleri ve
markayla iligkilerinin nedenleri hakkinda paylastiklar1 bilgi zenginligini sun-
duklari icin sosyal medya, kabile pazarlamasi igin en elverisli kanallardir. Bu
bilgileri kullanarak marka yoneticileri, miisterileriyle giiclii, tiretken ve uzun
vadeli iliskiler kurmak i¢in ilgi ¢ekici ve benzersiz iletisim mesajlarini formiile
edebilirler (Pathak ve dig., 2017: 17).
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Cova ve Pace (2005)’e gore, kabile pazarlamasindaki kritik yonlerden biri, sir-
ketlerin grup {iyeleri tarafindan bir sekilde kamulastirilan marka iizerinde
kontrolii kaybetme riski tasidigidir. Kabile markalariyla genellikle karsilagilan
temel sorun, sirkete kars1 bir muhalefet giicli olusturmalaridir.

Kabile iiyeleri sadece marka ile degil, ayn1 zamanda kabile tiyeleriyle de iligki
icerisindedir ve onlarla baglant: kurmak ya da onlara bakmak isterler. Kabile
kavrami, yari-arkeolojik degerlerin geri doniisiine isaret eder: grup narsisizmi,
0zdeslesme duygusu, senkretizm ve dindarlik gibi. Kabileler arasinda payla-
silan igerik veya tiyelerin soyledikleri ve ilgili eylemleri onlar igin bir kimlik
tanimlar. Tutku, bir kabileyi tanimlayan sosyal tutkaldir. Ortak ¢ikarlarin pay-
lagilmasinin yani sira, bir kabile mensuplarimin ortak bir kiiltiirii, degerleri,
inanglar1 ve gesitli boyutlardaki deneyimleri de olabilir. Bu nedenle e-WOM
(elektronik sozlii-sozciik) etkisi, kabile tiyeleri arasinda daha da yiikselmek-
tedir (Pathak vd., 2017:19). Kabileler ayrica, eger uymazlarsa grubun birey-
sel tiyeligini tehlikeye atabilecek 0zel tiiketim kaliplaria da sahip olabilirler
(“markalarin ve tirtinlerin” satin alinmasi gibi.). Sonug olarak titketim davrani-
s1, bireysel kimligin ifade edildigi arag haline gelir ve grup tiyeligini tanimlar.
Bir grubun sadece ortak ¢ikarlara dayanan tiyelerin grupta iiyelige katilmak
veya tiyelik saglamak icin spesifik tiiketim davranislar1 gostermesi gerektigi
sOylenebilir (Costa, 1995:223).

Cova & Cova (2001), kabilelerin ortak paydasmnin topluluk boyutu oldugunu
ileri stirmiis ve daha sonra bunu bir adim daha ileri gotiirerek ve postmodern
kabilelerin ortak paydasmin duygu ya da tutku toplulugu oldugunu soyle-
mistir. Ayni calismadan edinilin bilgilere gore, kabile iiyeleri asla yalniz degil-
dir, ¢linkii onlar genis ve gayri resmi bir topluluga aittirler. Kabile kuraminda
tutku, sosyal grup olusumunun baslangicidir. Tlgi ise topluluktaki iliskilerden
once baglayan tutkunun miikemmel bir gosterimidir. Sonra her tiye, bireysel
tutkusunu, farkli boyutlara kadar gelistirir ve sonra bu tutkuyu benzer diisii-
nen insanlarla paylasir. Boylelikle vakalarin ¢ogunda bireyde tutku olusumu
topluluk olusumundan 6nce meydana gelir. (Greenacre vd., 2013:950).

Kabile pazarlamasi, tiiketicileri giiglendiren ve digerlerinden bagimsiz kilan
iriinleri veya hizmetleri aramanin yaninda bilgilerini bagka tiiketicilere yani
diger kabile iiyelerine baglayacak iirtin ve hizmetlere yonelik ¢abalardir. Ka-
bile pazarlamasi sosyal tanimlama teorisi ile desteklenmektedir. Bu teoriye
gore, insanlar kendilerini kendi toplumlar1 iginde 6z-tanimlama yapabilmek
icin kendilerini gesitli sosyal kategorilere ayirma egilimindedirler (Ashforth ve
Mael, 1989). “Birlik” veya “gruba ait olma hissi” (Gwinner ve Swanson, 2003)
sosyal prestij, pozitif sosyal kimlik ve benlik saygisinin artmasina yol agabilir ve
ayni zamanda dayanisma ve dostluk duygularin da kigkirtabilir (Zillman vd.,
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1989). Sosyal kimlik teorisi, insanlarin kendilerini toplumda ytiksek sayginliga
sahip olduklar1 algilanan gruplarla iliskilendirmeye egilimli olduklarimni belirt-
mektedir (Dutton vd., 1994). Insanlarin belirli gruplarla sahip olduklar1 sosyal
tanimlama derecesi, bu gruplarin kamusal goriintiileri tarafindan algilanan
benzerlik endeksinden etkilenebilir (Jehn vd., 1999). Toplumsal tanimlamanin
sonuglari, ortak ilgi alanlarmna odaklanan kabilelerin olusumuna yol agmakta,
bu da sanattan teknik inovasyona dogru bir egilime kadar uzanabilmektedir.

Mitchell and Imrie (2011)ye gore kabile pazarlamasinin 6ziinde birey degil
topluluklar ya da eski adi ile kabileler yer almaktadir. Tiiketici davranisini et-
kileyen faktorler de goz oniinde bulunduruldugunda, tiiketicinin satin alma
kararlarinda en 6nemli unsur “sosyal cevre” olmaktadir.

Kabile iiyelerinin baz1 6zellikleri tasidiklar1 sdylenebilir. Bu ozellikler kabile-
ye olan aideyeti tamamen ifade etmese de, kabileyle ilgili birtakim bilgiler ve
detaylar vererek onu anlamay1 kolaylastirmaktadir. Bir kabilede en az iki tip
ozellik vardir: Bunlar zamansal ve mekansal 6zelliklerdir. Zamansal 6zellikler
agisindan bakildiginda, tirtinlerin hayat esigine benzer sekilde kabilelerin de or-
taya ¢iktigy, biiytidiigii, doruga ulastigl, durgunlastig1 ve yok oldugu goriiliir.
Kabileler ayn1 zamanda fiziksel olarak da mevcutturlar. Kabile ya da en azindan
kabilenin baz {iyeleri kamu alanlarinda, toplant1 yerlerinde, ibadethanelerde,
anma torenlerinde ritiiellerini yerine getirebilirler (Cova ve Cova, 2002: 597).

Pathak ve dig. (2011)'ne gore kabile pazarlamas: anlayisi, miisterilerin onlar1
giiclendiren veya bagimsiz kilan {iriinleri veya hizmetleri aramanin yan sira,
onlar1 bagka tiiketicilere, yani bir kabileye baglayacak iiriin veya hizmetleri de
aramaktir. Kabile pazarlamasi sosyal tanimlama teorisi ile desteklenmektedir.
Bu teoriye gore, insanlar kendilerini kendi toplumlari iginde bireysel tanimla-
ma yapabilmek icin kendilerini gesitli sosyal kategorilere ayirma egiliminde-
dirler “Birlik” veya “gruba ait olma hissi” hissi, sosyal prestij, pozitif sosyal
kimlik ve benlik saygisinin artmasina yol acabilir ve ayn1 zamanda dayanis-
ma ve dostluk duygularin1 da kigkirtabilir. Buna gore geleneksel pazarlama
yaklasimlar: marka gelisimi igin sosyal medya aglarindaki igerigi, 6zellikle de
duygusal boyutunu tamamen kullanamazken, kabile pazarlamasi, bireysel
miisteriler ve onlarin duygusal yonleri arasindaki iligkilere dayanir. Yoneti-
len iligskinin sadece tiiketici ile degil, ayn1 zamanda siirekli olarak belirlenen
zaman zarfinda siirdiiriildiigii ve gelistirildigi, toplumsal baglarmni taniyan ve
markay1 birlikte olusturma siireci icin bu baglar1 besleyen devamli bir siireg-
tir. Geleneksel pazarlama makro sosyal iliskileri goz 6ntinde bulundururken
mikro sosyal iletisimi gormezden gelmekte bu nedenle yakin iliski gruplarinin
tiiketici davranisini etkileyebilme diizeyi goz ardi edilmektedir. Mikro sosyal
iliskiler ¢cogu zaman rasyonellikten uzak diisiinceleri de beraberinde getir-
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mektedir. Dolayisi ile kabile pazarlamasini anlayabilmek ve uygulayabilmek
i¢in bu hususlar da goz oniinde bulundurulmalidir.

KABILE PAZARLAMAYA YONELIK LITERATUR

Kabile pazarlamaya yonelik literatiir incelendiginde konunun oldukga yeni
oldugu anlasilmaktadir. Son donemde ise uygulamali calismalarin arttig1 go-
rillmektedir. Konunun daha iyi anlasilabilmesi igin ilgili literatiirden asagida
bahsedilmektedir.

Kabile pazarlama konusu Bernard Cova'nin gerek teorik gerekse uygulamali
calismalariyla tartisilmaya baslanmistir. Cova’nin (1997) iirtin ve hizmetlerin
baglant1 degerini vurguladigi calismasi konuya yonelik teorik bir zemin olusg-
turan en 6nemli calismalardan biridir. Onemli bir diger kavramsal ¢alisma
Cova ve Cova'nin (2002) toplumun kabilelesmesinin pazarlama davranisina
olan etkisini inceledikleri ¢aligmalaridir. Kabileler gibi sosyal topluluk olarak
bir araya gelmenin bireylerin davranislarinda diger pazarlama unsurlarindan
veya yasal kiiltiirel otoritelerden daha etkili oldugu bu ¢alismada vurgulan-
maktadir. Cova ve Cova’nin (2001) Fransa patencilerini baz alarak yaptiklar:
arastirma, postmodern tiiketim arastirmalarindaki giincel gelismeleri kabile-
leri belirlemeye yonelik metodlar1 kullanarak arastirmaktadir. Nitekim kabile-
ler, postmodern tiiketici arastirmalarinin ve pazarlama eylemini hedeflemenin
alternatiflerinden biri haline gelmektedir.

Literatiirdeki onemli ¢alismalardan biri Kozinets’in (1999) sanal tiiketim top-
luluklarina yonelik kavramsal ¢alismasidir. Nitekim sanal diinyanin 6neminin
artmasi arastirmacilarin yeni yontemlere odaklanmasini gerektirmistir. Net-
nografik yontemden bahseden Rokkanin (2010) ¢alismas: giiniimiiz arastir-
macilari i¢in olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin hayatlar1 giderek ¢evrimici diin-
yalara ve kiiresel bilgi aglarina kaydigindan arastirmacilar dijital zamanlara
0zgl bir dizi 6nemli metodolojik sorularla kars: karsiyadirlar. Rokka (2010)
online kiiltiirel fenomenlerin niteligini arastirmakta ve bu mantiklara erismek
icin uygun bir yaklasim olarak netnografik yonteme yonelik teorik-metodolojik
bir yaklasim onermektedir. Boylelikle ulusotesi online topluluklar ve tiiketici
aglar1 gibi yeni translocal sitelerin kiiresellesen ve kabilelesen tiiketici kiiltiirii
tizerinde aragtirmalar yapmak igin yeni yollar acacagini tartismaktadir. Kelle-
her, Whalley, Helkkula’'nin (2011) netnografik yonteme bagh kalarak yaptik-
lar1 calisma kitle kaynakl ¢evrimici topluluklara katilan tiiketici ve sirketlerin
yonelimlerini arastirmaktadir. Nokia Design by Community toplulugu (No-
kia'min “riiya” Nokia cihazinin bir vizyonunu olusturmak icin organize ettigi
bilgi yarismasi) analiz edilmistir. Topluluk {iyelerinin sosyal egilimlerinin ev
sahibi organizasyonun dar ticari odagindan farklilastigi sonucuna ulagilmagtir.
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Cova ve Pace (2006) kolayda {iriin markasmin etrafinda olusmus sanal mar-
ka toplulugunun giiciinii analiz etmeyi ve kolayda {iiriinlere uygulanabilecek
sanal marka topluluklarinda ortaya ¢cikmakta olan trendleri izlemeyi amagla-
diklar1 ¢alismalarinda “Benim Nutellam” web toplulugu tizerinde arastirma
yapmuslardir. Arastirmalarinin sonucunda ise su bulgulara ulasmislardir: Bir
kolayda tirtin markasinin etrafinda toplanan sanal topluluklar sosyallesmenin
ve miisteri yetkilendirmenin yeni bi¢imlerini gostermektedir. Bu daha ¢ok ak-
ranlar arasi etkilesime bagli olarak degil, markaya bagh ritiieller araciligiyla
bireyin diger tiiketicilere kendini gostermesi araciligiyla oldugu ortaya ¢ika-
rilmistir. Ayrica sirketlerin markanin anlami tizerindeki roliiniin azaldig1 soy-
lenebilir.

Cova, Pace, ve Park (2007) “Warhammer” marka toplulugunun Fransa ve
Amerika’daki tiyelerinin markaya atfettikleri anlamlar1 karsilastirmislardir.
Yazarlar markanin smur Otesi anlamlara sahip homojen ve heterojen anlamla-
rin1 ortaya ¢ikarmuislar ve kiiresel pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmasi
gereken bu ¢oklugun disinda ortaya ¢ikan pazaryeri iligkisini tartismiglardir.

Dionisio, Leal ve Moutinho'nun (2008) calismasi kabile tiiketim davranisini ve
onun markalama ile olan iliskisini Portekiz sorf toplulugu {izerinde arastirmis-
lardir. Sorfciiler ve hayranlar ile iki odak grup goriismesi yapilmaistir.
Sorfciilerin kiilt karakteristikleri sergiledigi belirlenmistir. Arastirmada sosyal
taninma, sosyallesme ve sembolizm ile tarif edilen 3 ayr tip bulunmustur. Sorf-
ciiler ve hayranlar giiglii marka tanmirlig: sergilemektedirler. Sorf ile alakali
markalarin farkl sekillerde tercihinin daha az oldugu sonucuna ulasilmstir.

Veloutsou ve Moutinho'nun (2009) calismalarinda, tiiketicilerin markalarla
gelistirdigi iliskinin dogas1 ve giicii arastirilmaktadir. Ayrica ¢alisma kisinin
duygularini bagkalarina gostermek ve onlarla paylasmak icin marka kabilele-
rine veya marka topluluklarina katilma egiliminde olup olmadigini da incele-
mektedir. Elde edilen bulgulara gore marka iligkilerinin giictinii belirlemede,
marka kabileciligi uzun donem marka itibarindan daha ¢ok belirleyicidir. An-
ket gelistirmeye yonelik calismanin sonunda marka kabileciligine yonelik kisa
bir anket olusturulmustur.

Canniford (2011) ti¢ gesit tiiketim toplulugu tizerinde calismustir. Segilmis
Tiiketici Kiiltiirti Teorisi ¢alismalarini(CCT) inceleyerek, altkiltiir tiiketimi,
marka toplulugu ve tiiketici kabileleri teorilerini arastirmistir. Arastirmasinin
sonucunda alt kiiltiirin, marka toplulugunun ve tiiketici kabilelerinin birbi-
rinden farkl 6zellikler sergiledigini belirlemistir.

Mitchell ve Imrie (2011) yeni ortaya gikmakta olan tiiketici kabilesi literatiirti-
nii genisletmeyi amagladiklar: ¢alismalarinda Yeni Zelandadaki “vinly plak
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toplayicilar: kabilesi” {izerinde 6rnek olay calismasi yapmiglardir. Arastirma
sonucuna gore tiiketici kabilesi, {iyeligi icerisinde yer alan onciillerin ve rolle-
rin daha iyi anlasilmasini saglamakta ve kabilenin, bireysel farkliliklar1 yone-
ten temel degerlere sahip oldugunu belirlemislerdir. Ayrica kiiltiirel sermaye
aracilifiyla yonetilen bir hiyerarsinin varlig1 da tespit edilmistir.

Dionisio, Leal, Moutinho (2008) futbol fanlarinda ortaya ¢ikan kabile davra-
nigini belirlemek ve bu kabileciligin kuliip markalarmin tiiketimi tizerinde-
ki etkilerini incelemek amaciyla bir arastirma yapmiglardir. Bu arastirmadaki
amag, taraftar ve kuliip arasindaki kabile iliskisini belirlemek degil, fanlarin
baghiligmin sponsor marka tercihini ne diizeyde etkiledigini bulmaktir. Elde
ettikleri bulgulara gore adanmuis taraftarlarin kuliipleriyle kiilt iliskisi vardir.
Ayrica baglilik seviyesine gore degisen farkl tipolojileri ayirt etmenin miim-
kiin oldugunu tespit etmislerdir.

Goulding, Shankar ve Canniford (2013) tiiketicilerin kabilelere nasil iiye ol-
duklarin1 anlamaya calismiglardir. Gozlem ve derinlemesine goriisme yon-
temlerinin kullanildig: arastirmada kabile olmay1 6grenme birbirine bagl ii¢
stireg olan, katilma, hayal kurma ve uyusma siireci yoluyla gerceklesen komii-
nal bir pratik olarak tanimlanmaistir.

Pathak ve Pathak (2017) netnografik dataya duyarlilik analizi yaparak iki sanal
marka toplulugu tizerinde arastirmalarini gerceklestirmislerdir. Calisma sanal
kabilelerin gosterdigi olumsuz duygulara 6zel ilgi gosterme ihtiyacini acikla-
may1 amaclamaktadir. Nitekim bu kabileler bilgilendirici iletisim tarzim ilis-
kisel iletisim tarzina doniistiirmede 6nemli rol oynamaktadirlar. Calismanin
genel amaci, ortak ilgi ve arzulara sahip belirli kitleleri hedefleyerek markay1
birlikte yaratma siirecinde marka yoneticilerine yardimci olmaktr.

Jurisic ve Azevedo (2011) arastirmalarinda, miisteri-marka iligkisinin ge¢misi-
ni gozden gecirerek ve iliskisel pazarlama bakis acisiyla Portekiz mobil iletisim
pazarmin taslagini ortaya ¢ikarmaya calismislardir. Y Kusagindan 606 mobil
iletisim kullanicisina internet tabanl anketle ulasilarak veriler toplanmstir.

Optimus, TMN ve Vodafone'nin duygulara yonelik pazarlama yaptig1 sonu-
cuna ulasmisglardir. Ayrica bu markalar kurumsal markalariyla olan iligkileri-
ni yonetmek icin miisteri veritabanlar1 olusturmaktadirlar. Fakat hepsi marka
kabileciligine, itibarina veya memnuniyetine ayni seviyede ulasamamaktadir.

Helyar (2007) ¢calismasinda, online forumlar, sokak goriismeleri, bloglar, video
glinliikleri, uzman pazarlamacilarin tavsiyeleri yontemlerini kullanarak Kanal
4’tin basarisini arastirmistir. Bu kanalin basarisinin anahtari genglere ulasabil-
me yetenegidir. Genglik kiiltiirtiniin canlilik ve dinamizmi, isletmeleri bu kit-
leyi anlamak igin yeni yollar aramaya mecbur birakmigtir. Calisma sonucunda
23 kabile ortaya ¢ikarilmaistir.
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Giiniimiiz Kabileleri ile Eski Cag Kabileleri Arasindaki Benzerlik ve
Farkliliklar

Glintimiizde tiiketim kiiltiirii géz ontinde bulunduruldugunda postmodern
topluluklarin da tipk: eski donemlerdeki kabilelere benzedigi savunulabilir.
Bunun nedenini anlayabilmek icin eski cag kabilelerinin asagidaki 6zellikleri-
ne ve giintimiiz topluluklarindaki benzerliklere bakilabilir:

Tablo 1. Toplumsal Dinamikler

Eski Cag Kabileleri Giiniimiiz Kabileleri
Toplumsal diizeni korumak ya da Yoneticiler topluluklarin her birinin
se¢menlerini biitiinciil kurallara boyun istegini yerine getiremeyecegi icin,
egmeye zorlamak i¢in merkezi iktidara glivenilmezlerdir.

(otoriteye) giivenemezler.

Kurumsal giice kars, bir kars1 giicti temsil Ulusal ve uluslararas1 yonetimlerin

eden kolektif aktorler olustururlar. karsisinda duracak alternatif giigler ortaya
cikarirlar. Ornegin; Greenpeace

Akilc1 ve modern bir unsur etrafinda degil;  Fiziksel ya da sanal bir sosyal etkilesimi,

bir projeyi, ilerleme kavramini, akilc hedonizmi, birlikteligi ve nostaljik
olmayan ve eski unsurlarin ¢evresinde, etkilerin verdigi mutlulugu ya da
akrabalig1, duyguyu, tutkuyu ve diinyanin karmasik bir ruh halinin birliktelikler
yeniden biiyiisiine katilmalar1 anlaminda ile birlestiginde mutluluk verdigini
klanlara ve diger etnik etkilesimli gruplara savunurlar.

yakindirlar.

Kaynak: Maffesoli, M., (1996). The Time of the Tribes: The Decline of Individualism in Mass Society. Sage
Publications, London.

Yukardaki tablodan da anlasilacag iizere eski ve yeni kabilelerin ortak 6zel-
likleri bulunmakla birlikte, yeni kabileler, insanlarin ortak siradan tutkular et-
rafinda toplandiklari, yetiskin kabilelerin sayisiyla gosterildigi gibi, kendilerini
geng gruplara ayirmazlar. Aslinda, postmodern kabilelerin ortak paydasi, duy-
gu ya da tutku toplulugudur. Bu nedenle glintimiiz kabilelerini daha modern
bir isimle sOylemek gerekirse onlara kabileden daha ¢ok topluluklar adin1 ver-
mek daha dogru olacaktir. (Cova, Cova, 2002: 598). Maffesolli (1996)’ye gore ise
postmodern kabileler, dogasi geregi istikrarsiz, daha kiigiik yapida, etkileyici ve
modern toplumun yerlesik parametrelerinden higbiriyle bagh degildir. Bunun
yerine, aslolan paylasilmis duygu ve tutkuyla bir arada yasayabilirler. Kabileler
tiyelerine sembolik ve ritiiel bir sekilde etki etmislerdir. (Cova, Cova, 2002: 599):

e Eski kabileler kalic1 ve topyekiin kabilelerken, modern kabileler gecici
gruplar seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

e Eski kabilelerde bir kisi sadece bir kabileye {iiye olabilirdi. Ancak gii-
niimiizde bir kisi bir¢ok kabilenin tiyesi olabilmektedir.

e Eski kabilelerin sinirlarn fizikselken, modern kabilelerin sinirlar1i daha
¢ok sanal kavramlardan olusmaktadir.
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o Eski kabile iligkileri daha ¢ok akrabalik, dil, din, irk gibi unsurlardan
olugsmakta idi. Glintimiiz kabilelerinde ise daha ¢ok hisler s6z sahibidir.

Miisteri iletisimi siirecinde bireyci pazarlama yaklasimi ve kabileci pazarlama
yaklasimi arasindaki farklari ise asagidaki tablodaki gibi siralamak miimkiin-
diir (Ozboliik, 2016):

Tablo 2. Bireysel Pazarlama letisimi ve Kabile Pazarlamasi Iletigimi

Arasindaki Farklar
Bireyci Yaklasim Kabileci Yaklasim
Miisteri-isletme iligkisi kurmay1 hedefler. Miisteri-miisteri iliskisi kurmay1 hedefler.
Isletme iliskinin tarafidir. isletme iliskinin dayanag;, destekgisidir.
Biligsel sadakati gelistirmeye odaklanir. Duygusal sadakati gelistirmeye odaklanir.
Sadakat karti, biilten tahtas gibi sadakat Rittiiel ve kiiltleri sadakat aract olarak
araclar1 kullanir. kullanir.

Pazarlamayi, toplulugun yoklugu sonucunda olusan, postmodern gedikleri
doldurmay1 miimkiin kilacak bir sistem olarak tanimlayan bireyci yaklagimin
aksine kabileci yaklagim; pazarlamay1 “topluluk baginin itici giici” olarak ta-
nimlar ve postmodern bireyin iiriinleri baglant1 degeri ile degerlendirdigini,
bu durumun da birey agisindan sosyal etkilesime izin verdigini ve onu des-
tekledigi gozlemlenmektedir. Birliklerini onaylatma ve giiclendirme ihtiyaci
duyan giiniimiiz kabileleri birlikte olabilmeye imkan taniyan ve destekleyen
her seyi onemsemektedirler(Ozboliik, 2016: 9).

Kabile pazarlamasi, tiiketicilerin demografik ve yasam tarzi verilerine daya-
nan tiiketici segmentasyonu (Kozinets, 1999) tarafindan olusturulan veritaba-
n1 tarafindan yonlendirilen ve satin alma tegvikleri yoluyla bireysel sadakat
i¢in caba gosteren geleneksel iliski pazarlamasi yaklasimindan farklidir. Bu tiir
pazarlama yaklasimlari, marka gelisimi icin sosyal medya aglarindaki icerigi,
Ozellikle de duygusal veya duygusal boyutunu tamamen kullanamaz. Aksine,
kabile pazarlamasi, bireysel miisteriler ve onlarin duygusal boyutu arasindaki
iligkilere dayanir. Bir markanin kimliginde radikal bir degisim degil, evrimsel
bir siirectir. Iliskinin sadece tiiketici ile degil, ayn1 zamanda siirekli olarak bir
siire boyunca stirekli olarak stirdiirtildiigii ve gelistirildigi, toplumsal baglari-
n1 tantyan ve marka birlikte yaratma siireci igin bu baglar1 besleyen siirekli bir
siirectir (Pathak ve dig., 2017: 19).

Kabile Pazarlamasinda Tiiketim

Kabile tiiketimi pazarlama alaninda gorece yeni bir kavram olmakla birlikte
postmodern tiiketimin ortaya gikmasi ile konusulmaya baslanmis ve pazarla-
ma arastirmacilarina yeni bir bakis agist kazandirmistir (Kozinets, 1999; Gron-
roos, 2006; Firat ve Dig., 2006).
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Bireyselci yaklasimlarin aksine Kabilecilik anlayis: tiiketiciyi bagimsiz biri ola-
rak degil, herhangi bir kabilenin tiyesi olarak goriir. Kabilenin bir iiyesi ola-
rak “tiiketen birey”, tiiketici davranisi teorilerinde tanimlanan duygusal ve
narsistik yorumun 6tesindedir. Uyeler, her zamankinden daha fazla deneyim
edinmeye ¢alisan bagimsiz birer birey olarak goriilmemektedir. Tiiketen birey,
kisisel duygulara dayanmak yerine, iiriin sembolizminin kabile igin bir evren
yarattig1 “kabile tiyesi” olarak goriilmektedir (Ostergaard ve Jantzen, 2000:18).
Uyeler topluluga daha ¢ok katildikca, kabilenin igerisinde iiretilip tiiketilen
yasam projeleri, anlam ve pratikler, tiyelerin merkezi tiiketim baglamina daha
¢ok yerlesmektedir.

Mitchell ve Imrie (2010)’ye gore; tiiketici davranislarina kabile goziinden ba-
kan bir yaklasim, pazarlamacilarin geleneksel pazarlama teorisinin Otesine
gecmelerini saglar ve tiiketicileri yani anlamli paylasimlara dayanan tiiketici
gruplarmi segmentlere ayirmanin bir yolunu bularak, cagrilarini yanitlama
firsat1 bulabilir. Kabile tiyelerinin kabile i¢in sahip olduklar: duygusal baglan-
ma pazarlamacilarin tiiketici gruplarinda “ortak yasama / hayati1 paylasma”
iligkileri gelistirmeleri i¢in bir firsat sunmaktadir. Bu iligkiler, tekrar satin alma
davranisini, miisteri sadakatini, sadakatin getirdigi olumlu etkileri fikrine da-
yananlara gore kabile anlayisinin kolektif eylemi destekledigine inanir ve pa-
zarlama cabalarini bu yonde ilerletir.

Kozinets (1999)’e gore kabile tiiketiminin iki Oncii itici glicti bulunmaktadir.
Bunlardan ilki kabile tiiketiminin benlige ve kisinin 6z kimligine olan yansi-
malaridir ki bu yansimalar aslinda kisinin kararlarinin merkezinde bulunmak-
tadir ve bir kabilenin sahip oldugu paylasilan faaliyet, tutku veya inancin birey
icin ne kadar 6nemli oldugunu ifade eder. Tkincisi ise, diger kabile iiyeleriyle
olan sosyal iligkilerin yogunlugudur. Bu onciillerin giicii, bireyin kabileye ka-
tilim ve kabile ile birlikte benzer tiiketim diizeyini etkilemektedir.

Kabilelerin sosyal dinamikleri, {iyelere kendi aralarinda ya da kabile ile duy-
gusal bag kurmalarmi tegvik ettiginden, bireylerin tiiketimini gelistirerek ka-
bile tiiketimine dontistiirmektedir. Ancak unutulmamalidir ki kabile tiyeleri-
nin kabile ile olan iletisimlerinin siddeti ve kabileye bagliliklar1 farklidir. Cova
ve Cova 2002 yilinda yapmis olduklar1 calismalarinda bireyin kabile igindeki
roltinti su dort sekilde agiklamistir: Diisiik katilimcilar (sempatizan), aktif tiye-
ler, uyaricilar ve adanmuiglar. Bu rollere gore bireyin davranislarin ve tiike-
tim algisinin kabileden etkilenisi giderek yiikselmekte, 6rnegin adanmaslar tii-
ketimlerini tamamen kabile dinamiklerine gore yaparken, sempatizanlar yani
diisiik katilimcilar basgka etkilesimleri de dikkate almakta ve kabile degerleri
icinde olmayan tiiketimlerde dahi bulunabilmektedir. Yine sempatizanlarin
kabileden ayrilmasi ya da kabile igerisinde iken baska kabilelerin davranisla-
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rini sergilemesi normal karsilanabilmektedir. Rozenberga ve Silko (2005) tara-
findan yapilan snowbord sporu ve kabile pazarlamasi konulu arastirmaya gore
de sempatizanlar snowbord sporunu vakit gecirmek, aile arkadas sevgili bu-
lusmalarinda giizel bir aktivite yapabilmek icin yaparken, adanmislar bunu bir
is olarak gormekte, yasam tarzini snowbord sporuna gore sekillendirmektedir.

Ozetle kabile tiiketiminin 6ziinde kabile ya da topluluk dinamikleri ve bu de-
gerlere kabile tiyelerinin bakis1 yatmaktadir. Son zamanlarda TRT 1 kanalinda
yaymlanan Dirilis Dizisi ve bu dizinin izleyenleri arasindan diziyi igsellesti-
renlerin davraniglarina bakildiginda birgok bireyin Dirilis sevenleri kabilesini
olusturdugunu, bu dizi karakterlerinin davranislarini sergiledigini, bu davra-
niglar1 yasam tarzina yansittigi hatta kilig, balta, alp kiyafeti gibi tiiketimlerde
bulundugunu soylemek miimkiindiir.

Kabile Pazarlamasinda Onemli Bir Kavram Olarak “Baglant1 Degeri”

Baglant1 degeri, iiriin ya da hizmetlerin bireyler arasinda baglar kurmasina
ve bu baglarin giiclendirilmesine katki saglar. Antropoloji ve sosyolojiden ali-
nan kavram “ge¢miste ya da su anda, gercek ya da hayali, insanlar arasindaki
baglar1 yapilandirmada ya da gli¢lendirmede bir mal ya da hizmetin degeri”
olarak tanimlanmaktadir. Bu deger, iirtin ya da hizmetin kullanim degerinin
otesinde g6z ontinde bulundurulmas: gereken bir niteliktir. Tiiketiciler arasin-
da kisiler aras1 baglarin olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini saglar.
(Akt. Ozboliik, 2016:9). Boylelikle tiiketici ile baglant1 degeri arasinda kurulan
iligkiler, tiiketilenden daha 6nemli hale gelir (Canniford, 2011, 70).

Cova ve Cova (2002)’ya gore; kabile pazarlamas1 anlayigma gore tiriinleri ki-
sisellestirmenin yani sira, bu {iriinlerin iiyeler arasinda ortak davraniglara yol
acabilecek duygusal bir bag da yaratmasi saglanmalidir. Isletme ve miisteri
iletisiminde topluluk baglantis1 g6z 6niinde bulundurulmali ve miisterilerin
sadece isletme ile degil ayn1 zamanda kendi aralarinda iligkiler kurmalar1 da
desteklenmelidir. Ciinkii glintimiiz tiiketicileri sadece sunulan tirtin ve hiz-
metlerden yararlanan bir nesne olmay1 degil; ayn1 zamanda sunumun olus-
turulmasinda rolii olan, sunumun her asamasinda aktif rol tistlenen, sunumu
Oncesi ve sonrasi ile yasayan bireyler olmay1 ve bu sunumda iginde bulun-
duklar: topluluklar ya da kabileleri ile yasadiklar1 paylasimlar1 deneyimlere
doniistiirebilmeyi istemektedirler.

Cova ve White (2010)’a gore, isletmeler agisindan kabileci pazarlama basarisi
elde etmenin ve kabile ruhu olusturabilmenin 6nemli unsurlarindan bir tanesi
de tiiketiciler ve tireticilerin ortaklasa gelistirdigi baglanti degerini siirdiire-
bilmektir. Baglanti degerinin 6nemine inanan isletmeler bu degerin olusturu-
labilmesi ve siirdiiriilebilmesi adina 6nemli yatirimlar yapmaktadirlar. Ancak
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unutulmamalidir ki tiiketicilerin destegi olmadan baglanti degerini {iretmek
ve stirdiirebilmek miimkiin olmayacaktir. Bu anlamda tiiketim kabileleri, bag-
lant1 degerinin hem kurucular1 hem de oyuncularidir. Kabilelerin en 6nemli
giicleri iiyeleridir. Bu topluluklara daha fazla insan katildikga, etkilesim kur-
ma ve iligki gelistirme firsatlar1 daha fazla olacaktur.

SONUC

Gilintimtiiz diinyasinda degisimler oldukga hizli bir sekilde olmaktadir. Bu de-
gisim tiiketicinin ve tiiketim roliiniin degisimine de neden olmustur. Tiiketici
olarak bireylerin, ihtiyaclarini karsilayarak yasam diizeylerini yiikseltebilmek
ve bunu koruyabilmek icin bilingli titketim konusunda bilgi sahibi olmalar1
gerekmektedir. Bu bilgileri saglayabilmek igin belirli bilgi kaynaklarmna ihti-
yag¢ vardir. Bu bilgi kaynaklarindan biri olan iligkili olduklar1 bireyler veya
topluluklardir. Topluluklarin bireyler tizerindeki giiglii ve yonlendirici etkisi,
pazarlamacilari da bu alana yonlendirmektedir. Geleneksel ya da modern bii-
tiin Pazarlama ¢abalarinda yeni bir iiriin/hizmet iiretimi 6ncesinde ya da iire-
timi sirasinda, 6ncelikle hedef kitlelerinin olusturdugu, baglanti i¢cinde oldugu
topluluklarla iletisim kurarak, onlarin beklentileri ve degerleri gercevesinde,
onlarla birlikte iiretimi gergeklestirmekte ve topluluklardan elde ettikleri geri-
bildirimlerle pazarlama ¢abalarina yon vermektirler. Pazarlamacilarin yaptigs,
postmodern topluluklarin paylastig1 ortak baglant: degerlerine isaret edecek,
yasam bigimi ve kiiltiirti yansitan bir konsept yaratarak, bu konsept iizerinde
pazarlama ¢abalarini gerceklestirmektir.

Gilintimtizde pazarlama biliminin ve pazarlama alaninda yer alan kavram-
larin, isletmelerin basarilarindaki etkileri giderek artmaktadir. Miisterilerin,
isletmelerin ve toplumun beklentilerini es zamanli gergeklestirmek zorunda
kalan pazarlamacilarin gorevleri, yogun rekabet ve doymus tiiketici istekle-
ri, 0zellikle kalite ve iiriin fiyatlarmin birbirine ¢ok benzer olmasi sonucunda
daha da artmaktadir. Bu durum isletmeleri bu tiirtinlerin satisinda farkl pa-
zarlama stratejileri uygulamaya yoneltmistir. Kabilelerin kiiltiirel degerlerden
odiin vermeden is firsatlarindan yararlanmasina olanak taniyan bir ticari giri-
sim yapisi olusturmak isletmeleri giintimiiz tiiketimine adapte edebilme basa-
risinin altinda yatan en 6nemli nedenlerdendir (Combs, 2017: 21).

Postmodern bakis agisinin pazarlama alanindaki yansimalarindan biri olarak
gorebilecegimiz kabile pazarlama anlayisini gorece yeni bir konu olarak deger-
lendirebiliriz. Bu nedenle bu ¢alismada literatiirde yer alan kabile pazarlama
tizerine yapilmis ¢calismalar ele alinmis ve kavramsal bir gerceve gelistirilmeye
calisilmistir. Eski ¢aglara aitmis gibi goriinen kabilelerin giintimiizde hangi bi-
cimlerde karsimiza ¢ikabilecegi 6rneklerle aciklanmaya ¢alisilmis ve glintimiiz
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kabilelerinin eski ¢ag kabilelerinden farkli kilan 6zellikler siralanmistir. Kabile
pazarlamasi ve tiiketim iligkisi agiklanmistir. Son olarak ise kabile parlamas:
tizerine yapilmis ¢alismalarda siklikla karsilagilan bir kavram olarak “baglant
degeri” kavramindan bahsedilmistir.
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