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Ozet

Bu ¢alisma, kabile pazarlamasi stratejisinin teorik temellerini ve uygulamalarini incelemektedir.
Kabile pazarlamasi, tiiketicileri klasik pazar segmentasyonu disinda tutarak benzer ilgi alanlarina ve
degerlere sahip gruplar olarak ele alarak, bu gruplar i¢inde giiclii ve kalici iliskiler kurmayi
hedefleyen bir stratejidir. Bu arastirma, pazarlamanin tarihsel gelisimi, temel prensipleri ve modern
pazarlama stratejileri ile birlikte post-modern pazarlama stratejilerini de kapsaml bir sekilde ele
almistir. Istanbul'da yasayan 21 kadin katilimer ile yiiz yiize goriisme yontemi kullanilarak
gerceklestirilen arastirmada, farklt demografik 6zelliklere sahip katilimcilarin benzer yanitlar
verdikleri gozlemlenmistir. Aragtirma sonucunda, kabile pazarlamasi stratejilerinin marka sadakati
ve miisteri bagliligini artirmada etkili oldugu goriilmiis ve marka kabileleri belirlenmigtir. Tezin
bulgulari, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve marka ydnetiminde yenilik¢i yaklasimlar
benimsemek isteyen igletmeler icin degerli bilgiler sunmaktadir. Ayrica, hem nitel hem de nicel
aragtirma yontemleri kullanilarak kabile pazarlamasmin etkinligi ve uygulama alanlar iizerine
derinlemesine analizler yapilmistir. Bu tez, kabile pazarlamasi konusundaki bilgi birikimine dnemli
katkilar saglamakta ve igletmelerin bu stratejiyi daha etkin bir sekilde kullanmalarma yardimei
olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kabile pazarlamasi, post modern pazarlama, miisteri baglihgi, pazarlama
stratejileri

Abstract

This study delves into the theoretical underpinnings and practical applications of tribal marketing
strategies. Tribal marketing departs from traditional market segmentation approaches by
conceptualizing consumers as groups united by shared interests and values, aiming to cultivate
strong and enduring relationships within these communities. The research comprehensively explores
the historical evolution of marketing, its fundamental principles, modern marketing strategies, and
postmodern marketing approaches. Employing face-to-face interviews with 21 female participants
residing in Istanbul, the study finds that participants with diverse demographic profiles exhibit
similar responses. The findings reveal the effectiveness of tribal marketing strategies in fostering
brand loyalty and customer engagement, and identify key characteristics of brand tribes. These
insights offer valuable guidance to businesses seeking innovative approaches to marketing strategy
development and brand management. Furthermore, the study employs both qualitative and
quantitative research methodologies to conduct in-depth analyses of tribal marketing's efficacy and
areas of application. This thesis contributes significantly to the body of knowledge on tribal
marketing and empowers businesses to utilize this strategy more effectively.

Key Words: Tribal marketing, postmodern marketing, customer engagement, marketing strategy

! {stanbul Nisantas1 Universitesi, m.betulacar@gmail.com, ORCHID ID: 0009-0006-8513-2580



http://dergipark.gov.tr/yonbil

ACAR, B. (2024). Kabile Pazarlamasi: Bir Marka Uzerine Pilot Arastirma, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 58-114

1. Giris

21. yiizyillda pazarlama stratejilerinde onemli degisimler ve doniisiimler yasanmaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini, daha odakl1 ve hedef kitle ile gii¢lii baglar kurmay1
amaglayan stratejiler almaktadir. Bu baglamda, kabile pazarlamasi (tribal marketing) kavrama,
pazarlama diinyasinda giderek daha fazla dnem kazanmaktadir. Kabile pazarlamasi, tiiketicileri
benzer ilgi alanlarina ve degerlere sahip gruplar olarak ele alarak, bu gruplarin iginde yer alan
bireylerle giiclii ve kalici iligkiler kurmay1 hedefler. Bu strateji, 6zellikle marka sadakatini

artirmak ve misteri bagliligini saglamak igin etkili bir yol olarak goriilmektedir.

Arastirmanin temel amaci, kabile pazarlamasi stratejisinin teorik temellerini ortaya koymaktir.
Calismada, pazarlamanin tarihsel gelisimi, temel prensipleri ve modern pazarlama stratejileri,
post modern pazarlama stratejileri detayli bir sekilde ele alinmistir. Ayrica, kabile
pazarlamasina da yer verilmistir. Arastirmada yliz yilize gériisme metodu uygulanmistir. Cikan
sonu¢ dogrultusunda farkli demografik Gzelliklere sahip kadinlarin ayni cevaplar verdigi

gbzlemlenmistir.

Aragtirmanin evrenini Istanbul ilinde yasayan kadinlar olusturmaktadir. 21 katilimer ile miilakat
gerceklestirilmistir. Miilakat sirasinda ortam, kisilerin marka ile ilgili gegmis deneyimleri ve o

anki ruh halleri arastirma sonucunu etkileyebilir.

Calismanin literatiire katkisi, kabile pazarlamasi kavraminin akademik bir gercevede ele
alinarak teorik ve pratik boyutlariyla detaylandirilmasidir. Isletmelere yonelik katkist ise, kabile
pazarlamasi stratejilerinin nasil uygulanabilecegi ve bu stratejilerin igletmelere saglayabilecegi
avantajlar konusunda pratik bilgiler sunmasidir. Bu kapsamda, tezde hem nitel hem de nicel
arastirma yontemleri kullanilarak, kabile pazarlamasinin etkinligi ve uygulama alanlari {izerine

derinlemesine analizler yapilmstir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, kabile pazarlamasi konusundaki bilgi birikimine énemli katkilar
saglamakta ve isletmelerin bu stratejiyi daha etkin bir sekilde kullanmalarina yardimci
olmaktadir. Calismanin bulgulari, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve marka
yonetiminde yenilik¢i yaklasimlar benimsemek isteyen isletmeler icin degerli bilgiler

sunmaktadir.
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2. Pazarlama Kavram ve Pazar Segmentasyonunun Onemi
2.1. Pazarlama Kavrami

Gegmisten giiniimiize kadar pazarlama kavrami siklikla yeni tanimlamalarla agiklanmaya
calisilmistir. Gliniimiizde bazi iletisim profesyonelleri tarafindan satis ve reklam kavrami ile

ayni anlamda kullanilarak yanilgiya diistilmektedir.

Teorik tanimlara bakildiginda pazarlama, satis ve reklamdan daha genis kapsamli bir siire¢
olup, miisteri ihtiyaclarini karsilayacak iiriinler ve hizmetler gelistirme, fiyatlandirma, tanitma
ve dagitma gibi siirecleri kapsar. Pazarlama “mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan tiiketiciye
ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gegisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir uyum ve

biitiinliik i¢inde ele alinmasidir” (Olug, 1987: 4; aktaran; Eroglu, 2002: 9).

Pazarlama, sadece satis oranlarini artirmak ya da tanitim yapmak ile alakali bir siire¢ degildir.
Pazarlama, miisteri ihtiyaglarin1 karsilayacak tirlinler ve hizmetler gelistirme, yeni firsatlar
arama, fiyatlandirma, tanitma ve dagitma siirecini kapsayan kapsamli bir siire¢ olup, genis bir

yelpazeye hizmet eder.

Pazar arastirmasi yoluyla miisteri ihtiyaclarini anlama, marka bilinirligi olusturma ve uzun
vadeli miisteri iliskileri kurma gibi unsurlari da i¢inde bulundurur. Pazarlama {iriiniin
iretiminden 6nce miisteri ihtiyaclarini 6n gorerek, bir fikrin ortaya ¢ikmasiyla baslayan uzun
bir strateji planlamasidir. “Fakat giiniimiizde ¢ogu pazarlama departmani bu stratejilerle
tiimiiyle ilgilenmiyor. Bu siireglerle pazarlamacilar, strateji uzmanlari, finansal boliimdekiler,
iirtin miihendisleri ve operasyon ile ilgili kisilerden olusan karma bir grup ilgileniyor.” (Kotler,

P. (2022). 10 Oliimciil Pazarlama Giinahi. Mediacat Yaymlari. (s. 13).

Pazarlamanin temelinde 4 6nemli kavram yatar. Bunlar; istekler, ihtiyaclar, beklentiler ve hedef
kitlenin hizmet ve iirlinden tatminidir. Tlim bunlarn karsilayacak pazarlama stratejisi ayni
zamanda s0z konusu doyumu saglayacak iirtin/hizmetin hedef kitle ihtiyaclarina gore
iretilmesi, fiyatlandirilmasi, kolay ulasim saglanacak sekilde dagitiminin yapilmasi, reklam

faaliyetlerinin ger¢eklestirilmesi ve miisteri hizmetlerini de icermektedir.

Pazarlama kavramimnin ortaya ¢iktigi giinden bugiine farkli sekilde tanimlamalarla

aciklanmasindaki en 6nemli neden, pazarlama stratejilerinin miisteri odakli gelismest,

hammadde ve teknoloji odakli degismesinden kaynaklanmaktadir. Miisteri beklentileri, hedef

kitlenin faydadan ¢ok duyguya 6nem vermesi ve satin alma yoluyla bir topluluga dahil olma
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arzusu pazarlama uzmanlarini yeni yollar aramaya iterken dijital doniisiimler, teknolojik
gelismeler, yeni reklam ve satis mecralarinin ortaya ¢ikmasi pazarlamay1 kokten degistirmistir.
Glinlimiiz diinyasinda pazarlama uzmanlarina atfedilen yeni rollerden biri miisteri kazanmanin
da oOtesinde miisterileri marka avukatlar1 haline getirmek ve bu siirecte onlara rehberlik

etmektir.

Bir baska pazarlama tanimindaysa “bir firmanin, hedef kitlenin iiretilen iirlinlere olan istegini
ortaya ¢ikarmak, dikkat ¢ekmek, tatmin saglamak, pazara sunulan {iriin ya da hizmeti hazir
bulundurarak istegi karsilamak ve kazang elde etmek i¢in yapilan faaliyetler biitiiniidiir, oysa
giinimiizde amaci kazan¢ olmayan hayir ve devlet kurumlari da pazarlama faaliyeti
yirlitmektedir. Amagclart kamuoyu olusturmaktir ve gelismeyi hizlandirmak i¢in ¢alismalarini
yapmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama stratejileri, kisisel ve orgiitsel amaclara ulagsmaya da

hizmet etmelidir” (1slam0g1u, 2022, 13).

Pazarlama kavraminin 6ziinde takas yatmaktadir. Hem miisteri hem de marka birbirlerine
karsilikli yarar saglar. Yarar saglamanin basarili olmasi icin ise hedef kitle ile empati kurmak,
onun duygu ve degisimlerini yakindan takip etmek, hangi mecrada neden ve ne kadar vakit
gecirdigini, giindelik yasamdaki aligkanliklarini anlamlandirmak yatar. Anlagilmayan higbir
sistemde fayda ve basar1 saglanamaz. Pazarlama faaliyetlerinin siirekliligini saglamak i¢in
hedef kitleyi yakin takip 6nem teskil etmektedir. Fakat 6nemli bir nokta vardir ki; sadece kazang
elde etme cabasi i¢inde olan firmalar ve miisterilerden bahsetmek miimkiin degildir. Toplumsal
bir yap1 olusturmak i¢in hizmet, fikir ve diisiincelerini aktarmak {izere pazarlama stratejileri

kurgulayan bir¢ok dernek ve yap1 bulunmaktadir.

Uretimin hizlandig1, iiriin ve hizmet gesitliligin fazla oldugu, markalarin ayakta kalmakta
zorlanti§1 giiniimiiz pazar kosullarinda rekabet artmis, iiriinden ¢ok miisteriler 6nemli bir
konuma yiikselmistir. Bu nedenle miisterilerin zihin payinda yer edinebilmek i¢in markalar
deger Onerileri sunmaya baglamistir. Deger onerileri olgusu, pazarlama tanimlarinda 6nemi her
gecen giin artan 6nemli bir faktor haline gelmistir. Deger Onerileri yaratma olgusu ii¢ adimda
vurgulanmistir. Bu adimlar degeri tanimlamak, degeri yaratmak ve degeri sunmak olarak ifade

edilmektedir.

Ik adim olan degerin tanimlanmasi satin alma sekli, aliskanliklar, tutumlar, karakter dzellikleri
ve igerisinde bulundugu sosyo-kiiltiirel ¢evre c¢ercevesinde belirlenmesini igerir. Bu adim
miisteri beklentisinin ne oldugunu da i¢inde barindirir. “Miisteriye hem mantiksal olarak hem

de duygusal olarak deger tanimladiktan sonra deger yaratma adimina geg¢ilir. Bu adimda firma
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rakiplerinden farkli ve firmaya kar getirecek bir inovatif bir iirlin ya da hizmet siirecinin olmasi
gerekmektedir. Son adim ise ortaya ¢ikan bu yenilik¢i degerin pazara ve hedef Kkitleye

sunulmasini igerir.” (Yiikselen, 2006:11-12)

Pazarlama kavramina yonelik tanimlarin degisimi goz 6niinde bulunduruldugunda su sonuglara

ulagilabilir (Cemalcilar, 1998, s. 6):

Pazarlama, degisimi onceliklendiren stratejilerin biitliniidiir,

Pazarlama ile birlikte tiiketicilerin ihtiyaglar1 giderilmekte, istekleri karsilanmaktadir,
Pazarlamaya iliskin ¢aligmalar planli ve kontrollii olmalidir,

Degisken  ¢evre  kosullarinin  olusturdugu  olanaklar  pazarlama  ¢alismalarini

ayristirabilmektedir.

Bu degisimler baglaminda pazarlamanin mevcut durumda geldigi noktay1 acgiklamak ig¢in

tarihsel siirec icerisinde gegirdigi degisimlerden bahsetmek gerekmektedir.

Ulkelerin ekonomik olarak ilerlemelerinde ve firmalarin bireysel basarilarinda pazarlama
onemli bir yer tutmaktadir (Nakata, 2003:209). Gelistirilen yeni pazarlama stratejileri yeni
pazarlarin kesfedilmesine ve mevcut pazarlarin gelistirilmesine olanak saglar. Tiiketici
taleplerini artirarak tilkelere yabanci kaynaklar ¢ekme konusunda biiyiik katkilar saglar. Ayni
zamanda pazarlama faaliyetleri uluslararasi rekabet giiclinii arttirir. Firmalar agisindan
bakildiginda ise, pazarlama stratejileri, pazar payini artirma, marka bilinirligini ve miisteri
sadakatini giiclendirme gibi alanlarda hayati O6nem tasir. Dolayisiyla, pazarlama, hem
makroekonomik diizeyde hem de mikroekonomik diizeyde vazgecilmez bir unsur olarak

karsimiza cikar.
2.2. Pazarlamanmn Tarihsel Geligimi

Pazarlama, 15. yiizyilda yazili reklamlarin dogusuyla baslamis ve giiniimiizde teknolojinin de
etkisiyle degisimi hizlanan bir siire¢ haline gelmistir. Misterilerin ihtiyaclari, istekleri ve
iretimde kullanilan enerjilerin degismesi pazarlamanin doniisiimiinde etkili olmustur.
Toplumsal normlar ve aligkanliklar degistik¢ce miisterilerin istekleri ve ihtiyaglart da degismis
olup hedef kitle ile temas edilen iletisim mecralarinin da ¢esitlenmesi ile pazarlama stratejilerini
stirekli olarak glincelleme ihtiyact dogmustur.

Iktisat teorisi 1910’lardan once pazarlama kavraminin gelismesine 6nemli bir katkida

bulunmustur. O yillarda pazarlama kavrami iktisat biliminin alt bashigr olarak
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degerlendirilmekteydi. Pazarlama alaninda ilk ¢alismalart Alman Universitelerinde yetismis

Amerikali ekonomist akademisyenler yapmistir. (Mason, 1995).

Pazarlamanin ilk alt yapis1 1950’ye kadar gegen siirede olusmus, bu yillardan sonra gelen
donemler pazarlamanin kirilma noktasi olmustur. Pazarlamanin bir bilim dali haline gelmesi bu
doneme denk gelmektedir. 1950’lerden 1980°e kadar gecen siire 3 ana donemden olusmaktadir.

Bu donemler asagidaki gibidir;

Pazarlamanin yonetimsel bir ¢aba iizerine yogunlastigi, toplumun pazarlamadan etkilendigi,

pazar arastirmalarinin basladig1 “yeniden kavramlastirma dénemi” (1950-1960),

Pazarlama diisiincesinin  gelistigi, uluslararasilasma, sistem diislincesi vb. farkh

kavramlastirmalarin giindeme alindig1 pazarlama dénemi (1960-1970)

Toplumsal olaylarin 6n plana ¢iktig1, pazarlama ve toplumun bir biitiin olarak goériildiigli donem

(1970’1er ve sonrasi). (Bartels, 1976)

Wilkie ve Moore (2003) gore pazarlamanin iki doniim noktasinisa, pazarlama iletisimi igin bir
bilgi tabanit olusturulmasi ve basar1 pazarlama stratejilerinin olusturulmas: olarak

belirtmektedir. Tiim bunlar1 yaparken pazarlama ara¢ olarak kullanilmaktadir.

1950'ler ve 1960'1ar, artan refah ve kitlesel pazarlarin ortaya ¢ikisi ile karakterize edilen bir
donem olarak nitelendirilmektedir. Bu durum, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine daha fazla
onem vermeleri ve daha genis kitlelere hitap edecek stratejiler gelistirmeleri i¢in tesvik etmistir.
Sadece iiretim, arz talep dengesinin degismesi degil toplumsal olaylar da pazarlama anlayisin
etkilemistir. 1960’11 yillarda bu olaylar, isletmelerin sosyal sorumluluklarinin daha fazla
farkinda olmalarin1 ve pazarlama stratejilerinin toplum iizerindeki etkisini goz Oniine

koymustur.
Bu dénem ayrica pazarlamanin yonetimsel bakis acis1 kazandig bir donem olmustur

Uriin satmaktan te, pazar aragtirmalari, pazarlama planlamalar ve biitceleme gibi konularda

uzman ekipler ¢calismaya baslamistir. Bunlar i¢in yonetim departmanlar1 kurulmustur.

Nicel arastirma yontemlerinin gelismesi, pazarlamacilarin tiiketici davranislarini daha iyi
anlamalarina ve daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerinde etkili olmustur. Anketler,
istatistiksel analizler ve deneyler gibi yontemler, pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak

kullanilmaya baslanarak tiiketici verileri toplanmistir.
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Teknoloji, siyaset, ekonomi ve kiiltiirel degisimler sosyolojik yapilarda kokli degisimlere
neden olmaktadir. Bu faktorlerle yakindan ilgili olan pazarlama kavrami da kokli

degisimlerden etkilenerek zamanla farkli boyutlara evirilmistir.

Bu baglamda pazarlama kavramina yaklasim siireci asagidaki gibidir;
Uretim Odakl1 Yaklasim,

Uriin Odakl1 Yaklasim,

Satis Yaklasimi,

Pazarlama Yaklagimi,

Sosyal Pazarlama Yaklagimi,

Pazarlamaya dair gercek anlamda ilk siiflandirma Keith’in Pazarlama Devrimi ¢alismasinda
yapilmistir. Calismada pazarlama 4 asamada incelenmistir. Bu asamalar iiretim, satis,
pazarlama ve pazarlama kontroliidiir. 1869°dan 1950°1i yillarin ortasina kadar pazarlamada
iiretim ve satis diisiincesi benimsenmistir. Uretim felsefesinde isletmeler icin pazarlama
analizine gerek yoktur, satis felsefesi mantiginda ise firmalar i¢in temel hedef mevcut iiriiniin
az maliyetle elden ¢ikarilmasi vardir. Modern pazarlama olarak nitelendirilen yaklasimsa

tamamen miisteri odaklidir.
1.2.1. Uretim Odakli Yaklasim

Pazarlamanin “Uretim Yaklagim1” doneminin temelinde klasik iktisadin da savundugu her arz
kendi talebini yaratir diislincesi yatmaktadir. Sanayi Devrimi ile baslayan bu donemde miisteri
sadakatini kazanmak ve miisteri tatmini saglamak s6z konusu degildir. Tiiketicilerin iriin

se¢me sansinin bulunmadig1 bu donemde iireticiler onemli bir konumda yer almaktadir.

En eski pazarlama anlayisi olan iiretim yaklasiminda mal ve hizmetler sinirli sayidadir.
Miisteriler her zaman daha ucuz olan iiriine yonelmekte ve biit¢esine uygun olan iiriinleri satin
almaktadir. Temel ihtiyaglara ulasimin noktasinda zorluklar ¢ekilmektedir bu baglamda,
iireticilerin de temel amaci {iretim miktarlarini artirmak ve uygun fiyath {lriinleri miisterisine
sunmak olmustur. Miisteriler i¢in gilizel gériinmenin, bir topluluga ait olmanin 6tesinde iiriinii

satin alma motivasyonlar1 her zaman fayda odakli olmustur.

Rekabetin az oldugu bu donemde pazarlama faaliyetlerine 6nem verilmeden sadece iiriin odakli
yaklagim sergilenmektedir. Giliniimiiz pazarlamasinin temelinde markalarin miisterilere ayak

uydurmasi yatarken, iiretim yaklasimi doneminde miisteriler markalara ayak uydurmak
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zorunluluguna sahiptir. Miihendisler ve iiretim yoOneticiler aktif rol oynamis, pazarlama
departmanlari heniiz kurulmamistir. “Pazarlamada iiretim anlayisinin hakim oldugu donemde
isletmelerin temel hedefi, verimlilikte ve teknolojide ilerleyerek bir an dnce {iretimi artirmaktir.
Bu asamada, isletmelerin iiretimi artirmalarinin yolu miihendislikten gectigi i¢in miihendislik

en 6nemli meslek olarak kabul edilmistir.” (Islamoglu, 2008:11)

Uretilen her {iriiniin satis1 hizlica ger¢eklesmekte, iiretim giicii buna yenik diismekteydi. Seri
iiretim arayisinda olunan bu dénemin doniistiiriicii ise Henry Ford olmustur. Henry Ford, fordist
iiretim bi¢imi olarak bilinen ve seri iiretimle verimliligin artirilmasi amaciyla kullanilan montaj
bandinm1 1913’te kurdugu fabrikasinda uygulamistir. Fabrikasyon iiretim ile miisteriye bakis

acist “miisteri tatmin olduysa daha fazlasini aramaz” anlayis1 olmustur. (Elden, 2015:50)

Kurulan bu fabrika sadece pazarlamay1 degistirmekle kalmayip sosyolojik dengeleri de yeniden

kurgulamistir. Is¢i sinifi dogmus sendikalasmanin ilk adimlari atilmustir.
1.2.2. Uriin Odakli Yaklasim

Toplumun gelisen refah diizeyi iirlin odakli yaklasimin gelismesinde etkili olmustur. Artan
refah diizeyi ve pazarin daha da gelismesiyle miisteriler standart tirlinleri kabul etmemis, daha
nitelikli {iriinlere ydnelmistir. Uretim odakli yaklasim ile tek ortak noktasi miisteri ve miisteri

beklentilerine 6nem verilmemesi olmustur.

Bu baglamda 1930’lu yillarda gelisen sanayilesmenin artmastyla gelisen iiriin odakli yaklagimi

iretim odakli yaklagimdan ayiran temel unsurlar asagidaki gibidir;

e Cok islevli iirtinler iiretmek,

e Kaliteli tiriinler liretmek,

e lyi performans gosteren iiriinler iiretmek,

e Nitelik ve ¢esit bu donemin odak noktas1 olmustur.

e Uriin kalitesine yogunlasilan {iriin odakli yaklasim déneminde pazardaki arz talep

dengesinin birbirine yaklagmistir. (Altunisik ve digerleri, 2012a:17)

Her ne kadar iiriin odakli yaklasimda kaliteye ve isleve onem verilse de iiriinlerin miisteri
beklentilerini karsilamiyor olusu bu cabayi bosa kilmaktadir. Satis yapmak icin gereken
seylerden biri de miisteriyi anlamak ve beklentisine gore iiriinler {iretmektir. Iyi iiriin kavrami

tiikketici beklentisini karsilamiyorsa, dikkatleri {izerine ¢ekmekte basarili olamaz.

1.2.3. Satis Odakl Yaklasim
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ABD'deki Dow Jones borsasinin ¢okmesiyle baslayan biiyiik ekonomik kriz pazarlamada Satis
Yaklagimini beraberinde getirmistir. Sadece liretmek degil liriiniin satisin1 yapmak {iireticilerin
temel amaci olmustur. Miisteri odakli anlayisin gercek anlamda ilk kez benimsendigi bu donem,
bazi yazarlar tarafindan modern pazarlama yaklasimi olarak nitelendirilmektedir. (Babacan ve

Onat, 2002; Odabasi, 2014; Uygur, 2017)

Satis odakli yapilan pazarlama faaliyetlerinde miisteri beklentileri ile ayni iletisimde bulugsmak
icin yaniltici reklamlara bagvurulmustur. Bu nedenle bu dénem aldatici reklam dénemi olarak
da adlandirilir. Giiniimiiz teknoloji ¢aginda miisterilerin sahip oldugu, diger miisterilerin marka
yorumlarina, deneyimlerine, kullanict deneyimlerine rahat ulasilabilirligi anlatan seffaflik ve
baglanabilirlik kavramlari, o donemde heniiz olmadig1 i¢in aldatici satis reklamlari miisterinin

fark edebilecegi fark edip de yorum yapabilecegi bir konumda degildir.

Bu donemde {iritin ve liretim odakli yaklasimda s6z hakki taninan miihendislerin ve iiriin

miidiirlerinin yerini, satis yoneticileri almistir. Pazarlama departmanlarinin 6nemi

artarak, Ureticiler tutundurma faaliyetlerine yonelmislerdir. Arz talebi gegerek, miisteri tercih

donemi baslamis olup satis yaklagimi 1960 yilina kadar hakimiyetini korumustur.

Rekabetin artmasi, ekonomik calkantilarin olusmasi, siyasi boyutta oOrgiitsel yapilarin
giiclenmesi pazarlama evriminin yam sira liderlik kavraminin da taniminmi degistirmistir.
Liderlik kavrami her ne kadar bireylerle sinirlandirilmis olsa da sirketler de bu dénemde lider
konuma ulagmak icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmistir. “Insanlasan marka” kavramina
adim atilan ilk donemdir. 1960’11 y1llara kadar gegerli kabul edilen Davranissal Teoriler tanimi
liderligin etkinligini, liderin nasil davrandigina baglar. Bu teoriye gore liderin takipcileri ile
iletisim tarzi, planlama, kontrol sekli, amaclar1 liderin sergiledigi davranislar olarak 6nem

kazanmustir.

Donemin giiglii lider ve gii¢lii marka stratejilerine bakildiginda bir¢ok ortak noktada kesistigi
gozlemlenebilir. Bu baglamda, markalar lider olma savasinda miisterilerle iletisim tarzini,
tiretim planlamasini, pazar kontrol seklini, satis amaglarini sekillendiren yeni stratejiler

gelistirmistir.

Bu stratejileri olustururken kendilerine su sorular1 yonelmislerdir (Bozkurt, 2005:21): Ne? Ne
kadar? Nerede? Ne zaman? Hangi kosullarda? Hangi fiyattan? Sorularina cevaplar aranmustir.

Bu sorular da bizi pazarlama karmasi olan 4P kavramina yonlendirmektedir.
1.2.3.1 Klasik Pazarlama Karmasi
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Pazarlama karmasinin 6ziinde dogru miisteriye ulagsmak igin stratejik kararlar yatmaktadir.
Isletmeler pazarlama karmas1 modeliyle satis hedefleri icin yol haritasi ¢izmektedir. Ayn1 dilde
{iriin ve mesajlarin sunulmasimi hedeflemektedir. ilk olarak 1960 yilinda yayinlanan Basic
Marketing: A Managerial Approach (Temel Pazarlama: Yonetsel Bir Yaklasim) kitabinda E.
Jerome McCarthy bu kavramdan bahsetmistir. Gelisen pazarlama kavramiyla pazarlama
uzmanlar1 dogru strateji i¢in kendilerine farkli sorular yonelterek pazarlama karmasi tanimini
da gelistirmistir. Klasik pazarlama karmasinin 4 unsuru {iriin, fiyat, yer ve tutundurma olarak

gecmektedir.
1.2.3.1.1 Uriin

Glinlimiiz pazarlama stireci Uriin fikri ile baslamaktadir fakat klasik pazarlama karmasi

pazarlamayi iiriin odakli ele almaktadir. Pazarlamaya baslanmasi i¢in en 6nemli adim iiriindiir.

Uriin tiiketicinin arzularmin, beklentilerinin, isteklerinin ve ihtiyaglarinin karsilanmasi icin
pazara sunulan somut ve soyut 6zelliklere sahip bir biitiindiir. Somut 6zellikler renk, rahatlik,
kalite gibi unsurlar1 barindirirken soyut 6zelliklerde ise miisteri iligkileri, miisterinin duygusal
doyumu gibi unsurlar1 kapsar. Bazi tiiketiciler satin alma tercihinde bulunurken {iriinlerin
sembolik Ozelliklerine dikkat ederken, bazilari fonksiyonel ozelliklerine dikkat ederler.

(Altunisik ve digerleri,2011:71-72)
1.2.3.1.2 Fiyat

TDK’da fiyat tanim1 bir deger ile para birimi arasindaki iligki anlamina gelmektedir. Fiyat
tilketicinin zihnindeki {irtin / hizmet degerini belirleyen en Onemli unsurlardan biridir.
Pazarlama karmasi unsurlart igerisinde esnek bir yapiya sahip olup, lojistikten, {iriin
hammaddesinden, kaliteden etkilenebilmektedir. Mevcut ekonomik yapiya gore sekillenebilir
ve anlik miidahaleye agik olup isletmelerin karlilik oranin1 belirlemektedir. Tiiketicilerin iiriine
ya da hizmete hem psikolojik hem de fiziksel olarak ulasim siirecleri diisiiniildiiglinde, fiyat
sadece etiket iizerinde yazan rakam olarak algilanmamalidir, tiiketici acgisindan
degerlendirildiginde mal ve hizmetin tiiketiciye olan maliyeti olarak agiklamak miimkiindiir.

(Altunisik ve digerleri,2011:88)
1.2.3.1.3 Dagitim

Pazarlamada, iiriinii dogru hedefkitle ile dogru yerde bulusturmak 6nem teskil etmektedir. Uriin

her ne kadar kaliteli olsa da dogru yerde satis1 gergeklestirilmiyorsa higbir etkisi olmamaktadir.

67



ACAR, B. (2024). Kabile Pazarlamasi: Bir Marka Uzerine Pilot Arastirma, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 58-114

Dagitim yapilacak yere gore iiriinilin fiyatinda ve tutundurmasinda farkliliklar olusmaktadir. Bu
nedenle dagitim kanallarinda verilecek fikirler ile pazarlama kararlar1 ortiismelidir. (Lewis,

1968: 108)
1.2.3.1.4 Tutundurma

Isletme ve isletmenin sundugu {iriinler hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme unsurudur.
Tutundurma miisteriyi ikna etme siirecidir, sirketin veya hizmetin tiiketici zihninde pay

edinebilmesi i¢in tutundurma 6nemli bir rol teskil etmektedir.

Pazarlama iletisimi stratejilerinde yer alan reklam, dijital iletisim, halkla iliskiler, satig
gelistirme gibi yontemleri i¢inde barindirir. Bu unsur davranigsal 6grenme kuramiyla da
yakindan ilgilidir. Koku, ses, renk gibi belirli uyaricilarla, miisteride gii¢lii ve hos duygularin
yaratilmasi amagclanir. Tutundurmanin pazarlama stratejisine uygun olmasi miisteride davranisg
degisikligine neden olmaktadir. Tutundurmanin etkisi, iirlinlin potansiyel alicilar tarafindan
kabul gormesi ve mevcut alicilarin aliglarindaki artisi ile olgiiliir. (Dibb ve digerleri, 1994’den

aktaran Ilker,2012:69)
1.2.4. Pazarlama Odakl Yaklasim

20. yiizyilin basinda isletmeler arasinda artan rekabet orani ve tiiketici bilincinin artmasi
pazarlamada iretim, {irlin ve satis odakli yaklagimlari geride birakarak pazarlama odakli
yaklagimin gelismesine neden olmustur. Uriin ¢esitliligi arasinda, bireylerin anlagilma arzusunu
da fark eden isletmeler tamamen miisteri beklentilerine, taleplerine ve isteklerine uygun
pazarlama stratejileri gelistirmeye baslamistir. Hedef kitle ile ayni iletisim kanallarinda ayni
iletisim dilini konusarak onlarla baglanti kurmaya baslamistir. Odaklarinda miisteriye fayda

sunmak degil, onlara duygusal bir doyum yasatma ve deger olusturma hedefi vardir.

Pazarlama odakli yaklasim deger yaratma, yaratilan degeri sunma ve devam ettirme adimlarini
icinde barindiran uzun soluklu bir strateji gerektirmektedir. Hedef kitle {izerinde giiven ve
tutarlilik saglamak ic¢in isletmeler mesaj karmasasindan kaginarak biitiinlesik bir iletisimi
benimsemistir. Uretimde odakli yaklasimda miihendis, iiriin odakli yaklasimda ise satis
yoneticileri Onemliyken pazarlama odakli yaklasimda tiim bu ekipler birlikte hareket
etmektedir. AR-GE’ den dagitima, satistan reklama ugtan uca bir yonetim gerektirmektedir.
Tutundurma, dagitim, fiyatlandirma, reklam gibi pazarlama faaliyetlerinin birbirleriyle uyum
icinde ve bir biitiin halinde yiiriitilmesi biitiinlesik pazarlama ¢abalarinin basarisi igin

onemlidir. (Mucuk, 2010:11)
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Pazarlama anlayisinda, hedef pazardaki potansiyel miisterilerin istek, ihtiya¢ ve taleplerinin
odak noktasinda su yaklasimlar One ¢ikmaktadir (Bozkurt, 2005:22): Neyi ne kadar
iiretmeliyim? Nerede iiretmeliyim? Uretim kosullarim ne olmali? Uriinlerimi nerede hangi

fiyata satmaliyim?
1.2.5. Sosyal Pazarlama Odakli Yaklasim

1970’11 yillarda Fordizm giiciinii kaybetmis tliketicinin isteklerini goz ardi eden, biiyiik 6l¢ekli
iiretim nedeniyle stok maliyetlerini arttiran bu sistem yerini esnek iiretimi temel alan Post-

Fordist anlayisa birakmistir. (SARI GERSIL, 2004, s.153)

Isletmeler yalnizca ekonomik bir sistemin degil kiiltiirel bir yapinin da pargas1 haline gelmistir.
Bu dénemin bir diger 6zelligi ¢evreye duyarl bireyler toplulugunun olusmasi olmustur. Uriin,
satis ve iiretim odakli pazarlama yaklagimi yOniinii tamamen miisteri beklentilerine birakmus,
miisteriler pazarlama stratejilerinde asil kahraman haline gelmislerdir. Hem ¢evreye duyarl
topluluklarin olusmasi hem de miisteri beklentilerinin 6nem kazanmasi isletmelere bir amag
daha edindirmistir. Boylece Sosyal Pazarlama Odakli Yaklagimin temelleri atilmistir. Bu
yaklagimin somut hedefi satis ya da iiriin tanitim1 degil, sosyal davranist degistirmek i¢in sosyal

sorumluluk bilinci yaratmaktir.
1.3. Pazar Arastirmalari

Bir insanin en biiyiilk arzusu anlasilabilmek ve fark edilebilmektir. Giiniimiiz pazarlama
kosullarinda gittik¢e insani 6zelliklere sahip olmaya baglayan markalar, miisterileri tarafindan
dogru anlasilmak, onlara dogru yerde, dogru zamanda dogru mesaj1 vermek i¢in stratejiler

gelistirmektedir.

Pazar arastirmalar1 kavrami i¢in bugiine kadar yapilan tanimlarin 6ziinde hedef kitleyi anlamak
olsa da pazar arastirmalar1 yapmak markalarin hedef kitle tarafindan dogru anlasilabilmesi i¢in
de 6nemlidir. Isletmeler pazar arastirmalarina hem dogru anlasiimak hem de hedefkitleyi dogru

anlamak i¢in yonelmektedir.

Pazar arastirmalar1 siklikla pazarlama arastirmalari kavrami ile karistirilmaktadir. Bu iki
kavram birbirinden ¢ok farkli olup pazar arastirmalar1 pazarlama arastirmalarina gore daha
yiizeyseldir. Pazarlama arastirmalar1 daha spesifik, detayci ve derine inmeyi hedeflemektedir.
Pazar aragtirmalarinin amaci, hedef pazari anlamak olup pazarlama arastirmasi ise, hedef

pazarda kullanilacak pazarlama stratejilerinin gesitli yonlerini anlamaya odaklanir.
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Bu alanda en genis tanim1 Amerikan Pazarlama Dernegi vermistir; “Pazarlama arastirmasi, bilgi
kanaliyla bir Orgiitii, pazarina baglayan bir islevdir. Bu bilgi, pazarlama firsatlarin1 ve
problemlerini tanima ve tanimlamaya yarar; pazarlamanin eylemlerini iretir, bu eylemleri
degerlendirir ve gereksiz olanlar tasfiye eder, pazarlama performansini gézleyerek olger ve
yontem olarak pazarlama anlayisini diizeltir. Pazarlama arastirmasi, problemlere yaklasmak
icin gerekli bilgilerin neler oldugunu belirler; bilgi toplama i¢in yontem tasarimi yapar; veri
toplama siirecini yonetir ve uygular; sonuglar1 yorumlar, bulgular1 ve bu bulgularin igeriklerini

aciklar.”

“Pazarlama arastirmalari, pazar arastirmalarini ig¢inde bulundurur. Pazar arastirmalarinda
istatistiki bilgiler toplanirken, pazarlama arastirmalarinda pazarlama faaliyetleriyle ilgili analiz
ve yorumlar yapilmaktadir. Pazar arastirmalarindan elde edilen bilgiler satis planlarinin
hazirlanmasina yardim ettigi gibi, tiriin/hizmetle ilgili hammadde veya girdi planlamasina da
onciiliik etmektedir” (Yal¢in & Sezer, 1995) Pazar arastirmalarinin ¢iktilari, pazarlama

arastirmalarini ve pazarlama stratejilerini beslemektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin bir amaci da hedef kitleye yeni bir davranis kazandirmak ya da
davranis degisikligi yaratmaktir. Davranis kazandirmak ve davranis degisikligi yaratmak ise
ogretmekten gecer, isletmeler kendilerini dogru 6gretebilmek icin onlarin aligkanliklarini,
diistince yapilarini, mevcut davranig kaliplarini bilmelidir. Bu bilgiye ulagmak i¢inde pazar

arastirmalar1 onemli bir rol Ustlenir.
1.3.1. Pazar Arastirma Yontemleri

Pazar aragtirmalarina baglamadan 6nce, liriiniin ya da hizmetin hangi kullanicilara hitap ettigine
karar vermek daha sonrasinda da bu kullanicilarin detayli analizinin yapilmas1 gerekmektedir.

Uretilecek iiriinler bile hedef kitlelere uygun olarak tasarlanmaktadir.

Yanlis hedef kitle ilizerine yapilan pazar arastirmalari, isletmeler icin hem vakit hem de nakit
kaybma sebep olmaktadir. Hedef kitle kavramini sadece miisteriler ile smirli tutmak
olusturulacak pazarlama stratejilerinin kapsamini daraltir. Pazar arastirma yontemlerinde,

birincil ve ikincil kaynaklarmin saglikli bir sekilde toplanmas1 6nemli bir faktordiir.
1.3.1.1. Birincil Veri Toplama

Arastirmanin konusuna dair kaynaklardan elde edilen veriler birincil veri olarak ifade edilir.

Elde edilen veriler heniiz islenmemis veriler olup dogrudan 6zgiin olarak kaynaktan toplanir.
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Birincil veri toplama yonteminin en 6nemli avantaj1 verilerin dogrudan kaynaktan gelmesidir.

Pazar arastirmalarindan birincil veri kaynaklar1 asagidaki gibidir;
1.3.1.1.1 Anket

Anket yoOntemi, birincil kaynaklardan veri elde etmenin bir diger yontemi olan goézlem
yontemine gore belirgin avantajlara sahiptir. Anketin en yaygin ve sik kullanilan yontem
olmasi, bu avantajlarin basinda gelir. G6zlem y6nteminde soru sorma imkani bulunmazken,
anketlerde sorular dogrudan katilimcilara yoneltilir. Anketlerdeki sorular yazili (posta ile anket)
veya sOzlii (telefonla anket, yiiz yiize goriisme) olarak sorulabilir. Anketlerin bir diger avantaji
esneklik ve c¢esitlilik sunmasidir. Anket yontemi, g¢esitli ve kapsamli bilgiler toplama imkant
saglar. Cevaplayicilarin tutum ve davranislarindan demografik 6zelliklerine kadar genis bir
yelpazede bilgi elde edilebilir. Sorularin esnekligi ve cesitliligi, ¢esitli bilgilerin toplanmasini

mimkin kilar.

Anketlerin bir bagka 6nemli 6zelligi ise verilerin hizli ve diislik maliyetle elde edilebilmesidir.
Bilgi toplanacak konularin ve kisilerin genis bir yelpazeye yayilmasi, iletisim olanaklarinin
sundugu hiz ve diisiik maliyet avantajlari, anket yonteminin bu 6zelligini pekistirir. Bu sayede,

anketlerle genis kitlelerden hizli ve ekonomik bir sekilde bilgi toplanabilir.
1.3.1.1.2. Gozlem

Pazarlama iletisiminde gdzlem metodu, tiiketici davraniglarim1 ve pazarlama aktivitelerinin
etkilerini dogrudan ve dolayli olarak inceleyerek bilgi toplama siirecidir. Arastirmacilar,
magaza i¢i miisteri hareketlerini, tirinlere olan ilgiyi ve reklam materyallerine verilen tepkileri
dogal ortamlarinda gozlemleyerek tiiketici davraniglarini analiz ederler. Bu ydntem,
tiiketicilerin gergek zamanli tepkilerini kaydederek 6znel yanliliklar1 minimize eder ve anlik,
gecerli veriler sunar. Ayrica, gizli gozlem teknikleri kullanilarak, tiikketicilerin farkinda olmadan
gozlemlenmesi saglanir, boylece katilimcilarin dogal davranislari daha dogru bir sekilde
degerlendirilir. Gozlem metodu, pazarlamacilarin tiiketici egilimlerini ve pazar dinamiklerini

daha iyi anlamalarin1 ve buna gore stratejiler gelistirmelerini miimkiin kilar.
1.3.1.1.3. Goriisme

Bu yontem, pazarlama arastirmalarinda derinlemesine bilgi toplamak i¢in siklikla kullanilir.
Kisisel (yiiz yiize) veya telefonla yapilan goriismeler seklinde gergeklestirilebilir. Kisisel
goriismeler, goriismecinin katilimciyla dogrudan etkilesimde bulunmasini ve daha ayrintili ve

acitk uclu sorular sormasinit saglar, bu da katilimcimin duygu ve disiincelerini daha
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derinlemesine anlamaya olanak tanir. Telefon goriismeleri ise cografi olarak daginik

katilimcilara ulagsmay1 miimkiin kilarak, daha genis bir veri tabani olusturmay1 saglar.

Pazarlama iletisiminde, goriisme yontemi ¢esitli amaclar i¢in kullanilir. Yeni iiriin gelistirme
asamasinda, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak ic¢in odak grup goriismeleri yapilir.
Reklam kampanyalarinin etkinligini degerlendirmek veya marka imajin1 6l¢gmek i¢in birebir
goriismeler tercih edilebilir. Ayrica, miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6lgmek icin de
gbriisme yontemine basvurulabilir. Bu yontem, pazarlamacilarin hedef kitleleriyle dogrudan
temas kurarak, pazarlama stratejilerini ve iletisim mesajlarin1 optimize etmelerine yardimei
olur. Boylece, miisteri geri bildirimlerine dayali olarak daha etkili ve kisisellestirilmis

pazarlama kampanyalari olusturulabilir.
1.3.1.1.4. Odak Grup

Odak grubu, pazarlama arastirmalarinda ve sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan bir nitel veri
toplama yontemidir. Bu yontemde, belirli bir konu hakkinda derinlemesine bilgi toplamak
amaciyla, genellikle 6-12 kisiden olusan bir grup, moderator esliginde bir araya getirilir.
Katilimcilar, belirlenen konular {izerinde serbestce ve detayli bir sekilde tartisir. Moderator,
tartismay1 yonlendirir, katilimcilari konusmaya tesvik eder ve konunun belirlenen gercevede

kalmasini saglar.

Odak grubu yontemi, ¢esitli avantajlar sunar. Birincisi, katilimeilarin birbirleriyle etkilesime
girerek diisiincelerini daha derinlemesine ve detayli bir sekilde ifade etmelerini saglar. Bu
etkilesim, bireylerin kendi baslarina ifade edemeyecekleri fikir ve hislerin ortaya ¢ikmasina
olanak tanir. Ikincisi, grup dinamigi sayesinde, katilimcilar arasinda farkli bakis agilar1 ve yeni
fikirler gelisebilir. Ugiinciisii, belirli bir iiriin, hizmet veya kavram hakkinda tiiketici i¢gériileri,

duygular1 ve tutumlar1 hakkinda zengin ve nitelikli veriler elde edilmesine olanak tanir.

Pazarlama iletisiminde, odak gruplar1 genellikle yeni iirlin gelistirme, marka algisi, reklam
kampanyalarinin etkinligi, miisteri memnuniyeti ve pazarlama mesajlarinin degerlendirilmesi
gibi alanlarda kullanilir. Ornegin, bir sirket yeni bir iiriin lansmam &ncesinde, potansiyel
miisterilerin iiriinii nasil algiladigin1 ve {irtine yonelik beklentilerini anlamak i¢in odak gruplari
diizenleyebilir. Benzer sekilde, bir reklam kampanyasinin hedef kitle lizerindeki etkisini
Olcmek ve mesajin nasil algilandigini anlamak i¢in de odak gruplar1 kullanilabilir. Bu sayede,
pazarlama stratejileri ve iletisim mesajlar1 daha etkin bir sekilde sekillendirilebilir ve hedef

kitleye daha dogru bir sekilde hitap edilebilir.
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1.3.1.2 Ikincil Kaynak Arastirmalar:

Ikincil kaynak arastirmalarinin temelini mevcut toplanmus veriler olusturur. Bu veriler dzetlenir
ve bir araya getirilir. En 6nemli avantaj1 hali hazirda toplanmis verilerin yorumlanmasidir, bu
pazarlama uzmanina zaman kazandirir ve kaynak tasarrufu saglar. Birincil veri toplama

yontemine gore maliyeti oldukca diisiiktiir.
Ikincil kaynak arastirmalarinda kullanilan yontemler asagidaki gibidir;

e Yayinlanmis kaynaklar,
e Veri tabanlar,
e \Web siteleri,

e Yapilmis anketler ve aragtirmalar,

Ikinci arastirmalar1 yontemlerine basvuracak kisilerin oldukea dikkatli olmas1 gerekmektedir.
Bu yontemler maliyet ve zamandan tasarruf saglasa da bazi dezavantajlar1 da vardir.
Kullanilacak verilerin kaynagi giivenilir olmalidir. Teknolojik ve sosyal gelismelerden dolay1
pazar ve hedef kitle dinamik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle kaynak ayni zamanda giincel

olmalidir.
1.4.Pazar Segmentasyonu

Segment kelimesi, TDK tanimina goére bir organ, yap1 veya biitiiniin dogal veya yapay olarak
sinirlanmis her bir boliimiine verilen ad anlamina gelmektedir. Wendell Smith artik “Kitle
Pazarlama” ¢aginin sonunun geldigini belirtmis ve homojen pazarlar ile ¢oklu heterojen pazar
segmentlerinin ayr1 tutulmasi gerektigini belirtmistir. (Doyle, C. (2011) Bir pargay1 anlamak,
biitiinii anlamaya gore daha kolaydir. Topluluklar i¢inde yer alan farkli gruplan
anlamlandirmaya ¢alismak, onlar1 ortak Ozelliklerine gore gruplara ayirmak pazar

arastirmalarini kolaylastirir ve daha net sonuglar elde etmemize yardimer olur.

Isletmelerin pazarlama stratejilerinde basariya ulasmalar1 igin pazari segmente edip, olusan
segmentasyona uygun iletisim caligmalari gerceklestirmeleri gerekmektedir. Farklilagan
tiiketici gruplarina ayn1 pazarlama stratejisiyle yaklasarak tatmin saglamak miimkiin degildir,
pazar kapsaminda istek ihtiyaglar farkli olan tiiketici gruplar1 yer almaktadir. Aksi takdirde
isletmeler miisteri beklentilerinin ve miisteriyi anlamanin 6nem kazandigi giiniimiiz rekabet

ortamina yenik diiser.
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Pazar segmentasyonu siirecinde isletmeler i¢in tek bir kural bulunmamaktadir. Ciinkii
pazarlama amaclari, marka kimligi, marka bilinirligi ve marka hedefleri gibi unsurlar her
isletmede farklilik gostermektedir. Bu nedenle, her isletme kendi dinamiklerine ve stratejik
hedeflerine uygun segmentasyon kriterleri belirlemelidir. Ancak, isletmelerin hedef
pazarlarinda olusturduklar1 segmentlerin Slgiilebilir, ayirt edilebilir, siirekli ve ulasilabilir
olmas1 gerekmektedir. Bu iki temel 6zellik, segmentlerin etkin bir sekilde analiz edilmesine ve
isletmenin pazarlama stratejilerini optimize etmesine olanak tanir. Segmentasyona gore

Ozellestirilmis pazarlama stratejileri miisterilerin ilgisini ¢ekerek marka sadakatini arttirir.
1.5. Pazar Segmentasyon Cesitleri

Segmentasyon tiirleri, isletmelere pazarlama cabalarin1 daha odakli ve etkili bir sekilde
yonlendirme firsati sunar. Tiiketiciler pazarinda isletmelerin kullanabilecegi pazar
bolimlendirme kriterleri cografi, demografik, psikografik ve davranissal olarak kriterlere

ayrilir.
1.5.1. Cografi Segmentasyon

Cografi konum bireylerin kiiltiirlerin, diislincelerini, ihtiyaglarini, kisilik o6zelliklerini ve
isteklerini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Cografi segmentasyon pazari; lilke, bolge,
sehir blytkligi, niifus yogunlugu, konum ve iklim kosullar1 gibi unsurlara gére boliimlere
ayirmay1 kapsamaktadir. Bu segmentasyon ile bolgelerin mevcut pazar paylarindaki biiyiime
potansiyeline ulasilabilmektedir. Isletmelere gelecek pazarlama stratejilerini sekillendirecek

veriler sunar.
1.5.2.Demografik Segmentasyon

Demografik segmentasyon; yas, cinsiyet, aile biiyiikligii, aile yasam egrisi, gelir, meslek,
egitim, din, wrk, nesil, uyruk gibi unsurlara gore boliimlere ayirmayir kapsamaktadir.
Demografik 6zellikler kolaylikla 6l¢iilebilir, tiiketici pazar i¢in en ¢ok kullanilan segmentasyon

cesididir. Hedef pazara ait somut verileri igerir.

1.5.3. Psikografik Segmentasyon

Hedef kitleyi olusturan her birey farkli psikolojik motivasyonlara ve kisilk 6zelliklerine
sahiptir. Psikografik segmentasyona gore elde edilen veriler tiiketicilerin belirli davranig

sekillerini aciklamaya calisan nedenler {izerinden ilerler. Bu nedenle pazarlama stratejisi
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olustururken demografik verilere gore ¢cok daha avantajlidir. Tiiketicinin i¢sel motivasyonunu
hedef alarak, sahip oldugu sosyal statiiye, ilgi alanlarina, yasam tarzina ve kisisel 6zelliklerine

gore siniflandirmaktadir.
1.5.4. Davramissal Segmentasyon

Davranigsal segmentasyonda liriin ve tliketici arasindaki baga bakilir. Tiiketiciyi durumuna,
iirtinden bekledigi faydalara, satis oncesi ve satis sonrasi tutumuna gore boliimlere ayirir. Bu
segmentasyon yontemi, tliketicilerin bir {iriinii nasil ve neden kullandiklarina dair veriler
toplanmasina yardimer olur. Ornegin, davranigsal segmentasyon, tiiketicilerin sadakat
diizeylerine, satin alma sikliklarina, tiriin kullanim amaglarina veya marka bagliliklarina gore

siniflandirilmasini igerebilir.
2. MODERN PAZARLAMA
2.1. Modernizm Kavrami

Modernizmin ortaya ¢ikmasiyla, birbiri yerine kullanilan farkli kavramlar1 da beraberinde
getirmistir. Fransizca da simdiki zaman anlamina gelen modernizm ilk kez 5. ylizyilda
kullanilmistir. Modernizm ile alakali bir¢ok kavram kullanilmakta ve smurlar1 tam olarak
cizilememektedir. Modern kavraminin kelime kokenine bakildiginda karsimiza modernus

kelimesi ¢ikmaktadir. Modernus terimi latincede gelenekten kopus anlamina gelmektedir.

Modern kelimesinden 17. ylizyilda Avrupa’da ortaya ¢ikan modernizm kavrami, aklin 6n plana
cikt181, kisisel problemlerin mantik ¢ergevesinde ¢dziilebilecegini savunur. Ozellikle Orta Cag
Avrupa’sinda ki papaligin siyasi ve kiiltiirel iktidarina tepki olarak ortaya ¢ikmistir. Bu tepkinin

siyasal ve kiiltiirel alana yayilmas1 modern siireci baglatmistir.

Modern ve modernizm kelimelerinden yola ¢ikarak moderniteyi de tanimlamak miimkiindiir.
Geleneksel yasamin rasyonel tepkiyle degisime ugramasi bireyler ilizerinde de etkisini
gostermistir. Moderniteyi “geleneksel baglarindan kopmus, kendi akliyla segimler yapabilen

bireylerin dogusu” olarak tanimlanabilmektedir. (Tekeli, 2004, s. 20).

Modern, modernizm, modernite ve modernlesme terimlerinin ayr1 ayr1 incelenmesi, her birinin
farkli anlamlara geldigini ortaya koymaktadir. "Modern" terimi genel olarak degisime isaret
ederken, "modernizm" terimi bu degisimi tarihsel siire¢ icerisinde radikal bir doniistim olarak
tanimlar. "Modernite", modernizmin birey tizerindeki etkilerine odaklanirken, "modernlesme"

toplumsal siirecte meydana gelen degisiklikleri ifade eder
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Modern toplumun ortaya c¢ikisini sekillendiren iki Onemli tarihsel doniim noktasi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan Aydinlanma Hareketi, toplumun diisiinsel yapisinda kokli
degisiklikler baslatmistir. Tkinci donemec olan Sanayi Devrimi ise, bu diisiinsel degisimlerin

ekonomik alandaki yansimasi olarak kendini gostermistir.

Modern diisiince sadece kiiltiirli, sanat1 ve siyaseti degil ekonomiyi de derinden etkilemistir.
Sanayi Devrimi ile baglayan teknolojik ilerlemeler, iiretim siireglerini hizlandirmis ve
verimliligi artirmistir. Bu donemde sanayilesme ve sehirlesme hizlanmis, pazar ekonomisi
giiclenmis ve kapitalizm yayginlagsmistir. Fabrikalara is giicii saglayan kirsal kesimden kentlere

gocler, is¢i sinifinin ve sendikalarin dogmasina yol agmistir

Tiiketim kiiltiiriintin ytikselisiyle birlikte seri {iretim ve pazarlama teknikleri 6nem kazanmastir.
Ayrica, modern ekonomik teoriler ve politikalar, ekonomik istikrar ve biiylime i¢in yeni
yaklagimlar sunmustur. Kiiresellesme ile birlikte, diinya ekonomileri arasindaki entegrasyon
artmig ve uluslararasi ticaret ile yatirnm daha da 6nem kazanmistir. Bu degisimler, modern

ekonomilerin temelini olusturmus ve ekonomik biiyiimeye biiyiik katki saglamistir.
2.2. Modern Pazarlama Kavrami

Modern pazarlamanin temel amaci, tiiketici tizerinde olumlu bir etki birakmaktir. Bu baglamda,
tiiketicilerin istek ve arzularint merkeze alarak mal ve hizmet sunmak ve bu iirlin ve hizmetleri
tilketicinin sosyoekonomik durumunu dikkate alarak pazara sunmak hedeflenir. Satis
sonrasinda sundugu garanti ve teknik hizmetlerle tiiketiciyi memnun ederek kar saglamak

modern pazarlama kavraminda 6nemli bir yer tutar.

Modern pazarlama bashigi altinda farkli tekniklerle tiiketiciyle iletisime geg¢ilmektedir.
Teknikler farkli olsa da bunlarin temelinde pazar ve miisteri odag1 vardir. Aralarinda bulunan
tek farsa uygulanan tekniklerdir. Birden fazla uygulamasi bulunan modern pazarlama
teknikleriyse gerilla pazarlama, etkinlik pazarlamasi, iliski pazarlamasi, veri tabanli pazarlama,
etkilesimli pazarlama, ag pazarlamasi, viral pazarlama, tavsiye pazarlamasi, deneyim

pazarlamasi olarak siralanabilir.

e Modern pazarlama yonetiminde gergeklestirilen bazi 6nemli asamalar asagidaki gibidir;
Tiiketicilerin satin alma aligkanliklari takip edilir. Uriinleri alirken ki motivasyonlari,
satin aldiklar1 giinler ve saatler ve satin alma sikliklar1 takip edilir,

e Tiiketicilerin yalnizca satin aldiklari irlinlerin yani sira yeni {iriinler de gelistirilir.

o Tiiketici beklentileri isletmeler i¢in 6n plandadir,
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e Karliligin arttirilmasi i¢in planlamalar yapilir. Tiketiciler ile temas noktalarina
satiglarin arttirtlmasi i¢in hediye, indirim, promosyon gibi ddiiller verilir,

e Uriinlerin tanitim1 igin pazarlama iletisimi stratejileri gelistirilir. Pazarlama iletisimi
faaliyetleri firmalarin rakiplerinden ayrigmasina yardimce1 olur,

e Uriinlerin ya da hizmetlerin hedef kitlesine uygun olarak pazarlama karmasi elemanlari
aktif bir sekilde kullanilir,

e Modern pazarlamada triinlerin ve hizmetlerin iletisim stratejileri markadan markaya
degisse de degismeyen tek bir deger vardir tiiketicinin istek ve taleplerine uygun iiretim

yapmak ve bunu uygun kanallarda duyurmak.
2.2.1. Gerilla Pazarlama

Globallesme kavraminin beraberinde getirdigi dinamizm markalarin degisikliklere daha hizli
uyum saglamasini zorunlu kilmistir. Bu zorunluluk isletmelerin rakiplerinde siyrilabilmesi i¢in
daha 6zgiin stratejiler gelistirmelerini beraberinde getirmistir. Gerilla pazarlama da olusturulan
bu 6zgiin stratejilerden biridir. Bu pazarlama stratejisinin maliyeti isletmeleri i¢in az, miisteri

izerindeki etkisi ise yiiksektir.

Gerilla pazarlamas1 kavrami Levinson tarafindan pazarlama faaliyetlerinin (¢ogunlukla
tutundurma) gelenekselin disinda yontemlerle daha az maliyet uygulanmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Levinson, 1984). Gerilla kelimesi ilk zamanlarda askeri bir kavram olarak
kullanilmis olup belirlenen stratejiyle uyum iginde, Olcegi kiigiik, smnirli eylemlerle savasan
diizensiz bir askeri giiclin iiyesi olarak tanimlanmaktaydi. Bu tanimdan yola ¢ikarak bu
pazarlama taktiginin isletmelerin diizenli ve beklenmedik hamlelerle, rakiplerini geride birakan,
hizl1 aksiyon almay1 gerektiren ve hedef kitleyi sasirtan bir strateji oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

Gerilla pazarlama ilk etapta kiigiik isletmelerin biiyiik isletmelerle olan rekabetinde giiclii
olmak igin uyguladig: bir yéntemdir. Isletmeler gerilla pazarlama uygulamalarinda esnek
olmay1 esas almaktadir, cok hizli sekilde aksiyon alarak, firsatlari etkin bir sekilde yonetmelere
gerekmektedir. Bulunduklar1 durumu iyi analiz ederek dogru mesaji beklenmedik anda hedef

kitleye ulastirmalidir.
2.2.2. Etkinlik Pazarlamas:

Tiiketicilerin giin gectikgce geleneksel reklamlara olan giiveni azalmis, eskisi kadar etkili

olmamaya baslamistir. Siirekli reklam uyaranlar1 ile karsilasan tiiketici bu uyaranlara duyar
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kazanarak gérmemeye baslamistir. Bu durumla kars1 karsiya kalan pazarlamacilar stratejilerini
degistirmek zorunda kalmistir. Tiiketicileri ikna etmek i¢in yeni yollara aramaya baglamiglardir.
Isletmeler artik tiiketicilerin duygusal fayda istegine odaklanmaya baslanmistir. Bu durum
etkinlik pazarlamasi kavrammin giiglenmesine neden olmustur. Isletmeler daha derin miisteri
katilimi saglayan etkilesimli ve ilgi gekici etkinlik pazarlamasina biiylik ilgi gostermistir.

(Tafesse, 2016, s. 34).

Etkinlik pazarlamasin ana hedefi tiiketiciyi deneyimsel faaliyetlere dahil etmektir, isletmelerin
pazarlama stratejilerinde kullandiklar1 mesajlar1 tiiketiciye yaymak icin gii¢lii bir iletisim
enstriimanidir. Etkinlik sponsorluklari, lansmanlar, basin bulugmalari, yarigmalar gibi ¢esitli
sekillerde uygulanabilir. Isletmeler tiiketici ile etkinlik pazarlamasi yoluyla yiiz yiize

gelmektedir.

Etkinlik pazarlamasi marka bilinirligi iizerine oldukga etkili bir yaklasimdir. Onemli olan
etkinlik pazarlamasinda miisterilere unutulmaz bir deneyim yasatmaktir. Tiiketicileri duygusal
ve biligsel olarak etkilemesi etkinlik pazarlamasinin Onemini giin gectikge arttimistir.
Gergeklestirilen etkinligin kaliteli olmas1 ve her detayinin ¢ok ince bir sekilde planlanmasi
gerekmektedir. Anlik aksiyon gerektiren ve kriz ortamina miisait olan bu strateji ugtan uca iyi
yonetilmelidir. Etkinlik pazarlamasi kavrami altinda yer alan sponsorluk tiiketiciler iizerindeki
marka tutumunu da etkilemektedir. Isletmeler kendi marka kimligine gére sponsor olduklari

kurumlarla marka imajin giiclendirmektedir.
2.2.3. Iliski Pazarlamas:

Ilk kez 1983 yilinda Berry tarafindan yapilan iliski pazarlamasi kavrami, isletmelerin
miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut miisterileri elde tutmak amaciyla yakinlik ve
duygusal ogeler iceren siirdiiriilebilir iligkiler gelistirmeye yonelik tasarlanan pazarlama

stratejisidir. Ozellikle hizmet isletmelerinde siklikla uygulanmaktadir.

Iliski pazarlamasinda iki taraf bulunmaktadir. Hem miisteri hem de isletmeler icin farkli
amaglar bulunmaktadir. Firmalar icin oOncelikli amag satislart yiikseltmek ve karlilig
artirmaktir. Hedef kitle, iligki pazarlamasiyla isletme ile giiclii baglar kurmus sadakati ytliksek
misteriler isletmeden siirekli aligveris yapmis, mevcut miisteriler yeni miisteriler kazandirarak
satig oranlarini arttirmistir. (Giires,2000: 12). Miisterilerinse ilk beklentisi aldig1 hizmetten ve
maldan maksimum fayda saglamaktir. Miisteriler firmanin sundugu fayda ile hi¢ diistinmeden

o firmaya yonelerek zamandan tasarruf da etmektedirler.
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Iliski pazarlamas1 kavrami alt1 temel ilkeye dayanir. Bu ilkeler, niyet, etkilesim, birlesim, bilgi,

yatirim ve kisisellestirmedir. (Thurau, Hansen, 2000: 43).
2.2.4.Veri Tabanli Pazarlama

Miisteri bilgilerinin bir veri tabani iizerinde depolanmasi ve elde edilen verilerle miisterilere
yoOnelik pazarlama ¢alismalarinin gergeklestirdigi yontemler veri tabanli pazarlama kapsaminda
yer almaktadir. Veri tabanli pazarlama miisterilere yonelik 6zellestirilmis kampanyalar sunar.
Miisteri odakli yaklasimlarda siklikla kullanilmaktadir. Gelecege yonelik kampanyalarda da

veri tabanli pazarlamanin etkisi biiyiiktiir.

Veri tabanli pazarlama teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmistir. Veri tabanli

pazarlama stratejilerinin adimlar asagidaki gibidir;

e Miisteri adaylarinin saptanmasi

e Miisteri veri tabaninin olusturulmasi
e Verilerin analizi

e Koordineli miisteri iletisimi

¢ Biitlinlesik pazarlama yaklagimi
2.2.5. Etkilesimli Pazarlama

Iliski pazarlamas1 kavraminin alt dali olan etkilesimli pazarlama, miisteri ve isletme ile
karsilikli iletisim esasli pazarlama stratejisidir. (Sheth ve Parvatiyar, 1995:399). Teknolojisinin
de yardimiyla isletme ve miisteri arasinda iletisim gerceklestirilir. Iki taraf arasinda olusturulan
iletisim, iliski pazarlamasiyla baslayip etkilesimli pazarlama ile giiglendirilmektedir. Bireylerle
direkt iletisime gecilerek onlarin ihtiyaglari, geri doniisleri birinci  agizdan

degerlendirilmektedir.
2.2.6. Ag Pazarlamasi

Ag pazarlamas firmalarin en ¢cok globallesmesine olanak tanimistir. 1990'1 y1llarda Internet ve
World Wide Web (www)'in gelisimiyle birlikte bilgi ve kaynaklarin global capta paylasimi,
geleneksel pazarlamanin etkinligini azaltmigtir. (Ozturan, Roney, 2004:259). 1934 yilinda Carl
Rehnborg tarafinda gelistirilen ag pazarlamasi iiriinii ya da hizmeti hem miisterilerin hem de
satis yapan kisilerin birbirlerine tavsiyesi tizerine kurulmustur. Mekansal ve zamansal limitlerin

s0z konusu olmadig1 ag pazarlamasi direkt
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olarak tiiketiciye ulasmaya olanak saglamistir. Bu mecrada iletisime gegilen gruplar heterojen

yapidadir.
2.2.7. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin modern pazarlama versiyonudur. Internet
aglarinin ve sosyal medya mecralarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Gelisen teknoloji ile
birlikte miisteriler kendilerine bir gérev edinmis kullandiklar1 {riinlerin ve hizmetlerin
yorumlarii diger kisilerle paylagsmaya baglamistir. Sosyal medya mecralar1 herkesle iletisimi
kolaylastirdig1 i¢cin miisterilerin geri doniisleri ve yorumlar1 daha da 6nem kazanmstir. Viral
tanitim ile birlikte pazarlama biit¢esine ayrilan miktar azalmistir. Marka iletisimi diisiik bir

maliyetle gergeklestirilmektedir.
2.2.8. Tavsiye Pazarlama

Tavsiye pazarlamasi, diger adiyla agizdan agiza pazarlama, firmalarin yeni miisteriler cekmek
icin triinlerini deneyimleyen kisilerin Onerilerinden yararlandigi bir stratejidir. Bu tiir
pazarlama, Oneride bulunan ve Oneriyi alan arasinda ticari olmayan bir iligki ile kurulan bir

iletisim kanal1 izerinden yapilir ve bu iletisim ¢ift yonlii olabilir.

Agizdan agiza pazarlamanin en onemli Ozelliklerinden biri miisterilerin Onerileri birebir
tanidiklar1, gordiikleri ve fiziken tanidiklari kisilere yapmasidir bu nedenle diger pazarlama

stratejilerine gore daha ikna edici bir yontemdir.
3. Post Modern Pazarlama
3.1. Post Modernizm Kavrami

Postmodernizm kavramindan bahsedildiginde genellikle giiniimiizden bahsedildigi diistintiliir
fakat bu kavram 1870’lerde sanat elestirisi baglaminda kullanilmistir. 1960°lh yillara
gelindiginde Newyork’taki sanatgilar ve kuramcilar tarafindan, 1970’lerde ise Avrupali

Kuramcilar tarafindan felsefi bir diisiince olarak gelistirilmistir.

Post modernizm kavraminin daha iyi anlayabilmek i¢in 1960’11 yillarin gelismelerine, tarihsel
ve toplumsal baglamin yakindan incelenmesi gerekmektedir. 1960’11 yillarda Tokyo, Paris,
Newyork, Meksika, Londra, Madrid, Varsova, Belgrad, Pekin, Prag, Istanbul gibi farkli
metropollerde siyasi O6grenci hareketleri baslamistir. Fordizm ve seri liretime bagl olarak
ekonomide yasanan degisiklikler sonucunda toplumsal smiflar arasindaki farkin giderek

artmasi, siyasal ve kiiltiirel kutuplagma, artan somiirgecilik basta gencgler olmak {izere donemin
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iscileri iizerinde sorunlar yaratmistir. Amerika’nin Vietnam ile siirdiirdiigii savas, Cin’de
yasana kiiltlir devrimi altindaki despotizm, Che Guavere ve Martin Luther King gibi donemin
onde gelen siyasi figiirlerinin 6ldiiriilmesi diinya ¢apinda sosyal gerginligi arttirmistir. Tiim bu
olaylarin sonucunda barig ve kardesligi vurgulayarak otorite ve emperyalizme bagkaldiran

muhalif bir hareket olugsmustur.

Postmodernizm kavrami {izerine heniiz net bir tanimlama yapilamamistir. Jean-Frangois
Lyotard, Post Modern Durum adli kitabinda postmodernizmin meta anlatilara bir siiphe
meselesi oldugunu vurgulamistir. Meta anlatilar kavrami biitiin sorulari, bilgileri, yasanan
olaylar1 ve durumlart tek bir cer¢evede aciklama ¢abasidir, biitlin insanlik tarihini
anlayabilecegimiz anahtar bir kavram sunar. Postmodernizm bir meta anlatimi1 olmadig1 i¢in

tanimlanmas1 da oldukga giictiir.

Fordizm’in etkisiyle iiretim ve tiiketim dengesinin degismesi, isletmeler arasi artan rekabet
anlayisindan kaynakli gelistirilen pazarlama stratejileri, miisteriler tizerinde tiiketim gilidiisiinii
arttirmistir. Bu durum tiiketim kiiltiiriiniin de olusmasina zemin olusturmustur. Moderne karsi
gelen postmodernite kavrami tiiketici ile iletisimin ¢ok daha fazla 6nem kazandigi, teknolojinin

on planda oldugu bir donemi temsil eder.

Modernizm kavramimin kaynagi ise aydinlanma hareketi ve aydinlanma hareketi sonucu
yasanan sanayi devrimidir. “Modern kelimesinden tiireyen modernizm en genel anlamu ile,
“geleneksel olan1 yeni olana tabi kilma tavri, yerlesik ve aligilmis olani yeni ortaya ¢ikana
uydurma egilimi veya diisiince tarzi olarak” tanimlanabilir” (Cevizci, 1999:603). Modernizme
gore bireyler kendi akillarina giivenen ve kendilerini yonlendirebilen kisilerdir. Postmodernizm
doneminde ortaya cikan tiiketim kiiltiiriine tabii bireylerin diisiinmeden tiiketmesi, popiiler

olana diisiinmeden yonelmesi bu iki kavram arasindaki zithgi ¢ok iyi yansitmaktadir.

Modernizm tiiketici hakkinda ti¢ 6nemli goriis ileri siirmektedir. Bunlardan birincisi, tiikketiciyi
iireticinin zit konumunda ele alir. Uretici deger yaratir, tiiketici bunu tiiketir, yok eder. Ikincisi,
tiiketiciyi meta halinde goriir. Son olarak da bunlara zit olacak bigimde tliketiciyi egemen olarak
gormektedir. “Tiiketici kraldir” slogani bunu gostermektedir. (A.Fuat Firat, Alladi Venkatesh,
1995: 239-267)

Postmodernizmi anlamak i¢in modernizm kavrami ile arasindaki farkli incelemek dogru

olacaktir.

Farklar asagidaki gibidir;
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e Modernizm evrenseli ararken, postmodernizm farkliliklara odaklanir. Modernizm
kavrami homojen bir bakis agis1 sunar, farkliliklarin yok sayildig: tek bir iddiaya, tek
bir sdyleme, tek bir anlatiya odaklanir. Postmodernizm de ise birgok gergek ve bircok
anlam vardir,

e Modernizm 6zciidiir, postmodernizm ise 6zciiliigiin karsithigidir,

e Postmodernizm evrensel rasyonaliteyi reddeder. Cagin hakikatine odaklanir,

e Postmodernizm bilimin de ideolojiden arindirilmis saf bir alan olmadigini vurgular,
3.2.Post Modern Pazarlama Kavrami

Gilinlimiiz pazarlama faaliyetlerinin temelinde bireyler ile iletisim onem kazanmustir. Onlarin
motivasyonlari, istekleri ve ihtiyaclarini iyi anlamak pazarlama stratejilerinin basart oranini
arttirir. Bu nedenle donemsel olarak toplumun ve toplum iginde yer alan bireylerin
motivasyonlarin1 anlamak onemlidir. Pazarlama kavraminin tarihine baktigimizda ilk amag
satis yapmaktir, giinlimiizde ise bu amac¢ miisteriyle yakin temas ve beklentilerini karsilama
durumuna evrilmistir. Satis oncesi degil, satis sonrasi da miisteriyi elde tutmak ve miisteriyle

stirekli diyalog halinde olmak gereklidir.

Modern pazarlamada tiiketiciler satin alma konusunda titiz, marka sadakati yiiksek ve bilingli
bireyler olarak nitelendirilmektedir. Bu tanim post modern pazarlama ile birlikte degisime
gitmis, tiiketiciler i¢in farkli ozellikler atfedilmistir. Post modern pazarlamada sadik
tiketicilerin yerini kafasi karisik, farklh kararlar alan ve tiiketim faaliyetleri gosteren, marka

deneyimine dnem veren tiiketiciler almistir.

“Bireyler yalniz, mutsuz ve basarisiz hissettigimiz anlarda kompulsif satin alma davranigi
gerceklestirmektedirler. Sahip olmanin hayatlarina basar1 ve mutluluk getirdigini diisiinen ve
onlar1 hayatlariin merkezi olarak goren bireyler, ¢cevrimi¢i kompulsif satin almaya daha
yatkindir.” (Tiirkyilmaz, Kocaman ve Uslu, 2016) Giiniimiizde gittik¢e yalnizlasan, tiiketim
kiiltiiriiniin i¢cinde miicadele eden toplum yapisinda, markalar gelistirdikleri iletisim stratejileri
ile miisterilerin en yakin dostu olmak i¢in birbirleriyle rekabet etmektedir. Dijitalin getirdigi

kolay ulasilabilir olma 6zelligi ile miisterilerle her an temas halindedir.

Arkadas taniminin TDK’daki karsilig1, sevilen, glivenilen, goniildas, iyi anlasilan kimse olarak
kullanilmaktadir. Markalar, post modern pazarlama diinyasinda sevilen, ilk akla gelen,

giivenilen ve dert anlayan yapilar olmak zorundadir.
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Dijital diinyanin baglanabilirlik 6zeligi ile miisteriler, markalar hakkinda konusup onlar
hakkinda yorumlar yapabilmektedirler. Markalar ile 1ilgili gerceklere direkt olarak
ulagabilmektedirler. Bu nedenle markalar, post modern pazarlama doneminde giivenilir ve
seffafliga 6nem vermektedirler. Post modern pazarlama stratejilerinde iletisim kanallarindan
biri de bireylerdir. Bireyler yaptiklar1 yorumlarla, iirettikleri i¢eriklerle marka imajina destek

olmaktadir.

Miisteri sadakati giiniimiiz pazarlama stratejilerinde 6nem kazanmistir ¢iinkii mevcut miisteriyi
korumak yeni miisteri kazanmaya gore daha sirketler i¢in daha ekonomiktir. Teknoloji ve
sosyal yasamin siirekli degiskenlik gostermesi nedeniyle modern pazarlama miisteriyi anlama
noktasinda gittikce zorlanmaktadir. Bu nedenle markalar yerini miisterilerle daha derin ve

anlaml iligkiler kurmaya odaklanan pazarlama stratejileri kurgulamaktadir.
3.2.1.Birebir Pazarlama

Tanimlamalara bakildiginda, misteri iliskileri yonetimi ile ayn1 anlamda kullanilan birebir
pazarlama, iliskisel pazarlama ile karistirilsa da, iliskisel pazarlamanin bir alt dali olarak ele

alinmalidir.

Birebirin kelime anlamina bakildiginda etkisi kesin olan anlaminda kullanilmaktadir. Yiiz
ylize', 'direkt, dogrudan', 'karsilikll', 'tam anlamiyla' veya 'tipatip benzer', 'tipk1', 'ayni, aynen,
aynist' anlamin1 da karsilamaktadir. Kelime anlamma bakildiginda postmodern dénemde
gelisen bu pazarlama ¢esidinin neye ve nasil hizmet ettigini anlamak miimkiindiir. Bireylerin,
iletisimde basarili olmanin en temel kurallarindan biri karsilikli olarak taraflarin birbirini dogru
tanimasi, analiz etmesi, ihtiyaglarin1 bilmesi ve empati yapabilmesi gerekmektedir. Markalar
da miisteriler ile ayn iletisim frekansinda bulusabilmek i¢in birey olmali, giivene dayali bir

iletisim stirdiirmelidir.

Markalar ve miisteriler arasindaki iletisimin stirdiiriilebilir olmasi1 i¢in miisteriler tarafindan

sirketlerin kabul edilmesi, giiven baginin ve duygusal bagin kurulmasi1 gerekmektedir.

Birebir pazarlama stratejileri bilgi teknolojileri yardimiyla kurgulanir. Birebir pazarlama
stratejileri gelistiren isletmeler, bilgi teknolojileri kullanarak, birey olan miisterilerin
ithtiyaclarini, isteklerini, satin alma aliskanliklarini, beklentilerini, tercihlerini, yasam tarzlari,
gelirleri ve davranislar1 hakkinda veriler toplarlar. Birebir pazarlama bireyleri kitlesel olarak
degil her bir miisteriyi ayr1 kisiler olarak goriir. Onlara 6zgii ihtiyaglar1 karsilamak esastir.

Temel stratejisi farkli miisterilerle, onlarn ihtiya¢ duydugu sekilde ilgilenmektir. isletmeler,
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rekabet ortaminda basarili olabilmek i¢in ortalama miisteriye degil, her farkli miisteriye gore

iirlin ve hizmet kurgulamalidir.

“Miisterilerle birebir iligski kurmak i¢in yiiriitiilecek miisteri-merkezli bir pazarlama anlayisinin

unsurlari sunlar olmalidir (Odabasi, 2004, 14):

e Miisterilerle uzun déonemli iligkilere 6nem verme, 6miir boyu deger olusturma.

e Yiiksek kalitede iiriinler ve hizmetler sunma.

e Miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak harcanmasi.

e Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme.

o Kitle pazarlara yonelik monolog bi¢cimindeki reklamlardan kacinma.

e Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlar1 koruma.

e Miisterilerle ilgili bilgileri kitle pazari i¢in projeksiyonlarda kullanmak yerine, bireysel
olarak daha iyi miisteri bigimine getirmede kullanma.

e Pazar payi olusturmak yerine, miisteri pay1 olusturmaya ¢aligma.”

Birebir pazarlama stratejilerinde basarili olabilmek ig¢in {iretim siirecinden, iletisim
caligmalarina, iletisim caligmalarindan, satis oncesi ve sonrasina kadar birey odakli olunmasi

zorunludur.
3.2.2.Imaj Pazarlamas:

Imaj, duyularla algilanan, zihinde olusan nesne, olaylar ve kisiler igin beliren izlenimler
anlamina gelmektedir. Markalar fiziksel olarak olusturduklar1 ambalaj, renk, font gibi imajlarin
yani stra tiiketicilerin algisi igin de soyut imajlar olusturmaktadir. Ornegin 2005 yilinda yapilan
Audi’de asla bulamayacagimiz aksesuarlar kampanyasinda, tiiketiciye Audi’nin fiziki
ozelliklerinden ziyade imaj pazarlanmaya calisilmistir. Nike kampanyalarinda “Just Do It”
sloganiyla tiiketiciye iiriin tanitimindan ziyade, marka vizyonuna ne istiyorsan yapabilirsin, o

gii¢ icinde diislincesini saglamay1 amaglamistir.

Bireyler giiniimiizde satin alma davraniglarini liriin faydasindan ziyade, bir goriiniise, durusa,
kimlige sahip olmak icin yaparlar. Bu kimlikler ile toplum i¢inde bir yer edinirler. Sosyal
yasantimizda sik¢a rastladigimiz, masanin ilizerine araba anahtari, marka ¢anta koyma vb.
davraniglar satin alinmig imaj ve kimligin boy gostermesidir. Bireyler, ilk karsilasmada, satin
aldiklar iirlinlerin sundugu imajlarla kendilerini tanitir. Satin aldiklar1 imajlar ile kendilerine

bir kimlik yaratirlar. “Fakat bir kimlik bulmak tek boyutlu bir sorun olmayip ¢ok boyutlu bir
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sorundur ve pratik anlamda ¢ok daha fazla insanla akiskan modern donemde paylasilir.”

(Bauman, 2017, s: 21)

Post modern bireyler siirekli kimlik arayisi i¢indedir, sabit bir kimlikten ziyade akiskan bir
kimlige sahip olmay1 tercih ederler. Markalar mevcut tiiketim kiiltiirinde imaj pazarlamasi
yoluyla imaj ve kimlik pazarlar. Fakat burada bir tezat da vardir, tiiketim kiiltiirii bireyi
homojenlestirmeye ve tek tiplestirmeye de yol agabilir. Bu durum, post modern bireyin kimlik
arayisini karmasik hale getiren bir ¢eliski yaratmaktadir. Tiiketiciyi bu ¢eliskiden kurtarmak

icin her markalar, tiiketiciyi de yaraticilik siirecine

katarak, onu da kendini ifade edebilecek bir olusumun ortaklarindan biri haline getirmeye
calisir, elestirel diisiinmeye sevkeder. Kendini ifade eden tiiketici celiskilerden kurtularak

aidiyet olusturur. Kendini markanin sundugu imajin sézciisii gibi hisseder.

“Kiiltiirel imaj araciligiyla, mallarin satin alinmasi ve tiiketimi ger¢ceklesmektedir, gdstergelerin
temel tatmin kaynagi gostergelerin tliketimidir.”(Christiana Goulding, 2000, 838) Lays’in
Tiirkiye pazarinda yaptig1 reklam ¢alismalarinda Egeli bir kadina yer vererek yerel tatlara ve

dogalliga vurgu yapmustir.

Imaj pazarlamasinin, birebir pazarlamadan en énemli farki; bu pazarlama stratejisinin bireylerin
birbirinden farkli 6zeliklerinden ziyade, bireylerin kendilerini tanimlama sekli ve {irliniin sahip
oldugu imaj algisinin drtiismesine odaklanmasidir. Uriin imaj1 ve kisisel imaj arasinda bag
olmak zorundadir. Markalar imaj pazarlamasi ile kimlik pazarlayarak tiiketicilerin bu kimlikler
ile bir topluluga olmasini saglamaktadirlar. Bu aym1 zamanda duygusal tatmine de hizmet

etmektedir.
3.2.3.Topluluga-Cemaate Dayali Pazarlama

Klasik pazarlamada siklikla duydugumuz hedef kitle kavraminin yerini gliniimiiz post modern
pazarlama anlayisinda “topluluk” kavrami almistir. Post modern pazarlama stratejilerinde hedef
kitlelerin degil de topluluklara dayali pazarlama anlayisin neden etkili oldugunu anlamak icin

aralarindaki farka bakmak gerekmektedir.
Hedef kitle ve topluluk arasindaki farklar asagidaki gibidir;

e Hedef kitleler pasiftir, isletmeler mesajlarini hedef kitleye ulastirmak i¢in stratejiler

yiiriitiirler, fakat hedef kitle mesajlara dahil olmazlar. Topluluklar ise aktif yapilara
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sahiptirler, birbirleriyle bilgi paylasirlar, fikir aligverisinde bulunurlar. Birbirleriyle
etkilesime girerler,

e Topluluklar organiktir, hi¢cbir miidahale olmadan kendi ortak amagclar1 ve arzularn
dogrultusunda bir araya gelirler, hedef kitleler ise genellikle demografik bilgiler, ilgi
alanlar1 vb. kriterlere gore belirlenir. Bir toplulukta demografik bilgisi farkli fakat ortak
amagclari olan bireyler olabilir,

e Hedef kitle kisa vadelidir, belirli bir pazarlama stratejisi i¢in belirlenir Topluluklar ise

uzun vadelidir zamanla biiyiiyebilir ve gelisebilir,

Post modernizm en 6nemli etkilerinden biri olan bireysellesme zamanla farkli sosyal yapilar
da beraberinde getirmistir. Teknoloji ile birlikte bireyler sosyal etkilesimin azaldig1 bir yasam

bi¢imini benimsemislerdir,

Internet her deneyimi bir topluluk ortamina doniistirmektedir. Geleneksel topluluklarda
internet insanlarin birbirlerini bulmasini kolaylastirir. Cografi kisitlamalar1 yoktur, zaman ve
mekan esnekligine sahiptirler. Sanal topluluklar1 olusturan bireylerin farkli ilgi alanlari,
deneyimleri ve farkli bakis agilari olabilir. Bu durum geleneksel topluluklara gore daha zengin
bir ortam olugturur. Sanal topluluklarda bilgi hizl1 yayilir, bu da hizli bir gelisim imkan1 sunar.

Sanal topluluklarda paylasilan bu bilgiler ayn1 zamanda kalicidir, aktarimi daha kolaydir.

Bir marka miisterilerle sadece bireyler olarak baglanti kurmaktansa bir miisteri topluluguyla

baglanti1 kurabilirse bunun olasi etkileri ¢cok biiytiktiir (Fisk, 2008, s.325)

Markalar kolektif ve viral tabanli iletisim yoluyla uygun miisterilerle biiyiik gruplar halinde

hizla baglanti kurabilirler,

Miisteriler her zamankinden daha ¢ok gii¢ gosterebilir, bir markanin iiniinii bir gecede olumlu

ya da olumsuz bicimde etkileyebilirler,

Markalar, 6rnegin, topluluk i¢indeki baglantilara yardime1 olmak ya da faaliyet merkezini bir

ag dagiticisi olarak kullanmak yoluyla, daha biiyiik gruplarla dogrudan is yapabilirler,

Miisteriler daha uygun fiyatlar saglamak ya da markanin davranisini etkilemek i¢in kolektif

miizakere ve pazarlik giicli ortaya koyabilirler,

Markalar kendilerini topluluklara gbre ayarlayarak seckin bir tedarik¢i haline gelerek ya da

ortak markalama ve lisans yoluyla hizla biiyiiyebilirler,
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Miisteriler yeni iirlinlerin gelistirilmesine yon vermek ve daha uygun ve kisisellestirilmis

coziimler saglamak i¢in dogrudan is birligi yapabilirler,

Peter Fisk'e gore, bireysel pazarlamanin zorlastig1 post modern diinyada, markalarin miisteri
topluluklariyla baglanti kurmasi 6nemli bir ¢6ziim sunar. Markalar, kendilerine sadik bir
topluluk olusturduklarinda ve bu toplulugun ortak 6zelliklerini, kiiltiirel kodlarin1 ve yasam
tarzlarini anladiklarinda, karmasik bireysel pazarlama cabalar1 yerine bu toplulukla etkili bir

sekilde iletisim kurarak biiyiik bir avantaj elde edebilirler.
3.2.4. Deneyimsel Pazarlama

Rekabet ortamini giinden giine artmasi, ¢cok fazla iirlin / hizmet ¢esidinin olmasi, bu iiriin ve
hizmetlerin birbirlerine ¢ok benzer yapida olmasindan kaynakli, isletmeler yeni pazarlama
yollar1 aramislardir. Post modern donemde isletmelerin bagvurdugu pazarlama stratejilerinden
biri de deneyim pazarlamasidir. Konfiigyiis’iin “Duydugumu unuturum, gordiigiimii hatirlarim,

yaptigimi anlarim.” Sozii deneyim pazarlamasini ¢ok iyi 6zetlemektedir.

Deneyim pazarlamast 21. Yiizy1l pazarlamasinda markalarin tiiketicilerle faydadan ziyade
giiclii duygusal bir bag kurmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle satis odakli stratejilerden ¢ok
deneyim odakl: stratejiler gelistirmektedirler. Tiiketiciyi goniillii olarak, markanin hikayesine

deneyim yoluyla entegre ederek, marka kimyasini anlamalarin1 amaglamaktadirlar.

Giin i¢inde birden fazla uyariciya maruz kalan bireyler bu uyaricilara aligkanlik gelistirerek
tepkisiz kalir. Evde, sokakta, toplu tagimada her an yer yerde reklam ¢alismalarina maruz kalan
tiiketicilerin 1lgisini ¢ekmek icin, onlar1 harekete gecirecek ve heyecanlandiracak faaliyetlere

ortak etmek gerekmektedir.

Amigdala tiiketicilerin karar verme asamasinda olduk¢a 6nemli bir rol oynar. Beyinde yer alan
diger bolgelerle etkilesime gecerek duygal olarak en ¢ok etkilenilen se¢enege yonelir. Deneyim
pazarlamasi ise bu noktada amigdalayi etkileyecek en dnemli pazarlama stratejilerinden biridir

clinkti tiiketici ile duygusal bag kurmay1 kolaylastirir.

Redbull diinyanin dort bir yaninda gergeklestirdigi yarislarla “adrenalin ve sinirsiz eglence
deneyimi” yasatarak tiiketicilerin zihnindeki payini koruyor. Miisteriler artitk markalarin ne

yaptiklariyla degil, nasil yaptiklariyla ilgileniyor.
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Deneyimsel pazarlamada markalar miisterilerle nerede temas etmeleri gerektigine 0zen
gostermelidir. Miisteri ile temas edilen yer yanlis ise bosa maaliyet ve zaman kaybina sebebiyet

vermektedir. Dogru temas noktasini bulabilmek i¢in de miisteriyi yakindan tanimak gereklidir.

“Post modern toplumda bireyler pasiflikten gittikce uzaklasiyor. Insanlar rol alabilecekleri
kapsayic1 deneyimler yasamayi, aktif bir sekilde katkida bulunmayi, dostlariyla ve aglariyla
paylasmay istiyorlar.” (Coleman, 2022, s:27). Markalarin

deneyimsel pazarlama dikkat etmesi gereken unsurlardan en onemlisi seffaflik kavramidir.
Kotii bir deneyim ortami sunan markalar, sosyal medyada kullanicilarin kétii yorumlariyla

kargilagsmaktir.
3.3. Post Modern Pazarlamanin Klasik Pazarlama Karmasina Etkisi

Post modern dénemde degisen tiiketici profili, davraniglar1 ve beklentilerinden dolay1 klasik
pazarlama karmasi olan ve McCarthy tarafindan gelistirilen 4P (iirlin, fiyat, yer, promosyon)
yetersiz kalmaktadir. Anlik kararlar veren, dikkat daginiklig1 ve kimlik belirsizligiyle miicadele
eden, rasyonel degil duygusal bag kurmaktan hoslanan yeni tiiketiciler i¢in pazarlama

karmasinin gelistirilmesi ihtiyact dogmustur.
3.3.1 Pazarlamada 7P Kavrami

Globallesme ile birlikte tiiketicilerin iiriine degil hizmete odaklandiklari bir donem bagslamistir.
1980 sonras1 hizla gelisen iiretim faaliyetleriyle birlikte hizmet pazarlamas1 donemi baglamigtir.
Bu déneme olarak klasik pazarlama karmasi gelistirlerek 7P’ye gecilmistir. Uriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmanin yani sira fiziksel kanit ( physical evidence), insanlar/katilimcilar (people) ve
stire¢ (process) eklenmistir. Tiketiciler Uriin ile birlikte sadece fayda degil imaj da satin

almaktadirlar, fiziksel kanit markanin ve hizmetin fiziksel 6zelliklerini yansitmaktadir.

Insanlar / katihmecilar yani people hizmet sunan personelleri kapsamaktadir. Personeller de
markalar ve tiiketiciler arasindaki deneyimin temas noktasidir. Bir {irlin ya da hizmet satin
alirken isletmede calisan personellerin tavirlari, giyinisi, markaya olan aidiyetlerini miisteriye
yansitma sekilleri uzun vadede sirketlerin karlilik oranini arttirmaktadir. Siireg ise iiriiniin ya
da hizmetin tiiketiciye ulasana kadar gegen siiresi i¢in kullanilmaktadir. Tiiketicilerin, sabirsiz
ve hemen sonug almak isteyen bireylere doniismesi, E-Ticaretin de 6nem kazandig1 pazarlama

doneminde siire¢ deneyimi isletmeler i¢in oldukca dnemlidir
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3.3.2. Pazarlamada 8P Kavrami

7P kavramina Fikir (Philosophy) eklenerek 8P’ye evrilmistir. Fikir ile kastedilen hizmetin ya
da iirlinlin 6ziinde bulunan temel degerler, diisiinceler ve inanglardir. Tiiketici ile markanin
felsefesi paralel olmalidir. Sosyal pazarlama stratejilerinin 6nem kazandigi post modern
donemde fikir (Philosophy) 6nemli bir unsurdur. Markalar sponsorluk faaliyetleriyle, sosyal

yardimlariyla bu basligin altin1 doldurmaktadirlar.
3.3.3 Pazarlamada 4C Kavrami

4P kavrami markalarin retimden dagitima tiim organizasyonel siireclerini tanimlarken,
miisterilerin 6onem kazandig1 pazarlama stratejilerinin uygulandigi giiniimiizde, 4C kavrami
tamamen miisteri odakli kurgulanmistir. Tiketim toplumunda tiiketiciler ayni zamanda
iirlindiir. Robert Lauterborn tarafindan gelistirilen 4C kavrami isletmelerin sundugu hizmet ve

iiriinlerden ziyade, miisterilerin taleplerine ve taleplerin nasil karsilandigina odaklanur.
4P’nin 4C’ye doniistimii asagidaki gibidir;

Uriin > Miisteri,

Fiyat > Miisteriye olan maliyet,

Dagitim - Miisteriye uygunluk,

Tutundurma > Miisteri iletisimi,

Isletmelerin 6ncelikle 4C karmasmm gelistirip, 4P siirecini baglatmalar1 gerekmektedir.

Tiiketiciler isletmelerden ¢ift yonlii bir iletisim talep etmektedirler.
3.3.3.1. Miisteri Degeri

Markalar gittikce zorlasan rekabet ortaminda {iriin ve hizmetlerinin miisterilerine sundugu
faydadan ¢ok degere odaklanmaktadir. Miisteri firma ile kendisi arasinda gilivenli bir bag
kurmak, satin aldig tirlin ve hizmet ile sahip oldugu imaj ile bulundugu toplum i¢inde kendine
deger katmak ister. Tiim bunlar1 karsilayacak pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler rekabet

ortaminda farkini1 koyarak basarili olabilmektedir.
3.3.3.2. Malin Miisteriye Maliyeti

4P kavraminda iiriin maliyeti hesaplanirken, 4C kavraminda iiriiniin miisteriye maliyeti 6nem

kazanmistir. Malin miisteriye maliyeti sadece satin aldigi fiyat degil, o iiriinii satin alirken bagka
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nasil maliyetler altina girdigi ile alakalidir. Miisteri bir {iriin satin aldi§1 zaman minimum fiyat

1le maksimum verim beklentisi vardir.
3.3.3.3. Miisteriye Uygunluk

Miisterilerin {irlin ve hizmeti kolaylikla satin almali zamandan tasarruf etmelidir. Pazarlama
stratejilerinde artik sadece satis degil, satis sonrasi hizmette 6nem kazanmistir. Miisteriye
uygunluk, miisterinin iirtine / hizmete kolay erigimini ve satin alma sonrasi verilen destegi
odagina almaktadir. Tiketicilerin bulunduklar1 noktadan istedikleri yerlere siparis

verebilmeleri giiniimiiz tiiketici davraniglari arasinda yer almaktadir.
3.3.3.4. Miisteri ile Iletisim

Miisteriler ve markalar hem online hem de yiiz yiize iletisime gecebilmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle sadece markalar degil, miisterilerde diledikleri zaman markalarla baglanti
kurabilmektedir. Markalar i¢in bu durum miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerine uygun stratejiler
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Fakat burada markalarin 6nem vermesi gereken baska bir
husus daha vardir, siklikla ve 1srarl olarak iletisime gecen markalar, miisteriler i¢in sinir ihlali
hissi yaratmaktadir. Gelisen enformasyon teknolojileri ile zaten siirekli disari ile iletisim
halinde olan miisteri bu konuda hassaslagmistir. Markalar miisteriler ile iletisime gececegi ani

dogru kurgulamalidir. Yoksa negatif bir alg1 yaratarak marka imajin1 zedeler.

90



ACAR, B. (2024). Kabile Pazarlamasi: Bir Marka Uzerine Pilot Arastirma, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 58-114

Tablo 1

Satin Alma Egilimi ve Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uriin Hizmet Fiyat Dagitim (Yer) Tutundurma

Miisteri Acisindan Parasal Deger

Ihtiyag Kaliteli hizmet ve bilgi | En  diisiik  iletisim | Miisterinin Miisteriye vaat
transferi maliyeti ihtiyacina hizli | edilenle uyumlu

cevap verme gercek hizmet
fiyatlandirmasi

Saglama | Kisisel kontak, ihtiya¢ | En  diisiik maliyetin | Miisteriden ek fiyat

Sekli tanimlanmasi ve | faydasinin elde | istemeden hizlt
miigterinin egitilmesi edilmesi, ticretsiz | hizmet verilmesi

gonderme

Tedarik¢inin Kabiliyeti ve Kapasitesi

Ihtiyag Teknik yeterlilik Uriin | Tutarh ve rasyonel | Operasyonel Miisterilere  sunulan
destegi fiyatlandirma politikas1 | taleplerin hizmetlerde itimat

karsilanmast

Saglama | Tam kapsamli bakim | Bireysel tiikketici | Etkin dagitim | Kolay anlagilan fayda

Sekli ve test olanaklari, | ihtiyaglarina bagli | kanallar1 uygun | iletisimi ve kaliteli
yakin iligkiler olarak olusturulmus | depolama promosyonlar

anlagmali iskontolar

Miktar (Tekrar Eden Siparisler)

Ihtiyag Tutarli déniis siiresi ve | Olcek ekonomisi Coklu sipariglerin | Orgiitiin Olcegiyle
uygunluk teslimatinda itimat | tutarli kapasite

Saglama | Etkin liretim programi/ | Miktara bagli iskontolar | Optimum  iiretim | Kisitlamalar is

Sekli satig sonrasi destekler hatti, alternatif ve | etiitlerinde ve zamanin

kismi depolama izlenmesinde diiriistliik

Cesitlilik (Miisteri Acisindan Hizmet Secenekleri)

Ihtiyag Durumsal /  gegici | Spesifik isletimsel | Yerinde Tim danigmalarla
secenekler maliyet sinirlamalari gosterimler olumlu yanitlar

Saglama | Tam kapsamli bakim | Fiyat esnekligi, gercek | Biitiin diizeylerde | Yerine getirilmeyecek

Sekli hizmetlerine  karsin, | miisterilerin tilkelerde vaatlerde bulunmama
tamirat yerine yenisini | ihtiyaglarini anlama depolama
verme

Dogruluk (Miisteri acisindan hizmet kalitesi)

Ihtiyag Dayaniklilik ve | Etkin finansal y6netim | Minimum dagitim | Planda olmayan
giivenilirlik en az | ve planlama kesintileri uygulamalara yer
garanti sartlar verilmemesi

Saglama | Uriin piyasaya | Dogru, uygun kotali ve | Giren ve ¢ikan | Hizmet ve planlama da

Sekli sunulmadan once | faturali iiriinlerin izlenmesi | diiriist  ve seffaf
biitlin  {riinlerin  test olunmast
edilmesi

Kaynak: Bennet, 1997: 155
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Tiiketiciler iizerinde calisma yapan Bennet, tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde farkl
kriterler gozeterek tatmin arama yollarina bagvurdugunu belirtmistir. 5Vs olarak adlandirilan

bu kriterlere yukarida yer alan tabloda yer verilmistir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin etkileyen bu kriterler tiretilecek mallarin ve hizmetlerin

mantikl bir sekilde se¢ilmesine olanak saglamaktadir.
3.4. Post Modern Pazarlamada Tiiketim Kiiltiirii

Sanayi devrimin basglamasi ve iiretim ve tiiketici kavramlarinin ortaya ¢ikmasiyla beraber
tilketim kiltlirinde 6ne ¢ikan kavram ve degerler de degiskenlik gostermeye baslamistir.
Sanayi ya da {iretim kapitalizmi ¢ikan kavramlar arasinda birikim, tasarruf ve tutumluluk yer

alirken, post modern dénemin degerleri ise harcama ve tiiketim olmustur. (Zorlu, 2006, s. 17).

Keyneysyen ekonomi politikalari ve fordist iiretim tarz1 ilk olarak ABD’de daha sonrasinda tim
diinyada etki gdsteren tiiketim anlayisini beraberinde getirmistir. 1929 ekonomik bunalimindan
cikmak i¢in benimsenen bu iki yaklasim tiikketim kiiltiirii kavraminin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur. (Dagtas, 2009, s:7)

70’11 yillarla beraber post modern tiiketim anlayis1 hayatimiza girmekle beraber 1980’11 yillar
tam olarak post modern tiiketim yaklasimini anlatmaktadir. Fordist tiretim tarz1 ve Keynesyen
ekonomi politikalar1 1973 yilindan itibaren 6nemini yitirmistir. Yerine daha esnek yapilarin
benimsendigi post fordist bir yaklasim hakim olmustur. Tiiketim anlayist degismis, akiskanlik
on plana cikmistir. Bireylerde farklilasma arzusu dogmus, bunu satin aldiklari {iriinlerle

saglamaya ¢alismislardir.

Tiiketim kiiltiiriiniin 6ziinde bolca tiikketmek yer almaz. Tiiketim kiiltiirlinde tirlinler imaj,
sembolik deger, kimlik ve prestij lizerinden ilerler. Post modern kiiltiir ego gibi ikincil siireclere
degil arzu gibi birincil siireclere odaklanir. Lacan’a gére insanin arzusu Otekinin arzusunda
anlamin1 bulur, ¢ilinkii arzunun ilk nesnesi 6teki tarafindan taninmaktir. Burada 6teki kavramini
actigimizda diger arzularimizin da diger bireylerin arzulartyla sekillendigini sdylemek
miimkiindiir. Post modern dénemde tiikketim, bireylerin kimliklerini insa etme ve ifade etme
araglarindan biridir. Lacan'in arzu kavrami ¢ercevesinde, bireylerin tliketim tercihleri, sosyal
cevrelerinde arzulanan ve deger verilen seylerle sekillenir. Bir kisi, 6tekilerin arzuladig bir
nesneyi tiiketerek, o sosyal grubun bir pargasi olma ve o grup tarafindan taninma arzusunu
yerine getirir. Ayrica, bireyler genellikle baskalar1 tarafindan taninmak ve kabul gérmek i¢in

belirli {iriinleri satin alma davranis1 gosterirler. Ornegin, liiks bir araba, marka kiyafetler veya
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son teknoloji bir cihaz, sadece islevselliklerinden dolay1 degil, ayn1 zamanda bu {iriinlerin

toplumsal statii ve prestij sembolleri olarak taninmasindan dolay1 arzu edilirler.
3.5.Post Modern Ozelliklerin Pazarlama Stratejilerine Uygulanmasi

Postmodernite, sanat, felsefe gibi farkli disiplinler tarafindan tanimlamalar1 yapilmis fakat net
bir tanimlamaya sahip olmayan bir kavramdir. Bu nedenle postmodernizmi tek bir ¢ercevede
net bir tanimlama ile yorumlamak miimkiin degildir. Fakat postmodernizm kapmasinda one
cikan kavramlar gilinlimiiz pazarlama kosullar1 ve tliketici kavrami ile anlamli iligki
kurmaktadir. Post modern donemde tiiketiciler her seyden Once imaja dnem vermektedir.
Kendilerine siirekli satin alma yoluyla, yeni imajlar yaratmakta, kendi kimliklerini tekrar tekrar
inga etmektedirler. Pamuk Prenses ve 7 Ciiceler masalinda kralige aynadaki yansimasinda kendi
gercekligini degil, aynanin ona sundugu yalanci imaj1 gérmek ister. Bu masal denkleminde ayna

marka, kralice ise tiiketicidir. Tiiketici ne gérmeyi bekliyorsa, ayna onu sunmaktadir.
Bu kavramlar agagidaki gibidir;

e Hipergerceklik,

e Uretim ve tiikketimin yer degistirmesi,
e Parcalanma,

e Paradoksal yan yana gelmeler,

e Oznenin merkezlessiztirilmesi,
Post modern pazarlamanin stratejilerde dikkat edilmesi gereken 8 farkli 6zelligi vardir.
3.5.1. Aciklik

Postmodernizm kavrami modernizm kavraminin tam aksine farkliliklara 6nem vermektedir.
Post modern kiiltiirde alisilmisin disinda ¢ok farkli insan prototipleri bulunmaktadir. Bu
nedenle markalar ¢ogulculugu ve ¢ok sesli ortami kabul ederek pazarlama stratejilerini
kurgulamalidir. Kurgulanan stratejilerin temelinde ise hosgorii ve esneklik olmalidir. Sadece

iletisimin kurgulandig1 pazarlar degil, tiikketiciyi anlayan pazarlar kurgulamalidir.
3.5.2.Ust- Gerceklik ve An’in Siirekliligi

Postmodernizmin asil odak noktast simdi ve buradadir. Son zamanlarda bireyler arasinda
yayllan ve sosyal medyada oldukca fazla igerik iiretimi yapilan ani yasa felsefesi

postmodernizm getirdigi olgulardan biridir. Ne ge¢mis ne gelecek tek gergek yasanilan o andir.
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Bu nedenle c¢ogu turizm isletmesi, yaptiklari kampanyalarda anin giizelligine odaklanan

kampanyalar ylriitmektedir.

Elektronik iletisimin yayginlagmasi, Baudrillard'in hipergerceklik teorisi ¢ergevesinde,
televizyon programlar1 ve diger kiiltiirel tiriinler araciligiyla gercekligin simiilasyonundan ayirt
edilemez hale geldigi yeni bir gerceklik tiirii yaratmistir. Ust gercekligin baska bir versiyonu da
sanal gercekliktir. Sanal gercekligin gayrimenkul pazarlamasinda kullanilmasi post modern
pazarlama stratejilerinde gli¢lii bir 6rnektir. Potansiyel miisteriler dairenin bulundugu konuma

gitmeden, bulunduklar1 noktada VR gozliiklerle daire i¢inde gezebilmektedirler.

Isletmeler olusturulan pazarlarda degil yapilandirilmis pazarlarda stratejilerini uygularlar.
Tematik bir anlayis hakimdir. Las Vegas kendi pazarlama stratejisini tek bir temada ilerletmesi

onemli 6rneklerden biridir.
3.5.3. Par¢alanma ve Adanmiglhigin Kaybi

Modernizm de biitiinciilliik ve birlesmislik duygulari hakimken post modern pazarlamadaysa
boliinmiisliik, cesitlilik ve farklilik duygular1 6n plandadir. Odabasi'na (2017) gore, post
modern birey, geleneksel ve tekdiize diisiinme big¢imlerini reddeder. Farkli ve 6znel bakis
acilarina sahip olan post modern birey, karmasik ve eklektik diisiince sistemlerini benimser. Bu

durum, tiiketici davranislarinda da kendini gosterir.

Post modern tiiketiciler, geleneksel reklamciligin sundugu tek tip ve biitiinciil mesajlar
reddederek, kiiciik bilgi pargaciklarini tercih ederler. Post modern birey ise degisik ve subjektif
distinmeyi, hibrid ya da eklektik diisiince sistemini benimser. Bu sebeple tiiketiciler tarafindan
kiiciik bilgi parcaciklar1 kabul edilir. Aymi sekilde dijital ortamda da bu kiigiik parcalar
tiiketicilere sunulur. Fakat dijital ortamlarda sunulan her bilgi dogru kabul edilmemelidir, her

bilginin dogru kabul edilmesi ling kiiltiiriinii de beslemektedir.
3.5.4. Zitlarin Birlikteligi

Net smirlara sahip olmayan, gizemli, tanimlanamayan, kolaylikla etkilemenin miimkiin
olmadig1 post mode rn tiiketiciyi kategorize etmek oldukc¢a zordur. Zitliklarin birlikteligi

tanimlanamayan tiiketicileri bir araya getirir.

Zithiklarin birlikteligi, miisterilerin merakin1 artirmak ve miisterilerin kendi deneyimleri ve
arzularina bagli olarak marka imajimni1 yorumlamalart i¢in, kurumsal marka imajinda karsit

semboller, konular ve referanslarin birlikte kullanilmas1 gerektigini belirtir. Yardim dernegi ile
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baglantis1 olan ve miisteriler tarafindan gerceklestirilen her satin alma faaliyetinden elde edilen
gelirin bir kismin1 yardim kurulusuna veren bir isletme buna 6rnek olarak verilebilir. Isletmenin
kurumsal imaj1 “kar elde etme bilincine sahip ayni zamanda hayirsever” seklinde ifade edilebilir

(Procter ve Kitchen. 2002:150

Boyner'in "Bizim Tarzimiz Giizel" reklam filmi, post-modern pazarlamada zitliklarin
birlikteligi kavramini basariyla kullanmaktadir. Reklam filmi, rock¢ir bir kizin bayramda
kolonya dagitmasini gostererek, geleneksel ve modern, asi ve saygili gibi zitliklar1 bir araya
getirmektedir. Bu zitliklar, izleyiciyi sasirtarak markanin dikkat ¢ekici ve unutulmaz olmasini
saglar. Ayn1 zamanda, izleyicinin kendi kimligini ve tarzini reklam filmiyle 6zdeslestirmesine

1mkan verir.

Zatliklarin birlikteligi ve ona bagli ana konular asagida yer alan tablodaki gibidir;

Tablo 2

Zathklarin Birlikteligi ve Ona Bagh Ana Konular

Her sey, her seyle birlikte olabilir

Tiiketim Deneyimleri, farkliliklarin ve paradokslarin ortadan kaldirilmasi anlamina gelmez. Tam tersine
bunlarin serbestge ortaya ¢ikmasina olanak saglar.

Parcalanma, tiikketim temelini olusturur. Marka ve firma bagliligi kalict degildir ve degisir.

froni ve ¢ift anlamlilik yasama ortami bulur

Kes-yapistir tiiriindeki anlayis ve eklektik, pragmatik davranislar gegerlidir.

Kaleydeskopik duyarlilik ve hosgérii s6z konusudur.

Red etme yerine, kabul edip i¢ine alma yaklagimi kabullenilir.

Global ve yerel, simdi ve ge¢mis birlikte bir arada olabilir.

Miisteri ihtiyaglar1 aninda gesitli kanallardan cevaplanabilir.

Kaynak: Odabasi, 2012: 6

3.5.5.Uretim ve Tiiketimin Yer Degistirmesi

Post modern diisiinceye sahip giinlimiiz diinyas1 liriin odakl1 degil, tiiketim odakl1 bir diisiinceye
sahiptir. Imajin 6nem kazanmast iiriin ve tiiketim kavraminim yer degismesine neden olmustur.
Bireyler satin aldiklar iiriin ya da hizmet ile kimlik kazanarak dis diinyaya kendilerini ifade
etme firsat1 bulurlar. Hizli tiikketim kiiltlirlinde bugiin 6nemli olan bir imaj, yarin etkisini

kaybetmektedir.
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Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi tiiketiciye kisisellestirme imkani1 vermistir. Tiiketici
internet tizerinden yaptig1 geri bildirimlerle {ireticiyi yonlendirebilmektedir. Bu da {iretici ve
tilketici arasinda ¢ift yonlii bir iletisim imkani vermistir. Bazi etkinliklerde, etkinlik
diizenleyicileri sosyal medya lizerinden yaptiklar1 anketlerle etkinlige gelecek insanlari onlarin

segmesine olanak tanimaktadir.
3.5.6. Oznenin Merkeziligini Kaybetmesi

Post modern diisiincenin temelinde bireylere ait kimligin, sabit ve statik olmadig1 tam tersi
dinamik bir yapiya sahip ve farkli sdylemler tarafindan insa edilen bir yapiya sahip olmas1 yatar.
Bu nedenle tek bir gercek benlik yoktur. Post modern kiiltiirde tek bir kiiltiir, norm ya da nesnel

bilgi yoktur. Esnekligi savunur.

Bu neden 6zne kendi merkezi statiisiinden uzaklastirilir. Tiiketici 6zgiirdiir. Fakat burada
paradoksal bir durum yatar, tiiketici her ne kadar kendi secimleriyle var oldugunu diisiinse bile
teknolojinin gelismesi ve veri topluluklarinin olusmasi onlar1 ongdriilebilir hale getirmistir.
Post modern pazarlama stratejilerinde imaj ve iletisim kurma yontemleri yaratici bir sekilde
kullamlmahidir. Tiiketicilerin nesnelerle olan iliskisini semboller, anlamlar ve gostergeler
kurgulamaktadir. Yumusatici markasi olan Yumos’un ayr maskotu kullanmasi buna

ornek gosterilebilir.
3.5.7. Stil ve Bicime Onem Verme

Post modern pazarlamada stirekli olarak farkli gérsel imajlarin kullanilmasi iletisimde canlilik
yaratmakta ve fark katmaktadir. Marka imaj1 bireylerin dikkatini ¢ekecek sekilde One
cikarilmalidir. Dinamik, benzersiz ve giincel tutulmalidir. Siirdiirtilebilirligin 6n plana ¢iktig1
bu donemde Prev markasi yarattig1 imaj ve kurguladig diinya ile tiiketicilerin ilgisini cekmekte,
stirdiiriilebilirlik ile ilgilenmeyen bireylerin bile odagina girmektedir. Cilinkii sundugu imaj ve

yarattig1 diinya ile benzersizdir.
3.5.8. Kaos ve Diizensizligin Kabulii

Kaos ve diizensizlik giiniimiiz post modern kiiltiiriin yap1 tasidir. Teknolojinin geligsmesiyle
tiiketicilerin her bilgiye, diinyadaki haberlere kolay erigsmesi ne kadar avantaj gibi goriinsede
yasanan kotii olaylar1 da yakindan takip edebilmektedir. Ormanlarin yok edilesi, kadin
cinayetleri, hayvanlara yapilan zuliim gibi konular tiiketicilerin hassasiyetini ve empati

yeteneklerini arttirmistir.
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Markalarin tiiketicilerin duyarli oldugu konular ile alakali pazarlama stratejilerini gelistirmesi
tilkketicilerin gilivenini kazanmasina yardimci olur. 2000 yilinda Turkcell ve Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi tarafindan kurgulanan “Kardelenler Projesi” kapsaminda ailelerinin maddi
yetersizligi nedeniyle 6grenimlerine devam edemeyen kiz ¢cocuklarina egitimde firsat esitligi

saglanmasi i¢in ¢alismalar yapilmustir.
3.6.Post Modern Pazarlamada Tiiketici Davranislart

Kiiltiir, bireylere aidiyet duygusu verirken, diinyaya olan bakis acisini ve aidiyet duygusunu da
etkiler. Insan bir topluluga ait oldugunda kendini giivende hisseder, karar verme siirecleri

kolaylasir, kabul goérmiis ve anlamli hisseder.

Su an icinde bulundugumuz, post modern dénemin mevcut kiiltiirii tiiketim kiiltiiriidiir ve
bireyler ait oldugu bu kiiltiirde anlamsizliklarla miicadele etmektedir. Zitliklarin bir arada
bulunmasi, kaotik ortam, kimliklerin dinamik ve siirekli degisir olmasi onlar1 giivensiz
hissettirir. Mevcut tiiketim kiiltlirlinde bireyler ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, sosyal
kimliklerini olusturmak i¢in satin alma egilimi gosterir. Satin aldig1 kimlikle farkli olmak ister
fakat bir topluluk i¢in de bulunmak da onu giiven i¢inde hissettirir. Hem giivende olmak ister
hem de 6zgiir olmak. “Giivenlik ve 6zgiirliik birbirlerine bagimlidir, fakat ayni1 zamanda ayrisik
olduklar1 i¢in birbirini diglar.” (Bauman, 2015, 28) Post modern toplumda bireyler kendi
kimliklerini olugturmak i¢in gdstergelere ihtiya¢c duymaktadir. Kendi ile paralel olan markalar:

satin alirken ise yaramasi degil, imaj ve sembolii i¢in tercih eder.

Post modern donemde tiiketiciler anlik hazlardan hoslanir, sosyal medyanin kullanimin artmasi
bunun en biiylik nedenlerinden biridir. Siirekli yenilenen anasayfa, ekran1 kaydirdik¢a gelen
stirpriz igerikler kullanicilarda dopamin salgilanmasma neden olmakta bu da dopamin
bagimliligini artirmaktadir. Anlik hazlardan dolay: bireylerde hizli tatmin olma istegi 6n plana

cikmaktadir.

Postmodernite sinirlar1 kabul etmez, merkeziyet¢i degildir. Bu nedenle zitliklar bir arada var
olmaktadir. Tezatliklar ayn1 anda yasanir. Post modern tiiketici deneyimler ister, bu deneyimleri

cevresiyle paylasarak kendi konumunu gii¢lendirmek ister.

Post modern donemde tiiketiciler markalarin hikayelerine dahil olmaktadir, sadece tiiketim

degil liretim ve tasarim siireclerinde de aktif olarak rol oynamaktadirlar.

Tiiketici davraniglari ile ilgili post modern 6nermeleri dzetle asagidaki sekilde ifade edebiliriz;
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e Tiiketici bireysellesmis ve parcalanmistir. Biiyilik pazar dilimleri yerini mikro veya nis
pazarlara birakmustir,

e Toplumsal biiylik anlatilarin yerini bireysel taahhiitler almistir,

e Ust gercekligin ortaya ¢ikmasiyla tiiketicinin zaman ve mekan siirlamasi kalkmis
ozgiirlesmis, bir¢ok farkli gergekligi bir arada yasayabilmesine zemin hazirlamistir,

e Tiiketici, kiiltiirel ve sosyal anlamda merkezligini kaybetmistir. Merkezsizlik ortaya
¢ikmustir,

e Icerikten cok sekil ve bicime dnem artmistir,

e Gelecege yonelik iyimser ve ilerlemeci yaklagim yerini bugiinii yasamaya, kotiimserlige
ve duraganliga birakmistir,

e Nesnelerin tasidiklari imajlar ve anlamlar tiiketicinin Oniine geg¢mistir (Dedeoglu,

2001:166-167)
3.7.Post Modern Pazarlamada Tiiketici Topluluklar

Post modern toplumun yapisal 6zellikleri ve teknolojinin gelismesi, pazarlama yaklagimlarini
derinden etkilemis ve degistirmistir. Bu degisim, CRM (Miisteri iliskileri Y&netimi), veri
tabanli pazarlama, kabilesel pazarlama, marka toplulugu ve alt kiiltiirel tiiketim gibi yeni
stratejilerin dogmasina yol agmustir. Modern pazarlama anlayisiin oOtesine gegerek,
tiiketicilerin bireysel ve duygusal ihtiyaclarina odaklanmak, giiniimiiz pazarlama diinyasinda

hayati bir 6neme sahiptir.

Post modern toplum, homojen bir yapidan uzaklasarak, bireylerin farkliliklarin1 kabul ettigi,
ben merkezli oldugu ve kendi eylemlerini 6zglirce olusturdugu bir yapiya sahiptir. Bu nedenle,
pazarlama stratejileri kitleleri homojen pargalara ayirmak yerine, birebir iletisime dayals,
kisisellestirilmis yaklasimlar gelistirmektedir. Tiiketiciler, ait olduklar1 kimliklere siki sikiya
bagl kalmayabilir ve farkli topluluklara dahil olma istegi gostermektedirler. Din, dil, 1rk,
cinsiyet gibi sabit kimliklerden ziyade, tiiketiciler kendilerini mutlu hissettikleri ve doyum

yasadiklar1 kimlikler aramaktadirlar.

Post modern tiiketiciler, deneyimlere biiylikk 6nem verir ve bu deneyimleri ait olduklar
topluluklarla paylasmaktan keyif alarak kendilerini bir topluluga ait hissettiren iirlinleri ve
hizmetleri tercih etmektedirler. Giiniimiiz toplumunda bireyler, kimliklerini markalarla ifade

ederek toplumdan onay alir ve istedikleri gruplara dahil olmaktadirlar. Bu baglamda,
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markalarin sundugu kimlikler, tiiketim aliskanliklarin1 ve marka sadakatini onemli Slgiide

etkiler.

Teknolojinin ve iletisim araclarmin gelismesi, bireyler arasindaki cografi sinirlar1 ortadan
kaldirmis ve tiiketiciyi cografi konuma gore hedefleme stratejisinin dnemini azaltmistir. Ayni
zevke ve duyguya sahip fakat farkli cografyalarda yasayan bireyler, ayni topluluk igerisinde yer
alabilmektedir. Bireylerin sabit bir kimligi yoktur ve birden fazla topluluga ait

hissedebilmektedirler.

Post modern donemde tiiketiciler, pasif alicilar olmaktan c¢ikip aktif katilimcilar haline
gelmektedirler. Markalarin etrafinda olusan tiiketici topluluklari, markalarla iliskili
deneyimlerini paylasir, geri bildirimlerde bulunur ve hatta {iriinlerin gelisimine katki saglarlar.
Sosyal medya ve dijital platformlar, tiiketicilerin markalarla ve birbirleriyle siirekli iletisim
halinde olmalarint i¢in en Onemli faktdrlerden biridir. Sosyal medya araciligiyla topluluk
iiyeleri, yer ve zaman farketmeksizin markalar hakkinda bilgi paylasir, tartismalar yapar ve

ortak ilgi alanlarina gore etkinlikler diizenlerler.

Markalarla duygusal bag kuran tiiketiciler, bu markalar1 kendi kimliklerinin bir parcasi olarak
goriirler. Bu baglamda, markalar tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinde 6nemli bir rol oynar.
Tiiketiciler, belirli bir markay1 kullanarak kendilerini ifade eder ve bu markanin topluluguna ait
olmaktan gurur duyarlar. Hikaye anlaticilig1, markalarin tiiketicilerle derin ve anlamli baglar
kurmasmi saglar. Tiiketiciler, markalarin degerlerini ve felsefelerini benimseyerek bu

hikayelerin bir parcasi olurlar.

Tiiketici topluluklari, markalarin sundugu iiriin ve hizmetlerin 6zellestirilmesini talep eder.
Tiiketiciler, kendilerine 0zel deneyimler yasamak isterler ve bu beklenti, markalarin
kisisellestirilmis hizmetler sunmasini zorunlu kilar. Tiiketici topluluklari, markalar i¢in gli¢lii
bir sadakat kaynagidir. Bu topluluklar1 etkin bir sekilde yonetmek, markalarin uzun vadeli
basarisi icin kritiktir. Topluluk yonetimi, tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamay1 ve bu ihtiyaclara

uygun stratejiler gelistirmeyi gerektirir.

Post modern pazarlamada tiiketici topluluklar1, markalarin tiiketicilerle derin ve anlamli iligkiler
kurmasini saglar. Bu topluluklar, markalar i¢in hem bir geri bildirim kaynagi hem de sadakat
olusturma araci olarak énem tasir. Markalarin, bu topluluklar1 etkin bir sekilde yoneterek ve

tilketicilerle duygusal baglar kurarak rekabet avantaji elde etmeleri miimkiindiir.
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Post modern donemde topluluklar1 yonetirken sadece markalar degil grup tiyeleri de aktit olarak

marka iletisimine destek olmaktadir.
4. Kabile Pazarlamasi
4.1.Kabile Pazarlamas1 Kavrami

Tiiketici kavrami tiiketmeyi Ogrenen insan anlamina gelmektedir. Ogrenme eyleminin
gerceklesmesi icin ilk olarak ihtiya¢ olusturulmasi gerekmektedir. Ilkel topluluklarda tiiketim
yalnizca fayda saglamak odakliyken, giiniimiiz post modern diinyasinda bireyler faydanin da
Otesinde sosyal statii, deger ve kimlik kazanma arayigindadirlar. Bir gruba ait olmak ig¢in
kendilerine kalici olmayan, yeni kimlik ihtiyaglar1 yaratirlar. Tiiketmeyi Ogrenen insan
kavramina yeni bir tanim getirecek olursak bir gruba ait olmak i¢in farkli kimlikleri tiiketen
bireyler olarak nitelendirmemiz miimkiindiir. Tiiketim ideolojisi bireylere sahte ihtiyaclar

yaratarak bireyleri arzularma yenik diisiiriir. (Papatya ve Ozdemir, 2012:163).

Kabile pazarlamasinin temelinde tiiketicilerin {iriin satin alirken fayda degil, kimlige sahip
olarak bir topluluga ait olma istegi yatar. Yalnizca 6zgiirliik degil, aidiyet hissi de ararlar. Ortak
tecriibelere ve duygulara sahip, ¢esitli markalar, tirlinler ve faaliyetler yoluyla kolektif sosyal
eyleme girisen bireylerin birbirleriyle 6zdeslesmesi ile post modern tiiketici kabileleri ortaya
cikmistir (Goulding, vd., 2013: 4) Post modern topluma ait bireyler bu paradoks iginde
kendilerini rahat ifade edebilecekleri, bir seyler paylasabilecekleri giivenli liman ararlar.
Bireyler satin almadan 6nce bir sosyal olarak {iriiniin diger insanlarla baglama giiciine bakar.

Kabile pazarlamasinda klasik pazar segmentasyonu yetersiz kalmaktadir.

Klasik kabile anlayisinin temelinde bireyler arasinda uzun soluklu bir birliktelik yatar fakat
modern kabilelerde uzun soluklu birliktelikler yoktur, ¢linkii bireyler anlik fayda arar ve
sunulan metalar1 ¢ok hizli tiiketirler. Baglayici kimlikleri akigkandir. Eski kabileler din, dil ve
itk gibi sabit kimlikler etrafinda toplanirken giiniimiiz kabile toplumunda bireyler birden fazla
kimlige sahip olabilirler. Bunun sebebi modern kabilelerin duygu ve tutku etrafinda

toplanmalaridir ve bireyler farkli duygulara sahip olabilir.

Kabile pazarlamasinda, markalar, ortak ilgi alanlarina veya degerlere sahip bireylerden olusan
topluluklarla, yani kabilelerle baglanti kurmaya ¢alisir. Onlarin bulundugu sosyal medya,
forum, sozliik gibi sanal mecralarda yer alarak iletisim kurar. Bu, geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak, markayi tiiketicilere dikte etmek yerine, tiiketicilerin markayla

organik bir iligski kurmalarini tesvik eder.
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Ancak bu yaklasim, baz1 6nemli riskler de beraberinde getirir. Bunlardan biri, marka tizerinde
kontroliin kaybedilmesi ihtimalidir. Kabile iiyeleri, markayla ilgili kendi yorumlarini ve
anlamlarin1 olusturabilir ve bu da sirketin mesajiyla celisebilir. Hatta bazi1 durumlarda, kabile

iiyeleri markaya kars1 bir muhalefet giicii olusturabilir ve markanin itibarin1 zedeleyebilir.

Kabile pazarlamasinda markalarin karsilastig1 bir diger sorun ise tiiketicilerin dijitallesmenin
de etkisiyle direkt ve hizli bir sekilde bir araya gelip boykot edebilme ihtimalidir. Bu nedenle
markalar seffaflia 6nem vermelidirler. Kabile topluluklarinin analiz etmek ve yakin mesafe
kurgulamak icin yanki odalarin1 incelemek yeterli olacaktir. Yanki odalarinda bireyler kendi

seslerini duyarlar. Bu da kanaat ve inanglari giiclendirir.

Post modern donem bireylerin, farkliliklara hosgoriiyle yaklasip uzlagmaci bir durus
sergilemelerini gerektirir, fakat bu durum bazen bireylerde paradoks yaratir. Harvey tarafindan
1974 yilinda ortaya atilan abilene paradoksu bir grupta, aslinda ¢ogunlugun (yada hi¢ kimsenin)
istemedigi bir seyi, digerleri istiyor yanilgisina diiserek, yapmasi durumudur. Bazen bireyler bu
yanilgiya diiserek, aslinda tercih etmeyecekleri markalar1 satin alma egilimi gdsterebilirler.
Mitchell and Imrie (2011)’ye gore kabile pazarlamasinin 6ziinde birey degil topluluklar ya da
eski adi ile kabileler yer almaktadir. Tiiketici davranisini etkileyen faktorler de gz onilinde
bulunduruldugunda, tiiketicinin satin alma kararlarinda en 6nemli unsur “sosyal g¢evre”

olmaktadir.

Klasik pazarlamada igletme ve miisteri bag kurarken, kabile pazarlamasinda miisteri-miisteri ile
iliski kurar. Bu iliskiyi destekleyen ise markadir. Markanin miisteri lizerinde yaratti1 tutku
onlar1 bir arada tutar. Klasik pazarlama anlayisinda satin almanin temelinde biligsel bir siire¢
yatar, fayda odakli oldugu i¢in tiiketicilerin dnce mantigina oynamak gereklidir, marka
sadakatini mantik lizerinden kurgular. Kabilesel pazarlama anlayisinda ise duygusal sadakat

vardir.

Cova ve White (2010)’a gore, isletmeler agisindan kabileci pazarlama basarisi elde etmenin ve
kabile ruhu olusturabilmenin 6nemli unsurlarindan bir tanesi de tiiketiciler ve iireticilerin

ortaklasa gelistirdigi baglanti degerini siirdiirebilmektir

Markalar duygusal sadakati giiclendirmek i¢in marka yapi taslarini yenileme yoluna gidebilir.
Ornegin Arcelik, fayda odakli “Arcelik Demek Yenilik Demek” sloganimi “Iyiligi Askla

Tasarlar” sloganiyla giincellemistir. Bu sdylemde fayda degil duygu 6n plandadir.
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4.2. Kabile Pazarlamasinda Tiiketim Kiilttirii

Pazarlama literatiiriinde kabile tiiketimi ¢ok yeni bir kavram olup giiniimiiz post modern
toplumunda ortaya ¢ikmistir. Bu kavram pazarlama arastirmacilart i¢in yeni bir pencere

acmustir. (Kozinets, 1999; Gronroos, 2006; Firat ve Dig., 2006).

Sosyal gruplarin degil bireylerin merkeze alindigi bireyselci yaklasimin aksine kabile
yaklagiminda tiiketici bagimsiz ve kendi kararlarini verebilen kisiler olarak goriilmez. Bir
kabile iiyesi olarak degerlendirilir. Kabilede yer alan bireyler deneyim kazanmanin da tesinde
marka kimliginin yarattigi evren etrafinda toplanan bir kabilenin {iyesi olarak

degerlendirilmektedir.

Bireyler glinlimiiz diinyasindan farkli 6zelliklere sahip olsa dahi anlaml1 paylasimlara dayanan
tiiketici segmentleri olusturmaktadirlar. Aralarinda gergeklestirdikleri bu anlamli paylasimlarin
Oznesi markalarin onlara sundugu aidiyet duygusudur. Pazarlama profesyonelleri tiiketicilere
ortam yasami paylasma firsati sunarak onlara kendi aralarinda bir iligki gelistirmeleri i¢in firsat
sunarlar. Gelisen teknoloji, toplumsal yapinin degismesi, modern yagamin getirdigi yalnizlikla
bogusan tiiketiciler bu anlamli iliskiyi korumak i¢in markaya olan sadakatinde vazgecmez ve
satin alma eylemini gergeklestirir. Kabile pazarlamasinda tiiketim olgusu tiiketiciler arasinda

gelisen anlamli baglant: ile sekillenmektedir.

Kozinets (1999) kabile tiiketiminde iki 6ncii giici savunmaktadir. Savundugu ilk diisiince,
bireylerin karar verirken merkeze aldig: tikketimin benlige ve 6z kimligine olan yansimasidir.
Bu kabilede paylasilan tutku ve inancin bireyler i¢in dnemini ifade eder. Ikincisi ise bireyin
diger kabile tiyeleriyle olan iliskisinin giiciidiir. Bu iki itici gii¢ kabileye aidiyet hissinin ve

kabile ile benzer tiiketim diizeyinin etkisini belirler.

Kabile tiiketiminde unutulmamasi gereken en 6nemli detay her bireyin farkli dinamiklere sahip
oldugudur. Kabile ile olan iletisim ve baglilik bireyden bireye farlilik gosterir. Kabileye baglilik
diizeyi Cova ve Cova 2002 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore diisiik katilimcilar, aktif

liyeler, uyaricilar ve adanmislar olarak dort ana gruba ayirmistir.

Adanmislar kendi bireysel dinamiklerini degil kabile dinamiklerini merkeze koyarak tiiketim
yaparken, diisiik katilimcilar farkli dinamikleri de goz Oniinde bulundurarak kabile
degerlerinden farkli tiiketim eylemini de gerceklestirmektedir. Bu bireylerin kabileden
ayrilmasit ya da ayni anda farkli kabile davranislarin1 benimsemesi normal karsilanmaktadir.

(Divanoglu, 2018, s. 448). Devletin ideolojik aygitlarindan biri olan kitle iletisim araglari,
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moda ve futbol vs. bir ideoloji ¢cer¢evesinde kabile yaratma konusunda olduk¢a 6nemli bir yere
sahiptir. Kitle iletisim araglariyla satilmak istenen diislince topluma aktarilarak bir kabile
olusumuna destek olur. Ornegin futbol taraftarlarmin bazilari tuttugu takima dair her seyi
icsellestirerek karakterinin bir parcasi haline getirir, takimda bulunan diger kisiler ile benzer
davraniglar gosterir, her magina gider, yasam tarzi haline getirerek forma, atki vb gibi tiriinler
satin alir. Onlar tam olarak kabilesine adanmis bireylerdir. Sempatizanlar ise sadece zaman
gecirmek icin tuttugu takimin maglarini izlemektedir. Bu 6rnekten kabile toplumlarina dair bir
¢ikarim yapmak daha miimkiindiir. Kabile topluluklari homojen bir yapidadir. Futbol

taraftarlarina baktigimizda yas aralig1 oldukga genistir.
4.3. Baglanti Degeri

Uriin ve hizmetlerin bireyler arasinda baglar kurmasima ve kurulan baglarm giiglendirilmesi
baglant1 degeri ile desteklenir. Antropoloji ve sosyoloji disiplinlerinde, bir mal veya hizmetin,
insanlar arasindaki iligkileri olusturma veya giiglendirme kapasitesi, hem gecmiste hem de
giiniimiizde, gercek ya da hayali olarak degeridir. Bu deger iiriiniin fayda degerinde 6te bir
ozelliktir. Tiiketiciler arasindaki baglarm olusturulmasi ve devamliligini saglar. (Akt. Ozboliik,

2016:9)

Post modern pazarlamada kullanma degeri yerine baglant1 degeri dnem kazanmustir. Uriin ve
hizmetler bireyler arasinda bag kurar. Uriinleri kisisel olarak icsellestirmenin yani sira bireyler
arasinda duygusal bir bag da yaratmalidir. Ciinkii Cova ve Cova (2002)’ya gore; post modern
tiiketiciler yalnizca sunulan {iriin ve hizmetlerden yararlanmay1 degil; ayn1 zamanda sunumun
olusturulmasinda aktif rol oynayan, sunumun her asamasinda gorev alan ve bu sunumda i¢inde
birlikte gorev aldiklar1 topluluklar ya da kabileler ile yasadiklari paylagimlari deneyimlere

doniistlirebilmeyi istemektedirler.

Markalar icin yalnizca baglanti degeri olusturmak degil, bu degeri stirdiirebilmekte 6nemli bir
yer tutar. Marka i¢in baglanti degerinin siirdiiriilebilirligi asil basaridir. Fakat bu asamada
yalnizca marka yatirimlart degil tiiketicinin de katkist 6nemlidir. Ciinkii tiikketim kabileleri

baglant1 degerinin basrol oyuncusudur.

Odabasi'na (2004, s. 174) gore, bir liriiniin islevsel 6zelliklerinden ziyade, semboller ve sosyal
baglar 6n plana c¢iktiginda, iiriinlin veya hizmetin ne anlama geldigi, ne yapabilecegi kadar

onemli hale gelmektedir. Bu durum, baglanti degerinin vurgulanmasini beraberinde
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getirmektedir. Post modern donemde islevsel 6zelliklerin geri planda kalmasinin sebebi bir gok

iirliniin ayn1 fayda vaadini tiiketiciye sunmasidir.
4.4. Kabile Pazarlamasi ve Topluluklar

Post modern pazarlamada tiiketiciler icin {iriinlerin iglevsel faydalarinda ziyade duygusal
faydalar1 6nem kazanmustir. Tiiketiciler iirlinlerden elde ettigi deneyimi etrafindaki bireylerle
paylasir ya da ortak deneyim yasamis kisilerle baglantilar kurar, kendini yakin hisseder. Bu
deneyimleri paylagmak i¢in topluluklar olusturur. Postmode Michel Maffesoli “yeni kabileler”
ya da “yasam bi¢imleri” gibi yeni kavramlara deginmektedir. Massefoli’ye gore 1970’1 yillarin
direnisci alt kiiltiirlerinin kaynagi is¢i sinifiyken, ¢cagdas kentli platformlar, akisken ve karma
bir araya gelme tiyatrolaridir. Geng topluluklar toplumsal sinif olgiitlerine gore degil, “kabile”

ad1 verilen topluluklarda bir duygunun paylasimi temelinde meydana gelirler.

Kabileler duragan igine alma ya da dislama pratikleri icermezler, hem kapsayici hem
ayrimcidirlar. Agik toplumsallagsma bigimleri ortaya koyarlar, boylece bireyler bir gruptan
otekine, bir kimliksel anlayistan 6tekine gegebilirler. Kimi arastirmacilar ayni begenileri, ayni
cinsel ya da dinsel yonelimleri, ayni tiikketim bi¢imlerini paylasmaya dayanan bir kentli
tanimlamak ig¢in kentli kabilelerden de soz etmektedirler (Bourse, 2017, s. 167). rn tiiketici
caligmalarinda dikkat edilen noktalardan biri deneyim ve duygular ¢ergevesinde bir araya gelen
ingalardir. Modern pazarlamada toplulugu olusturan bireyler i¢in genellemeler yapilirken,

postmodernizmde bireyler ayr1 ayri ele alinir.

Post modern bireylerin olusturdugu cemaatler de bireyler arasindaki baghlik bask: ile
saglanmaz, bireyler diledikleri topluluklarda bulunmakta Ozgiirdiirler ve se¢im

yapabilmektedirler. Kendi aralarinda kin ve nefret beslemezler, birden fazla farkli kimlige

sahip kisiler sahip olduklari ortak kimlik kapsaminda bir arada bulunabilirler. Hosgorii
esashidir. Klasik cemaatlerden en 6nemli farklarindan biri de budur. Bireylerin belirli kisilik

ozelligine ya da ayni degerlere sahip olmasi gozetilmez.

Bauman 'Kimlik' adli eserinde vestiyer cemaatlerden bahseder ve sdyle tanimlar: "Vestiyer
cemaatler gdsteri i¢in gegici olarak bir araya getirilir ve izleyiciler kabanlarini vestiyerden alir
almaz dagitilirlar.” Bireyler sahip olduklari kimliklerden birini diger kimliklerini arkada
birakarak vestiyer cemaatlerde yer almak i¢in kullanirlar. Ornegin bir spor miisabakasina giden
taraftarlar, giinliik hayatlarindaki kimliklerini bir siireligine birakip sadece o takimin taraftar

olarak var olurlar. Yakin zamanda Fazil Say’in Fenerbah¢e macini izlerken, sanat¢i kimliginden
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styrilip ekrana kiiftir edip yastik firlatarak holigana donilismesi, bu 6rnegi somutlastiracak bir

durum olarak gosterilebilir.
4.5.Sanal Kabileler

Sanal Kabileler, internet ortaminda bir araya gelen insanlar toplulugudur. Gustova Le Bon’a
gore kitle karakteri olusumunun 3 6nemli sebebi vardir; anonimlik, sirayet etme ve telkine agik
olma. Tiim bu 6zellikler sanal kabilelerin 6zellikleri ile 6rtiismektedir. Sanal topluluklarinda bu

ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir.

Kitle icinde anonimlik 6zelligine sahip bireyler, i¢ giidiilerine gore hareket eder ve bir mesuliyet
altina girmezler. Sanal kabilelerde anonim hesaplara sahip kisiler, hi¢cbir sorumluluk almadan

diisiincelerini bir slizgecten gecirmeden paylasmaktadirlar.

Topluluklarda, her his, her fiil sirayet edicidir. Bireyler sahsi menfaatlerini, topluluk
menfaatlerinin gerisinde tutabilmektedir. Sanal kabilelerde, her his ve fiilin sirayet edici
ozelligi, yanlis bilginin yayilmasi gibi istenmeyen durumlara da yol agabilir. Bu, bireylerin

sahsi menfaatlerini topluluk menfaatlerinin gerisinde tutmasindan kaynaklanan bir problemdir.

Bir kisinin belirli bir siire boyunca aktif bir kitlenin pargasi oldugunda, hipnotize edilen bir
kisinin durumuna benzer sekilde bir biiyiilenme yasar. Sanal kabileler de aymi durum
gozlemlenebilmektedir. Higbir faydasi olmadigi halde dijitalde parlatilan iriinleri bireyler

tarafindan diisiiniilmeden tercih edilmektedir.

Enformasyon teknolojilerinin yayginlagmasi, dijital iletisim kanallarimin geligsmesi bireylerin
merkezsizlesmesine olanak tanimistir. Postmodernizmin de en belirgin 6zelligi de merkezsiz
olmasidir. Boylece bireyler ayni lokasyonda olmasa bile bir duygu etrafinda bir araya

gelebilmektedirler. Hatta kendi dillerini bile iiretmektedirler.

Sanal kabilelerde metalar ¢ok hizli tiiketilmektedir. E-Ticaretin de gelismesiyle bireyler
bulunduklar1 konumdan aligveris yapabilmektedirler. Tiiketiciler kendi aralarinda sanal

cemaatler, sanal guruplar meydana getirip, birbirleriyle iletisime gecebilmektedirler (Odabasi,
2004, s. 182)

Sanal kabileler bireyler yalnizca bilgi ve kaynak paylasimi i¢in bir arada olmazlar ayn1 zamanda
sosyallesmek icin de bu topluluk icinde yer almaktadirlar. Sanal kabilelerde iletisim
stirdiiriilebilir ve siireklidir. Belli bir konu, ilgi alani, durum, diisiince etrafinda sekillenen kisiler

stirekli olarak iletisim i¢inde bulunmaktadirlar.
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Sanal kabile tiirleri asagidaki gibidir;

e Islem/Bilgi Paylasim Kabileleri,
e [lgi Kabileleri,

e Fantezi Kabileleri,

e Iiliski Kabileleri,

e Tartisma Kabileleri

Massefoli’ye gore 1970’11 yillarin direnis¢i alt kiiltiirlerinin kaynagi is¢i sinifi olusturmaktadir.
Kabile adi verilen topluluklarin temelinde duygu paylagimi yatar. Kabileler bireylere, bir
kimlikten Otekine gecis sansi tanir. Bireylerin sabit bir kimligi yoktur, kabile iiyelerini

dislamazlar. (Bourse, 2017, s. 167).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte giic kazanan dijital iletisim markalarin bireyler ile direkt
olarak iletisime geg¢mesine olanak tanir, iletisim yalnizca tek bir baglamda olmamaktadir.
Teknoloji bireyleri merkezisizlestirerek, hem markalarla hem de bulunduklari kabile iiyeleriyle
yer ve zaman fark etmeksizin iletisime ge¢mesine yardimci olur. Birden fazla kabile ile
karsilagan bireyler kendi kimliklerine en uygun olan1 secerek icerisinde yer alir. Giinliimiizde

sanal kabilelerin olugsmasinda markalarin etkisi oldukc¢a biiyiiktiir.

BESINCi BOLUM: ARASTIRMA
5.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, pazarlamanin tarihgesi, kabile pazarlamasi ve postmodern ve modern
pazarlama kavramlarin1 detaylica inceleyerek, kabile pazarlamasinin dinamiklerini, olusum

stire¢lerini ve motivasyonlarin1 Orkid markasi 6zelinde analiz etmektir.
Arastirmayla cevap aranan sorular:

1. Kabile pazarlamasi kavrami nedir?

2. Marka ve kabile pazarlamasi iliskisi nedir?

3. Kabile pazarlamas1 marka bilinirligini ve satiglar1 nasil etkileyebilir?
4

. Markalarin kabileleri nelerdir? Ozellikleri nelerdir?
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5.2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda, geleneksel pazarlama yontemlerinin etkinliginin azaldig1 ve tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda Onemli degisimlerin gdzlemlendigi bir donemden gegmekteyiz.
Uriin/hizmet faydas1 yerine kimlik satin alma ve kisiler aras1 deneyim paylasiminin éne ¢iktig1
bu ortamda, tiiketiciler reklamlara kars1 daha direncli hale gelmekte ve markalarla daha derin
ve anlamli bir bag kurmak istemektedir. Bu degisim, kabile pazarlamasi olarak bilinen yeni

bir pazarlama yaklagiminin ortaya ¢ikmasina yol agmuistir.

Kabile pazarlamasi, ortak ilgi alanlarina ve degerlere sahip bireylerin olusturdugu topluluklara
odaklanan bir pazarlama stratejisidir. Bu topluluklar, markalarla duygusal bir bag kurarak,
iiriin/hizmetler hakkinda bilgi aligverisi yaparak ve birbirlerini tesvik ederek markalarin

pazarlama cabalarina 6nemli katkilar saglayabilirler.

Ancak, kabile pazarlamasi nispeten yeni bir kavramdir ve bu alandaki literatiir oldukca
sinirlidir. Bu nedenle, bu arastirma kabile pazarlamasini marka 6zelinde incelenerek hem
akademik literatiire katkida bulunmasi hem de iletisim profesyonellerine sektorel i¢ goriiler

kazandirmasi acisindan onemlidir.

5.3. Arastirmanin Yéntemi

Bu ¢alismada birincil ve ikincil kaynaklar birlikte kullanilmistir. Calismanin uygulama kismi
icin yapilan miilakatlar birincil kaynaklar1 olustururken kitaplar, tezler, yazili kaynaklar ve
makaleler de ¢aligmanin ikincil kaynaklarini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda 20 kisi ile

miilakat gerceklestirilmis onlara orkid markasi ile alakali 9 adet soru yoneltilmistir.

Arastirmanin  birinci  ana kisminda  geleneksel pazarlama kavrami ve pazar
segmentasyonlarindan bahsedilmis, ikinci ana kisminda post modern pazarlama kavrami
incelenmektedir. Ugiincii ana kisimda ise kabile pazarlamasina yer verilmistir. Son olarak
kabile pazarlamasi kavramu ile alakali yorum ve degerlendirmelerin yapildigi sonu¢ kismu ile

tamamlanmaktadir.
Her soru i¢in tablo olusturulmus, altlarina ise agiklamalar yapilmistir.

5.4. Arastirmanin Modeli ve Sinirlilik

Bu arastirma, Istanbul bdlgesinde yasayan kadinlar1 kapsamaktadir. Farkli sehirlerde yasayan
kisilerin bu markaya kars1 farkli tutumlar1 ve goriisleri olabilir. Kullanicilarin marka ile alakali

negatif deneyimleri, o marka ile hi¢ temas etmemesi ya da iletisim faaliyetlerine denk
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gelmemesi bu arastirmanin bulgularini sinirlayabilir. Aragtirmada miilakat teknigi kullanilarak
yalnizca Istanbul'da yasayan kadin katilimcilarla goriisiilmiistiir. Bu nedenle, elde edilen veriler
yalnizca Istanbul'daki kadinlarin marka algilarini yansitmaktadir ve diger sehirlerdeki

kadinlarin marka algilarina genellenemez.

Ayrica, miilakat teknigi kullanilmasi, katilimcilarin kisisel deneyimlerini ve goriislerini
derinlemesine anlamamiza olanak tanimakla birlikte, sonuglarin subjektif olmasi ve kisisel

yanliliklara agik olmasi gibi sinirliliklart da beraberinde getirmektedir.

Bu aragtirmanin bagka bir siirliligi ise, belirli bir zaman diliminde gergeklestirilmis olmasidir.
Katilimeilarin marka ile ilgili gortsleri ve tutumlarit zamanla degisebilir, bu nedenle
aragtirmanin sonuclart zamanla gegerliligini yitirebilir. Ayrica markanin algilanan siyasi

konumu bazi katilimcilarin cevaplarini etkilemistir.

6.Sonug¢ ve Oneriler

Giliniimiizde bireyler, bir kabileye ait olma arzusu veya zorunlulugu hissederek cesitli
topluluklarin i¢inde yer almaktadir. Bu durum kendini bazen eglence amagli bazen de tiiketim
amagh olarak gostermektedir. Literatiirde "marka topluluklari" veya "marka kabileleri” olarak
adlandirilan bu yapilar, sosyallesme ve etkilesim kurma siireciyle birlikte ortak hedeflere sahip
olma, aidiyet duygusu ve belirli ritiieller etrafinda sekillenirler. Bu baglamda, pazarlama

diinyasinda kabile pazarlamasi stratejilerinin 6nemi giderek artmaktadir.

Arastirma, farkli demografik ve psikolojik 6zelliklere sahip kadinlar iizerine yapilmistir.
Katilimcilar farkli mesleklerden ve yas gruplarindan secilmistir. Katilimeilarin tek ortak
ozelligi cinsiyeti olup, klasik pazarlama segmentasyonundan bagimsiz ortak cevaplar verdikleri
goriilmiistiir. Kabile pazarlamas1 kavraminda tiiketiciler ortak korku, ortak tutku ve benzer
yasam tarzlarina gore pazar boliimlendirilmesi yapilmaktadir. Bu durum, pazarlama
stratejilerinde daha kisisellestirilmis ve hedeflenmis yaklagimlarin benimsenmesi gerektigini

ortaya koymaktadir.

Post modern pazarlamada kimlikler akiskan olup, bireyler kendilerini tek bir kimlikle
nitelendirmemektedir. Bu nedenle hedef kitleyi tek bir kimlikle degerlendirmek dogru

olmamaktadir. Klasik segmentasyon yontemleri miisterileri artik dogru siniflandirmamaktadir.
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Orkid markas1 genellikle reklamlarinda geng¢ kadinlara yer verse de katilimcilar hedef kitleyi
Orkid’in genis bir yas kitlesine hitap ettigini belirtmislerdir. Bu nedenle markanin iiriin
cesitliliginin ve pazarlama mesajlarinin genis bir kitleye hitap edecek sekilde diizenlenmesi
gerekmektedir. Hedef kitlenin genis bir yas grubuna hitap etmesi, pazarlama mesajlarinin yas
gruplarina gore Ozellestirilmesini gerektirir. Geng kizlara yonelik kampanyalar, egitici ve
destekleyici igeriklerle zenginlestirilebilirken, menopoz donemindeki kadinlara yonelik daha
spesifik saglik ve konfor mesajlar1 verilebilir. Televizyon ileri yaslardaki kadinlara hitap
ederken, sosyal medya daha geng bir kitleye hitap etmektedir. Bu nedenle mesajlar bu iletisim

mecralarina bagli olarak da degistirilebilir.

Marka voleybol sponsorluklarindan dolay1 Orkid kullanan kadinlarin ortak yasam tarzlari spor
ve dinamizm olarak goriilmektedir fakat calisma ve tiretme, saglik ve hijyen de ortak yasam
tarzi olarak goriildiigiinii gostermektedir. Marka iletisim g¢alismalarinda ¢alisip tretirken
sagligini ve hijyenini gozeten kadinlara da yer vermelidir. Yogun ¢alisma temposunda rahatca
kullanilabilecek {irlinlerin tanitimi, bu kullanict grubunun ilgisini ¢ekebilir. Bu durum,

pazarlama stratejilerinin esnek ve cesitli olmasi gerektigini gdstermektedir.

Arastirmada "Sizdirma" ve "Koku" en yiiksek frekansa sahip korkular olarak 6ne ¢ikmistir. Bu
bulgu, iirlin giivenligi ve hijyen konularmin kullanicilar i¢in kritik 6nem tasidigini
gostermektedir. Markanin pazarlama iletisimlerinde, {riiniin bu tir korkulari giderici
ozelliklerinin vurgulanmast, tiiketici giivenini artirabilir. Ornegin, {iriiniin s1izdirmazlik ve koku
kontrolii 6zellikleri hakkinda detayli bilgiler verilmesi, tiiketicilerin endiselerini azaltabilir.
Kullanicilarin en biiyiik endiselerinin sizdirma ve koku olmasi, bu ozelliklerin {iriin
tamtimlarinda ve reklam kampanyalarinda 6n plana ¢ikarilmasimi gerektirmektedir. Uriiniin
giivenilirligini ve kalitesini vurgulayan mesajlar, tiiketicilerin marka tercihinde 6nemli bir rol
oynayacaktir. Bu strateji, markanin uzun vadeli giiven ve sadakat insa etmesine yardimci

olabilir.

Marka, hedef kitleye uygun mesajlar, yasam tarzi odakli pazarlama, korkular1 gideren iletigim
stratejileri, giiven ve kalite vurgusu yaparak iletisim stratejilerini gesitlendirebilir. Dijital
pazarlama ¢aligmalarinda hedef kitleye uygun mesajlar dogrudan tiiketiciye aktarilmaktadir. Bu
mesajlara uygun farkl kreatifler ¢alisilarak marka imajinin giiclendirilmesi gerekmektedir.
Ozellikle sosyal medya ve dijital platformlar iizerinden yiiriitiilen kampanyalarin, hedef kitleye

dogrudan ulasabilmesi ac¢isindan biiyiik 6nem tasidig1 goriilmektedir.
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Literatiir taramasinda ortaya ¢iktig1 gibi post modern dénemde tiiketiciler sadece sembolik
degerlere onem vermektedir. Ancak arastirma gosteriyor ki bir grup markay1 fayda odakli
degerlendirmekte ve iriiniin faydasina deger vermektedir. Bu nedenle isletmeler sadece
sembolik degil fayday1 6n plana ¢ikaran iletisim stratejileri kurgulamalidirlar. Fayda odakli
mesajlar, tiiketicilerin iiriin tercihinde 6nemli bir etken olabilecegi gibi, markaya olan bagliligi

da artirabilir.

Arastirma kapsaminda Orkid 6zelinde ortaya ¢ikan kabileleri 4 baslikta toplayabiliriz:

1. Faydaci Kabileler: Uriiniin duygusal hazzindan ziyade faydasina odaklanmaktadirlar.
Onlar i¢in Orkid markasinin sizdirmamasi, koku yapmamasi 6n plandadir. Bu kabile

i¢in lirtiniin teknik 6zellikleri ve performansi, en 6nemli tercih sebebidir.

2. Duyarh Kabileler: Markanin sosyal sorumluluk faaliyetleri iiriinii tercih etmede ve bir
topluluga dahil olma noktasinda 6nemli bir yer tutar. Orkid’in voleybol takimina
sponsor olarak kadinlar1 desteklemesi markanin zihin paylarindan yer edinmesini
saglamistir. Bu kabilenin marka tercihinde, markanin toplumsal duyarlilik ve destek

projeleri biiyiik bir rol oynamaktadir.

3. Ekonomi Odakh Kabileler: Uriinii satin almay tercih etme ya da etmeme nedenlerinin
en giicliisii markanin fiyatidir. Onlar1 endiselendiren sizdirma ve kokudan ziyade iiriine
zam gelmesidir. Bu kabilenin tiiketim tercihleri, ekonomik kosullar ve fiyat

duyarhligina dayanmaktadir.

4. Tammnmsin Pesinden Giden Kabileler: Markay1 tercih etmelerindeki en 6nemli faktor
marka bilinirligi olan kabilelerdir. Onlar i¢in markanin bilinirliginin yiiksek olmasi en
onemli tercih sebebidir ve giiveni de beraberinde getirir. Bu kabilenin marka tercihi,

markanin piyasa konumu ve bilinirligi ile dogrudan iliskilidir.

Sonug¢ olarak, kabile pazarlamas1 stratejileri, tiiketici davranislariin derinlemesine
anlasilmasim1  ve bu davramiglara uygun pazarlama mesajlarimin - gelistirilmesini
gerektirmektedir. Markalarin tiiketici kitlesini iyi analiz ederek, onlarin ihtiyaglarina ve
beklentilerine uygun stratejiler gelistirmesi, pazarda rekabet avantaji saglamalar1 agisindan
kritik 6neme sahiptir. Orkid markas1 6zelinde yapilan bu arastirma, markalarin tiiketici
segmentlerini daha iyi anlamalarina ve onlara yonelik daha etkili pazarlama stratejileri

gelistirmelerine 151k tutmaktadir.

110



ACAR, B. (2024). Kabile Pazarlamasi: Bir Marka Uzerine Pilot Arastirma, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 58-114

Arastirma sonuglarindan c¢ikarilan bu kabileler i¢inde farkli demografik ve psikolojik
ozelliklere sahip bireyler bulunmaktadir. Bu bireyler, ayn1 anda birden fazla kabilenin iiyesi
olabilmekte ve farkli kabilelerde de yer alabilmektedir. Bu nedenle, bireyleri tek bir kabile
icerisine yerlestirmek dogru olmayacaktir. Marka stratejileri olusturulurken, tiiketicilerin ¢ok
yoOnlii kimliklerinin ve degisken ihtiyaglarinin dikkate alinmas1 gerekmektedir. Baska bir marka
calismas1 Ozelinde farkli sonuglar ¢ikabilmektedir. Bu durum, her markanin kendi hedef
kitlesini detayli bir sekilde analiz etmesi ve bu analizler dogrultusunda stratejiler gelistirmesi

gerektigini gostermektedir.

Kaynak¢a

Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2011). Pazarlamaya giris. Sakarya: Sakarya
Yayincilik.

Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2012). Modern pazarlama (5. baski). Sakarya:
Degisim Yayinlari.

Babacan, M., & Onat, F. (2002). Postmodern pazarlama perspektifi. Ege Akademik Bakig
Dergisi, 2(1), 11-19.

Bartels, R. (1976). The history of marketing thought (2nd ed.). Columbus, OH: Publishing

Horizons.

Bati, U. (2018). Marka yénetimi. Istanbul: Alfa Yayinlari.

Bauman, Z. (2015). Akiskan modern diinyada kiiltiir. Istanbul: Atif Yaymlari.
Bauman, Z. (2017). Kimlik. Istanbul: Heretik Yayinlari.

Bennet, A. R. (1997). The five Vs-a buyer’s perspective of the marketing mix. Marketing
Intelligence and Planning, 15(3), 151-155.

Berkdemir, O. G. (2009). Postmodern pazarlama siirecinin isleyisi ve sistemin yapilandirilmast
(Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi). Namik Kemal Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Tarim

Ekonomisi Anabilim Dal1, Tekirdag.
Bozkurt, I. (2005). Iletisim odakl pazarlama. Istanbul: Media Cat Yayinlar.
Cemalcilar, 1. (1998). Pazarlama kavramlar-kararlar. Istanbul: Beta Basim Yayrm Dagitim

AS.

111



ACAR, B. (2024). Kabile Pazarlamasi: Bir Marka Uzerine Pilot Arastirma, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 58-114

Cevizci, A. (1999). Felsefe sozliigii. Istanbul: Paradigma Yayinlari.
Colleman, D. (2022). Marka deneyimi yaratmak. istanbul: Mediacat Yaynlar1.

Colakoglu, C. (2003). isletmelerde yonetim kavrami. Tekadres. http://www.tekadres.com

Divanoglu, S. (2018). Pazarlamada yeni bir yaklagim: Kabile (topluluk) pazarlamasi. Balikesir

University The Journal of Social Sciences Institute, 21(40).
Doyle, C. (2011). A dictionary of marketing. Oxford University Press.
Elden, M. (2015). Reklam ve reklamcilik (3. bask1). Istanbul: Say Yaynlari.

Eroglu, H. A. (2002). Isletmelerde dagitim kanalinin secimini etkileyen faktorler ve endiistri
isletmelerinde bir uygulama (Yaymmlanmamis doktora tezi). Siileyman Demirel Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isparta.

Firat, A. F., & Venkatesh, A. (1995). Liberatory postmodernism and the reenchantment of
consumption. Journal of Consumer Research, 22(3), 239-267.

Fisk, P. (2008). Miisteri dehasi (A. Ozer, Cev.). Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Goulding, C. (2000). The commodification of the past, postmodern pastiche, and the search for
authentic experiences at contemporary heritage attractions. European Journal of Marketing,
34(7), 838.

Goulding, C., Shankar, A., & Canniford, R. (2013). Learning to be tribal: Facilitating the

formation of consumer tribes. European Journal of Marketing, 47(5), 813-832.

Giires, N. (2000). Banka hizmetlerinde iliski pazarlamas: (Yayimlanmamis doktora tezi).

Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Hansen, U., & Thurau, T. H. (2000). Relationship marketing: Gaining competitive advantage

through customer satisfaction and customer retention. Berlin: Springer-Verlag.
Harvey, D. (1999). Postmodernligin durumu (S. Savran, Cev.). Istanbul: Metis Yaymnlar.

Iker, G. (2012). Tiirkiye'de termal turizme yonelik hizmet veren konaklama isletmelerinde
pazarlama karmasi elemanlari: Ornek bir alan arastirmasi (Yayimlanmamis doktora tezi).

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.
Islamoglu, H. (2008). Pazarlama yonetimi (4. baski). Istanbul: Beta Basim Yayincilik.

Islamoglu, H. (2022). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

112


http://www.tekadres.com/

ACAR, B. (2024). Kabile Pazarlamasi: Bir Marka Uzerine Pilot Arastirma, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 58-114

Jean-Frangois, L. (2003). Post modern durum.
Kotler, P. (2022). 10 éliimciil pazarlama giinahi. Istanbul: Mediacat Yayinlari.

Kozinets, R. V. (1999). E-tribalized marketing? The strategic implications of virtual
communities of consumption. European Management Journal, 17(3), 252-64.

Levinson, J. C. (1984). Guerrilla marketing - Secrets for making big profits from your small

business. New York: Houghton Muffin Company.

Mason, R. (1995). Interpersonel effects on consumer demand in economic theory and marketing
thought 1890-1950. Journal of Economic Issues, 29(3).

Mitchell, C., & Imrie, B. C. (2011). Consumer tribes: Membership, consumption and building
loyalty. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(1), 39-56.

Mucuk, 1. (2010). Pazarlama ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Nakata, C. C. (2003). Culture theory in international marketing: An ontological and
epistemological examination. In S. C. Jain (Ed.), Handbook of research in international
marketing (pp. 209-227). Edward Elgar Publications.

Odabas1, Y. (2004). Satista ve pazarlamada miisteri iliskileri yonetimi (4. baski). Istanbul:
Sistem Yayincilik.

Odabas1, Y. (2012). Post modern pazarlama. Istanbul: MediaCat.

Olmez, Z. D. (2017). Gastronomi turizminde yerli ziyaretcilerin yoresel yiyeceklere yonelik
unutulmaz deneyimlerinin davranissal niyetleri iizerine etkisi: Seferihisar 6rnegi (Basilmamis

yiiksek lisans tezi). Balikesir Universitesi, Balikesir.

Ozbéliik, T. (2015). Postmodernizm baglaminda kabilenin yeniden kesfi: Postmodern tiiketici
kabileleri. Hacettepe Universitesi Sosyolojik Arastirmalar E-Dergi, 1304-2823.

Ozturan, M., & Roney, S. A. (2004). Internet use among travel agencies in Turkey: Exploratory
study. Tourism Management, 25, 259-266.

Papatya, N., & Ozdemir, S. (2012). Hazc1 tiiketim davranislar1 ve televizyon programlarini
izleme egilimleri arasindaki iliski: Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri iizerine bir

arastirma. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 26(3-4), 161-183.

Sar1 Gersil, G. (2004). Kiiresellesme ve ¢okuluslu isletmelerin ¢alisma iligkilerine etkileri.

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 6(1).

113



ACAR, B. (2024). Kabile Pazarlamasi: Bir Marka Uzerine Pilot Arastirma, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 58-114

Sheth, J. N., & Parvatiyar, A. (1995). The evolution of relationship marketing. International

Business Review, 4(4).

Smith, W. R. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative marketing

strategies. Journal of Marketing, 21(1), 5.

Tafesse, W. (2016). Conceptualization of brand experience in an event marketing context.

Journal of Promotion Management, 22(1), 34-48.

Tiirkyilmaz, C. A., Kocamaz, I., & Uslu, A. (2016). Materialism and brand resonance as drivers

of online compulsive buying behavior. International Journal Of Social Science, 43(2), 91-107.
Yalgm, F. A., & Sezer, 1. F. (1995). Pazarlama bilgileri (1st ed.). Bilim Teknik Yayinevi.

Yiikselen, C. (2006). Pazarlama ilkeler yonetim. Ankara: Detay Yayincilik. Zorlu, A. (2006).
Modern tiikketim tarihinden tiiketim arastirmalarina tliketim sosyolojisi. Ankara: Glocal

Yaylar

114



