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OZET

SOHBET ROBOTLARININ (CHATBOTS) PAZARLAMADA KULLANIMI:
CEVRIM ICi TUKETICILERIN SOHBET ROBOTLARINA YONELIK
TUTUMLARININ INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Ahmet BULUT

Isletme Anabilim Dali/ Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat 2022
Danisman: Dog. Dr. Elif EROGLU HALL

Dijitallesmenin etkisiyle birlikte tiiketiciler arttk mesajlasma uygulamalari
lizerinden aninda iletisim kurabilmektedir. Postmodern kiiltiiriin etkisiyle tiiketicilerin
daha aktif oldugu giiniimiizde, isletmeler miisterilerle iletisimde fiziksel miisteri
temsilcileri yerine yapay zeka tabanli sohbet robotlarini kullanmaya baslamigslardir.
Sohbet robotlar1 sirketlere hiz, yiiksek verimlilik, maliyet tasarrufu ve marka sadakati
gibi avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle arastirmada g¢evrim igi tiiketicilerin sohbet
robotlarina yonelik tutum ve davraniglarinin belirlenmesi amaglanmaistir.

Arastirmada, cevrim igi tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davraniglarini belirlemek i¢in Teknoloji Kabul Modeli ve sohbet robotlarini kullanmaya
yonelik motivasyonu belirlemek i¢in de Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
kullanilmistir. Bu teoriler birlestirilerek entegre bir model olusturulmustur.
Gergeklestirilen arastirma kapsaminda daha Once sohbet robotu deneyimleyen 360
katilimcidan ¢evrim i¢i anket yontemi ile veri toplanmistir. Toplanan veriler regresyon
yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Teknoloji Kabul
Modeli bilesenlerinin kullanmaya yonelik tutum ve davranigsal kullanimi olumlu yonde
etkiledigi sonucuna varilmis ve gevrim i¢i tiiketicileri sohbet robotlarin1 kullanmaya iten
en giicli motivasyonun verimlilik oldugu belirlenmistir. Son olarak, cevrim igi
tiikketicilerin sohbet robotlarini en ¢ok E-Ticaret sektoriinde kullandiklar1 belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Sohbet robotu, Yapay zeka, Motivasyon, Tutum,

Postmodernizm, Dijital pazarlama.



ABSTRACT

USING CHATBOTS IN MARKETING: A RESEARCH OF REVIEWING
ONLINE COSTUMER’S ATTITUDES TOWARDS CHATBOTS

Ahmet BULUT
Department of Business/ Department of Marketing
Anadolu University, Gradaute School of Social Sciences, February 2022
Supervisor: Dog. Dr. Elif EROGLU HALL

With the effect of digitalization, now consumers can instantly communicate
through messaging applications. Today, when consumers are more active due to
postmodern culture, companies have started to use artificial intelligence-based chatbots
as a communication tool instead of physical customer representatives in customer
communication. Chatbots provide companies with advantages such as speed, high
efficiency, cost savings and brand loyalty; therefore, in this research, it is aimed to
determine the attitudes and behaviors of online consumer’s towards chatbots.

In the study, the Technology Acceptance Model was applied to determine the
attitudes and behaviors of Turkish consumer’s online towards chatbots and in addition
to this, the Theory of Uses and Satisfactions was applied to determine the strongest
motivation that online consumers feel about using chatbots, so that an integrated model
was established by combining these theories. Within the scope of the research carried
out, data was collected by online survey method from 360 participants who had
previously experienced chatbots. The collected data was analyzed using the multi-
regression method. According to the results of the research, it has been concluded that
technology acceptance model components positively affect attitude and behavioral use
and it was determined that efficiency was the strongest motivation that drives online
consumers to use chatbots. Finally, it has been determined that consumers online use

chatbots the most in the E-Commerce sector.

Keywords:  Chatbot,  Artificial intelligence,  Motivation,  Attitude,
Postmodernism, Digital marketing.
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GIRIS

Glinlimiiz tiiketicisi, postmodern kiiltiirlin 6zelliklerini tagimakla birlikte daha
aktif bir konuma gelmistir. Tiiketiciler artik sadece talep eden degil ayn1 zamanda arz
eden tiiketiciler de olmuslardir. Tiketim ve iiretimin biitlinlestigi bu doénemde
markalarin veya sirketlerin tiiketicileri stratejilerinde 6n planda tutmalar1 énem arz
etmektedir. Artik tiiketiciler fonksiyonel faydanin yerine imaj ve sembolik degerlere
onem vermektedir. Postmodern kiiltiirtin  gliniimiizde bircok alanda etkisini
gostermesinden dolay1 postmodern kavraminin ne oldugunun bilinmesi gerekmektedir
(Odabasi, 2017, s.11). Postmodern kavrami hakkinda literatiirde bir¢ok tanim
yapilmasina karsilik genel kabul gérmiis bir tanimi yoktur. Fakat postmodernizm,
hemen hemen her alam1 etkiledigi i¢in toplumsal olgudaki her sey olarak
tanimlanabilmektedir. Postmodernizm, diizensizligi, 6znelligi, taklit etmeyi ve her seye
sipheyle yaklagsmayr savunmaktadir. Postmodernizmin hemen hemen her alani
etkiledigini belirtmistik. Bundan dolay1 postmodernizmin en ¢ok etkiledigi alanlardan
biriside pazarlama alanidir diyebiliriz. Tiiketicinin daha aktif konuma ge¢mesiyle
birlikte geleneksel pazarlama stratejileri artik islemez hale gelmistir. Giiniimiiz
pazarlama stratejilerinde tiiketiciler daha 6n planda tutulmakta bu yiizden tiiketici istek
ve ihtiyaclarina gore markalar pazarlama stratejilerini belirlemektedirler. Sonmez ve
Karatag’a (2010, s.12) gore postmodern pazarlama, siradanlifi benimseyen, her seyin
kullanilabilir diigiincesinin hakim oldugu, ortak bir dil olmadigin1 savunan, tiikketime
yonelik bir anlayis1 benimseyen, eglendirici bi¢imleri savunan postmodernizmin
pazarlamadaki yansimasidir. Bundan dolay1 giiniimiiz postmodern pazarlama anlayisi

tiiketici odakl bir pazarlama anlayisi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclariin onceden belirlenmesi markalara arti bir
deger kazandirmaktadir. Tiiketicinin bu istek ve ihtiyaclar1 bazi tiiketici davranislarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Tiiketici davranislarini anlamak isteyen markalar
icin tiiketiciyi etkileyen bazi faktorlerin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Tiketici

davraniglarin1 etkileyen en Onemli faktorlerden birisi de psikolojik faktorlerdir.



Psikolojik faktorler; algi, tutum ve motivasyonlardan olugmaktadir. Yeni bir teknoloji
hakkinda olumlu bir algiya sahip olan tiiketici o teknoloji hakkinda olumlu bir tutum
sergilemekte ve bu tutumlarini motivasyonlariyla etkilesime koyarak yeni teknolojiye

dair bir davranisa yonelmektedir.

Tiiketicinin bu denli 6n planda oldugu giinlimiiz de tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmast konusunda markalarin artitk daha hizli ve etkili miisteri
iletisim ¢oziimleri sunmast gerekmektedir. Miisteri iletisiminin verimliligi markalara
hiz, maliyet tasarrufu ve marka sadakati gibi degerler kazandirmaktadir. Geleneksel
pazarlamadaki miisteri iletisim yontemleri giliniimiizde artik yeterliligini kaybetmeye
baslamistir. Markalarla tiiketiciler arasinda iletisim araci olarak faaliyetlerini siirdiiren
fiziksel misteri temsilcileri markalara hiz, duygusallik ve maliyet agisindan onemli
sorunlar yaratmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte bu sorunlarini gidermek isteyen
markalar yapay zeka tabanli sohbet robotlarini miisteri iletisim aglarina déahil etmeye
baslamislardir. Yapay zeka teknolojisi insan zekasini taklit etmeye ¢alisan bir teknoloji
olmast bu diisiincenin temelini olugturmaktadir. Yapay zeka teknolojisinde yasanan
makine Ogrenmesi ve dogal dil isleme gibi gelismeler sohbet robotlarinin fiziksel

miisteri temsilcilerinin yerini alabilecegi diisiincesini desteklemektedir.

Sohbet robotlari; metin veya ses tabanli, insanmis gibi iletisim kurabilen ve iyi
tanimlanmis hedefe ulagmak i¢in kullanicilarina hizmet veren bir bilgisayar programidir
(Peters, 2018). Sohbet robotlar1 markalara hiz, yiiksek verimlilik, diisiik maliyet ve
yiiksek glivenilirlik saglamaktadir. Sohbet robotlarinin yeni bir teknoloji olmasindan
dolayr teknolojinin taninmasinda bazi problemler ortaya c¢ikabilmektedir. Bu
aragtirmanin amaciyla ayni dogrultuda olan bu problemler, arastirma amacinin
belirlenmesinde ortak nokta olmustur. Arastirmada fiziksel miisteri temsilcilerinin
yetersizliginden kaynakli, markalarin miisteri iletisim araci olarak sohbet robotlarini
benimsemesinden dolayr tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve

davraniglarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda literatiir incelendigi zaman tiiketicilerin yeni bir
teknolojiye dair goriislerinin belirlenmesinde Teknoloji Kabul Modelinin (TKM)
kullanildig1 gézlemlenmistir. Literatiirde sohbet robotlarinin benimsenmesine yonelik
yapilan aragtirmalar TKM bilesenlerinin tliketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum

ve davraniglariin belirlenmesinde etkili bir yontem oldugunu isaret etmektedir. Bu
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nedenle arastirmada TKM g¢evrim ig¢i tiiketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve
davraniglarinin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir. Tiketici tutum ve davraniglarinin
belirlenmesi konusunda literatiir incelendiginde motivasyonun tiiketici tutum ve
davraniglarin1  etkiledigi goriimektedir. Bu nedenle arastirmada Teknoloji Kabul
Modeline ek olarak g¢evrim igi tliketicilerin tutum ve davraniglarinin belirlenmesinde
tilketicilerin motivasyonlarini belirlemek i¢in Kullanimlar ve Doyumlar Teorisini
arastirma modeline eklenerek entegre bir model olusturulmustur. Bu model sayesinde
tiikketicilerin sohbet robotlarina yonelik tutum ve davranislar1 belirlenmesi ve ek olarak
cevrim i¢i tliketicilerin sohbet robotlarim1 kullanmaya yonelik davraniglarini etkileyen

en giiglii motivasyonun belirlenmesi amaglanmustir.



BIiRINCi BOLUM

1.LITERATUR TARAMASI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde ilk olarak postmodernizm ve postmodern tiiketici kavrami
aciklanmistir. Yine bu bdliimde arastirma sorunun unsurlari olan algilama, tutum ve
motivasyon kavramlar1 tliketici davranisini etkileyen faktorler bashigi altinda
incenmigtir. Bir diger baslik olarak yine bu bolimde arastirma konusu olan sohbet
robotlar1 hakkinda yapay zeka temelli bir literatiir incelemesi yapilmis ve konunun
onemi ag¢iklanmistir. Son olarak da g¢alismada kullanilan modellerin teorik altyapisi

incelenmis ve agiklanmistir.

1.1. Postmodernizm ve Tiiketim

Ik toplumlardan giiniimiize kadar dayanan bir olgu olan tiiketim, insan hayatinin
ve toplumsal yapinin sekillenmesinde belirleyici ve etkileyici bir faaliyet olmustur.
Gecgmisten giiniimiize tiiketim olgusu, tiiketime konu olan mal ve hizmetler ve tiiketim
tarzindaki degisimler ile daha sofistike bir hale gelmistir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012, s.35). Gegmiste sadece ihtiyaclarin giderilmesi dogrultusunda gerceklestirilen
tiketim, gilinlimiizde zorunluluk yoniiyle degil psikolojik, kiiltlirel, sosyolojik ve
sembolik yoniiyle daha cok 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda tiiketim, toplumsal
yapida meydana gelen degisimle birlikte kimlik arayisi, giic gostergesi, eglence, statii
vb. sembolik olgular gibi kullanilmaya baslanmistir (Y1lmaz ve Uzungelebi, 2015, 5.23).
Bu bakis agisiyla, giliniimiiz tiiketiminde fonksiyonel faydanin yerini imaj ve sembolik

fayda almustir.

Yirminci yiizyilin baglarinda diinyada sosyal, ekonomik ve kiiltiirel anlamda
bliylik degisimler, doniistimler yasanmis ve bu doniisiimler zamanla yeni paradigmalar
Olusturarak gliniimiizii etkisi altina almistir. Son yillarda ‘post’ 6n eki almis kavramlar
bilim ve sanat diinyasinin glindemine girmis ve yasadigimiz diinyayi agiklayan “postlar’
cag1 yaratilmistir (Odabasi, 2017, $.39). Postmodern kavrami da kelime anlami olarak
‘post’ ve ‘modern’ sozciiklerinden tiiretilmistir ve ‘modern Gtesi’ anlami tasimaktadir.
Uzerinde bircok ¢alismanin yapildig1 postmodernizm, tanim konusunda kesin bir ortak
paydada bulusulmamis bu yiizden de bazen derin ve karmasik anlamlar yiiklenmig
bazen de ¢ok basit nitelemeler yapilarak belirsizlige mahkum edilmistir (Ozbéliik, 2015,
5.180).



Postmodernizmi daha iyi anlayip algilayabilmek i¢in postmodernizmi tarihsel bir
kavram olarak ele alip analiz etmek daha dogru bir yaklasim olacaktir. Toffler ve
Alvin’in (1980) ‘Ugiincii Dalga’ adl1 eserinde soziinii ettigi insanlik tarihinin gecirdigi
lic donemi ele alarak postmodernizmin nasil ortaya ¢iktigin1 donemsel olarak anlatmak
etkili bir yaklagim olacaktir. Tofflerve Alvin’e (1980) gore bu li¢ donem tarim, endiistri
ve bilgi donemlerinden olugmaktadir. Tarim donemini; binlerce yil siiren insanlarin
kendi ihtiyaglarin1 kendisinin iireterek karsiladigi bir donem olarak tanimlayabiliriz.
Endiistri donemi ise sanayi devrimi ile ii¢ yiiz yillik bir donemi kapsamaktadir. Bu
donemde insanlik hayati, liretim ve tliketim seklinde ayrisarak ikiye boliinmiistiir. Bilgi
donemi ise Brzezinski tarafindan teknetronik ¢ag olarak; Daniel Bell tarafindan ise
sanayi sonrasi ¢ag olarak adlandirilmistir. Bu dénem, onar yillik biiyiik patlamalar ile

giiniimiiz gagin1 tanimlamaktadir (Bayram, 2007, s.38; Ozsevgeg, 2017, 5.138).

Odabast’na (2017, s.69) goére bu iic donem; modern Oncesi, modern ve
postmodern donemler olarak adlandirmak olanaklidir. Modern 6ncesi déonemi tarimin
egemen oldugu donem olarak adlandirabiliriz. Bu doénemin en belirgin ozellikleri;
tiretimin ve tliketimin kabile veya koy icerisinde gergeklestigi, is olanaklarinin azligi,
herhangi bir bilim dalinda uzmanlasmanin az oldugu nis bir donem olarak sayilabilir.
Uretimin dogal sartlara bagli oldugu ve insan giiciiniin ve hayvanlarin kullanildig1 bu
donemde, insanlar kabile anlayisi ¢ercevesinde orf ve adetlerine uyarak yasanmaktaydi

diyebiliriz.

Belirli agsamalardan gecerek ortaya ¢ikan modern donem, geleneksel toplumsal
yapinin ¢okiisii ile birlikte ¢esitli alanlarda yasanan durumlar neticesinde olgunlasmaistir.
Bu durumlar; diislince olarak Aydinlanma Cagi, politik olarak Fransiz Devrimi ve
ekonomik olarak Sanayi Devrimi diyebiliriz (Kirllmaz ve Aypargasi, 2016, $.38).
Modern cagin ozellikleri arasinda; yapilan yeniliklerin yapisal ve koklii degisikler
olmasi, sanayilesmenin 6n planda olmasi, aklin ve bilimin egemen olmasi, kaderci
anlayisin terk edilip siirekli ilerleme ve degisimin diislinlilmesi, dogaiistii baglarin
zayifladig1 ve bireyin yani insanin On plana ¢iktig1 gibi bir¢ok 6zellik sayilabilir. Bu
donemde yasanan en Onemli gelisme ise biiyiik liretim miktarlar1 ve bilgi birikimidir.
Yilmaz ve Uzuncgelebi’ye (2015, s.26) gore modernizm iki asamada kendini

gdstermistir. {1k olarak Weber tarafindan tarihsel bir dénemi anlatmak i¢in kullanilmus;



ikinci olarak ise sanatsal estetigi anlatmak i¢in kullanilmistir (Colak ve Gorkem, 2018,

s5.182).

Bu donemde yasanan doniistimle birlikte insanlar {ireten ve tiiketen diye
adlandirilan iki gruba ayrilmiglardir. Modern cagla birlikte ulasim, lojistik ve saniyede
yasanan gelismeler reklamciligt 6nemli Olgiide etkilemis bdylece modern tiiketim
kavraminin ortaya cikmasina neden olmustur. Modern donemde yer alan gazete
reklamlar1, dergi kataloglar1 ve kitle iletisim araglartyla birlikte {iretici ve tiiketici
arasinda yeni bir iletisim yolu saglanmistir. Modern tiiketimin gelismesinin en biiyiik
nedeni, iretim sisteminde meydana gelen gelismelerdir. Henry Ford’un 19. yiizyilin
sonlarina dogru ortaya ¢ikardigi seri otomobil iiretimi, sanayilesme alaninda ¢igir agici
bir gelisme olarak goriilmiistiir ve bu girisim fordizm olarak adlandirilmaktadir (Aslan
ve Yilmaz, 2001, s.98). Fordizm kavrami, montaj bandi ile sembollestirilmistir ve is
giici verimliligini arttirmak amaciyla zaman ve hareket tasarrufu mantigina
dayanmaktadir. Henry Ford’un kitlesel olarak bant {izerinde montaja dayali T modelini
tiretmesi bu dénemin baglangici olarak kabul edilmektedir. Odabasi’na (2017, $.103)
gore etkin bir fordizm dort ilkeye dayanmaktadir. Bunlar standartlastirilmis tirtinlerdir.
Ornegin her far, her araba i¢in aym modelde ve aym bigimdedir. Ikincisi, yapilan
gorevler ayni ise, bazilart mekanize edilebilmektedir. Boylece seri iiretim amaciyla tek
{iriin icin tek makineler gelistirilmistir. Uciinciisii, boliimlere ayrilan islerin idaresi
amaciyla her boliim i¢in uzmanlagsma gerekmekte ve iscilere talimat verilmektedir. Son
olarak sabit tezgahin yerini yiiriiyen bant almis ve is¢i yerinde sabit kalarak iiriin ig¢inin
oniine gelmesidir. Fordizm ile birlikte insanlar kitleler halinde tireten ve kitleler halinde
tiketen bir yapiya biiriinmiislerdir. Bu durum fordizmin sosyo-politik bir sonucudur

diyebiliriz.

Literatiirde postmodern kavraminin anlamina iliskin ¢ok sayida ¢alisma vardir
fakat kavramin tanima dair kesin ve iizerinde ortak bir fikir birligi saglanamamistir. Bu
yiizden kavrama bazen karmasik anlamlar yiiklenmis, bazen de basit nitelemeler
yapilarak kavram belirsizlige itilmistir (Azizagaoglu ve Altunmisik, 2012).
Postmoderninstlerin sayist kadar postmodern tanim vardir diyen Featherstone, ortak
kabul goren ve iizerinde uzlasilan bir tanima indirgeme olanaksizlig1, postmodernizmin

dogas1 geregi kesin anlamlara ve kategorik yaklasima karsi olan en ayirt edici



ozelligidir demektedir. Tarihsel siirecte arastirmacilarin postmodernizm tanimlamalari

Tablo1’ de kronolojik bir sira olmaksizin gosterilmektedir (Nealon, 2020).

Tablo 1. Postmodernizm kavraminin tanmimlamalari.

Aragtirmacilar Tanimlamalar

F. Jemeson Geg kapitalizmin kiiltiirel mantigidir.

J. Derrida Modernligin kendi kendini titketmesidir.

Z. Bauman Belirsizligin iistesinden gelmeyi hedefleyen tipik
bir modern giidiiden 6zgiirlesmedir.

Featherstone Moderne karsi bir kirilmadir.

D. Harwey Modernizmin  olusturdugu  sikintilar1  asmayi
hedefleyen inatc1 ve oldukea kaotik bir akimdir.

G. Saylan Icinde yarisan, farkli egilim ve yaklasimlarin yer
aldig1, sinirlart belli olmayan bir alandir.

P.Z. Drucker Sanayi sonrasi toplum yapisidir.

Y. Ecevit Mutlak dogrular ve kesin degerlerin tek basliligina
yer vermeyen ortam

J.F. Lyotard Bir bilgi bicimi

N. Stevenson Toplumsal antagonizma bigimlerini sonlandirmay1
vaat eden bir yaklagimlar biitiini.

G.G. lggers Yiikselen ekonomik beklentilere ve geleneksel orta
smif kurallarina iliskin  kabullerin  sarsildigi,
doniigiim halindeki bir toplum ve kiiltiirii yansitir.

Kaynak: Azizagaoglu ve Altunisik, 2012; Odabasi, 2017; Birkok, 1998, Sarup, 1995; Tanyeri ve Can,
2021; Demirel ve Yegen, 2015.

Poztmodernizm; miizik, mimarlik, edebiyat, resim, moda, teknoloji, tarih,
felsefe, pazarlama gibi pek ¢ok alanda kullanilmakta olup tablo1’de goriildiigi tizere
anlam olarak bir uzlagsma saglanamamistir. Postmodernizm denilince farkli alanlarda
Oone c¢ikan bazi isimler bulunmaktadir. Bunlar, sanatta; Rauschenberg, Baselitz,
Schnabel, Kieper ve Warhol , mimaride; Senchus ve Ventur, edebiyatta; Barthes,
Barthalime ve Pynchon, tiyatroda; Artoud, felsefede; Derrida, Lyotars ve Bauldrillard,
Sinemada; Lynch, Fotografta ise Sherman’dir (Y1ildiz, 2005, s.1). Tiim bu tanimlamalar
151¢inda postmodernizmi iki ana grup altinda toplamak olanaklidir (Odabasi, 2017,
s.123; Boyne ve Rattansi, 2017, s.187):

e Modern 6tesi veya modernden sonra gelen, onun devami oldugunu ileri siiren
gortsler.
e Modernizme bir tepki, baskaldiri, modernizmden kopus olarak agiklamaya

calisan gortisler.




Modernizm ve postmodernizmin daha net bir sekilde ayirt edilebilmesi igin
arastirmact tarafindan Tablo 2 olusturulmus ve kavramlarin O6zellikleri ve

farkliliklar1 agik¢a ortaya koyulmustur.

Tablo 2. Modernizmin ve Postmdernizmin ozellikleri ve farklilikiar

Modernizm Postmodernizm
Diizen, kontrol, hiyerarsi Diizensizlik, kaos, anarsi
Biiyiik politik yatirnmlar (millet- devlet) Oznellik, nis yatirimlar
Bilim ve teknoloji vasitasiyla ilerleme Teknoloji karsithigy, ilerlemeye siipheyle yaklagim
Varolus, gerceklik Performans, taklit
Bilgide uzmanlagma Yeteri kadar bilgi
Kitle kiiltiird, kitle tiikketimi Bireysel tiiketim, nig Pazar, az iiretim
Merkezilesmis bilgi Dagilmis, yayilmis bilgi
Fordizm, fabrika Post-Fordizm, biiro
Icerik,derinlik Stil, yiizeysellik
Nesne Ozne
Gelisme, yarin Duraganlik, bugiin
Tasarlama, metafizik Katilim, parodi

Kaynak: Odabasi, 2017, Birkdk, 1998; Babacan ve Onat, 2002; Wynne, vd., 1998; Clarke, 1997.

Aciklamalar veya tanimlamalar 1s18inda bakildiginda postmodernizm, toplumun
her yoniinii etkilemekte ve hangi agidan bakildigina bagl olarak hemen hemen her sey
anlamina gelmektedir. Ozbek’e (2005) gore bu noktadan bakildiginda postmodernizm,
her zaman bir ¢esitlilik pesindedir. Ciinkii postmodernizm, 0&zellikleri geregi
modernizmin mutlakiyetgi anlayisini1 reddetmekte olup buna karsilik olarak gesitliligi ve
iretmek i¢in tiikketimin on planda olmasini savunmaktadir. Bu agidan bakildiginda
aragtirma konusunun digina ¢ikmamak adina postmodernizmi toplumsal bir olgu olarak
kabul ederek, postmodernizmin tiiketim ve pazarlama alanlarindaki etkilerini incelemek

daha yararl olacaktir.
1.1.1. Postmodern tiiketici

Postmodernizm ile birlikte tiiketicinin pasif konumdan aktif konuma ge¢mesinin
dogal sonucu olarak postmodern tiiketici kavrami ortaya ¢ikmugtir. Tiiketim toplumunu
olusturan bu donemi postmodern kuramcilar ¢esitli adlandirmalarda bulunmuslardir.
Baudrillar bu doneme “hipergergeklikler ¢agi”’; Eco “Masumiyet caginin sonu”; Berman
“kat1 olan her seyin buharlastigi donem”; Kellner “ teknokapitalizm”; Feyerabend “ ne
olsa gider”; Gellner * agir1 gorelilik ve 6znellik™; Sarup “ muglaliklar donemi” olarak bu
donemi nitelemektedirler (Aytag, 2002, s.245; Bouchet, 1994, s.415; Hirschman ve
Holbrook, 1992, s.15).



Tiiketimin kitlesellestigi postmodern donemde, tiiketim olgusu fayda yerine imaj
ve farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme gibi sembolik degerler adina
yapilmaktadir. Dochety’ye (2015) gore bu donemde, tiiketimin tliketiciler arasindaki
firsatlar1 esitlemek ve toplumsal rekabeti azaltmak yerine daha da arttirdigini ileri
strerek,  tiiketicilerin  iriinleri  degil sembolleri tiikettigini  sOylemektedir.
Postmodernizm ile birlikte artik iiretimden ¢ok tiikketimin oldugu bir yasam tarzi

deneyimlenmeye baslanmistir.

Postmodern dénemin tiiketim yapilari, ¢ogulcu ve farklilasmamis toplumsal
dontisiimii yansitmaktadir. Kesin sinirlar ve hiyerarsiler yerini zayif ag iligkilerine
birakmistir. Salt ger¢eklik yerini kurgulanmis sanal veya taklit edilebilir bir yapiya
biirlinmiistiir ve buda pazarlama ve reklam araciligiyla bir¢ok marka ve {irtine bir anlam

yiikkleme olanagi saglamistir (Yaniklar, 2018, s.234; Batu ve Tos, 2017, s.1012).

Postmodernizmde tiiketim kiiltiiriiniin yapisini, bireyin kendi tarzini olugturmay1
tercih etmesi olusturmaktadir. Degisen yasam sartlarinin etkisiyle bireylerin ayrigsmalari
fazlalasmis ve bireylerin kategorilere ayrilmasi hem karmasik hem de daha mikro
diizeyde gergeklesmektedir(Bocok, 2005, s.61). Postmodern tiiketim yapisinin tek
basina bir olusum gostermedigi ve makro faktorlerin de etkileriyle bu yapiin olustugu
goriilebilmektedir. Bu makro faktdrleri Odabasi (2017, s.159) iic konu iizerinde
incelemektedir; isaret ekonomisi, iiretim ve tiiketimin esnek yapisi ve bilgi ekonomisi
olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler tiriinleri sadece islevsel ya da fayda boyutuyla degil
sembolik boyutuyla da satin almaktadirlar. Bu dogrultuda isaret veya imaj ekonomisi
olusmaktadir. Isaret ekonomisinin en 6nemli 6zelligi, tiiketimin iiretimden {istiin olmas1
hatta tliketimin iiretimi yonlendirmesi diisiincesidir. Bir diger ozelligi ise benzer
ozellikteki {rtinlerin farkliliklarmmin sadece tasidiklart anlam ya da imajlaryla
olacagidir. Uretim ve tiiketim esnekligi post-fordizm ile yakindan iliskilidir. Kitlesel
tiretim sistemlerine esnek iiretimi entegre etmek suretiyle istenilen farkliliklar tiiketici
talepleri dogrultusunda olusturulmaktadir. Tiim bu entegrasyonu saglayabilmek i¢in,
bilgi temelli, nitelikli beyaz yaka calisan istihdam edebilmek ve yonetim ile tiretimi tek
bir ¢at1 altinda 6ziimsemekten ge¢mektedir. Bilgi ekonomisiyle birlikte yeni kavramlar
ve anlayiglar ortaya c¢ikmistir. Kiiresellesmenin de etkisiyle bu kavramlar takip
edebilmek ve uyum saglayabilmek biiylik caba istemektedir. Sonu¢ olarak tiim bu

gelismeler sanal bir ortamda gerceklestigi ve bilgi ekonomisinin endiistriyel



ekonomiden hem igerik hem de kapsadigi alan bakimindan farkli oldugunun farkina
varilmasi gerekilmektedir. Bu farkindaligi yaratacak doniisiim ise, kiiltiirel semboller ile

bilgi ekonomisinin kiiltiirel boyutunun 6ne ¢ikmasi ile olanakli hale gelmektedir.

Daha once sadece kavram olarak bahsettigimiz fordizm ve post- fordizm
kavramlar1 aslinda toplumsal degisim ve doniisiimiin anlatilmasinda alt yapi olarak
gosterilmektedir. Dolayisiyla bu yapi etkisini sadece ekonomik anlamda degil kiiltiirel,
toplumsal, siyasal ve sosyal alanda da etkisini gdstermektedir. Uretim sistemi icerisinde
is bolimii belirgin, yapilan is standartlastirilmis, uzmanlik 6nemsenmis bu sayede
fordist {iretim sisteminin temelleri olusturulmustur. 1970’li yillara gelindiginde
kapitalizmin i¢inde bulundugu kriz durumunun bir sonucu olarak postfordist dénem
olusmustur. Bu donem sanat, kiiltiir ve bilim anlayis1 olarak adlandirilmistir.
Postfordizmde smiflar ortadan kalkmakta ve herkes odiillendirilme imkénina sahip
olmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle etkisini arttiran postfordizm
bu gelismlerle birlikte, hiyerarsik yapinin yikilmasina ve iiriinlerin ¢esitlenmesine neden
olmustur. Postfordizm, miisteri tercihlerinin 6n planda tutuldugu yeni bir tiiketim
donemini meydana getirmistir. Sonug olarak {iretim sistemlerinin de toplumsal yapiy1
etkiledigi gozlemlenmekte ayrica postfordizm ile postmodernizm arasindaki iliski
kanitlanmaktadir (Aslan ve Yilmaz, 2001, s.96; Yilmaz ve Uzungelebi, 2015, s.31;
Calik, 2021, 5.134).

Postmodern tiiketim anlayis1 igerisinde ikili karsitliklar, sinirlamalar,
siniflamalar kabul edilmemektedir. Ornegin kadin- erkek, yasli- geng, kent- kirsal, 6zel-
kamu gibi ayrimlar yapilmamakta herkes tiiketici olabilmektedir. Giiniimiizde sanal
diinyalarin gercekligi de bu sinirlamalarin olmadigimi kanitlamakta boylece sanal
diinyada hicbir Ozellik (Kadin- Erkek) belirtmeden aligveris yapilabilmektedir
(Kniazeva ve Venkatesh, 2007, s.123). Bu kabullenme neticesinde, postmodernizm
bakis agisiyla yapilan her eylem, tiketim eylemi olarak kabul edilebilmektedir.
Postmodernizm de modernizm odakli olan tasarruf kavrami benimsenmeyip onun yerine
harcama veya tiikketim tesvik edilmektedir. Duygusal imajlar tasiyan tiriinleri tiiketmek
amaciyla hareket eden postmodern tiiketiciyi Saylan’a gore her tarafi metalar ile
sarilmis, ortak tiiketim ve statii normlar1 benimsemek durumunda kalmis, amorf kitlenin
pargas1 olan kisi, postmodern insan olarak nitelemektedir. (Kuzu ve Ozveren, 2011,
s.69; Binay, 2010, 5.23).
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Postmodern birey, kendini ifade edebilmek i¢in kimlik olusturarak ve bunu da
farkliligin1 ortaya koyarak etrafina gosterecek sekilde davramis gerceklestirmektedir.
Tim bu davraniglar dogrultusunda {iriinlere veya hizmetlere baglanti veya kimlik
degerleri yiiklemektedir. Bu noktada postmodern tiiketicinin varhiginin merkez
noktasinda tiikketim yer almig ve kimlik olusturma stirecinde tiikketim, tiiketicilerin yerini
almistir. Postmodern diinyada istedigini almakta 6zgiir olan birey bu sayede her seyden
alarak kendi kimligini olusturmakta ve farklilastirmaktadir. Postmodern tiiketicinin bu
Ozgiir yapisi, postmodern bireyin giinliik hayatinda ¢abuk degisebilen kararlar almasina
zemin hazirlamistir. Postmodern tiiketici ayni iirlinii bir giin pahal1 bir markadan alirken
basa bir giin ucuz bir markadan alabilmektedir diye 6rneklendirebiliriz. Postmodern
dénem igerisinde Yaniklar (2018) bu durumu soyle Ozetlemektedir: “postmodern
toplum ve ona eslik eden tiiketim kiiltiirdi, tiiketim mallar1 araciligiyla siirekli olarak
bireylere kimliklerini insa edebileceklerini vaat ederken aslinda kimliklerin asla
tamamlanamayacagini ve higbir zaman tiiketicinin isteklerinin karsilanamayacagini

gostermektedir (Yaniklar, 2018, s.238; Gilimiis ve Onurlubas, 2020, s.407)”.

Stirekli degisken bir yapida kimlik insa eden postmodern tiiketicinin olusturmus
oldugu kimlikler, postmdernizmin yapis1 geregi kirilgan ve gegici olmaktadir. Kisa
stirede degisen moda ve popiiler kiiltlir yapilar1 da bu durumun yogunlagsmasina katkida
bulunmaktadir. Bauman’nin da (2002) dedigi gibi yeni anlamlar yiiklenen tiiketim
mallar1 gibi kimliklerde kesinliklerini ve siirdiirebilirliklerini yitirmislerdir. Kullan at
tirtinlerin giinlimiizde etkisini birgok alanda gostermesinin alt yapisinda bu diisiincenin

yer aldig1 diigiiniilmektedir.

Postmodernizm, kiiltir ve ekonominin her zaman baglantili oldugunu
disiinmekte ve kiiltiiri ekonomiden Onde tutmaktadir. Bundan dolayr kiiltiirel
degisimlerin ve toplumsal 6zelliklerin postmodernizmin 6zelliklerinden sekillendigini
savunmaktadir. Postmodern yapinin benimsenmesiyle birlikte toplumsal yapida yasanan
degisimler her toplum i¢in ayn1 oranda olmamistir. Boyle bir siniflandirmada bulunmak
zaten postmodernizm anlayisiyla uyusmamaktadir. Postmodern toplumun o6zellikleri

Tablo 3’de gosterilmektedir (Firat, vd., 1995, s.260; Docherty, 2015, s.530).
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Tablo 3. Postmodern toplumun ozellikleri

Tiim zitliklarin ayn1 anda olabilme olanag: Gergegin ne oldugunun kararlastirilmasina dayanak
olusturacak tek bir ol¢iit yoktur.
Sosyal siiflarin yerini kabilelerin almasi Her birey birden fazla kabileye mensuptur. Her

kabilede birey farkli bir role biirlinmektedir ve
bundan dolay1 siniflandirma yapmak olanaksiz hale

gelmektedir.

Deger sistemlerinin degisimi Aciklik, kendi olma ve yasama gosterilen hosgorii
postmodern toplumlarin bir pargasi olmaktir.

Moda Onem faydadan cok sekle ve bigime kaymaktadir.

Pargalanma Hayat, ardisgik degil birbirinden kopuk anlar ve
deneyimlerin birlesiminden olugmaktadir.

Farksizlagma Birey veya kurumlarin kimlikleri karmasik ve
belirsizlegsmektedir.

Ust gergeklik Benzetim ve temsil, daha ¢ok insan yasamiyla
baglantili ifade edilmektedir.

Kronoloji ve zaman Bugiin, gecmis ve gelecek arasinda koprii

olusturuken, hem gercege gegici sinirlama
getirmekte hem de gelecegin yapilandirilmasinda
ara¢ olarak kullanilabilmektedir

Genel ilkelerin reddi Olusturulmus gercekleri sinirlayan hicbir degismez
kabul edilmemektedir.

Istikrarsizhgin ~ kabulii ve kaos, kriz ve | Denge arzulanmamaktadir.
dengesizligin norm olarak kabulii

Pastis Pastis ironi, parodi, taklit, alint1 kabul gormektedir.

Kaynak: Firat ve Shultz, 1997; Hetzel, 1995.

Postmodernizm ile birlikte toplumsal yapida yasanan degisiklerle topluma bigim
verdigi yadsmnamaz bir gercektir. Sinirlamalarin ortadan kalkmasi bir anda olmamis
deger degisiklikleriyle birlikte zamanla toplumsal yapiya islemistir. Post modern
toplumda zitliklarin bir aranda bulunma olanagiyla toplumsal yapida hosgorii ve
yaraticiligin yayginlasacagi diisiiniilmektedir. Modern toplumdaki sosyal siniflarin
yerini postmodern toplumlarda ortak bilgi ve yasam tarzina sahip kabileler almaktadir.
Modernizm de olusturulan sinifsal kaliplar ve iiretim, postmodernizm de karmasik,

esnek ve hosgoriilii bir yaklagima kendini birakmustir (Hatipler, 2017, s.38).

Postmodern kiiltiir sabit siniflarin veya sosyal smiflarin azinlikta oldugu daha
esnek degisen ve kimliklerin veya kabilelerin degisim igerisinde oldugu toplumsal bir
yaptylr sembolize etmektedir. Postmodern kiiltliriin benimsedigi yasam bigimi,
hiyerarsiyi reddeden imaj ve bilginin ¢oklugunu benimseyen bir yasam bigimidir.
Birden fazla yasam bicimi, birbirleri ile belirli bir noktada kesiserek yeni modalar,
akimlar olusturmakta ve ana odak noktas1 6zel beklentiler oldugu i¢in benzer 6zellikte
olanlar bir araya gelerek varliklarini bir arada siirdiirebilmektedirler (Bocok, 2005, s.64;
Bauman, 2002, s.55).
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Postmodern toplumda, toplumun deger sistemi ¢ogulculuga ve farkliliklara
yonelmektedir. Moda 6nem kazanmakta ve kitle iletisim araglarinin etkisiyle bu 6nem
daha da kiiresellesmektedir. Toplumsal normlara bakildigi zaman sekil ve bigime
verilen onem genis kabul goren bir 0zellik olarak goriilmekte ve pargalanmishigin bir
sonucu olarak bireysellik kendini gostermektedir. Bireyler, farkliliklarini her ortamda
gostermek istemekte bunula birlikte bu durumun kabul gérmesini istemektedirler. Bu
nedenlerle birlikte Odabasi’na (2017) gore ideolojilerin yok olmasiyla birlikte, her
diisiince bir araya gelip ortak hareket edebilmektedir. Postmodern toplumun bu

ozelligine drnek olarak sirket evlenmeleri ve stratejik birlikler 6rnek verilebilmektedir.

Postmodernizm de sinirlar1 belirsiz, karmasik bir zaman anlayis1 s6z konusudur.
Modernizm de zaman dogrusal ilerlemekte, gecmis inkar edilmekte ve stirekli yenilik
yaparak zamansal ilerleme diisiincesi hakimdir. Postmodernizm de ise daha onceki
donemlerin tekrar yorumlandigi, geg¢mis donemlere ait Ozelliklerin tekrardan
konusuldugu dongiisel bir zaman anlayis1 hakimdir. Giiniimiizde bunun en giizel 6rnegi
olarak tiiketicinin retro iriinlere olan talebi 6rnek verilebilir. Postmodern toplumda
birey ‘ani yasa’ sloganiyla hareket ederek gecmisi gegmiste gelecegi ise bilinmez olarak
tanimlamaktadir. Bu noktada piyasadaki ya da pazardaki her semboliin, imajin ya da
degerin hizli bir sekilde nasil degistiginin ana nedenini bize gostermektedir (Yildiz,

2005, s.5; Bauman, 2000).

Zaman kavrami postmodern toplumlarda baskin bir degisim olarak kendini
hissettirmektedir. Bu zaman baskisi {iretim ve tiiketim siirelerini hizlandirarak giindelik
yasamin sekillenmesinde onemli rol oynamaktadir. Hizmet sektoriine bakildiginda
tiretim ve tliketim sektdriine nazaran bu baskiya daha ¢abuk adaptasyon gosterilmekte
ve kisa siirede gerekli eylemler gerceklestirilmektedir. Giin igerisinde hizli teslimat,
moto kurye, hizli fotograf baskisi gibi giindelik hayattan verilen 6rnekler postmodern

toplumun bu 6zelligini destekler niteliktedir (Van Raaij, 1993, s.553).

Glinlimiizde, gercek ve hayal birbirine karismakta neyin hayal neyin gercek
oldugu belirlemek giiclesmektedir. Postmodern toplumda, genellemeler, kesinlik ve
evrensel dogruyu reddedilmekte bunun yerine tek bir gercek olmayacagi diisiincesi
benimsenmektedir. Bunu yaparken de postmodernizm kargasa ve diizensizlige ortam
yaratmaktadir. Statiikoyu reddeden postmodernizm bunun bir sonucu olarak yeni fikir

ve diislincelerin olusacagini varsaymaktadir. Postmodern toplumun 6zelliklerinden son
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olarak taklit etme 6zelliginden bahsedilebilir. Postmodern toplumda, alay etme, ironi,
sakact degerler 6nemsenen davraniglar olarak kabul edilmektedir(Elliott, 1999, s.118).

Postmodern tiiketicinin 6zelliklerinden bahsetmek i¢in iginde yasadigi ekonomik
sistem kadar yasanilan kiiltiirden de bahsetmek gerekmektedir. Coulding’e (2003) gére
post modern tiiketicinin analizinde iki nemli boyut gdzlemlenmektedir. ilk olarak,
pargalanmis tiiketicilerin sembollerin tiikketimini aradigi toplumun baskict ve
yabancilastirict 6zelligini 6ne ¢ikartmasidir. Yabancilasan birey, kimlik olusturma
arayigina girerek kendine 6zel durumlara gore degerlendirmeler yapmaktadir. Kalabalik
toplumlarda yabancilagan bireyin iligkileri tiiketim bakis acisiyla arastirmacilar
tarafindan  incelenmektedir. Yapilan arastirmalar neticesinde bu denli bir
yabancilasmanin ya da parcalanmanin sebebi olarak postmodern etkiler
gosterilmektedir. Odabasi’na (2017, s.160) gore postmodern benlik, deneyim ve

tiketimle belirlenen bir kavram olarak tanimlanmaktadir.

Postmodern tiiketicinin Ozelliklerini acik¢a ortaya koyabilmek icin Oncelikle
modernizmin yarattig1 tiiketici 6zelliklerini bilmek gerekmektedir. Modernizmin bakis
acisina gore modern bir tiiketici; rasyoneldir, planli hareket eder, organize olur,
konformisttir ve ahlaki degerlere sahiptir. Bu 6zelliklere sahip tiiketici belirli tiiketim
ozellikleriyle eylemlerini gerceklestirmektedir. Modernist tiiketim seklinin diger
ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz; tiiketimin bir anlam1 vardir, tikketimin bir arada

tutma gibi toplumsal bir islevi vardir, saydamdir diyebiliriz (Hamoudo, 2015).

Tiim bu modernist tiiketicinin 6zelliklerine karsilik postmodernizm de kendi
aciklamalarin1 ortaya koymaktadir. Postmodern tiiketicinin ozellikleri olarak sunlar
sOylenilebilir: rasyonel degildir, tutarsizdir, dengesizdir, bireycidir ve moral ve ahlaki
degerlere siki sikiya bagl degildir. Postmodern tiiketicinin siiphe ve belirsizlik iizerine
yasadig1 diisiincesi ile postmodern tiiketici i¢in tek basina bir davranis degil de ¢oklu bir
tilketici davramisgindan soz edilebilir. Firat, vd’nin (1995, s.240) Sekil 1’de de
gosterildigi gibi modern ve postmodern tiiketici ve triin ayrimi gorsel olarak
Ozetlenebilmektedir. Sekil 1’de de goriildiigli lizere tiiketici pasif bir alict konumdan

¢ikip sembollerin ve tirtinlerin tiretiminde aktif bir rol oynamaktadir.
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Uriin C

Modernizm Postmodernizim

Uriin A Tiiketici
Uriin Organizasyon
Tiiketici Merkez
(Hedef) Uriin B Yok
) Uriin
Organizasyon
Uriin D Tiketici

Sekil 1. Modernizm ve postmodernizmde tiiketiciler ve iirtinler ( Furat, vd., 1995).

Postmodern kiiltiiriin etkisiyle ortaya ¢ikan postmodern tiiketiciler giiniimiizde

birden ¢ok goriiniimiiyle karsimiza ¢ikabilmektedirler bu goriiniimler su sekilde ifade

edilebilir (Firat, vd., 1995, s.241; Bayram, 2007):

Ahsverisci: Tiiketici, alisveris eylemini plansiz sekilde gerceklestirme ve bos
zamanini kesfetme duygusu icinde bos zamanini aligverise ayirmaktadir.
Aligveris sadece bakmayi hicbir sey satin almamayi igerebilir. Aligverise
gitmenin bir dl¢iisii yoktur ve haz vericidir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte
aligveris telefonlardan yapilmakta ve bu doniisiimiin bir sonucu olarak sanal-
gerceklik ortamlar1 olusmaktadir.

Segici: Bu goriiniimiinde postmodernizmin, tliketici tizerindeki farklilik
olgusunun etkisiyle tiiketicinin se¢im yapma sirasinda zevk, arzu, imaj ve
fantezileri ne denli 6nemsedigi gézlemlenmektedir.

Tletisimci: Bu dénemde asir1 harcama ve bunu gosterme eylemi tiikketimin ziinii
olusturmaktadir. Postmodern tiiketiciler de kendini gosterme amaciyla
tiikketmekte ve iirilinleri bir iletisim araci olarak kullanmaktadir.

Kimlik arayicisi: Postmodern tiikketime bakildiginda bireyin tiikketimi kullanarak
ben kimim sorusunun cevabini aradig1 agikca goriilmektedir. Giinlimiiz tiiketim
anlayisina bakildiginda sigara icerek gosterilmek istenen giiclii yon, yaslanma
karsit1 yapilan estetik operasyonlar, sac sekilleri ve spor aktiviteleri bu kimlik
arayis1 neticesinde dogan bosluklarin sonucu olarak pazarlamacilar tarafindan

kullanilmaktadir.

15



e Haz arayicisi: Bilim adamlar1 bu bireyleri hedonist olarak adlandirmaktadir.
Ozgiir oldugunu diisiinen birey kendini ifade etme ve sahiplenme duygusu

icerisinde tiiketimi hazlar1 dogrultusunda yonlendirmektedir.

Postmodern tiiketicinin ozelliklerinin ne olduguna dair literatiirde yapilan
arastirmalar sonucunda teorik olarak yapilan agiklamalari destekleyen sonuglara
ulagilmigtir. Bu sonuglara gore postmodern tiiketicinin Ozellikleri su sekilde
Ozetlenebilmektedir: Postmodern tiiketici tek bir kimlige biiriinmek yerine birden ¢ok
kimlige sahip olup bunu da gdsterme eyleminde bulunmaya istekli davranmaktadir.
Postmodern tiiketici, modern tiiketiciye gore farkliliklara ve deger sistemindeki
degisikliklere daha agik, hosgoriilii ve kabullenicidir. Bir diger 6zelligi ise postmodern
tiiketici, maddiyattan 6te manevi degerleri daha ¢cok aramakta ve dnemsemektedir. Son
olarak postmodern tiiketici nesneden ¢ok 6zneye onem vermektedir (Hirschman ve

Holbrook, 1992, s.45; Hamouda, 2015, s.614).

Postmodernizm ile birlikte tiikettigi kadar var olan birey, bu diigiinceyle tiiketim
eylemi tizerine kurulu olan yeni kabileler meydana getirmistir. Artik daha aktif
konumda olan tiiketici faydaci tiiketimin yerine daha ¢ok sosyolojik ve psikolojik
tiiketim davranis1 gostermektedir. Diinyada yasanan koklii degisimler sonucunda medya
hem icerik olarak hem de yapi1 olarak bazi doniisiimler gostermektedir. Bu medya
ortaminda yeni reklam anlayis1 ve iceriklerle birlikte dijital ortamin veya dijital icerik
tireticisi olmanin ne denli 6nemli oldugu goriilmektedir. Geleneksel iletisim araglarinin
yerini teknolojik iletisim araglarma birakmasiyla birlikte yeni Kkiiltiirel bir ortam
meydana gelmistir. Bu yeni kiiltiirde tiikketimin insanlara benimsetilmesinde yaygin
olarak dijital ortam ve sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir. Dijitallesmenin de
etkisiyle kiiresellesen diinyada artik her toplumun kiiltiirtinden kendine yakin hissettigi
kimligi alan tiiketici kendine sanal bir diinyada yeni kimlikler olusturma firsati
bulmustur. Bu nedenle teknolojinin de gelismesiyle tiiketiciler artik g¢evrim igi
ortamlarda daha cok faaliyet gostermeye baslamis ve arastirmacilar bu tiiketicileri
cevrim i¢i tiiketici olarak adlandirmislardir. Hizl tikketimin gerceklestigi bu ¢evrim igi
ortamda tiiketici daha Ozgiirlesmis ve istedigi kimlige kisa siirede ulasma olanagi

bulmustur (Kotler, vd., 2019, s.220; Azizagaoglu ve Altunisik, 2012).
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1.1.2. Postmodernizmin pazarlamaya etkisi

Postmodern pazarlama; siradanligi benimseyen, her seyin kullanilabilir olma
diistincesine hakim olan, ortak bir dil olmadigini1 savunan, tiiketime yonelik bir anlayis
benimseyen, eglendirici ve alayci bigimleri savunan postmodernizmin pazarlamadaki

yansimasidir (Sénmez ve Karatas, 2010, s.15; Kayaman ve Armutlu, 2003, 5.136).

Pazarlama alani, tarihsel siire¢ igerisinde pazarlamacilarin merkez olarak
aldiklar1 ana olgunun varhigina goére ii¢ tarihsel siirece ayrilmistir. Bu siireclerin
incelenmesi  postmodern pazarlama anlayisinin  ortaya ¢ikisinin - daha iyl
anlasilabilmesini saglayacaktir. Bu tarihsel siireg, iirin odakli, satis odakli ve tiiketici
odakli olarak simiflandirilmakta ve adlandirilmaktadir. Bu tarihsel siireclere
bakildiginda merkeze bir kavram alindigi ve bu kavram {iizerinde odaklanildigi
goriilmektedir. Pazarlamanin bu tarihsel degisim siirecini tetikleyen bazi unsurlar
vardir. Bunlar: iletisimin ilerlemesi, endiistriyel gelismeler, teknolojik gelismeler,
interneti gelismesi ile birlikte kiiresellesme ve egitimin yayginlasmasidir (Alankus,
2021, s.100; Addis ve Podesta, 2005, 5.390). Bu ii¢ donemin tarihsel siireci Sekil 2’de

gosterilmigtir.

Tiketici
Odaklh
Donem

1950'lerin
ortasl

1930'larin
basi

1880'ler

Sekil 2. Pazarlama anlayisinin tarihsel gelisimi (Oztiirk, 2017, $.38).

Bu ii¢ donem,;

e Uretim Odakli Dénem: Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinin ilk dénemi olan

3

bu déonem ° ne iiretirsem onu satarim’ diisiincesini savunmak ve bu diisiince

fordist liretim yapisiyla ortiismektedir. 1929 yilinda baslayip Biiylik Ekonomik
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Kriz’e kadar devam eden bu siire¢ de isletme bilinyelerinde pazarlama boliimii
bulunmamaktadir. Bu donemde az sayida olan iireticiler hi¢bir rekabet ortami
olusmadan varligini siirdiirmiislerdir. Bu donemin yonetim anlayis1 iyi mal
kendini sattirir goriisiinii savunan yoneticilerin ¢ogunlukta olmasi1 sebebiyle
yonetim anlayisi, ne {iretirsem onu satarim seklinde Ozetlenebilmektedir
(Mucuk, 2007, s.83).

o Satis Odakli Déonem: Pazarlamada ikinci donem olarak anilan satis odakli
pazarlama anlayis1 Biiylik Ekonomik Krizle baslayip 1950 yilina kadar gegen
siireyi kapsamaktadir. Rekabet piyasasinin olusmaya baslamasiyla birlikte
iireticilerin ellerindeki iirlinleri satmasi zorlasmis ve iireticiler tiriinlerini satmak
icin iretimden Ote kar saglayacak satislarin gergeklestirilmesine Onem
vermislerdir. Bu noktada da satis odakli pazarlama anlayisi ortaya cikmistir
(Maclaran, 2009, s.54).

Biiyiik ekonomik kriz, sadece iyi {iriin liretmeninin basar1 getirmeyecegi
ve problemin iiretmek degil iiretilenin satilmasi oldugunu ortaya koyan donemi
baslatmistir. Sirketler bu donemde etkili tutundurma ¢abalarina girmisler ve bu
alanda calismakta olan yoneticiler yeni sorumluluklar kazanmislardir. Bu
donemde satig konusunda yapilan yaniltict ¢aligmalar kot izlenimler
olusmasina neden olmustur. Bu dénemde satis ve reklam ¢alismalarinda Hard-
Sell' yaklasimmi etkin oldugu bu kapidan kapiya satislar, satis ekipleriyle
yonetilmektedir. Bu donemde kisisel satis ve reklam en dnemli pazarlama araci
olarak kullanilmis hatta tek pazarlama araci olarak kullanilmis diyebiliriz.

e Tiiketici Odakli Dénem: Daha oOnceki donemlerde yok sayilan tiiketici
beklentilerinin, isletmeler tarafindan ©nem verilmesi gereken bir konu
oldugunun anlagilmas1 lizerine ortaya ¢ikan pazarlamanin tarihsel
siireclerindendir. Bu donem farkli arastirmacilar tarafindan Pazar odakli ve
pazarlama anlayisi donemi olarak adlandirilmaktadir (Brown, 1993, s.20).
Biiyiik Ekonomik Kriz, Ikinci Diinya Savasi gibi yasanan olumsuzluklar
yiiziinden talepte azalma olmus fakat teknolojinin ilerlemesiyle sanayi alaninda

onemli ilerlemeler kaydedilmistir. Ulagim, bilisim ve {iretim teknolojilerinde

"Hard-Sell yaklasimi, iriin veya hizmetin hemen satin alinmasim amaglayan ve bu nokta iizerine
stratejisini olusturan bir yaklagimdir.

18



yasanan gelismelerin getirdigi arz, artan tiiketimin getirdigi talepten fazla oldugu
icin igletmeler arasi rekabet artmistir.

Bu doénem, mal veya hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi 6n plana
cikaran bir pazarlama yaklagimidir. Bu yaklagim tiiketiciyi ana merkeze koyan,
isletme kiiltiiriine benimseten ve stratejik ¢aligsmalarla tiiketici ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayip uzun siireli kar saglamay1 temel alan bir yonetim anlayigidir
(Mucuk, 2007, s.86). Bu anlayisin sadece pazarlama bolimii i¢in degil tiim
isletme boliimleri i¢in koordineli bir sekilde benimsenip islenmesi isletme
acisindan énem arz etmektedir.

Bu donemde rekabetin yogun olmasi, ikame iiriinlerin ¢ok olmasi,
bilingli tiiketici sayisindaki artig ve tiiketiciyi korumak adina agilan derneklerin
olmasi, bilisim teknolojisindeki gelisim, kiiresellesme ve internetin etkisiyle
reklam ve tanitimin Oneminin artmasi tiiketiciyi daha giiclii kilmistir. Bu
donemin gelismesinde Onemli bir katkisi oldugu diisiiniilen Toplam Kalite
Yonetimi (TKY) anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenip, uygulanmasidir.
Bu anlayisin savundugu ana amag tiiketende iiretende, tiiketmek i¢in ulastiranda,
ulastirilan kigide insan oldugu icin ana odak insandir. Bu noktada kalitenin 6n
plana ¢ikarilmasi amaglanmistir (Yeygel, 2006, s.200).

Bu donemde fordizm anlayis1 terk edilmis onun yerine postfordizm
benimsenmistir. Bunun sonucu olarak seri liretim yapisina {irlin ¢esitliligi ve
segmentasyonlar eklenmistir. Zaman igerisinde tiiketici gruplar kiiciilmiis ve her
grubun yasam tarzi ve taleplerine gore pazarlama ve iletisim planlar
olusturulmaya baslanmistir. Bu yeni pazarlama anlayisinda isletmeler tarafindan
sorulan sorular da degismistir. Isletmeler bu sorular1 sorarak “ne iiretirsem
satarim?, nerede iretebilirim?, hangi kosullarda iiretim yapmaliyim?, ne kadar
iiretmeliyim veya ne kadar {iretirsem satarim?, iirlinlerimi nerede satabilirim?”
miisteri talep ve beklentilerini ana odak noktasina alarak tiiketim odakl

pazarlama anlayisini uygulamaya baglamislardir (Bozkurt, 2004, s.100).

Pazarlama alaninin gelisim sliresinin anlagilmasinda yardimer olan bu {i¢
donemden sonra diinyada yasanan geligsmeler 15181nda pazarlama alani da gelismistir. Bu
gelisme sirasinda bazi ihtiyaglarin farkina varilmasiyla pazarlamanin iki 6nemli unsuru

olan iretici ve tiiketicinin yararlarina yonelik ¢ift yonlii bir pazarlama anlayisi
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benimseme ve iiretici ve tiiketicinin etkilesiminin gerekliligi diisiincesine yonelim,

postmodern pazarlamanin dogmasinda etkili olmustur (Brown, 1993, s.25).

Literatiirde pazarlamanin gelisim siireci farkli sekillerde de kategorize
edilmektedir. Arastirmaci tarafindan bu kategorizasyonlar tablolar halinde 6zetlenmistir.

Tablo 4,5 ve 6°da goriildiigii lizere;

Tablo 4. Pazarlamamn ihtiyag temelli gelisim siireci

1.Evre 2.Evre 3.Evre 4.Evre 5.Evre
Evreler .
1930 Oncesi 1930-1950 1950-1970 1970-1980 1980 +
Temel . Sosyal Global
Uretim Satis Pazarlama
Anlayis Pazarlama Pazarlama
Tiiketici istek | Diinya tiiketici
. A Tiiketici istek | ve ihtiyaglar istek ve
Uretim Verimlilik il i o )
ve ihtiyaclari ile Toplumsal ihtiyaclari ile
refah diinya refah1
Pazarlama Pazarlama
Temel . ) .
. A Pazarlama bilesenleriile | bilesenleriile
Ozellik Verimlilik Reklam
Bilesenleri Toplumsal Toplumsal
sorumluluk sorumluluk
Tiiketici Toplum Toplum
Satigtan dogan | Satigtan dogan o o o
tatmininden tatmininden tatmininden
kar kar
dogan kar dogan kar dogan kar
Kaynak: Unal, Bozkurt, 2014.
Tablo 5. Pazarlamanin yaklasim temelli gelisim siireci
Pazarlama 1.Evre 2.Evre 3.Evre 4.Evre 5.Evre
Yaklasimi 1930 Oncesi 1930-1950 1950-1980 1980-200 2000 +
. R e . Miisteri
Merkezi Uriin Satis Pazar-Tiiketici | Postmodernizm Sadakati
Ne iiretirsem Ne satarsam Miisteri tatmin | Yeni fikirlere Miisteri tatmin
Amag N . . - olursa bende
onu satarim kar edilmeli acigim
olurum
Uretici, Uretici cok, Uretici ve Uretici ve firiin Uretici,
Ozellik tiiketici ve tiiketici ve tiiketici gok, s tiiketici ve
v v v e ¢ok, tiiketici az -
iiriin az iiriin az iiriin az iiriin gok

Kaynak: Yilmaz, 2016.
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Tablo 6. Pazarlamanin endiistri temelli gelisim siireci

Paé?/';:aas?a Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Tlgili }Endu.strl Endistri 1.0 Endiistri 2.0 Endistri 3.0 Endiistri 4.0
Donemi
flgili Zaman 1870-1930 1930-1960 1960-1990 1990 +
. Daha ¢ok ve Duygularin
Felsefe Satis Miisteri degerli miigteri tatmini
Temel Sinirli Giretim Fat.).“kasyon Seri tiretim Akall1 tiretim
uretim
Uriinler Tarirr%.ve sgnat Ten}e!. endl.lStrl Teknolojik iiriinler Yukse"k .FeknOIOJ ik
urlinleri uriinleri uriinler
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Kaynak: Sahin ve Kaya, 2019.

Giintimiizde etkisini her alanda gosteren postmodernizmin pazarlama alaninda ki
etkisi 1990’11 yillarda tartisilmaya baslanmistir. Pazarlama alaninda, diger toplumsal
yapilarda oldugu gibi postmodern degisime ayak uydurdugu ve 6zel bir durumun
olmadig1 diislincesine sahip aragtirmacilarda bulunmaktadir. Fakat bu goriisiin tam
tersine pazarlamanin postmodern degisimde giicli bir o6ncli oldugunu diisiinen

arastirmacilarda mevcuttur (Kirdar, 2012, s.39).

Literatiirde postmodernizmin unsurlar1 farkli acilardan ele alinarak acgiklanmaya
calisilmaktadir. Pazarlama alaninda da postmodernizm kosullart veya 6zellikleri farkli
terimlerle anlatilmaya calisilmaktadir. Yapilan birgok arastirma olmasina ragmen
literatiirde iki aragtirma On plana ¢ikarak postmodernizmin kosullarini anlasilabilir ve

aciklanabilir kilmaktadir (Brown, 1993, s.22).

Bu yaklasimlardan ilki yedi ozellik ve kosulu igermekte ve postmodern
pazarlamanin olusumunu saglayan postmodern toplumsal yapinin unsurlarindan

bahsetmektedir. Tablo 7°de de gdsterilen bu unsurlar sunlardir (Brown, 1993, 5.28):

Tablo 7. Postmodern toplumsal yapinin unsurlart

Unsurlar Kisa Tamimlamalari
Pargalanma Ekonomi, politika ve pazarda ¢dziilme.
Farklilagtirmanin Giderilmesi Gelenekselligin ve hiyerarsik yapilarin yikilmasi.
Ust Gergeklik Sanal gerceklik ve fantezi diinyasi.
Kronoloji Gegmise ilgi ve 6zlem.
Kurumsalcilik Karsitlig Evrensel gergekligin reddi.
Cogulculuk Farklilik, agiklik ve hosgorii.
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Tablo 7. (Devam) Postmodern toplumsal yapimn unsurlari

Pastij

Edebiyat, miizik ve mimari ile ilgili tarzlarin
karistirilmast

Kaynak: Brown, 1993.

Parcalanma: Modern donemdeki kitlesel pazarlarin, politik istikrarin ve sosyal
kuruluglarin yapisinin ¢oziilmesidir. Nis Pazar, veri tabanl pazarlama, kisisel
pazarlama gibi pazarlama stratejileri pargalanmaya 6rnek olarak gosterilebilir.
Farkhlastirilmanmin Giderilmesi: Olusturulmus hiyerarsik yapinin ortadan
kaldirilmasidir. Smirliliklarin ortadan kaldirilip pazarlama bilesenlerinin sanat
ve miizik gibi farkli alanlarla birliktelik kurabilmesidir. Giiniimiizde bu unsura
ornek olarak tarihi degerlerin artik alt- {ist smif ayirt etmeksizin herkes
tarafindan goriilebilecegi miize veya sergilerin agilmasi verilebilir.

Ust Gerceklik: Bilgisayar oyunlari, sanal gerceklik ve gelistirilmis eglence
parklartyla 6rneklendirilebilmektedir.

Kronoloji: Modernizmin ileriye doniik eyleminin kirilmasidir. Gelenekselligi
ret etmeyerek kabullenmektedir. Bu unsur kendini giiniimiizde Retro tirlinler
tizerinden gostermektedir.

Kurumsalcihk Karsithgi: Yesil pazarlama ve yasami basitlestirme egilimleri
ornek olarak verilebilmektedir.

Cogulculuk: Postmdern unsurlarin  hepsini  kapsayan bu  unsur
postmodernizmin aciklik ve hosgorii yaklasimini temsil etmektedir. Her seyin
kabulii veya her seyin tiiketilebilir anlayis1 6rnek gosterilebilir.

Pastij: Gegmiste yapilan ¢aligmalarin veya eserlerin giiniimiizde alintilanarak

yenilenmesidir. Alayci bir yaklagimla ciddiyet unsurlarini reddetmektedir.

Postmodernizmin tiim bu unsurlar1 ayri ayri incelendigi zaman higbir sey ifade

etmemektedir. Her biri postmodernist anlayisin gerektirdigi gibi karmasik ve etkilesim

halindedir. Ikinci yaklasimda ise Firat ve Venkatesh’ e (1995, s.245) gore postmodern

pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda postmodern kiiltiir etkili olmustur. Bu yaklasim bes

ana unsurla ifade edilmistir. Daha 6nceki yaklagim ile ayn1 adlara sahip terimler bulunsa

da farkli terminolojiler yer almaktadir. Bu unsurlar agsagidaki gibi siralanabilir;
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e Ust Gergeklik: Hiper gerceklik olarak da adlandirilan bu kavram, belirlenen
gergeklik i¢cinde benzetimin giliciinlii sinamada kullanilmaktadir. Daha agik bir
ifadeyle bir benzetimin gercek hale gelmesiyle ilgilidir. Ust gercekligi tiiketiciler
icin yaratmada, iletisim, moda, teknoloji ve imaj yaratma onem arz etmektedir.
Ust gergeklikle ilgili en giincel ornekleri pazarlamacilar gegmisi yeniden
yapilandirarak ya da kurgulayarak giiniimiizde yasatiyormus gibi tiiketiciye
hitap etmesidir. Ust gercekligin olusmasinda iletide kullanilan tanitici ve
tanitilan arasindaki iliski, olgunun yaratilmasinda etkili olmaktadir. Sanal
semboller veya isaretler, sunulan seyi daha anlasilir kilmakta ve farkli anlamlar
iletebilmektedir. Ornegin dis macunu reklamlarinda iiriin, fiziksel faydasi olan
dis temizleme 6zelligiyle sunulur. Buna ek olarak giizellik, bakimlilik, ¢ekicilik,
gosteris gibi yeni sembolik anlamlarda ek olarak sunulmaktadir. Bu yeni
anlamlar yeni bir gercekligi sanki dyleymis gibi gosterirler ve bu durum kabul
goriir. Bu sunulan yeni degerler markanin imaj1 ya da tasidigi degerler olarak
kabul edilmektedir. Ust gerceklik bir topluluk iiyelerinin sanal diinyada yasama
arzusuyla paralellik gostermektedir. Ornegin giiniimiizde yasanan retro
furyasiyla ortaya ¢ikan kafeler, iirlinler veya restoranlar. Bilgisayar oyunlari,
diziler ve reklamlar bireye bir topluluga ait olmasi i¢in gereken gercekligi sunan
araclar olarak goriilmektedir (Kirdar, 2012, s.45).

Bilgisayarlar teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sanal diinyada
tilkketiciler kendi yasam alanlarini, arkadaslarini, bulunduklar1 zamani kendisi
secebilmekte ve yasam olusturmaktadir. 2021 yilina gelindiginde Blockchain
teknolojisinin bir pargasi olan kripto paralarin yogun ilgi gérmesiyle ortaya
cikan NFT’ler’ ve Metaverse® projeleri sayesinde tiiketiciler sanal diinyada,
sanat eseri olusturma, miize agma, arsa alma gibi eylemlerde bulunarak sanal bir
diinya olusturmaktadirlar.

e Parcalanma: Postmodernizm, yasamin parcalanmis anilarindan alinan hazzi
giiclendirmektedir. Parcalanma tliketicinin  gilinliik yasaminda acikga
gorilmektedir ve bu parcalanmalar ayrik zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Evde

veya iste televizyon izlemek, yeme i¢gme, dinlenme, spor yapma vb. aktivitelerin

Non- Fungible Token (NFT): Degistirilmesi miimkiin olmayan dijital varlik anlamina gelmektedir.
NFT’ler, miizik sanat ve spor gibi alanlarin metalastirilmasidir (Dean, 2021).

*Metaverse: Sanal evren anlamina gelmektedir ve insanlarin higbir fiziksel caba harcamaksiniz sanal
gerceklik sayesinde tamamen zihinsel olarak kendilerini hissettikleri algisal evrendir (Koerber, 2021).

23



her biri i¢in ayr1 zaman ayrilmaktadir. Tiketici farkli zamanlarda farkl
imajlarda veya kisiliklerde bulunmak ister. Tiiketici tarafindan ayni imaj hos
karsilanmamaktadir. Bu durum zaten postmodern anlayisin Ozelliklerine ters
diismektedir. Parcalanma, satilan iiriin odakli 0znenin merkezilestirilmesini
saglamaktadir. Ozene ve nesnenin farklilastirilmasinin bir sonucu olarak,
pazarlanabilir bir mal olarak tiiketici ve iriiniin bir araya gelmesi durumu,
pazarlamacilar tarafindan insan 6zelliklerinin {iriine aktarilmasiyla reklamlarin
etkinliginin  arttinlmasinda  kullanilmistir.  Postmodernizmin  igerisinde
pargalanma, bireyin birden fazla toplulugun igerisinde bulunabilmesiyle
goziikmektedir (Yeygel, 2006, s.203; Azizagaoglu ve Altunisik, 2012).

Uretim ile Tiiketimin Yer Degistirmesi: Postmodernist bakis agisi, modernist
diisiince gibi tiiketici yok saymayarak tiiketimin kiiltiirel bir faaliyet olarak
iiretilen sembolik degerlere sahip oldugunu savunur. Postmodernizm bu bakis
acistyla iiretim ve tiiketimi birbirinden