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Ozet
Klanlar giiniimiiz postmodern tiiketici davranislarinin agiklanmasinda ve hedef
pazarlama faaliyetlerine yon verilmesinde alternatif bir bakis agisi olmaktadir.
Calismada postmodern tiiketici davranislarindaki gelismeler, klan fenomeni
acisindan agiklanmaya galisilmistir. Giinimiiz tiiketicisi driinleri elde ettigi
baglayict deger ve bu kanaldan kurdugu sosyal iliskiler ile degerlendirmektedir.
Bireyler klanlar araciligiyla bir araya gelmekte, kurulan bu sosyal ve yakin
topluluklar tiiketici davraniglari {lizerinde pazarlama kurumlarindan ve diger
kiiltiirel otoritelerden daha etkili olabilmektedir. Bu bakis ile pazarlamanin
bilinen pazar boliimleme degiskenlerini yeniden degerlendirmesi ve postmodern
tiiketicinin iligkilerini ve deger yargilarini g6z 6niine almasi basarili pazarlama
stratejilerinin formiilasyonunda 6nemli olacaktir.
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klanlar.
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THE IMPACT OF POSTMODERN CONSUMER BEHAVIOR ON
MARKET SEGMENTATION:
POSTMODERN TRIBES
Abstract
Tribes constitute a research focus for postmodern consumer research and an
alternative way of target marketing action. This paper seeks to explore current
developments in postmodern consumer research in terms of tribal phenomena.
Consumers are supposed to value the goods and services which, through the
linking value and social interactions. People like to gather in tribes and that such
social, proximate communities are more affective and influential on people’s
behavior than either marketing institutions or other formal cultural authorities.
Key Words: Postmodernism, consumer behavior, market segmentation, tribes.
Giris

Giiniimiiz postmodern toplumlarinda teknolojik gelismelerinde etkisiyle;
soyut, yalniz ve gerek fiziksel gerekse sosyal etkilesimi azalmis bireylerden
olusan bir yap1 gozlemlenmistir. Bireylerin 6zgiirlesmesiyle ortaya ¢ikan soz
konusu sosyal ¢oziilme devaminda alternatif sosyal baglar kurma arayisiyla
sonuglanmistir. Postmodern tiiketicinin s6z konusu arayislari modern Oncesi
donemlerin klan yapilarinin giinimiiziin postmodern toplumunda yeniden
canlanmasini saglamistir.

Postmodern klanlar; 6zgiin, hareketli, kiigiik capli, etkin ve modern
toplumun yerlesik herhangi bir parametresine bagli olmayan agik sistemlerdir.
Klanlarda bu parametrelerin yerini; ortak duygular, hayat tarzi, yeni ahlaki
degerler, adaletsizlik hissi ve tiiketim deneyimleri gibi ortakliklar almigtir (Cova
ve Cova, 2001).

Caligmada ilk olarak gilinlimiiz postmodern toplumunda tiiketicinin rolii
ve beklentileri degerlendirilecek bu degerlendirmelerden hareketle modern

pazarlama anlayisinin pazar boliimleme degiskenleri olarak tanimladigi



kriterlerin giiniimiiz postmodern tiiketicisini tanimlamada hangi 6l¢iide yeterli
oldugu sorgulanacaktir. S6z konusu sorgulamalar 1s1ginda modern pazarlama
anlayisinin pazar bolimleme yaklasimina karsin, postmodern klanlarin tiiketici
gruplarini anlamlandirmada alternatif olup olamayacag tartisilacaktir.
1.Tiiketici Davramislarinda Postmodernizm

Postmodernizm, pazarlama ve tiiketici davranigi alanlarinda 1990°h
yillarda tartisilmaya baslanmistir (Firat, 1992; Brown, 1993, 1994, 1995; Firat
ve Venkatesh, 1995; Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1995; Venkatesh, 1999). Bu
yillarda International Journal of Research in Marketing (1993, 1994), European
Journal of Marketing (1997) gibi 6nde gelen pazarlama dergileri konuya 6zel
sayilar ayirarak tartismaya katkida bulunmuslardir.

Postmodernizmin, pazarlamayi ve tiiketici davraniglarini da etkisi altina

alan alt1 temel durumdan s6z edilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1995). Bunlar;

. Ust gergeklik (hyperreality),

. Parcalanma (fragmentation),

. Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (reversal of production and
consumption),

. Oznenin merkezde olmamasi (decentered subjects),

. Zithiklarin birlikteligi (juxtaposition of opposites),

. Bagliligin ve marka sadakatinin kaybolusu (loss of commitment and
brand loyalty).

Postmodern duruma iligkin bu ozelliklere “gogulculuk” (pluralism)
eklenmistir (Van Raaij, 1993). Cogulculuk tiim iligkileri yonlendiren bir
yaklasim ya da farkliliklar1 kabullenme olarak ifade edilmektedir. Brown (1993)
postmodern tiiketicinin durumuna iliskin ii¢ egilimi ekleyerek cerceveyi
genisletmistir. Bunlar;

. Siirekli bugiinii yasama,

. Sekil ve bigime vurgu,



. Diizensizlik ve kaosun kabuliidiir (Brown, 1993).

Yukarida ifade edilen postmodern duruma iliskin 6zelliklerin toplumsal

yansimasi Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Postmodern Toplumun Ozellikleri

Tim zthklarin  aym1  anda  miimkiin

olabilmesi

Durumlar arasinda hangisinin gergek olabilecegine dair tek

bir hiikiim yoktur.

Sosyal smiflarm yerini sosyal gruplarin

almasi

Her birey kendi anlam ve semboliinii yaratabilecegi bir ¢ok
gruba aittir. Dahil oldugu bu gruplar igerisinde herhangi bir

smifa da girmeyen farkli roller iistlenebilir.

Deger sistemlerindeki dontistim

Postmodern  toplumlarda  farkhi  gekillerdeki  yasam

bicimlerine tolerans ve agiklik goriilmektedir.

Moda Vurgu igerikten ¢ok sekil ve bicime kaymaktadir.

Parcalanma Yasam ardisik olaylar zincirinden ¢ok, birbiriyle baglantisiz
anlar ve deneyimlerden olugsmaya baglamistir.

Farksizlagma Birey ve kurumlarin kimliginde, karmasa, bulaniklasma ve
paylasim s6z konusudur.

Ustgerceklik Insan yasaminda fiziksellik ve kati gergekliklerden ziyade

simulasyona dayali temsil daha gegerlidir.

Dizim ve zaman

Bugiin, gecmis ve gelecek arasmda bir koprii olustururken,

gergegin olusumunda bir ara¢ gérevi gérmektedir.

Genel ilke ve temellerin reddi

Yapilandirilmig  gergeklerin  alan  ve  siiresini  siurlayici

degismez tarzdaki temel ve ilkeler reddedilmektedir.

Kargasa, kaos, kriz ve diizensizligin norm

olarak kabulii,

Denge, yeni alternatiflerin ¢ikisina olanak vermemesi ve
meveut yapiyl siirdiirmeyi (status quo) istemesi sebebiyle

arzu edilen bir durum degildir.

Bezeme

Ironi, parodi, taklit, karmasa, alinti, kendini referanslama,

cinas, saka hayatin igindedir.

Kaynak: Arias ve Acebron, 2001, “Postmodern Approaches in Business to

Business Marketing and Marketing Research”, Journal of Business & Industrial

Marketing, Vol 16, No 1, 9.




Tablo 1’de kisaca ifade edilen bu o&zellikler postmodern pazarlama
literatiiriinde' asagidaki basliklarda tartistimistir (Arias ve Acebron, 2001; Firat
ve Schultz, 2001,1997; Thomas, 1997; Cova, 1996, 1997; Firat, Dholakia ve
Venkatesh, 1995; Firat ve Venkatesh, 1995; Brown,1995, 1994; Odabasi, 1998).
1.1.Ust Gergeklik ve Siirekli Bugiinii Yasama

Ust gergeklik; gercek ile gercek olmayan arasindaki farkin
bulaniklagmasi olarak ifade edilebilir.

Gilinlimiizde yasanan kiiltiirel degisimin en 6nemli boyutlarindan biri,
insanlarin mevcut gergeklik yerine sanal gergeklikte yasama egilimleridir. Ust
gerceklik kavrami birgok deneyimde karsimiza ¢ikmakta; Las Vegas,
Disneyland, Universal Stiidyolari, Eurodisney, Planet Hollywood gibi temali
merkezler {list gerceklik kavraminin en carpict Orneklerini olusturmaktadir.
Bunun yaninda kitlelerin zamanlarmi gecirdikleri ve toplumun, sehir
deneyiminin onemli bir kismini olusturan aligveris merkezleri de, temali park
olma ozelligi ile, tist gerceklik kavraminda ifade edilen egilimin bir diger
gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

Glntimiiz kiiltiirti postmodernist bakis ile degerlendirildiginde, islenen
farkli temalarin, sehir toplumlariin diis diinyalarini yansittig diistiniilmektedir.
Toplumun nostalji egilimi de bunun bir ifadesidir. Ancak, toplumdaki nostalji
egilimi; gecmisi yasama arzusu degil, ge¢misi de gelecekle birlikte su anda
yasayabilme arzusudur. Bu bir anlamda hayal edilen ge¢mis veya gelecegin

bugiinde yaratilarak ger¢ege doniismesidir.

! Postmodern duruma iligkin ozellikler yazarlar tarafindan farkli sayida baslik ve isimde
tartisilmaktadir. Arias ve Acebron (2001) postmodern durumu 11 ana baglikta, Firat ve Shultz
(2001, 1997) 10 ana baglikta incelemistir. Thomas (1997), Firat ve Venkatesh (1995) ve Brown
(1995) bu ozellikleri 5 temel baslikta toplanmustir. Literatiirde postmodern durumun temel
ozelliklerine yonelik bu siniflandirma farkliligi kavramsal bir farklilik olmayip sadece yazarlarin
ayni durumlari farkli bagliklar altinda incelemis olmalarindan kaynaklanmaktadir.



Postmodern tiiketici; farkli temalari, gegmisi ve gelecegi, herhangi birine
baglanmadan yasayarak, deneyim sahibi olmay1 arzu etmektedir. Ornegin turizm
hareketine katilan tiiketiciler, gecmise ve gelecege iliskin pek ¢ok deneyimi
simdiki zamanda yasama istegindedirler. Antalya Belek’de “Diinyanin
Harikalar1” temasi altinda insa edilen otel isletmeleri de bu deneyime 6rnek
olarak verilebilir. Yine tiiketicilerin deneyimlerini gergege en yakin bicimde
yasamalarina imkan saglayan ii¢ ve dort boyutlu IMAX sinema sistemleri ve
simiilasyon oyunlari de iist gerceklige olan egilimi ifade eden 6rneklerdir.
1.2.0znenin Merkezde Olmamasi

Modernite nesneleri fonksiyonlar1 ile iliskilendirmesi sebebiyle
postmoderniteden farklilasmaktadir. Postmodernite nesneyi fonksiyonlarindan
bagimsiz olarak algilamakta ve nesne ile fonksiyonlarinin kiiltiirlere ya da alt
kiiltiirlere gore degisebilecegini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda ihtiyag ve
talebin sekillenmesinde sembolik etki onem kazanmaktadir. Tiiketici irtinleri
tilketmek yerine, iirtinlerin sembolik anlamlarini yani imajlarimi tiiketerek,
kendisi de tiiketilen ve pazarlanabilen bir imaj haline gelmistir (Firat ve
Dholakia ve Venkatesh,1995). Nesne iizerindeki kontroliinii yitiren 6znenin tiim
hareketleri, televizyon, bilgisayar, araba gibi nesnelerin kullanim talimatlari
tarafindan sekillenir hale gelmistir.
1.3.Uretim ve Tiiketimin Yer Degistirmesi

Ozne ve nesne arasindaki ayrimin ortadan kalkmasi ayni zamanda
modernist goriislin tiretim ve tiiketime iliskin ortaya koydugu goriisli de ortadan
kaldirmaktadir. Modernizm iiretimi yaratici, tiiketimi ise yok edici olarak
tanimlarken postmodernizm; iiretim ile tiiketim ayriminin anlamli olmadigini,
tilketim sirasinda da {iretimin gerceklestigini, farkin sadece {iretim bigiminden
kaynaklandigini belirtmektedir (Firat ve Shultz, 1997; Firat, Dholakia ve

Venkatesh, 1995). Tiiketim siirecinde tiiketiciler, tirinlerin gerektirdigi davranis



kaliplar1 gercevesinde davranarak bir anlamda istenilen 6zelliklere sahip olarak
yeniden {iretilmis nesneler haline gelirler.

Postmodern tiiketici artik segimlerinde maliyet/fayda iliskisinden ziyade
tiketimle kazanilmis deneyimleri degerlendirmekte ve benlikte pargalanma da
boyle olusmaktadir. Postmodern kiiltiirde benlik; istikrarli, 6zgiin ya da merkezi
degildir ve hi¢bir zaman olmamigtir. Diger yandan modernitede; istikrarli, 6zgiin
ya da merkezi bir benlik onaylanmis ve mesrulagsmistir (Firat ve Shultz,1997)..
Postmodern jenerasyon ise bu amaci asarak, bdyle bir benlik arayisina
girmemekte ve bu arayisa girmedigi i¢in sugluluk da hissetmemektedir. Tam
tersine imajlar arasinda gegis yapmanin, monotonluk ve sikiciliktan uzaklasma
olacag diistiniilmekte, pek cok tiiketici farkli kisilikler sergilemekten dolay1
enerji, heyecan ve haz duymaktadir.
1.4.Zithklarin Birlikteligi

Karsit ve bagimsiz zithklar giiniimiiz kiiltiiriinde siklikla goriilmeye
baslanmustir. Ornegin mimaride; rokoko, Italyan, modern ve Yunan 6zelliklerin
tek bir binada bir arada bulunabildigi goriilebilmektedir. Hayatlarimizda
yonlendirici konumda olan gorsel medyada birbirinden bagimsiz ve iliskisiz
iceriklerden gelen pek c¢ok olay, sahne ve kisilik bir arada olmaktadir.
Bagimliliktan kurtulma, merkeziyetten uzaklasma ve “hersey herseyle beraber
olabilir” anlayis1 zitliklara yonelik toleransi arttirmistir (Firat ve Shultz,1997).
1.5.Parcalanma ve Sadakatin Kaybolusu

Parcalanma “biitiinii parcalara ayirip silerek tek gercekligi; akla uygun,
varsayilan biitlinle iliskisi koparilmis, coklu gergekliklere doniistiirmek™ olarak
tanimlanmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1995: 253).

Tiiketimin insan hayatinda oynadig1 roliin artmasiyla, par¢alanma tiim
hareketlere yayilmistir. Tiiketiciler birden fazla deneyim ve hayat tarzini
yasayabilmekte ve bu durum pargalanmayi giinliik hayatin olagan bir siireci

haline getirmektedir. Parcalanmislik hali medyada pek ¢ok reklam, video klip,



dizi ve filmlere yansimaktadir. Reklamlar ve video kliplerde segilen birbirinden
bagimsiz parcalanmig goriintliler heyecan verici teknik ve artistik detaylarla
desteklenerek biitlinsel bir imaj olarak tiiketiciye sunulmaktadir.

Meta anlatilarin par¢alanmasi ve gecisli yasamlari bir arada yasayabilme
ozgirliigti, baghilik goriinimiinii de sona erdirmistir. Meta anlatilarda
pargalanma; farkliliklarin tolare edilmesini ve ozgiirlesmeyi saglamistir. Bu
durum gercege ulasmada tek dogru olarak goriilen baskin rejiminde artik kabul
gormeyeceginin ifadesidir. Degisken imajlar diinyasinda, tek bir yasam
bicimine sadik kalma istegi duyan bireyler kalmamistir (Firat ve Shultz,1997).

Postmodernizmin topluma yonelik gozlemi ise, postmodern tiiketicinin
modernizmin bu anlatilarinin ilerisine gecerek; merkezi, birlestirilmis anlar
aramak yerine, birbirinden ayr1 ve farkli anlarda mutlu olmay1 tercih ettigidir. Bu
durumun bir sonucu olarak pazar; pargalanmis benlik ve hazlardan olusan
anlarin gerceklestigi bir merkez haline gelmistir. Diger bir ifadeyle pazar; pek
¢ok tiiketici ve iiriin lizerine insa edilerek, iligkilerin tamaminin gegici oldugu ve
her degisim icin tiiketicinin kapsamli bir iliski kurmasinin gerekli olmadig1 bir
yap1 arz etmektedir.

Pazarin kendisindeki bu pargalanmislik hali herhangi bir merkezi ve
planli yapr icerisinde de olmamaktadir. Hatta tiiketici alim giicii oldugu stirece
deneme satin almalar1 yapabilir ve daha sonra {iriinden vazgegebilir veya onu
gecici olarak kullanarak baska bir iirtine gecis yapabilir. Boylece, tiiketicinin
sadakat diizeyindeki azalma, pazara dahil olma anlarinda da parcalanmaya yol
agmaktadir.

Postmodern varolusu destekleyen bir baska parcalanma; gosterileni
gosterenden, nesneyi fonksiyondan, {iriinii ihtiyagtan ayiran pargalanmadir.
Gosterilen ile gosteren arasindaki iliski pragmatiktir yani dille ve kiiltiirle
baskilanmistir (Firat ve Shultz, 1997; Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1995;

Brown,1995). Ornegin pazarlama kampanyalarinin igeriginin nostaljik, hikayesel



ya da ayni anda pek ¢ok fikir, olgu ya da durumun ifade edildigi giiclendirilmis
anlamlarla dolduruldugu goriilmektedir.

Gosteren ile gosterilen arasindaki ayirim benzer sekilde nesne ile
fonksiyon arasinda da olugsmustur. Tiim nesneler hatta belirli bir gorevi yerine
getirmek icin tasarlanmis olanlarda dahi, nesnenin fonksiyona baglantisi
tiikketiciye gore degismektedir. Ornegin; Bati mutfak kiiltiiriinden olmayan bir
¢ocuk ya da biiyiik, bir mikserin farkli kullaniglarmi diistinebilir. Bir ¢ocuk
miksere oyuncak fonksiyonu ya da bir Afrika kabilesi dinsel bir tema
yiikleyebilir. Nesnelerin  planlanmis fonksiyonlarindan  6zgiirlestirilerek
kullanildig1 surrealist kullanimlarda s6z konusudur (kola sisesinden sanat eseri
vb.).

Son olarak postmodern analize gére giiniimiizde iiriin ile ihtiyag¢ arasinda
da parcalanmislik s6z konusudur. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin aradigi ve
ireticinin temin ettigi iirtinler ihtiyaclarindan ayrilmaktadir. Aslinda tiiketici
irliniin ifade ettigi imaj1 satin almakta ve bu imaj kismen fonksiyonel ihtiyacgtan
kaynaklanmaktadir. Uriiniin pazarlanma g¢abalarma ve kiiltiire gére de birden
fazla imaj1 olabilmektedir.

Calismanin devam eden boéliimiinde postmodern durumun yukarida ifade
edilen ozelliklerinden hareketle, tiiketicilerin olugturdugu sosyal gruplarin
tanimlanmasinda kullanilan klan kavrami ve pazar bdliimlendirmeye etkileri
tartisilacaktir.
2.Postmodern Sosyal Dinamik: Klanlar

Toplumlarda postmodernizmin etkisiyle ortaya c¢ikan bireysellesme
zamanla farkli sosyal yapilari da olusturmaktadir. Ozellikle teknolojik
gelismelerin bireylerin hayatinda ylikselen etkisi sosyal etkilesimin azalmasina
neden olmaktadir. insanlar diinyayla iletisimlerinde; telefon, televizyon, internet

gibi teknolojik imkanlar1 kullanarak sanal iligkiler kurmakta ve bu iliskilerin



devaminda bireyler; yalniz, toplumdan soyut ve fiziksel-sosyal etkilesimin
azaldig1 bir yasam bi¢imini benimsemektedirler.

Postmodern dénem, bireysel yasam bi¢iminin en u¢ noktada yasandigi
ve sosyal ¢oziilmenin ortaya c¢iktigi bir donem olarak yasanmaktadir (Cova,
2002). Ozgiirlesme ile ortaya ¢ikan sosyal ¢oziilme bireylerin yalnizlasmasini
getirirken, yalnizlasan birey toplumda alternatif sosyal baglar kurma arayislarina
yonelmistir. Diger bir ifadeyle, postmodern birey 6zglirlesirken bir donem sonra
kendisini tersi bir gruplasma hareketinin icerisinde bulmustur. Bu anlamda
postmodern donem bireyselligin yiikselisi yerine aslinda sonu olarak da
degerlendirilmektedir (Cova, 2002; 1997; 1996). Postmodern déneme iliskin
gozlemlenen bu sosyal dinamikler klanlasma olarak agiklanabilmektedir
(Mafessoli, 1996).

Klanlar antropolojide; sosyal diizenin merkezi bir otorite olmadan
saglandig1 arkaik toplumlari tanimlarken kullanilmaktadir. Klan benzetmesi,
glinimiiz toplumunu modern 6ncesi donemle iligkilendirerek ve modern
donemden farkin1 ortaya koyarak betimlemektedir. Postmodern pazarlama
akademisyenleri ise son donemlerdeki c¢alismalarinda, postmodern durumun
tiikketici {izerindeki etkilerinden hareketle, klanlari pazarlamadaki geleneksel
pazar boliimleme yaklasimina alternatif olarak vurgulamaktadirlar (Cova ve
Cova; 2002, 2001; Marion, 2001; Patterson, 1998; Elliott, 1997; Cova; 1997,
1996; Kozinets, 1999).

Klanlar; yas, cinsiyet, gelir gibi tamimlayici degiskenler agisindan
heterojen, ortak tutku ve duygular ile birbirine baglh bireylerden olusan sebekeler
olarak tanimlanmaktadir (Cova ve Cova, 2001: 69). Postmodern klanlar, 6zgiin,
hareketli, kii¢iik capli, etkin ve modern toplumun yerlesik herhangi bir
parametresine bagli olmayan agik sistemlerdir. Klanlarda bu parametrelerin
yerini; ortak duygular, hayat tarzi, yeni ahlaki degerler, adaletsizlik hissi ve

tilketim deneyimleri gibi ortakliklar almistir. Klanlarin varligi {yelerinin
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sembolik ve ritiiel olarak ifade bulan bagliliklari ile olusurken, devamlilik ise ne
yonetim giicline ne de grup iliskilerinin yarattig1 kuvvetle baglantili olmaktadir.
Klanlarda devamlilik ritiiellerin gekicilik giicii ile saglamaktadir (Cova ve Cova,
2001).

Klan gruplari, pazar bolimlemede kullanilan referans gruplari ya da
psikografik bolimler ile dogrudan karsilagtirilamazlar. Klanlar psikografik
boliimlerden, kisa yasam donemleri ve cesitlilikleri ile ayrilirlar. Klanlarin
referans gruplarindan farki ise, grup ya da grup tiyelerinin birbirleri iizerinde
normatif etkilerinin olmamasidir. Klanlar, bireylerin grup igerisinde olmasini
saglayan baglayici deger iizerine yogunlasirlar. Uriin ve markalar kullanim
degerleri disinda klan iiyelerinin bir araya gelmesini saglayan baglayici
degerlerdir (Cova ve Cova, 2002;2001).

Giiniimiizde, Wolkswagen “Bettle” ya da Harley-Davidson kullanicilari,
futbol fanatikleri, Club Med tiyeleri, bilgisayar miihendisleri, etnik diasporalar
vb. pek cok sosyal mikro grup, modern sosyolojinin siniflandirmasinda heniiz
tam anlamiyla somutlastirilamamis ancak varolmus klanlardir (Cova ve Cova,

2002;2001; Cova,1997;1996).

3. Klanlarin Belirlenmesine Yonelik Bir Model

Postmodern toplumun bireyleri farkli roller aldiklar1 pek ¢ok klana ayn1
anda tiye olabilmekte bu durum sosyolojik analizlerin modern araglari tarafindan
siiflandiriimalarim zorlastirmaktadir (Cova, 1996). Diger yandan postmodern
bireyin klanlara iiyeliginin sosyal siniflara tiyeliginden daha 6nemli hale gelmesi
ise s0z konusu siniflandirmayi daha zor hale getirmistir. Sosyolojideki
siniflandirma zorlugunun bir benzeri pazarlama arastirmalarinda da karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilecegi klan ya da klanlarin
belirlenmesi asamasinda modern pazarlama anlayisinin mekanik tiiketici

aragtirmalar1 dusiincesiyle hareket etmek yetersiz kalacaktir. Postmodern
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klanlarin belirlenmesinde bulanik mantik uyarlamalarinin kullanilmasi ve
uygulamalarin psikososyal bakisla birlestirilmesi daha anlamli olabilecektir
(Cova ve Cova, 2001).

Sekil 1’de Cova ve Cova (2002) tarafindan klanlarin belirlenmesinde s6z

konusu yaklasimla olusturulmus iki boyutlu bir model ¢alismasi goriilmektedir.

Hayali  Soyut Eksen
A

TREND

< »

Durumlar YERLER Kurumlar
Somut Eksen

Giinlik yagam

v
Sekil 1. Klan Yoncasi

Kaynak: Cova, ve Cova (2002) “Tribal marketing, the tribalisation of society
and its impact on the conduct of marketing”, European Journal of Marketing,
Vol 36, No 5/6, 606.
Modelde arastirmacilarin  klanlar1 tanimlamada kullanabilecekleri
boyutlar belirlenmistir. Boyutlardan biri yatay ya da somut eksen iizerinde yer
alan fiziksel kanitlardir. Klan tyelerinin ritteller igin bir araya geldigi anlar,
fiziksel toplanti alanlar1 ve sanal ortamlar fiziksel kanitlarin elde edilebilecegi

somut kurum ve durumlardir. Modelin ikinci boyutu olan dikey ya da soyut
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ekseni ise; giinlik faaliyetlerin gozlemlenmesi sonucu elde edilen niteliksel
veriler, toplumu etkileyen trendler ve moda akimlari olusturmustur.
4. Postmodern Klanlarin Pazarlama Diisiincesine Getirdigi Yeni Bakis

1990’11 yillarla birlikte pazarlamada ortaya ¢ikan bire bir pazarlama,
mikro pazarlama, veritabanli pazarlama, gibi yeni yaklasimlarin temelinde
postmodernizmin daha 6nce vurguladig tiiketiciyi birey olarak gorme felsefesi
yer almaktadir. Diger yandan s6z konusu yaklasimlarda her ne kadar
postmodernizmin bu felsefesi yer alsa da postmodern duruma iliskin
ozelliklerden yalnmiz pazar pargalanmishglt 6zelliginin  dikkate alindigi
gorlilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993). Postmodernizmin vurguladigi
tiiketicinin triinlerle sosyal ve duygusal baglar kurma ihtiyaci bu yaklasimlarda
g6z ard1 edilmektedir (Van Raaij, 1993).

Sozkonusu yaklagimlarin tiiketici davraniglart ve pazar bolimleme
kavramlarina iligskin ortak varsayimlari asagidaki gibi 6zetlenebilir (Cova, 1997):

» Glinlimiizde pazarlarin homojen ve duragan pazar boliimlerine
ayrilmast gliglesmistir. Bu durumdan hareketle tiiketiciyi birey
olarak gérmek ve bu bireylerden olusan kiigiik tiiketici gruplarina
yonelik pazarlama faaliyetleri tizerine odaklasmak bir firsat
olabilecektir.

» Tiketici davraniglari tahmin edilemez hale gelmistir. Dolayisiyla
isletmeler tiiketici davranislarini anlamlandirmaya c¢alismak yerine
tiiketici ile devamli iligkiler kurarak onlarin yeni isteklerine cevap
verebilecekleri pazarlama yetenekleri geligtirmelidirler.

» Tiketici dzgiirlesebilecegi ve kendini farklilastirabilecegi kisisel mal
ve hizmetleri talep etmektedir. Bu durumda igletmeler tiiketicileri ile

stirekli, yakin ve etkilesimli bir iligskiyi kurmalidirlar.
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Klan pazarlamasi yaklasimi ise, tiiketiciye ve pazar boliimlerine iliskin
yukarida ifade edilen varsayimlari kabul ederken, asagidaki noktalari
vurgulayarak s6z konusu yaklagimlardan farklilasmaktadir.

> lsletmeler ile tiiketiciler arasinda iliski yaratilarak gelistirilmesi
yaklasiminda, topluluk baglantisi gbz Oniine alinarak tiiketicilerin
kendi aralarinda iliskiler kurmalar1 da desteklenmelidir. isletmenin
calisanlari, irtinleri ve hizmet alanlari tiiketiciler arasindaki soz
konusu bagi destekleyecek nitelikte olmalidir.

» Postmodern tiiketicilerin davranislar1 anlamlandirilirken, kendilerini
ozglirlestiren, ayni zamanda bir klana baglayabilen mal ve
hizmetlerin arayis1 igerisinde olduklart varsayimindan hareket
edilmelidir.  Diger bir ifadeyle pazarlamacilar iriinleri
kisisellestirmenin yanisira, bu kisisel iiriinlerin ortaklasa davranisa
yol agacak bir duygusal bag yaratmasini da saglamaya

¢aligmalidirlar (Cova ve Cova, 2002).

Sonug¢

Giintimiizde gerek bireyler gerekse kiiltiirler arasindaki yogun etkilesim
nedeniyle, bireyleri ve gruplar1 kati ¢izgiler ile birbirinden ayirmak miimkiin
olmamaktadir. Bu durumun etkisi ile, kiiltiir ve sosyal sinif gibi temel ayirimlar
ya da siniflar ile kiiltiirler aras1 hiyerarsik iliski de bulaniklasmaya baslamistir.
Postmodern toplum; bireylerin gii¢lii duygusal baglantilar kurdugu, ortak bir alt
kiiltiirti ve hayat goriislinii paylastigi sosyal mikro gruplarin olusturdugu bir
sebeke goriiniimii arz etmektedir.

Postmodern donemde pazarlar; kiiltiir, alt kiiltlir, sosyal simif gibi
boliimlerden ¢ok daha genis hareket serbestligi saglayan, ortaklasa davranis
bi¢imine sahip, benzer duygu ve tutkular1 paylasan; ilgi, tercih ve yasam tarzlari

bakimindan homojen bir goriintii arz eden klanlardan olusacaktir. Bu durumdan
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hareketle pazarlamacilarin rolii de klanlar1 belirlemek ve hangi klanlara ne
sekilde hizmet edilebileceginin kararini vermek olmalidir. Pazarlamacilarin
gergekei tiiketici profili olusturabilmeleri, klanlarin dogru tanimlanabilmesi ile
miimkiin olacaktir.

Pazarlamacilar; tiiketicileri bir arada tutabilen, topluluk hissini
giiclendiren ve klana {iye olma ayricaligini destekleyen diriinlere pazarlama
stratejilerinde yer vermelidirler. Uriinlerin pazardaki basarisi, bireyler arasinda
olusan sosyal baglarin gelistirilmesi ve giiclendirilmesi diger bir ifadeyle
irtinlerin baglayici degerlerinin arttirilmasi yoluyla saglanabilecektir.

Postmodern diisiincenin sosyal dinamigi olan klanlarin pazarlamaya
getirdigi yeni bakis Oniimiizdeki donemlerde klan pazarlamasi yaklasiminin

giindeme gelmesini de saglayacaktir.
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