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OZET

Giliniimiiz Post-Modern toplum yapisinin ‘tiikketim toplumu’
olarak tamimlanacak sekilde tiiketimeci bir hale gelmesi ile
birlikte pazarlama bilimi de gerek teorik gerekse pratik anlamda
6nem kazanmaya devam etmektedir. Cilinkii artik tiiketim
olgusu sadece bir ihtiya¢ giderme araci degil, onun yani sira
sosyal ve psikolojik arka plani olan soyut bir deger de
kazanmaktadir. Bu degisimler gostermektedir ki pazarlama
biliminin inceleme konusu edindigi olgularin formunda dnemli
degisiklikler yasanmaktadir. Modern donemde baglayan ve
Post-Modern dénemde hizlanarak devam eden bu toplumsal
doniisiimler bir bilim olarak pazarlamanin  yeniden
degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Bu degerlendirmeler ise {i¢
ana dinamik {izerine kurulmustur: iretilen bilginin dogrudan
kendisinin yapisal &zellikleri, incelenen nesnenin teorik yapisi
ve giiniimiiz pratigindeki goriingiileri.

Bahsi gegen c¢ergevede pazarlamayr teorik tartigma ile
degerlendiren bu ¢alisma pazarlama biliminin ve onun {irettigi
bilginin dogrudan kendisinin sosyolojik bir olgu oldugu
sonucuna ulagmistir. Bunun ardindan giintimiiziin Post-Modern
diinyasinda pazarlama biliminin teorik ve Ozellikle pratik
anlamda nasil bir yaklasim i¢inde olmasi gerektigi tartigilarak
bu sosyolojik etkilerin pazarlama pratigindeki yansimalari
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sosyoloji, Sosyo-Pazarlama,
Tiiketim Toplumu, Postmodernizm, Post-Modern Tiiketici,
Epistemoloji.

ABSTRACT

Marketing science has come into theoretical and practical
prominence along with the society which has become a
consumerist that is defined as “consumption society” in Post-
Modern era. Because the consumption phenomena does not
mean just the tool of a satisfying a need anymore. It has an
symbolic value that has sociological and psychological
background. These transformations show that the forms of these
phenomena which is examined by marketing science have
changed. These tranformations which started in Modern era and
have contiuned faster in Post-Modern era have made a necessary
to evaluate marketing science again. These evaluations have
been developed in the base of three dynamics: the structural
characteristics of knowledge, the theoretical background of
ecamined object and the appearances of today’s practices.

This study, which evaluates marketing with theoretical
discussion within the mentioned framework, has reached the
conclusion that marketing science and the information it
produces are directly a sociological phenomenon.
After that, the theoretical and especially practical approaches of
marketing science in today's Post-Modern world is discussed
and the reflections of these sociological effects in marketing
practice were evaluated.

Key Words: Marketing, Sociology, Socio-Marketing,
Consumption Society, Postmodernism, Post-Modern Consumer,
Epistemology.
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1. GIRIS

Pazarlama tarihi incelendiginde, pazarlamanin pratik anlamda Adem ve Havva’nin bir iiriin olarak yasak
meyveyi yemesine ikna edildigi olaya kadar gittigi sdylenebilir (Holbrook, 2000: 180; Hart, 1978: 249). Bu
da kapsamli bir sekilde diisiiniildiiglinde her seyin pazarlanabilir oldugu sonucunu dogurmaktadir (Baker,
1971: 103). Bu baglamda degerlendirildiginde pazarlamaya iliskin pratik ve teorik olarak iki tarihi gelisim
ortaya ¢ikmaktadir ve birbirinden bagimsiz iki ayri tarih sonucuna neden olan bu ayrim bir bilim olarak
pazarlamanin derinlesmesi i¢in ¢ok da mantikl gériinmemektedir (Savitt, 1980: 57). Ciinkii bu denli genis
bir bakis acisina sahip yaklasimla bir bilim olarak pazarlamanin bilim felsefesi acisindan degerlendirilmesi
zor bir hal alir. Bilim olarak pazarlamanin dogusu 1980 yilina kadar gitse de (Mason, 1995: 871) pazarlama
bilimine iligkin ilk ciddi tartismalar 20. Yiizyilin ilk yarisinda yapilmaya baslanmistir (Erdogan, Tiltay,
2018: 25). Pazarlamanin bilimsel anlamda hizl1 gelistigi siirecin arka plani incelendiginde ise 1929 Biiyiik
Buranda yasanan ekonomik daralma ve ardindan gelen 2. Diinya Savasi sonrasinda yasanan hizli talep

artis1 goriiliirken bu donemden sonrasi i¢in pazarlamanin “nirvana ¢ag1” olarak bahsedilmektedir (Tamilia,
2009: 348).

Pazarlamanin bilimsel tarihi gelisimi incelendiginde pazarlama teorisinin 1950’lere dayandigi
goriilmektedir. Bu siire¢, bir bilim dalinin teorik gelisimi i¢in kisa sayilabilecek bir siire oldugundan
pazarlama biliminin teorik konumlandirilmasina iligkin tartismalar devam etmektedir. Nitekim “Modern
Doénem” olarak da adlandirilabilen 1. Diinya Savasi oncesi olan 1910 yilinda teorik kesfi gerceklesen
pazarlama biliminin (Shaw, Tamilia, 2001: 160) heniiz temellerini tam olarak atmadan Biiyiik Buhran, Iki
Diinya Savasini ve ardindan da Post-Modern toplumla birlikte tiiketim toplumu olgusunu yasadig1 goz
oniinde bulunduruldugunda bu siire¢ normal karsilanmalidir. Ustelik Post-Modern toplumdaki tiiketimin
yeri ve Onemi diislinlildiglinde pazarlama biliminin anlagilmasina yonelik calismalarin 6nemi de
gorilmektedir. Cilinkii birer ihtiya¢ giderme araci olmanin &tesine gecerek sembolik degerler kazanan
iirlinlerin varlig1 pazarlamay1 toplumsal ve bireysel degerler agisindan 6nemle incelenmesi gereken bir alan
haline getirmistir. Bu siiregte pazarlamaya konu olan olgulari mal ve hizmetlerin miibadelesi olarak
degerlendiren Klasik Iktisattan (Bartles, 1974: 73) ayrilan pazarlama bilimi kendi uygulama tekniklerini ve
ardindan da teorilerini gelistirmeye baslamistir (Bagozzi, 1975: 36). Bu siiregte pratikle yogun bir iligki
icine giren pazarlama bilimi sosyolojik, psikolojik, antropolojik ve yapisi geregi ekonomik etkilesimlerde
bulunarak toplumsal yapidan etkilendigi gibi onu etkilemistir de. Bu ylizden giiniimiiz toplumu ve o
topluma ait olan her bir bireyi anlamak i¢in pazarlama baglaminda tiikketim davranisin1 incelemek bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bahsi gecen konumlandirmanin bilim olarak pazarlamanin diger disiplinler ile olan iligkisi ve pazarlama
uygulamalarinin nesnesi olan olgular ile iliskisi olmak iizere iki sacayagi bulunmaktadir. Bu c¢alismada
oncelikle pazarlama biliminin bilim felsefesi i¢indeki konumlandirilmasina ve diger disiplinler ile
etkilesimine iligkin bir literatiir incelemesinin ardindan pazarlama aragtirma ve uygulama nesnesi olan
olgunun Post-Modern tiiketici davranislari baglaminda bir teorik tartigmasi yapilmistir.

2. POSTMODERN DONEMDE PAZARLAMA BiLiMiNi VE BiLGiSINi KONUMLANDIRMAK

Iktisadi acidan degerlendirildiginde Postmodernizm, piyasa ekonomisinin —tarihte ilk kez kullanilan
finansal araglarin da etkisiyle- genisledigi ve derinlestigi bir doneme karsilik gelmesinden dolay1 tiiketim
kiiltiiriinlin canlandigi donemi ifade etmektedir. Bu donemde goriilen tiikketim kiiltiirii politik ekonomi
literatiiriinde de kabul gordiigii {izere iiretimin artmasindan dolay1 tiiketimin de ona paralel olarak artmasi
sonucu “kitlesel tiikketim toplumu” olgusunu ortaya ¢ikarmistir (Matsuyama, 2002: 1035). Bu gelismeler
Post-Modern bir toplum olgusunu ortaya ¢ikarirken ayni zamanda Postmodern bir bilimsel dénemin de
baglangict olmustur. Bu siirecte pratikte goriillen ve daha ¢ok toplumsal bir yapi ve anlayisi ifade eden
entelektiiel olgu Post-Modernizm olarak adlandirilirken (Bauman, 1988: 790), pratikteki bu olgunun teori
ve bilim felsefesindeki yansimasi olarak prtatige dayali Realist Yaklasimlari igceren bir sosyal yapi
ifadesiyle tamimlanan, pratikteki olgularin teorik perspektifi olan yapi ise Postmodernizm olarak
kavramsallastirilmigtir (Fleetwood, 2005: 214-245). Bu calismada ilk boliimde yer alan pazarlama
biliminin konumlandirilmasina iligskin incelemeler Postmodernizm gergevesinde degerlendirilirken, tiikketici
davraniglar1 ve pazarlamanin nesnesine iligkin incelemeler Post-Modernizm ¢ergevesinde ele alinmistir.

Postmodern donemde etkisi goriilen Realist Yaklagim sayesinde bilim dallar1 pratikte goriilen olgular1 daha
iyi aciklayabilmek ve/veya etkileyebilmek i¢in interdisipliner yakinlagsma yoluna gitmislerdir. Bu da bilim
dallarinin  birbirlerine gore konumlandirilmasini gerekli hale getirmistir. Cilinkii her bir biitiinlesik
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interdisipliner ¢alisma ya da bir yaklasim kiiltiirii olarak ekol farkli bir bilimsel diinya goriisii, ontolojisi ve
epistemolojisini ortaya cikarmaktadir. Bu da o bilimin arastirma nesnelerini olusturen evren kiime
unsurlarinin agiklanmasini gerekli hale getirmektedir (Kuhn, 1996: 4). Bu baglamda pazarlama, bilim
dallar1 i¢inde temel sosyal bilimler olarak adlandirilan psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve antropolojinin
bulundugu grupta uygulamali bir sentez bilim olarak siniflandirilmaktadir (Erdogan, 2018: x). Baska bir
deyisle pazarlama Latour’un siniflandirmasinda bahsi gegen uygulamali bilime (science in action) karsilik
gelmekte ve uygulamali bilim bu siniflandirmada iginde bulundugu ana ve kosullara gore icra edilen
dinamik bir bilim olarak tanimlanmaktadir (Latour, 1987: 4).

Bilim felsefesi agisindan pazarlama, yukarida bahsedildigi sekilde konumlandirilirken bu konumlandirma
ayn1 zamanda epistemolojik yeni bir tartigmay1 baglatmaktadir: Pazarlama biliminin tirettigi bilgiler, icerigi
itibartyla nasil bir bilgidir? Bagka bir deyisle bu siniflandirmalar sonucunda temel sosyal bilimlerin {irettigi
bilgilerin mahiyeti bir tartisma konusu haline gelmistir. S6z konusu tartigma o bilimdalinin
konumlandirilmasindan ziyade iiretilen bilginin bizatihi kendisinin sosyolojik mi, bireysel mi, ekonomik
mi, yoksa antropolij mi oldugu tizerine odaklanmaktadir. Ciinkii bu bilim dallar1 arasindaki interdisipliner
yakinlagmalar sonucunda ayni kavramlara farklilasmis ontolojik ve kavramsal kabuller ortaya ¢ikmis ve
bunun sonucunda da ayni olguyu incelese de farkli zihinsel kavramlarla farkli bilimsel bir diinyaya
yaklagimlar ortaya ¢ikmistir. Ciinkii ontolojik degisimler bilim insanlarinin olgular1 kavrayis tarzini da
degistirmektedir (Winch, 1990: 15) ve her bir kavram onu kullananlar1 etrafina topladigi entelektiiel bir
mikro-kurum islevini yerine getirmektedir (Toulmin, 1972: 166). Bu bakimdan bilim dali ve o bilim dalinin
iirettigi bilgiler ile olgularin arasindaki farklilasmay1 savunan farkli bir ¢aligmada madde ve idenin felsefi
acidan iki farkli varlik oldugu ve bunlarin ontolojik acidan bagl olmadig: ifade edilmekle birlikte ilginin
yalmizca epistemolojik oldugu savi ileri siiriilmektedir (Aydin, 2004: 23).

Uygulamali bir bilim olarak pazarlamanin arastirma nesnesi oldugu igin irettigi bilimsel bilginin
muhteviyati da ontolojik anlamda insan ve pazarlamaya konu olan olgularin iizerinden tartisilmalidir.
Ancak bu tartismanin farkl goriislerle siiregen bir sekilde degisimine devam etme sebebi pazaralamanin
arastirma nesnesi olan insanin 6l¢iimii giig, kesin sonuca ulasmanin zor oldugu ve siirekli degisen bir
aragtirma nesnesi olmasidir (Neuman, 2014: 25-26; Walliman, 2006: 58). Bu baglamda pazarlamanin
iirettigi bilginin mahiyetini anlamak i¢in ontolojik olarak anlagilmasi gereken iki olgu ortaya cikar:
Bunlardan ilki pazarlama biliminin arastirma nesnesi olarak insanin ontolojik olarak nasil tanimlanmasi
gerektigi iken, ikincisi pazarlamanin arastirma konusu olarak edindigi olgulardir.

Pazarlama, yapisi itibariyla insani temel arastirma nesnesi edinen bir bilim dahdir. Ciinkii ekonomik
faaliyetlerde asil olan, o faaliyetlere konu olan nesneler degil, degisimin gerceklesmesini saglayan insan
karar ve davraniglaridir. Bu yiizden miibadeleye konu olan nesnelerin, insanlarin karar ve davraniglarini
etkimesi bakimindan ikincil bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu yiizden bir bilim olarak pazarlamay1
anlamak i¢in onun insana iligkin ontolojik dnkabullerinin anlasilmasi1 gerekmektedir.

Pazarlama tarihi incelendiginde pazarlamanin ekonomi bilimine bagl olarak ¢alistigi donemlerde Klasik
Iktisat Teorisinin homoeconomicus varsayimi iizerinden isledigi goriiliir. Bu varsayimin ilk donemlerinde
Rasyonel Insan Modelini benimseyen iktisat bilimi rasyonel bireyi, sahip oldugu bilgiler cer¢vesinde en
dogru karart verdigini kabul eder (Sutherland, 2013: 2). Ancak dogrusal olmayan ¢oziimlemeler
yapamayan, dogrusal ¢oziimlemeleri de pratik anlamda kismen yapan ve bu yiizden yeterli olmayan
Rasyonel Insan Modelinin ardindan en dogru kararlar1 vermekle birlikte piyasa hakkinda da tam bilgiye
sahip olan homoeconomicus modeli 6ne siiriilmiistiir. Béylece en azindan dogrusal (linear) analizleri
yaparken i¢ tutarliligini saglayan bir teori olusturulmustur. iktisat bilimindeki bu varsayimlar
incelendiginde var olandan ziyade olmasi gerekenin, yani normatif olanin incelendigini gostermektedir
(Thaler, 1980: 39). Bu ontolojik kabul ¢er¢evesinde pazarlama bilimi bir tiiketicinin 25 cent sahibi olmasi
ile 15 cent ve 10 cent degerinde bir iiriin sahibi olmas1 arasindaki fayda farkin1 Rasyonel Insan Modeli ile
aciklamaya calismistir (Edwards, 1954: 380). Bu yaklagim basit durumlarda tiiketici karar ve davranislarini
pratikle uyumlu bir sekilde agiklama ve Ongdrmede basarili olsa da karmasik kararlar s6z konusu
oldugunda teori ve pratik arasinda ciddi ongorii farkliliklarinin olmasina neden olmaktadir (Evans, Over,
1997: 3). Pratikten uzaklagsma s6z konusu oldugu ic¢in zaten uygulamali bir bilim olan pazarlama,
kaginilmaz olarak bilimsel bir bunalima girmis ve bunun ¢oziimii i¢in ise arastirma nesnesi olan insanda
ontolojik bir farklilagmaya gitmistir. Realist Yaklagim geregi nihayetinde iyi bir teori pratiktir (Lewin,
1952: 110).
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Degisim siirecinin ilk asamalarinda Simon tarafindan 1955 yilinda 6ne siiriilen Sinirli Rasyonellik Modeli
iizerinden teoriler gelistirilmeye baslamistir. Simirli Rasyonellik Modeli, insanlarin faydalarini maksimize
etmeye ¢alistiklarini, ancak bunu her zaman basaramadiklar1 savi iizerine kurulmustur (Simon, 1955: 99-
118). Ancak ilerleyen donemlerde psikoloji ve sosyoloji bilimleri insanin irrasyonalitesine odaklanarak
arastirma nesnesinin inceleme baglamini bir bakima ters yiiz etmislerdir (Lindenberg, 1992: 5). Ardindan
psiko-ekonomi alaninda Kahneman ve Tversky (2018) ve Thaler (2008)’in bu konuyla ilgili calismalari ile
Nobel Odiilii almastyla pazarlama da bu sentezin igindeki yerini alarak irrasyonel insan varsayimini Realist
Yaklasim bakis agisiyla degerlendirmeye baslamistir. Boylece insanin irrasyonalitesi, pazarlama teorisinde
pratigin bir karsiligi olarak yer almaya baglamistir. Ayrica sosyalizasyon siireci ile form alan bireyin
(Aydin, 2004: 32) toplumsal etkiler altinda gdsterdigi irrasyonel davraniglar da inceleme konusu haline
gelmigtir. Ciinkii bu dénemde pratikte goriilen sembolik ve liikks tiiketim davranislar1 esasen toplumsal
olgularin bir yansimasi olarak teoriye kazandirilmis bilgilerdir. Bu degisim siirecinin son basamagi olarak
pazarlama teorisi, pratikle uyumlu bir birey modeli olusturmak adina iginde tiim sosyo-psikolojik ve
irrasyonel arka planlar1 da barmdiran (Levy, 1999: 204) Pazarlama insani Teorisini olusturmustur. Ayrica
iletisim araglarinin gelismesi sonucunda insanin bu sosyallesme siireci hizlanmakla birlikte tarihte
goriilmemis bir form da almaktadir. Boylece insanin rasyonelligi, kitle olgusu ile birlikte yerini kitlelerin
rasyonelligine birakmaktadir (Bauman, 1987: 190). Pratikle siki iligkileri olan pazaralma bilimid ¢ hem
arastirma nesnesi olan insanin hem de kendisinin iirettigi bilgilerin bu sosyalizasyon siireci i¢inde yer
alacag1 konumu g6z ardi etmemelidir. Tiim bu gelismeler sonucunda pazarlama, temel sosyal bilimler ortak
paydasina dogru bir kayma egilimi gostermektedir.

Ikinci olarak incelenmesi gereken konu, pazarlama biliminin arastirmalarina konu edildigi olgulardir.
Ekonomik faaliyetler incelendiginde onlarin, yapisi geregi sosyolojik olgulardan meydana geldigi goriiliir.
Pazarlama ise en yalin haliyle ekonomik aktorlerin arasindaki karsilikli tatmin ve fayda saglayan degisim
iligkileri olarak ifade edilmektedir (Baker, 1995: 1-2). Kangun (1972) ise pazarlamanin ilk donem
calismlarindan sayilan Society and Marketing: An Unconventional View g¢alismasinda pazaralmayi
potansiyel alic1 ve saticilar arasindaki miibadeleyi saglayacak tiim faaliyetleri kapsayan uygulamali bir alan
olarak tanimlamaktadir. Bu tamimlar incelendiginde pazarlamanin ziiniin toplumsal bir yapiy1 gerektirdigi
goriilmektedir. Nitekim sosyolojik baglamda ele alimmis pazarlama calismalart da pazarlamayi bu
toplumsal iligkilerin yonetimi olarak degerlendirerek (Jonassen, 1959: 29) bu savi1 desteklemektedir. Bu da
ekonominin temelde sosyolojik bir mekanizma oldugunu gostermektedir (Ruiz, 2012: 62).

Literatiire iligkin bahsi gegen veriler gostermektedir ki pazarlama, 6zellikle temel sosyal bilimler arasinda
sentez bir bilim olarak konumlandirilmakla birlikte, arastirdig1 olgularin yapist itibariyla da sosyoloji bilimi
ile siku iliskiler i¢ine girmistir. Ciinkii pazarlama ve sosyolojinin bu denli i¢ ice ge¢mis, gomiilii (entegre)
oldugu bir mekanizmada (Layton, 2011: 261) bu etkilesim de kaginilmaz olarak bilim diinyasina
yansimaktadir. Pazarlamanin sosyolojik bir yapinin sonucu olmasina iliskin belirtilmesi gereken son yargi,
tim bu yapmin sadece fiili miibadele noktasinda degil, ayn1 zamanda miibadeleye s6z konusu araglarin
iiretimi, retcihi gibi tiim konular sosyolojik bir yapidan beslendigi (Douglas, Isherwood, 1996: xxvi) igin
pazarlamaya sosyal bir olgu olarak yaklagmak gerektigidir (Bocock, 1993: 15).

Literatiirde bilgiye iliskin bilim sosyolojisi perspektifinden gerceklestirilen calismalar gdstermektedir ki
bilginin sosyolojik olup olmadigi tartigmasi Gzellikle epistemoloji agisindan onem arz etmektedir. Bu
alanda yapilan calismalarda bilginin zorunlu olarak sosyolojik oldugu (Scheler, 1970: 1970), c¢iinkii
bilimsel bilginin igerik ve gegerliliginin toplum tarafindan belirlendiginden (Mannheim, 1979: 240-241)
bahsedilmekte ve buna dayanak olarak da toplumun, bireylerin tek tek toplami olmadigi, bireylerin
toplamindan daha fazlasi oldugu savi sunulmaktadir (Durkheim, 1982: 25). Bu durumda toplumun,
bireylerin toplamindan daha kapsamli bir olgu oldugu diisiiniildiigiinde toplumsal yapida yerini almay1
bagaran bilginin de onun yazarindan daha fazlasi anlamina gelmesi gerekecektir. Ayni savin farkli bir
ifadesinde ise toplumun karsilikli bir bagimlilik olmasinin (Maclver, 1944: 2-3) sonucu olarak toplum,
kaciilmaz bir sekilde en st diizeyde mantiksal bir biitiin olarak goriilmektedir (Durkheim, Mauss, 1969:
50). Bu calismalar bilimsel bir bilginin igerik agisindan sosyolojik bir nitelik tagimasa dahi; bilginin, kendi
0z-varlig1 itibartyla sosyolojik olmasi gerektigini gdstermektedir. Bu durumda maddi hayatin iiretim
tarzinda bireylerin varolugsal bilincini belirleyenin sosyal olgular oldugu (Marx, Engels, 1915: 182) ve
ekonomik sistemin temelde sosyolojik bir mekanizma oldugu diisiiniildiiglinde pazarlama biliminin iirettigi
bilgilerin sosyolojik olmaktan kaginmasi miimkiin gériinmemektedir. Bu baglamda pazarlamanin aragtirma
onjesi olan tiiketicinin giincel davranis kaliplarinin da incelenmesi bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Ciinkii bilgi konusunda ortaya ¢ikan tartigmalarin biiyiik cogunlugu bilgiyi olusturan siiregte nesne ve 6zne
arasindaki bagin tammmlanmasindan kaynaklanmaktadir (Aydin, 2004: 22). Baska bir deyisle, nesne ve 6zne
arasindaki akt, bilimsel ve felsefi tartismalarda s6z konusudur ve bu tartigmalarda bilginin sosyolojik bir
nitelik tagidig1 goriisline de yer verilmistir.

Bilim felsefesindeki bu durum g6z 6niine alindiginda dogru yaklasimin kendi nesnesine uygun olmasi
gerektigi i¢in (Spinoza, 2017: 37) pazarlamanin giiniimiizdeki nesnesi olan Post-Modern toplumun da
tiikketici davranislar1 gercevesinde incelenmesi gerekmektedir. Bagka bir deyisle her ne akdar bilginin
bizatihi kendisi fenomenlerinden ayr1 bir varlik olarak goriilse de uygulamali bilimde pratik, bilginin
bahsedilen 6zelligini bozmasa da o bilim dalina ve bilgilerine kaynaklik etmektedir. Yani (x, bilim dalina
ve y, onun nesnesine karsilik geldiginde) x, y olmadan var olamiyorsa ya da kavranamiyorsa, x ayri bir
varlik olsa dahi y onun 6ziidiir (Bennet, 1984: 71). Pazarlama bilimi ve uygulamasinin bir biitiin halinde
aragtirma nesnesi olan Post-Modern tliketici davraniglarinin incelenmesi ile birlikte pazarlama
uygulamalarinin da topluma yonelik mi, yoksa bireye yonelik mi olmasi1 gerektigi meselesi de
tartisilmalidir. Boylece bir biitiin halinde bilgi, bilim, uygulama ve arastirma nesneleri arasinda akt
anlagilmis olacaktir. Bu baglamda pazarlama bilgisinin ontolojik olarak sosyolojik bir varlik oldugu ve
pazarlama biliminin gerek arastirmalarinda, gerekse uygulamalarinda nesne edindigi olgularin da &z
itibartyla sosyolojik bir gevre igerisinde var olabilecegi anlagilmaktadir. Bu baglamda pratikte goriilen
giliniimiiz Post-Modern tiiketim dgnyasinin da incelenmesi gerekmektedir.

3. POST-MODERN TUKETICi DAVRANISLARI

Toplumlar ve kiiltlirler yapilar itibariyla degisen sartlara uyumlasan dinamik yapilardir. Ancak son
donemde toplumsal yapidaki bu degisim siirecinin hiz1 giderek artmaktadir. Bu hizlanma siirecinin bir
vurgusu olarak modern toplum, degisim siirecinin dinamik bir formu olarak ifade edilmekte ve 21.

donem ise bu degisim siirecinin hizlanmasi ile birlikte Modernitenin de kaginilmaz bir sekilde gegmiste
(past) kalmasi sonucunda ortaya ¢ikmistir (Hebdige, 1986: 79).

Post-Modern toplumun tiiketime bakis agisin1 anlamak i¢in Post-Modern toplumun 6zelliklerini tespit etme
amaci tagtyan Wright Mills’in ¢aligsmasi 6nem tagimaktadir. Wright Mills’e gére kamu toplumu doneminde
bireylerin goriis bildirebildigi, tartisabildigi ve otoriteye ters diisebildigi bir toplum yapisi hakimken, kitle
toplumu olarak adlandirildigr yeni donemde 6zgiin bir goriis ortaya atmayan, toplumun goriisleri ile hareket
eden, kitle iletisim araglar ile sekillenen ve sosyal yap1 olarak otoriteye bireylerin ters diisemedigi toplum
yapisi ortaya ¢ikmistir (Weight Mills, 298-324). Berger ise bu durumu toplumsal bir iist biling olarak kitle
yapi, bireylere giinlilk yasam bilinci ve anlamlar agi olusturmaktadir (Berger, 1973: 90-91). Mills ve
Berger’in bu yaklagimlar1 Post-Modern tiiketici davraniglarinin arka planindaki toplumsal yapi ve onun
etkisini anlamak i¢in bir gereklilik olarak literatiirde yer almaktadir. Ciinkii onlarin ¢alismalarindan bu yana
toplumsal yapidaki entegrasyonun ve kitle haline gelen yapinin giderek arttigini1 séylemek miimkiindiir. Bu
baglamda Post-Modern tiiketicinin anlagilmasi i¢in Oncelikle modern tiiketiciden kisaca bahsetmek
gerekmektedir.

Modern Dénemin diinya gériisii basit anlamda ikiye ayrilmis bir haldedir. Ozne-nesne, tiiketici-iiretici gibi
(Firat, Venkatesh, 1995: 240-242)... Bunun yami sira iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerine énem veren
Modern Donemin tiiketicisi planli, organize ve konformist bir sekilde gosterdigi davraniglarinda rasyonel
bir sekilde hareket etmektedir (Thomas, 1997: 57). Iste bu baglamda gelistirilmis bir pazarlama, markalarin
iirlinlerini anlatmalarini, tiiketicilerin ise dinlemeleri beklenmektedir. Ancak tiiketim kavraminin toplum ve
bireydeki kavramsal g¢ercevesinin degismesi ile birlikte markalar ve tiiketiciler arasindaki monog, bir
diyalog haline gelmistir (Patterson, 1998: 72). Postmodern Dénem ile birlikte Modernizme iliskin bu
pazarlama diinyas1 bir bakima tamamen tersyliz olmustur. Bu degisimi anlamak ic¢in ise Postmodern
pazarlama diinyasinin anlagilmasi ve iki bilgi arasinda bir akt olusturulmasi gerekmektedir.

Modern dénem i¢in bir aksam yemegi, fonksiyonel anlamda insanlarin aglik ihtiyaglarini gidermek tizere
modellenmis bir {iriinken, Post-Modern Donemde bir aksam yemegi sembolik degerler ve ritiielleri de
igeren bir irlin haline gelmistir (Raaij, 1993: 551-558). Baska bir ifade ile iiriinler, fonksiyonel
ozelliklerinden ziyade deneyimsel bir goriiniim kazanmaktadir (Addis, Holbrook, 2001: 50). Bu sebeple
arastirmacilar da triinlerin deneyimsel etkileri iizerine odaklanmaktadir (Addis, Podesta, 2005: 398). Bu
degisimler Post-Modern agidan incelendiginde tiiketicilerin ¢ok temel bir ihtiyaci olan beslenme ihtiyacinin
giderildigi triinlere iligkin goriislerinin dahi degistigini gsdtermektedir. Kokten degisen bu sartlarla birlikte
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pazarlama kavraminin kapsami da hizla genislemeye ve derinlesmeye baslamistir (Morgan, 1996: 19).
Ciinkii bu degisimle birlikte {irlinlerin fonksiyonlarina odaklanan tiikketici modelinden; iiriinlerin kiiltiirel,
psikolojik ve sosyolojik gibi arka planlarma odaklanan bir tiiketici modeli ortaya ¢ikmustir. Uriinlerin
islevselliginin 6tesine gegen Post-Modern tiiketici, pasif konumdan aktif konuma gecen, aligveris odakli,
iletisimci, haz arayicisi, isyankar ve eylemci tiiketici modeline karsilik gelmektedir (Thomas, 1997: 56-57).
Pazarlama bilimi de bu degisimlere hizli bir sekilde uyum saglayarak Postmodern Pazarlama Yaklagimim
gelistirmistir. Ciinkli pazarlama uygulamalarinin nihai amaci tiiketiciyi anlamak ve onun davraniglarini
etkilemektir (Stone, Desmond, 2006: 308). Tim degisim siireci ‘Post-Modern tiiketici kimdir ve nasil
davranmaktadir?’ sorusunun incelenmesini bir zorunluluk olarak goériilmesine neden olmaktadir. O halde
Post-Modern tiiketici kimdir?

Post-Modern dénemde bir pazarlama bilim insaninin pratikte kasilastigi toplum; tarih boyunca degerleri
itibartyla dinden bilime, bilimden ise tiiketime odaklanmis bir toplumdur (Kvale, 2003: 579-603). Bu
gelismeler gostermektedir ki Post-Modern toplumun temel yapi taglarindan en 6nemlilerinden bir tanesi de
tilketim olgusudur. Boylece Modern Donemin iiretime atfedilen degerlerini tiikketime yoneltmis bir toplum
vardir pazarlama bilimcisinin karsisinda. Ornegin Modern Dénemde etik iiretim, calisma amagcli yapi, daha
fazla iiretim gibi konular tartigilirken, Post-Modern Donemdeki olgular etik tiiketim, tiikketim amach yap,
daha fazla tiiketim gibi konulardan olusmaktadir (Ransome, 2005: 159). Tiikketimin yasamla bu denli
birlestigi bir toplumda yasamin kendisi bir tiiketim deneyimi haline gelmistir (Odabasi, 2004: 64). Baska
bir ifade ile tiiketim olgusu, toplumsal yasamin her alanina sirayet ederek onun daimi bir pargasi haline
gelmigtir. Bunun sonucunda ise tiikketim insan ve/veya toplum iligkilerinin soyut boyutlarinda da etkili
olmaya baslamis ve bdylece sembolik tiiketim olgusu bir tiiketici davranisi olarak goriilmeye baslamistir.
Sembolik tiiketim davranisi egilimi sonucunda markalar kendilerini iiriin ile gésteren bir imaj yiiklenicisi
olurken, tiiketiciler bir iiriin haline gelmistir (Odabasi, 2004: 58).

Sembolik tiiketim kavrami 6zii itibartyla Post-Modern tiiketicinin, {irlinleri toplumsal bir iletisim araci
olarak kullanmasina karsilik gelmektedir (Featherstone, 1987: 57; Grubb, Grathwohl, 1967: 24). Bu da
tilketimin ¢ogulcu sosyolojik bir form aldigim1 gdstermektedir. Ancak bu ¢ogulculuk Modern Dénemde
oldugu gibi salt toplumsal bir yapiya karsilik gelmemektedir. Post-Modern tiiketici isyanlarlik 6zelliginden
dolay: biitlinciil bir sekilde toplumla uyumlasmak yerine kendi gruplarimi olusturmaktadir. Bu da yine
Postmodern bilim déneminde ortaya atilan —mikro ve makro Ol¢ege alternatif olarak- mezo Olgegine
karsihk gelmektedir. Ozellikle sanal iletisimin de artmasi ile birlikte bu gruplasmalarda Postmodern
Teorinin zaman ve mekan kaymalari gériiniir hale gelmektedir. Ustelik bu gruplarm devamhlik arz
etmedigi de diistiniildiglinde pazarlama arastirmacilarinin aragtirma nesnesi olarak kaotik bir tiiketici
kitlesi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda gerek teori, gerekse pratik anlamda pazarlama agisindan 6nemli bir
sorunsal ortaya c¢ikmaktadir: tiilketim nesnelerinin giderek gesitlendigi ve tiiketiciler i¢in sadece ihtiyag
degil, ayn1 zamanda sosyal bir statii sembolii haline gelerek tiiketiciler tarafindan bir kimlik olusturma araci
olarak kullanildigr pazarlama diinyasinda (Knights, Morgan, 1993: 217) pazarlama arastirmacilarinin
durumu nasil konumlandirilmali ve pazarlama arastirmacilar nasil hareket etmelidir?

4. TARTISMA VE SONUC

Ik béliimde tartisildig lizere pazarlama, diger bilim dallar1 gibi trettigi bilgi itibariyla sosyolojik bir
epistemolojiye sahiptir. Ozellikle bilginin yayilma olanagi buldugu fiziksel ve sanal ortamlardaki hizli artig,
bilginin sosyolojik niteligini ve etkilerini pekistirir bir gelisme gostermektedir.

Inceledigi konu agisindan degerlendirildiginde ise pazaralma arastirma nesnesi olan tiiketicilerin
davraniglarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Gerek Modern, gerekse Post-Modern Donemde formalari
farkli olsa da sosyolojik olgular ger¢evesinde karar alan ve davranis sergileyen tiiketicilerin varligi
pazarlamanin 6zii itibariyla sosyolojik olgular inceledigini gostermektedir. Nitekim pazarlamanin, insam
sosyal psikoloji ve tiiketim sosyolojisi araciligiyla anlamaya calismasi da (Erdogan, Ekici, 2018: 107) bu
olgunun sosyolojik arka planinin agirlikli oldugunu gostermektedir.

Post-Modern Dénemde pratik baglaminda pazarlama biliminin sahip olmasi gereken yaklagim tartismalart
ise daha derinlikli bir mesele olarak ortaya ¢ikmaktadir. Modern Ddnemin tiiketicileri daha hiyerarsik bir
yapida biitiinciil anlamda toplumsal kararlar alan ve fakat gergeklestirdigi ekonomik davranisa tretim
merkezinden yaklasan bir ontolojiye karsilik gelmekteydi. Post-Modern tiiketici tamamen tiiketim merkezli
bir ekonomik ve sosyal yasam bakisina sahip olmakla birlikte bu davramislarim hiyerarsik yapimin
kayboldugu, yerini esit haklara sahip gruplara biraktig1 bir yapida sergilemektedir (Bocock, 1993: 81).
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Ustelik azalan ve sinirlar belirsizlesen hiyerarsik yap1 nedeniyle insanlarin sosyal gruplar arasindaki gegcisi
de artmaktadir. Bu durum ise tiiketici tercihlerinin degiskenligi baglaminda tiikketim ozgiirliigii olarak
kavramlastirilmaktadir (Cova, 1997: 304). Ters agidan diisiiniildiigiinde ise belirli iriin ve/veya hizmetleri
tilketmek, bir gruba ait olmanin 6n sart1 olarak da algilanabilmektedir. Yani belirli bir gruba ait olmak i¢in
belirli tiikketimleri de yapmak gerekebilmektedir (Kozinets, 1999: 254). Bu sartlar altinda iiriinleri toplumsal
yasantinin birer 6znesi olarak diisiinmemek zor goriinmektedir. O zaman pazarlama uygulamacilar1 daha
genis ve derin bir pazarda olmanin avantajlarini siirse de, buna karsilik bir dezavantaj olarak ayni pazarin
sosyal bir {iyesi olan iiriin ve/veya markalar1 yonetikleri i¢in, tirettikleri seyler bir iirlin olmaktan &te bir
sosyal iliski niteligi tasimaktadir. Nitekim {irlin ve marka konumlandirmanin iiriinle ilgili olmadigs, tiiketici
zihninde olusturulmasi gereken bir sey oldugunun (Ries, Trout, 2017: 18) ifade edilmesi de bu duruma
isaret etmektedir.

Ozellikle deneyimsel bir tiiketim beklentisi icinde olan tiiketicilerin varligt merchandising gibi alanlarin
ortaya ¢ikmasine ve bir bilim dali olarak derinlesmesine neden olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler ile sicak
temasin yagandig1 alanlarda onlara verilecek iirlin hem fonksiyonel anlamda ihtiyaglar1 giderebilmeli, hem
de onlara deneyimsel bir sekilde sunum yaparak onlara bir sembol ya da baska bir deyisle toplumsal bir
statii sunabilmektedirler. Nitekim Post-Modern Donemde hem sembolik hem de fonksiyonel bir iiriin
olusturma tizerine yapilan galigmalar (Bhat, Reddy, 1998) bu savi destekler niteliktedir. Sosyal bir statii
sembolii olarak iiriin sunabilmek derinlemesine degerlendirildiginde boyle bir {iriinii siirdiiriilebilir bir
sekilde sunabilmek igin farklilagmanin biiyiikk onem kazandigi goriilmektedir. Bu ylizden giiniimiiz
pazarlama uygulamalar igin yapilan degerlendirmeler “farklilag ya da 61! (Trout, Rivkin, 2018)” ya da
“markalar, isletme binalar1 icinde degil, miisteriler ile birlikte insa edilmektedir (Grams, 2017: 25)”
ibarelerini kullanabilmektedir. Ciinkii artik pazarlama, hedef Kkitlesiyle bir ticari iliski degil, degerleri
paylasan bir tabanda iligki gelistirmektedir. Pazarlama uygulamacilarinin iginde bulundugu bu durum, hizla
degisen cevresel sartlarla birlikte degerlendirildiginde belirsizlesen cevre sartlart ve uzun vadeli
ongoriilemezlik gibi Postmodern bilim olgularini ortaya ¢ikarmakta ve kaotik sartlar altinda arastirma ve
uygulama gerekliligini dogurmaktadir. Ancak yine de bilim diinyas1 geneline bakildiginda bu belirsizlik
slirecinin mezo seviyede bir aragtirmayr mantikli hale getirdigi goriilmektedir. “Kiiresel diisiin, yerel
hareket et” ibaresi de mezi seviyeye isaret eden bir sdylem olarak literatiirde yer almaktadir.

Sonug olarak tiiketici kiiltlir yapisina biitiinlesik bir yapida varligim siirdiirmeyi bilen bir pazarlama
yaklagimi Postmodern bilimin bir gerekliligi olarak goriilmektedir. Baska bir ifade ile toplum, bireysel ya
da salt toplumsal bir pazarlamadan ziyade hitap ettigi gruplarin sosyolojik degerlerine uyumlu olan mezo
seviyede toplumsal bir pazarlama yaklasimina cevap verir niteliktedir. Ozellikle pazarlamanin kendisinin
Post-Modern bir yapidan dogdugu ve Post-Modern diinyada yasamaya devam edecegi diisiiniildiigiinde
(Firat, Dholakia, Venkatesh, 1995: 48), bu kaotik ortamda pratige uyumlasma konusunda en basarili bilim
dallarindan bir tanesinin pazarlama oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Son olarak belirtilmesi gereken konu, bu g¢alismanin bir simirliligi olan bireysel psikolojik durumsal
etkenlerin pazarlama uygulamalari iizerine etkisidir. Bireysel ve psikolojik durumsal etkenler bu g¢alismada
tamamen goz ardi edilmemistir. Ancak bu dururm pazarlamaya sosyolojik yaklasirken, bireysel etkenlerin
sosyolojik tabandaki goriingiilerinden izlenmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Bu yiizden bireysel ve
psikolojik olgularin pratigine iligkin bir kisit olmamakla birlikte bu olgularin izlenmesi asamasinda
yontembilimsel bir kisit s6z konusudur.
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