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OZET

DENIZLI’DE NOSTALJIK EGIiLiMi BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

OZDEMIR, Yagmur
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dal1
Pazarlama Programi
Tez Yéneticisi: Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

Mart 2018, VI +57

Gelisen ve degisen pazarlama anlayislar1 tiiketici davramslarom da
etkilemistir. Postmodern donem ile birlikte sembolik, hazci1 vb. tiiketim tarzlar
ortaya cikmustir. Boylece tiiketim giiniimiizde islevsel bir ara¢ olarak degil,
tiiketicinin duygusal olarak fayda gordiigi bir kavram olmustur. Icinde
bulundugumuz postmodern donemde tiiketici gecmise 6zlem duymakta ve yasadigi
eski giizel giinleri tekrar yasamak istemektedir. Bu calismanin amaci, tiiketicinin
nostaljik egiliminin, satin alma niyeti, algilanan kalite ve hedonik satin alma
davramsi iizerindeki iliskisini tespit etmektir. Ayrica demografik degiskenler ile
nostaljik egilim arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Arastirmanin ana Kkiitlesini,
Denizli ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanmilmistir. Elde edilen verilerin analizinde
aritmetik ortalama, standart sapma gibi betimsel analizlerden, t testi ve anova testi
gibi istatiksel testlerden yararlamilmistir. Arastirma sonucuna gore demografik
degiskenlerden cinsiyet ve yas degiskeni ile nostalji egilimi arasinda anlamh
farkhihk oldugu, egitim durumu degiskeni ile nostalji egilimi arasinda anlamh
farkhilik olmadig: tespit edilmistir. Nostalji egilimi ile satin alma niyeti, algilanan
kalite ve hedonik satin alma davramsi arasinda anlamh farkhihik oldugu
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern Pazarlama, Postmodernizm, Retro Pazarlama,
Nostalji Egilimi



ABSTRACT
NOSTALGIA PRONESS IN RETRO MARKETING A RESEARCH IN DENIZLI
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Master Thesis
Department of Business Administration
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Dissertation Advisor: Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

March 2018, VI + 57 Pages

Improving and changing marketing interest affected consumer’s
behaviours. With Postmodern era, symbolic, hedonist styles of consumption had
been occured. So, consumption is not a functional tool, but is a concept that
consumer had emotionally benefited from. According to the Potmodern era we
live, consumers miss past and wish to live those happy old days again. The purpose
of this research is to find out nostalgia proneness, relation of purchase, quality of
comprehend and behaviour of hedonic purchasing process. Also to reveal the
correlation between demographic variables and nostalgia proneness. Population of
this research, survey which is quantitative research method has been used. All
datas acquired, methods has been used. All datas acquired, methods has been used
are descripte analysis such as median, mean, standart deviation and statistical tests
such as T-Test and Anova Test. According to this research, there is a significant
difference between sex,age variables and nostalgia proneness but there is not
significant difference between education background and nostalgia proneness. Also
there is significant between intention of purchase and nostalgia proness with
quality of comprehend and hedonic purchase behaviour.

Key Words: Postmodern Marketing, Postmodernizm, Retro Marketing, Nostalgia
Proneness
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GIRIS

Tiiketici davraniglarindaki degisim ve gelismeler pazarlama alanindaki
gelismeleri olusturmustur. Satis ve satis yonetimine verilen Onemin yerine; Orglitsel
pazarlama, sosyal pazarlama, pazarlama karmasi, hizmet pazarlamas: gibi yeni
kavramlar gelistirilerek pazarlamaya genis bir bakis acis1 sunulmustur. Modern
pazarlama anlayisi donemi ile igletmeler miisteri istek ve ihtiyaglarina odaklanmislardir.
Modern pazarlama anlayisindan sonra gelen Postmodernizmin Birinci Diinya ve ikinci
Diinya savaslar ile ortaya c¢iktigi kabul edilir. Bu donemde modernizme bir elestiri
olarak postmodernizim akiminin olusturuldugu séylenebilir. Modernizmin aksine
postmodernizm belirli bir tanima veya kategoriye girmez, kesin anlamlara karsidir.
Postmodern donem ile birlikte postmodern tiiketici gegmiste yasadigi eski giizel gilinleri
tekrar yasama istegine aciktir. Ciinkii postmodernizmde eski ile yeni bir aradadir.
Boylelikle, postmodern donem ile birlikte nostalji kavrami yeniden firetilip ve
tilkketilebilen bir pazarlama unsuru olmustur. Nostalji ile ilgili olusan olumlu yaklagim
geemisin bugiinden daha iyi olarak algilanmasmi saglamistir. Modern donemde

kaybolan degerlere nostalji araciligi ile tekrar bag kurulmustur.

Postmodern pazarlama iginde yer alan retro kavrami nostalji ile birlikte ele
alinmaktadir. Gegmise doniik anlamina gelen retronun pazarlamada kullanilmasiyla
birlikte ge¢cmisle giiniimiizii birlestiren iriinler, markalar ve tasarimlar yaratilmakta,
tutundurma faaliyetlerinde sik¢a kullanilmaktadir. Bu ¢alisma {i¢ bdliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde pazarlamanin gelisimi ve postmodern pazarlama kavrami
ele alinmus, ikinci boliimde retro pazarlama kavrami ile nostalji kavrami ornekler ile
aciklanmistir. Ucgiincii béliimde ise, Denizli ilinde yasayan tiiketicilerin nostalji
egilimlerinin satin alma niyeti, algilanan kalite ve hedonik davranis lizerindeki iliskisini

belirlemeye yonelik bir arastirmaya yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMANIN GELIiSiMi

1.1. Pazarlama Kavraminin Gelisimi

Pazarlama kavramin1 daha iyi anlayabilmek i¢in pazarlama anlayisindaki
gelismelere deginmekte fayda vardir. Uretim teknolojisi, rekabet ve tiiketici
davraniglarindaki  degisme ve gelismeler pazarlama anlayisindaki gelismeleri
olusturmustur (Islamoglu, 2009: 10). 1950'li yillara kadar fiziksel dagitim, satis ve satis
yonetimi konularina 6nem verilmistir. 1960'dan sonra pazarlama karmasi, pazarlama
yonetimi, Orgiitsel pazarlama, sosyal pazarlama, uluslararasi pazarlama ve hizmet
pazarlamast gibi yeni terimler gelistirilerek pazarlamaya genis bir bakis agisi
sunulmustur (Altunigik, 2011: 7). Uzun yillar birgok isletmede yoneticiler, miisteriye ve
pazarlamaya 6nem vermek yerine satig ve tiretime odaklanmigstir. Talebin fazla, arzin kit
oldugu sektorlerde bu durum hala kendini gostermektedir. Fakat Rekabetin arttigi
sektorlerde isletmelerin miisteri isteklerine 6nem vermeden basarili olmalart miimkiin

degildir (Karafakioglu, 2006: 7).

Uretim Anlayisi

Uretim Anlayisi Satis Anlayisi
—_ |

v

Uretim Anlayisi Satis Anlayis1 Pazar Anlayis1

I N R S

1800’ler sonlar1 19930’1ar basi 1950’1er ortalar1 1990’1lar

Sekil 1.Pazarlamanin Gelisimi (Etzel, Walker ve Stanton, 2001: 7)

Pazarlama anlayisindaki degisimlerin ayri1 donemler altinda toplandig: literatiir
arastirmasinda gorlilmektedir. Pazarlama anlayislarinin yaygin olarak asagidaki
anlayislara gore degerlendirildigi gézlemlenmektedir (Cemalcilar 1999, Mucuk 2004,
Kotler ve Armstrong 2009, Karakafioglu 2006, Yiikselen 2007).

. Uretime Yonelik Pazarlama Anlayist

. Uriine Yonelik Pazarlama Anlayist



. Satisa Yonelik Pazarlama Anlayist
. Modern Pazarlama Anlayisi
. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Islamoglu ise Global pazarlama anlayisin1 da eklemistir (Islamoglu, 2002).

1.1.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

19. yy ‘daki pazarlama sartlar1 giiniimiiz pazarlama sartlarina gore
kiyaslandiginda oldukga farklidir. Uretimin yetersiz ve pahali olmasindan dolay:
tiikketicilerin temel ihtiyaglarinin ¢ogu karsilanmamaktaydi. Bu yiizden isletmeler
iiretimi artirmanin maliyetleri diisiirmenin yollarin1 arastirirken, tiiketici ise pazardaki
mal ve hizmetlerdeki kisitlamalardan dolayr malin kalitesini dikkate almadan satin
almaya hazirdi. Bu durum isletmelerde, iiretilen her iriiniin fiyatinin uygun olmasi
kosulu ile satilacagi algisin1 olusturmustur (Karafakioglu, 2006: 7). Bu diisiince bazi
gergekleri barindirir ¢linkii buharli makineler sayesinde kitle tiretimi daha ucuza yapilir.
El Giretimine kiyasla on kat daha ucuza satilan iiriinler oldugunda, miisteriler daha diisiik
kaliteyi yada tam ihtiyaglarina uygun olmayan iiriinii kabullenmeye hazir olabilecektir.
Ureticilerin asil amaci, hangi sartlar altinda olursa olsun iiretimin diizgiin olmasin
saglamaktir. Bu yaklasim iiretim yaklasimi olarak adlandirilmaktadir (Bylthe, 2001: 2).
Henry Ford'un Model T ile ilgili "Sivah olmak kosuluyla istediginiz renk arabayi
secebilirsiniz" agiklamasi ilk dénem anlayisini en iyi sekilde ifade etmektedir. Uretim
anlayisin1 benimsemis isletmelere gore alicilar pazarda bulduklar1 {riinleri alacaktir,
buna dayanarak pazarlamanin yapmasi gereken lretimi gelistirme ve iyi bir dagitim

kanali ile tiriinleri tiiketicilerle bulusturmaktir (Altunigik, 2011: 8).

Bu kavram saticiyr motive eden en eski yaklasimlardan biridir. Uretim anlayis
hala bazi durumlarda kullamsh bir felsefedir. Ornegin bilgisayar yapimcis1 Lenova,
fiyat odakli Cin PC pazar1 kanali ile disiik is¢i maliyeti, yiiksek tiretim verimliligi ve
seri Uretim ile yliksek rekabete sahiptir. Bununla birlikte her ne kadar bazi durumlarda
kullaniglt olsa da, iiretim anlayisi pazarlama miyobuna neden olabilir. Pazarlama
miyobu ise kisa ve dar goriislii pazarlama anlayis1 demektir. Bu yaklagimi benimseyen
sirketler ise kendi operasyonlarina dar bir odaklanma ile yaklastiklar1 i¢in gergek
hedeflerini gézden kagirabilme riski tasirlar (Kotler ve Armstrong, 2009: 33-34).

Isletmelerin asil problemi ise, iiretimi artirmanmin yolunu bulmaktir. Temel amag



verimlilikte teknolojide ilerleyerek {iiretimi artirmakti. Miihendislik faaliyetleriyle
tiretimi artirabilecekleri diisiiniilmiis ayn1 zamanda saglam yatirimlara da ihtiya¢ vardir.
Tiiketiciler trtnleri alabilmek ig¢in sirada ireticilerin tiriinlerini tiretmesini beklerler.
"Bu durum verimli iiretmek kosuluyla ne tretilirse liretilsin mutlaka satilir "seklinde

ozetlenebilir (Islamoglu, 2002: 10).

Talebin arzdan ¢ok fazla oldugu veya iiretim maliyetlerinin baslangicta ¢ok
yiikksek olmasit durumunda maliyetlerin azaltilarak pazarin genisletilmesi amaclanir.
(Tek ve Ozgiil, 2008: 9). Arzin talebin altinda kaldigi, rekabetin olusmadig her
donemde pazarlamaya Onem verilmemistir. Pazarlamanin yararli bir ¢aba degil de

gereksiz harcamalara neden oldugu diistiniilerek elestirilmistir (Karafakioglu, 2006: 7).

1.1.2. Uriin Anlayis1 Dénemi

Arz-Talep dengesi olusmaya basladiginda isletmeler rekabet etmek icin farkl
yollar aramaya baslamislardir. isletmeler daha kaliteli iiriinler iireterek pazardaki diger
ireticilerle rekabet edebileceklerini diisiinmiislerdir. Boylece iirlin yaklagimi ortaya
cikmistir. Bu yaklasima gore tiiketicilere en kaliteli, yiiksek performanslh ve 6zellikleri
daha iyi irlinler sunuldugunda bu iirlinleri tercih edecekleri varsayilmistir (Altunisik,
2011: 8).

Buna bagli olarak bu donemde isletmeler biitiin ¢alismalarini iirliin kalitesini
artirmaya odaklanirlar. Ciinkii tiiketicilerin en iyi kalitede, performans: yiiksek ve
onemli Ozellikleri olan iriinleri tercih edecekleri varsayilmaktaydi. Bu varsayim "iyi
mal kendini satar"a dayanir. Tiiketicilerin problemlerinin ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
yerine sadece Uriin satin almayr yeterli bulduklar1 ve iriiniin kalitesinin dikkatlerini
cekerek, rakiplerin mallarinin kalitesini ve 6zelliklerini karsilagtirarak {irlin satin almay1

tercih etmeleridir (Tek ve Ozgiil, 2008: 9).

Uriin yaklagiminda, {iretim yaklasimina gore artan fiyatlarla daha fazla dzellikli
iriinler ortaya c¢ikmistir. Bunun nedeni ise miihendisler ve tasarimcilar miisterilerin
ihtiyaclarim1  karsilamak i¢in daha iyi ve daha fazla ozelliklere sahip irilinler
gelistirmislerdir. Fakat bu durum tiiketicilerin, ihtiyaglar1 olmayan hatta gereksiz olarak
goriilebilecek ozelliklere 0deme yapmalar1 istenir. Bu yaklasimdaki sorun, farkli
tilketiciler arasindaki farkli istek ve ihtiyaglarin olabileceginin goz ardi edilmesidir
(Bylthe, 2001: 3).



Tiiketiciler yliksek kaliteli, performansli ve inovatif 6zellikli iirlinleri tercih
ederler. Bu yaklasim dogrultusunda, pazarlama stratejileri iriinlerin gelistirilmesine
odaklanmaliydi. Uriin kalitesi ve gelisimi pazarlama stratejilerinin en 6nemli pargasidir.
(Kotler ve Armstorng, 2009: 34). Tiiketicinin algiladig1 kalite malin teknik kalitesine
gore degil tiiketicinin ona verdigi degere gore belirlenir. Tiiketiciler malin teknik

kalitesini algilayabilecek teknik bilgiye sahip degillerdir (Karafakioglu, 2006: 7).

1.1.3. Satis Anlayis1i Dénemi

Isletmeler arasindaki rekabet kalite konusunda da baslayinca, kalite rekabet
unsuru olmaktan ¢ikmustir. Cilinkii tiim isletmeler {irinlerinde kaliteye 6nem vermeye
baslamiglardir. Bu durumdan dolay1r bazi isletmeler daha etkin ve becerikli satig
elemanlarini ige alarak satiglari artirmayr hedeflemistir." Pazarlamacinin iyisi, 1yi bir

saticidir. "ile verilmek istenen mesaj "sat sat sat"dir (Altunisik, 2011: 8).

Uretimin art181 tiikketicinin azaldig1 donem satis anlayis1 asamasidir. Bu donemde
isletmelerin problemi talebin azligidir. Satis anlayis1 ile verimli liretmek temel amag
olmustur. Satislart artirmanin yollar1 tanitim ve satis giicinde aranmaya baslanmistir.
Bu donemde "Reklam yapip verimli iriinler tiretilirse tirlinler satilir ve bundan kar elde
edilir" seklinde dzetlenebilir. Uretim donemi anlayisindaki kar anlayisi iiretimden dogan
kar anlayisidir. Satis doneminde ki kar anlayigi ise satistan dogan kar anlayisidir

(Islamoglu, 2002: 10).

Satis donemi anlayist mallar1 stoklarinda birikmis, tam kapasitesinden
faydalanamayan, satis konusunda sik sik ¢ikmaza giren firmalarca savunulan bir
anlayistir. Satislarin istenilen seviyeye ulasmasi i¢in reklam ve yiiz yiize satis gibi
tutundurma faaliyetlerinin olmas1 gerektigi diisliniiliir. Satis anlayisinin baslangi¢
noktas1 {iriindiir ve amaci da satis hacmini artirarak kar elde etmektir. Firmalar
mallarinm satin alindigini degil satildigmi diisiiniirler. Isletmeler satis temsilcileri
araciligiyla miisterilere satis politikalar1 uygulayarak iiriinleri almasina tesvik etmekte

dahasi satin almaya zorlamaktadirlar (Karafakioglu, 2006: 8).

1920'ler ve 1930'larda ABD ve Avrupa'daki iireticiler, "dogustan saticinin" her
iriinii her miisteriye satabilecegini ve boylece bu dogustan yetenekli saticilarin sayisi
yeterli seviyeye geldiginde stoktaki iiriinlerin tiiketilecegi goriisii vardir. Miisterinin
savunmasiz hale getirilebilecegi ve iirlinle ilgili bir sorun olustugunda bu durumu

saticinin hizli konusmalar1 ile ¢ozecegi diislincesine dayanir.1950'lerin ilk donemine



kadar, pazarlama eylemi olarak kisisel satig ve reklam kabullenildi (Bylthe, 2001: 3).
Agresif ve basingl satis yontemlerinin uygulandig isletme yonlii bu anlayisa "Klasik

pazarlama anlayis1" da denilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2009: 34).

Tablo 1. Kilasik Pazarlama Anlayisi (Kotler ve Armstrong, 2009: 34)

Baslangi¢c Noktasi Odak Noktasi Araclar Amac(Sonuc)

Fabrika veya Satis . Satig ve Tutundurma Satis hacmini artirarak
Urtinler

Noktas1 (Reklam vb.) kar elde etme

Amag satis hacmini fazlalastirarak artan satis hacminden kar elde etmektir.
Isletmeler iiriinlerin "satildigin1" varsayarlar "satin alindigini" degil. Hedef arzin talebe
kars1 gelememesini saglamaktir. Bu durum miisterilere istedigim gibi davranir tekel
oligopol vb. durumlardan faydalanip "su anda istedigimi yaparim”, iirettigim her seyi
satarim" vb. tarzindaki fikir ve uygulamalarla benzerdir. Klasik pazarlama anlayisinda
trlinlin kalitesi digiiktiir, fiyatlar istege bagl olarak yiiksektir, tiiketicilere yeterli ve
dogru bilgi verilmez (Tek ve Ozgiil, 2008: 10).

Birgok Sirket satis anlayisini takip eder. Ancak tiiketiciler biiyiik 6lgekli bir satig
Ve promosyon cabasi gostermeden firmanin {iriinlerinden yeterince iirlin satin almazlar.
Satis anlayist genellikle aranmayan mallar ile uygulanir. Bu iirlinleri miisteriler
normalde satin almay1 diisinmez. Ornegin agresif satis yiiksek risk tasir. Uzun vadeli,
karh, misteri iliskileri kurmak yerine satis islemlerine odaklanilir. Amag¢ genellikle
pazarin istedigini yapmaktan ziyade sirketin yaptigin1 satmaktir. Uriinii satin almaya
aligkin olan miisterilerin begenecegi varsayilmaktadir. Ya da eger miisteri riinii
begenmediyse, {irlin tarafindan ugradiklart hayal kirikligimi unutup iriinii tekrar
alabilecekleri varsayilir. Bu genellikle zayif bir varsayimdir (Kotler ve Armstrong,
2009: 34).

1.1.4. Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi
Rekabetin yogunlastigi, teknolojik ve toplumsal dontisiimlerin hizlandig1 bir
donemde satis anlayisi ne talebi artirmaya ne de yeni talep olusturmaya yeterli olmustur

bu durum modern pazarlama anlayisini olusturur (Islamoglu, 2002; 10).




Ozellikle ABD gibi gelismis iilkelerde satis anlayisinin isletmelere uzun vadede
zarar verdigi tanitim ve satis giicliniin igletme iriinlerini satmakta yetersiz kaldig
gbzlemlenir. Isletmeler miisteri tatminini uzun dénemde artirmak icin miisteri istek ve
ihtiyaglarina odaklanmanin iiretime, iriine veya satisa yogunlagsmaktan daha etkin

sonuglar verdigi fark edilir (Tek ve Ozgiil, 2008; 12).

Tablo 2. Modern Pazarlama Anlayisi (Kotler ve Armstrong, 2009: 35)

Amag
Baslangi¢c Noktasi Odak Noktas1 Araclar
(Sonug)

Alicryr Tatmin Ederek

Maddi, Manevi
Hedef Miisterilerin .
Hedef Pazar . Biitlinlesik Pazarlama Yonetimsel ve Orgiitsel
Istek ve Gereksinimleri
Amaglara, Deger Ve

Cikarlara Ulagsmak

Modern pazarlama anlayis1 "iiriin iiret ve sat " degil de "arzulan tespit et ve
onlar1 yerine getir" anlayisina dayanir. Satis anlayisinda "saticimin ihtiyaglart” odak
noktay1 olustururken modern pazarlama anlayisinda “alicinin ihtiyaglari™ hedef alinir.
Satis anlayisinda saticinin {iriiniinii paraya doniistiirmeye, pazarlama anlayisinda ise
iiriinlerle miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya yoneliktir (Tek ve Ozgiil, 2008: 13).
Miisteri gereksinme ve istekleri modern pazarlama anlayisinin baslama noktasidir. Pazar
arastirmalart ile 6nce misterilerin istek ve ihtiyaglar1 belirlenir. Talepler bakimindan
misteriler aralarinda ki farklara gore siniflara ayrilir ve her boliim i¢in ihtiyag olursa
farkli mal ve hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma politikas1 uygulanir. Satis anlayisinda
satis sonunda saticinin malini nakite ¢evirir. Modern pazarlama anlayisinda ise "miisteri
odakli" Uriin ve diger pazarlama bilesenleri miisterilerinin ihtiyaclarini kargilamaya

caligilir (Karafakioglu, 2006: 9).

Modern pazarlama anlayisinin amaci; Orglitsel amaglara ulagsmak, hedef
pazarlarin ihtiyag ve isteklerini bilmek ve miisteri isteklerini rakiplerin yaptigi ise oranla
daha iyisini sunmaktir. Uriin odakl1 "yap ve sat" felsefesi modern pazarlama anlayisinda
ise miisteri odakli "Muiisterilerin isteklerinin farkinda olmak ve bu istekleri

yanitlamaktir." Pazarlama anlayisinin gorevi, tirliniiniiz i¢in dogru miisterileri bulmak




degil, miisterileriniz i¢in dogru iirlinleri bulmaktir. Satis anlayisinda inside-out
perspektifi vardir. Uretimle baslar, sirketin mevcut iiriinlerine odaklanip, agir satis ve
kazang elde etmek icin promosyonlar yaparlar. Oncelikle miisteriyi ele gecirmeye
odaklanir. HerbKelleher, Soutwest Airlinesin  kurucusu, "Bizim pazarlama
departmanimiz yok, bizim miisteri departmanimiz var "demistir. Pazarlama anlayisi iyi
tanimlanmis pazar odakli miisteri ihtiyaglar1 ve miisterileri etkileyen tiim pazarlama
faaliyetlerini biitiinlestirir. Misteri degeri ve memnuniyeti temel alinarak dogru
miisterilerle uzun siireli iliski kurularak kar saglanir (Kotler ve Armstrong, 2009: 35).
Genel Olarak pazarlama anlayisinin ti¢ unsuru sunlardir (Mucuk, 2004: 10) ; Tiiketiciye

yonelik tutum, biitiinlesmis (koordineli) pazarlama gabalari, uzun donemde karlilik.

Tiiketiciye Yonelik Tutum: Tiiketiciye yonelik tutum da satig anlayisinin tersine
"liretilen malin ne olursa olsun satma ¢abasi" degil. Pazarlamanin {iretimden basladig1
tilkketicinin ihtiyaclarini ve isteklerini gelecekte ve suanda belirleyip miisteri odakli
tiretim yapmaktir. Hedef pazari belirleyip, o pazardaki tiiketici ihtiyaglarini iyice
anlayip, onlar1 tatmin etmeye odaklanan bir pazarlama anlayisidir. Uzerinde durulan
nokta artitk mal ve hizmetler degil, mal ve hizmetler sonucunda karsilanacak tiiketici

istek ve ihtiyaglaridir (Mucuk, 2012: 10).

Biitiinlesmis (Koordineli) Pazarlama Cabalari: Pazarlama boliimiinin diger
boliimlerle koordinasyonu ve boliimiin kendi ve alt boliimler arasindaki uyumudur.
Biitiinlesmis pazarlama ¢abalarinda sadece pazarlama islemleri ile alakali olup
fiyatlandirma, reklam, dagitim ve satis gibi ¢esitli islevlerin bir arada ytiriitiilmesidir

(Mucuk, 2012: 11).

Uzun Dénemde Karlilik: Modern pazarlama kavraminin bu unsurunda isletme
icin hem satig hacminin artirilmasina hem de tiiketici tatmin etmenin isletme i¢in yeterli
olmayacagini ifade eder. Satis anlayisinda, satiglarin iist seviyeye ¢ikarilmasi nemli
iken, pazarlama kavraminda uzun vadede diisiiniilen karlilik 6n plandadir. Isletmeler
kendi ¢ikarlar1 ile miisterilerin ¢ikarlarim1 dengede tutarak varliklarin1 koruyabilirler

(Mucuk, 2012: 11).

Kisaca oOzetlemek gerekirse; satig anlayisinda satict isletmenin istek ve
ihtiyaglarina  odaklanilmigtir. Pazarlama anlayisinda ise alicinin  ihtiyaglarina
odaklanilmistir. Tablo 3’de Pazarlama ve Satis anlayisi dort farkli agidan
karsilagtirilmistir (Kotler ve Armstrong, 2009: 10).



Tablo 3. Pazarlama ve Satis Anlayis1 Karsilastirilmasi (Kotler ve Armstrong, 2009: 34)

Satis Anlayisi Pazar Anlayisi
Baslangi¢c Noktasi Fabrika Pazar
Odak Noktasi Mevcut Mamuller Tiiketici ihtiyaglar1
Aracglar Satis ve Tutundurma Biitiinlesmis Pazarlama
Cabalari
Sonuglar Satis Hacmi Yoluyla Kar Tiiketici Tatmini Yoluyla Kar

1.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayis1 modern pazarlamanin da ilerisinde bir gelismeyi
temsil eder. Son yillarda modern pazarlamanin ve toplumsal pazarlamanin uygulanip
uygulanmadigi tartisma konusu olmustur. Modern pazarlamanin da Orgiitsel amaca
uygun olup olmadigi ¢evresel sorunlarin artigi, kaynaklarin azaldigi, niifus patlamasiyla
birlikte agligin ortaya ¢ikmasi ile giindeme gelmistir. Klasik pazarlama anlayisina
aligsmis bir toplumda, modern pazarlama anlayisinin yerlesmesi gii¢ olur ¢iinkii kiiltiiriin
benimsenmesi ve uygulamasi kolay degildir. Modern pazarlama kavrami benimsenmis
olsa bile tiiketicinin ve toplumun uzun vadeli cikarlarina da aym sekilde koruyup

korumadiginda sorunlar ortaya ¢ikmaktadir ( Tek ve Ozgiil, 2008: 17).

Toplumsal pazarlama kavrami, tiiketicinin kisa donemli istekleri ile uzun
donemli tiiketici refahi arasindaki uyusmazliklart goz ardi ettigi elestirileri karsilar.
Isletme hedef pazarmin ihtiyag ve isteklerini tatmin ederken, her zaman hedef pazarin
uzun vadede ¢ikarlart i¢in dogru olam1 mu1 yapar? Toplumsal pazarlama kavrami
pazarlama stratejileri ile miisterilere deger gosterip ihtiyaclarini karsilarken uzun vadede
toplumun refahin1 bozmadan siirdiirebilmeli ve gelistirebilmelidir (Kotler ve Armstrong,
2009: 35).

Isletmeler arasindaki rekabetin artmasi ile "etik" konusu giindeme gelmistir.
Kiiresellesmenin, ¢ok uluslu sirketlerin giliclenmesi isletmeler arasindaki rekabetin
artmasinin nedenleridir. Bununla birlikte pazarda tiketiciyi yaniltict ve aldatici
pazarlama faaliyetleri artmistir. Cesitli 6nlemler ve eylemler uygulamaya sokulmustur.
Kiiresel 1sinmanin isletmelerin faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir ve son yillarda
kiiresel 1sinmanin etkileri daha yogun hissedilir. Toplumsal pazarlama anlayisi ile
birlikte tiiketici ve kullanicilarin mal ve hizmetleri toplumsal pazarlama anlayisi

cergevesinde gelistirilmesi 6nem kazanmustir (Yikselen, 2007: 11).
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Gliniimiizdeki siselenmis su endiistrisini dikkate alirsak, siselenmis su
sirketlerinin bize pratik, lezzetli ve saglikli tirlinler sunduklarini goriiriiz. Siselenmis
sularin ambalajlarinin "yesil" olmasi1 saf g6l suyu veya karli daglar1 bize hayal ettirir.
Yapim ve dolum asamasinda tasinan milyarlarca plastik sise biiyiilk miktarlarda
karbondioksit ¢ikardig i¢in kiiresel 1sinmaya 6nemli derecede katkida bulunur. Dahasi
plastik siseler azimsanmayacak miktarda geri doniisiim ve kati atik kontrol problemini
ortaya cikarir. Boylelikle, kisa vadede miisteri memnuniyetinin saglanmasi, siselenmis
su endistrisinde ¢evresel problemlere neden olabilir. Toplumun uzun vadede ¢ikarlarina
zarar verir (Kotler ve Armstrong, 2009: 35).Bu nedenle {i¢ kutuplu "toplumsal
pazarlama iicgeni" ortaya ¢ikmustir (Sekil 2). Uggenin ii¢ ucundaki amaglarim isletmeler

tarafindan bir arada yerine getirilmesi gerekmektedir.

Toplum

Isletmeler Tiiketiciler

Sekil 2. Toplumsal Pazarlama Uggeni: (Kotler ve Armstrong, 2009: 35)

Modern pazarlamada tiiketicinin isteklerini yerine getirmek i¢in isletmeler ¢ok
fazla kar saglamasalar bile tiiketicilerin her istediklerini iiretip pazarlamalarini
saglamistir. Fakat bu tarz davraniglar hem tiiketicilerin toplumun ve firmalarin kisa ve
uzun vadede ¢ikarlarina ters diisebilir. Sosyal pazarlama anlayisi, belirli tiiketici
isteklerini degil daha ortak genel ve uzun vadede tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak
isteklere odaklanmaktadir. Toplumsal pazarlamacilar tarafindan yeni {riinler
gelistirilebilir. Diisiik kalorili yiyecek ve igecekler, geri doniisiimlii ambalajlar 6rnek
olarak verilebilir ( Tek ve Ozgiil, 2008: 17).

1.2. Postmodern Pazarlama

1.2.1. Postmodernizm Kavram

Postmodernizm teorisini 1979'da Jean-Frangoise Lyotard'in yazdigi "Post
Modern Durum" adli kitabindan alir. Postmodernizm ilk kez mimari ve sanatsal
ilerlemelerdeki deneysel olusumlari ifade etmek igin kullanilmis olsa da 1970'lerden

beri, modernlikten postmodernlige gecisi savunur. Postmodernizmin  Onci
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savunucularina 6rnek olarak Friedrich Nietzsche, Martin Heidegger Jeans Frangois
Lyotard, Michel Foucault ve Jacques Derrida verilebilir. Aydinlanma cagi, Endiistri
devrimini ya da Birinci ve Ikinci Diinya savaslarmi Postmodernizmin ortaya ¢ikisinda
baslangi¢ kabul edenler vardir. Birinci Diinya savasindan sonra tahribe ugrayan
"diizen”in yeniden olusturulabilecegine inanan insanlar Ikinci Diinya savasindan sonra
bu umutlarint yitirmistir, ¢iinkli artik gelecekte onlar1 neler bekledigini bilemedikleri

icin "simdiyi" yasamaktadirlar (Babacan ve Onat, 2002: 12).

Son yillar i¢inde postmodern, postmodernizm ve postmodernite gibi genis
anlamda kullanilan bazi terimler suiistimale ugramistir. Postmodern durum 20. yiizyilin
sonlarinda diisiinsel girisimin her bdlgesine yayillmis mimarlik ve edebiyat teorileri
disinda postmodern diisiince, c¢esitli akademik uzmanlagmalarda politika, felsefe,
psikoloji, sosyoloji, dilbilimi, cografya, tarih, ekonomi, antropoloji, medya ¢alismalari,
hukuk ve ¢ok daha fazlasinda yer alir. Pazarlamacilar i¢in belki de bu entelektiiel
pesinde olan tartigmalarin en ilging yani, pazarlama olgusunda oynadigi 6nemli roldiir.
Postmoderlesmenin genis analizlerden herhangi birine goz attiginizda, pazarlama
donanimlarini orta kademede isgal ettigi goriiliir. Pazarlamacilar i¢in postmodernizm,
pazarlama ile ilgili birgok konuda yeni ve tartismalarin ortaya ¢ikmasini ve gelismesini
saglamaktadir. Cok daha ucuz postmodern pazarlama reklam kampanyalari
gerceklestirilmekte, postmodern iriinler gelistirilmekte, postmodern fiyatlandirma
yapilmakta, tiiketici hizmetleri saglanmakta ve postmodern saticilar, postmodern
tilketimi artirmaya yonelik ¢alismalara yonelmektedir. Postmodern aligveris merkezleri
her koseyi isgal etmektedir. Postmodern firtinler gelistirilmis ve dagitilmistir.
Postmodern fiyat savaslari ve miisteri hizmetleri saglanmaktadir ve postmodern
aligveris yapan kisilerin soyledigine gore pazarlamacinin aligveris yapan kisilerin tesvik

ettigi tikketim ¢ilginligina sahit olunmustur (Brown, 1992: 19).

Postmodern duyarliliklar ve postmodernizmin ayut edici kosullart
postmodernizmin tiikketim, tiiketici ve pazarlama uygulamalari {zerinde -etkilidir.
Postmodernizm kavrami ile postmodern duyarliliklar ve kosullarin incelenmesi tiiketim
toplumu ve kiiltliriin daha iyi anlagilmasi agisindan 6nemlidir (Varinli ve Cati, 2008:

32).
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1.2.2. Modernizm fle Postmodernizm Arasindaki Kavramsal Zathklar

Modernizm anlayisina goére bilim, pozitivizm ve deneyselcilik gibi kavramlara
gore diizenlenecek yasam tarzi, aklin ve bilimin tstiinligi, laikligin i¢inde yer aldigi
bireysel haklarin g6z ardi edilmedigi demokrasiyi igerir (Varinli ve Cati, 2008: 32).
Modernizm 6nemli krizlere saitlik etmistir. Bunlarin en &nemlileri Birinci ve Ikinci
Diinya Savaglaridir. Birinci Diinya Savagindan sonra olusan yikimlarda insanlar
umutlarmi yitirmemis bozulan diizenin yenilen kurulacagini diisiinmiistiir fakat Ikinci
Diinya Savas1 ile umutlar yerini karamsarlik ve umutsuzluga birakmistir.
Postmodernizmin bu dénemde modernizme elestiri olarak baglayan bir akim oldugu
sOylenebilir (Odabasi, 2012: 3).

Postmodernizmin bir kavram olarak tanimint yapmak ve acgiklamak,
postmodernistlerin kim oldugunu agiklamak kadar giigtiir. Bu konu iizerinde ¢alisan ve
diisiinenlerin ¢ogu postmodernizm kavramini kabullenmemektedir. Ciinkii onlara gore
postmodernizmi tanimlamak bir¢ok a¢idan anlamsizdir. Boyle diistinmelerini
postmodernizmin kesin anlamlara, kategorilere ve tariflere karsi bir durusu ve
diisiinceyi ifade etmesine dayanmaktadir (Varinli ve Cati, 2008: 33). Modernizm sonrasi
olarak isimlendirilen postmodernizim ile mordernizm arasinda kavramsal olarak
zithklar bulunmaktadir. Bu kavramlari tanimlayan ve zitliklar1 gosteren tablo 4’de

asagidaki gibidir (Brown, 1992: 22);

Tablo 4. Modernizm ile Postmodernizim Arasindaki Kavramsal Farkliliklar

(Brown,1992: 22)

MODERNIZM POSTMODERNIZM
Modern Postmodern
Diizen Diizensizlik
Kesinlik Belirsizlik
Fordizm Post-Fordizm
Icerik Stil

Geligme Duraganlik
Tiirdeslik Tiirdes Olmayan
Hiyerarsi-Yetigkinlik Esitlik
Varolus-Gergeklik Performans
Tedbirli Kuskulu
Tasarlama Katilim

Uygunluk

Uygunsuzluk
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Yukaridaki tabloda da 6zetlendigi gibi, postmodernistler, diizensizligi diizene,
belirsizligi kesinlige, post-fordizmi, fordizme, yiizeyselligi derinlige, bugiinii yarina vb.
tercih  ettikleri  goriilmiistiir. Modernizmin pazarlamaya etkisi oldugu gibi
postmodernizm  Ozelliklerinin  de pazarlamaya etkisi olasidir. Bundan dolay1
postmodernizmin 6zelliklerini bilmek hedef kitleye gore uygun pazarlama stratejileri
gelistirmesine baglidir (Varinli, 2008: 16). Modernizm ile postmodernizim arasindaki
asil tanim farklili§i postmodernizmin modernist gergeklere dayali temel toplumsal
deneyimleri red etmesidir. Postmodernizme gore, modernist fikirlerin bircogu bireysel
ve Ozgiirdiir ayrica yapilari istege bagli ve kisa Omiirliiden ziyade ana ve sabittir ( Firat,
Dholakia ve Venkatesh, 1994: 40).

Dolayisiyla, bu tiir diisiincelerin varligi ve devamliligi, sistemin devam eden
egemenligine baghdir. Postmodernizmin siyasi konumu, farkli mitlerin, topluluklarin
farkli gercekliklerinin {riinii olduklarindan ve her efsane sisteminin bagkalarinin
varligina kars1 saygiy1 ve hosgoriiyli gdstermesi gerektiginden izin verilmesi gerektigi
yoniindedir. Postmodernist konumlar, modernitenin ve modern diisiincenin tarihinin
yani sira, modernitenin ve modern tarihe, ancak modernist ideolojiler ve retorikle (etkili
konusma sz sanati) bastirilan bircok dnemli anlayistan ortaya ¢ikar. Kiiltiir, 6zellikle
de bat1 kiiltiirii 6grencileri, modern kiiltlirlin normlari, fikirleri ve temelleri olarak
postmodern kosullarin giderek yayginlastigini gozlemlemekte, artan elestiri ve
derinlesen krizlerle karsilagmaktadirlar. Sonu¢ olarak post-modern ¢agin genisleyen
yaygmhigma karsilik gelen, post-endiistriyel cagin ya da bir bilgi ¢aginin dogusuna
iliskin iddialar paralel ve genel olarak yanki bulur ( Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1994:
40).

1.2.3. Postmodern Pazarlama Kavram

Son donemlerde postlar ¢agi olusturulmus "post" oOnekini alan sozciikler,
kavramlar bilim ve sanat diinyasinin giindemine girmistir. Neredeyse her seyin basina
"post" ekini alarak iiretim sistemimiz post-Fordist, ekonomimiz post-endiistriyel ve
kiiltiiriimiiz postmodern hale gelmistir. Postmodernizim {iizerinde sayisiz c¢aligma
yapilmis postmodernizm ile ilgili sayisiz yaym olmasina ragmen tanimi konusunda
kesin ve ortak bir noktas1 olmayan, bazen karmasik ve zor felsefi anlamlar yiiklenmis,

bazen de ¢ok basit nitelemeler ile bir belirsizlige itilmistir. Bu durumu Featherstone
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"Postmodernistlerin sayisi kadar postmodern tamim vardwr." diyerek agiklamistir.
Herkesce kabul goren bir taniminin olmamasi aslinda postmodernizme uygun diisen bir
durumdur. Postmodernizim kesin anlamlara karsidir bu 6zelligine gore belirli bir tanim
olusturmak postmodernizmin dogasina aykir1 bir durum olusturur. Dilbilimi agisindan
incelendiginde postmodernizim "post" ve "modern" sozciiklerinden olustur." Modern
otesi" ve "Modernizm sonras1" anlamina gelir. Modern sozciigliniin anlami ise suanda

yasanan giinlere, ¢aga uygunluktur (Odabasi, 2012: 12).

Post ise Ingilizcede kullanis sekliyle iki anlam igerir. Birincisi, Latincede
kullanim sekli olarak "sonra-somras:” dir. Lisans egitimden sonraki egitime "post-
graduate" denmektedir bu kullanim sekli "sonra-sonrasi:" anlamina 6rnek verilebilir,
Ikinci anlamu ise bir eklenti veya ek anlamindadir. "Pastiche",bir seyin bitiminden sonra
onun sonuna eklenen yapay olan eklentidir. Postmodernizmin yakistirdigi karsi ¢ikma,
tepki gosterme gibi eylemleri igeren bir anlam post sozciigiinde yoktur (Ering, 1994:

35).

Sinif, din ve etnik baglantilarin yerini postmodern toplumda bilgi ve iletisimle
aktarilan "ist anlatilar" almigtir. Bilginin temeli eger bilimse modernistir. Temelinde

anlatisal bilgi var ise postmoderndir (Babacan ve Onat, 2002: 12).

Postmodernizm diizen ve kaosun basarili bir sekilde birlikte olabilecegini
diizenin diizensizlikten dogabilecegini diisiinen postmodern diislince, anarsinin Ve
toplumda genel bir bozulma, yozlasmanin da yansimasi olarak goriiliir. Farkliliklara,
zitliklara 6nem veren postmodern pazarlama akil ve bilimin yaninda, din ve mistizime
hosgorii ile yaklasir. Kiiresellesme ve ¢okuluslu kapitalizmin varligi postmodernizmin

kiiresel bir kiiltiir olarak algilanmasini saglar (Odabasi, 2012: 26).

A Fuat Firat ve Clifford J. Shultz (1997) taratindan belirtilen postmodernin sekiz
onemli Ozelligi, Pazar uygulamalari ve Pazar stratejileri tablo 5’te gosterilmektedir

(Firat ve Shultz, 1997: 184).
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Tablo 5. Postmodern Kosul, Pazar Uygulamalar1 Ve Pazarlama Stratejileri Ozellikleri
(Firat ve Shultz, 1997: 184)

POSTMODERN PAZAR PAZARLAMA
KOSULLARI UYGULAMALARI STRATEJILERI
Aciklik-Tolerans Iletisim icindeki pazarlar Esnek pazarlama
Temalastirma
Ust-gerceklik Tiiketici ile olusturulan pazarlar
Simiilasyon
o o Tiiketicilerin simiilasyon Tiiketicinin kendi 6ziine
Simdiki Zamanin Siirekliligi .
tercihleri donerek biitiiniiyle adanmasi
Zitliklarin Birlikteligi imaj parcalanmalart imajin

Pargalanmis pazarlar

Pargalanma kiimelenmesi

Turistik pazarlar

Bagliligin azalmast Gorsel etkinlikler pazarlamasi

) ] o | Tiiketicilerin pargalanmus o
Oznenin Merkezilestirilmemesi ] ) Siirekli imaj olusturma
benlige sahip olmasi

Uretim ile Tiiketimin Yer ) Pazar yapisinin bozulmasi ve
S Miisteri odakl1 pazarlar

Degisimi tekrar yapilanmasi

Stil/Bigime 6nem verme Imaj pazarlar Imaj Pazarlanmasi

Stirekli bigim degistiren
Dengesizlik ve Kaosun Kabulii | Yetkilendirilmis pazarlama
pazarlar

1.2.4. Postmodern Pazarlama Kavramimmn Ozellikleri

Postmodernite ile ilgili literatiir genistir ve hizla biiylimektedir. Postmodern
literatiiriine ¢ok ¢esitli disiplinlerden katki saglandigi i¢in sozliikler ve perspektifler de
cesitlidir. Tiim tartigmalara tek bir 6zet ¢ercevesinde uyulmasi zor olsa da bazi kosullar
daha fazla dikkat ¢eker. Yapilan literatiir arastirmasinda postmodernizmin unsurlari,
kosullar1 konusunda iki smiflandirma vardir. Birinci siniflandirma ve yaklasim Brown
tarafindan pargalanma, farklilagtirma, iist gerceklik, kronoloji, pastis, kurumsalcilik,
cogulculuk olarak yedi onemli kavrama ayrilmaktadir (Brown, 1995: 106-107).
Parcalanma, pazarin her giin biraz daha kii¢lik pargalara ayrilmasidir. Bu par¢alanmaya
ornek olarak Mikro pazarlama, veri tabanl pazarlama ve bireysel pazarlama kavramlari

gosterilir (Brown, 1995: 106-107). Farklilastirmanin giderilmesi, hiyerarsinin ortadan
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kalkmasidir. Alt ve ist kiiltlir ayrimimin ortadan kalkmasi ve pazarlamanin sanata
uygulanmaya baslanmasi. Ornegin kiiltiirel ve tarihi zenginligi olan konaklarin ticari
olarak kullanilmasidir (Featherstone, 1996: 172). Ust gerceklik, eglence parklarinin
sanal diinyalar1 ve bilgisayar oyunlari ile orneklendirilebilir. Kronoloji, eski giinlere
olan ilgiye dayanir. Zamanin algilanmasi, tam zamaninda tiretim, tiiketici arastirmalari
vb.dir. Pastis, ironi, parodi, taklit, alint1 terimlerinden biri ile adlandirilir. Olaylar: ciddi
almayip ret edip bunlarin gostergelerini kullanir. Kurumsalcilik Karsitligi, hiyerarsiye,
sistematik yapiya karst duyulan antipati ve yok etme egilimidir. Modaya kars1 tiretimin
olmasi ise, yesil pazarlama vb. gibi pazarlama gesitleridir. Cogulculuk 6zelliginde ise,
her sey kabul edilir, hi¢ bir sey disarida birakilmaz diisiincesi hakimdir. Tek bir ¢6ziim
ya da 6neriye karsidir postmodernizmin unsurlari tek tek ele alinip incelenmis olmasina
ragmen tek basina olusmaz (Brown, 1995: 106-107).1kinci siniflandirma ve yaklasim ise
A.Fuat Firat, Nikhilesh Dholakia, Alladi Venkatesh tarafindan iist gergeklik,
parcalanmiglik, iretim ile tiketimin yer degisimi, Oznenin merkesizlesmesi,
karsitliklarin birlikteligi olarak bes 6nemli kavrama ayrilmaktadir (Firat, Dholakia ve
Venkatesh, 1994; 41).

1.2.4.1. Ust Gergeklik

Insanlar kullandiklar1 iiriinler araciligi ile anlamlar iireterek anilmak, bilinmek
ve algilanmak isterler. imaj gergegin yerini almistir. Baska bir ifade ile artik her seyin
sahtesi gerceginin yerini almustir. Uriinlerin, markalarin kopyalar1 dyle ustalikla
tilketiciye sunulur ki tiiketici Urliniin aslin1 alma ihtiyaci hissetmez ve bu durum
cogunluk tarafindan kabul edilir. Ornegin; Singapur bu tiir iiriinlerin iiretilmesi ve
ticareti izerine kurulmus ve bu durumdan zengin olmus bir tilkedir. Orijinalinin benzeri
olarak carsilarda, magazalarda, saatler, parfiimler, giysiler, ¢antalar satilir ve satin alinir.
Kiiltiir driinlerinde de bu durum s6z konusudur. Genellikle kopyasiyla, sahtesiyle

ilgilenilir. Cevremizde gorsel ve yapay bir sahicilik hakimdir (Odabasi, 2012: 45).

Tiiketiciler sanal diinya ile kendilerine sanal bir yasam kurabilmektedirler.
Tiiketiciler artik birka¢ tiklama ile diinyada gitmek istedikleri herhangi bir yere
gidebilmekte orayla ilgili bilgi edinebilmektedir ya da kendilerine sanal arkadaslar
edinebilmektedirler. Bilgisayar oyunlar1 o6zellikle sanal gercekligin yaratildigr ve
oyunlarda verilen reklamlarla reklam ortami haline de gelmektedir. Ust gergekligin
olusturuldugu bilgisayar oyunlarinin en popiiler 6rnegi “Sims” adli interaktif bilgisayar

oyunudur. Oyunda oyuncular sanal bir aile kurup giinliik hayattaki faaliyetlerini
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gerceklestirebilirler. Hatta oyuncular kendi belirledikleri karakterlere gore oyundaki
kisilerin karakterini belirleyebilirler. Bu durum Sims oyunu oynayanlar tarafindan bir
tiketici kitlesi yaratmaktadir (Yeygel, 2006: 208-209).

Ust gerceklik tiiketim deneyimlerine dayamir. Tema parklarindaki turizm
miisterileri tarafindan yasanan simiilasyonlar drnek olarak verilebilir. Uretilen iiriinler
daha sonra {ireticileri ve tiiketiciler tarafindan fiziksel 6zellikleri ile degil tistgerceklik
ozellikleri ile on planda olur. Ornegin tiiketiciler sozii edilen deneyimleri spor
ayakkabilari, denim kot pantolonlar1 ve benzeri markalar1 giymekte bulurlar. Kot
pantolon kullanan topluluk i¢in bir ayricalik, ¢ekicilik veya cinsellik ifadesi gergekten
vaat ettigi deneyimi saglar (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1994: 42). Tema parklari
ornegin Universal City, Los Angeles’taki filim stiidyolar1 sanal gergekligin 6rnekleridir.
Belli acilardan iist gerceklik her olagan gergekten {istlin, 6zgiin tiiketim deneyimlerinin
yasandig1 yerlerdir (Foxall, Goldsmith ve Brown, 2008: 242). Postmodern tiiketici
geemisi, gelecegi yada farkli temalardan herhangi birine baglanmadan deneyim sahibi
olmay1 ister. Antalya Belekteki "Diinyanin Harikalari" temali otel isletmeleri 6rnek
verilebilir. Boylece tiiketiciler ge¢mis ve gelecege iliskin deneyimi suan
deneyimlemektedir. Tiiketicilerin gercege yakin deneyime sahip olmasina imkan
saglayan simiilasyon oyunlar ile ti¢ ve dort boyutlu IMAX sinema sistemlerine st
gerceklige 6rnek olarak verilebilir (Kayaman ve Armutlu, 2003: 6)

1.2.4.2. Parcalanmishk

Parcalanmistik, c¢ogul deger yargilarinin ve normlarn, sosyal, siyasi Ve
ekonomik agidan egemen ideolojilerin yerini almasi olarak tanimlanabilir. Ttiketicilerin
kimliklerini olusturmas1 parcalanmisliga 6rnek olarak verilebilir. Giinliikk yasantimizda
pargalanmislikla ¢ok sik karsilasiriz. Filmler gazete ve dergiler ya da pazarlama iletisimi
uygulamalarindan iiretim sistemleri 6rnek olarak verilebilir (Varinli ve Cati, 2008: 35).
Postmodernizmde tiiketim yanlisa mahal vermeden hizli, siddetli, ¢cok heyecanli, gecici
ve agir1 canhidir (Foxall, Goldsmith ve Brown, 2th: 243).Tiiketim deneyimlerindeki ve
Ozellikle pazarlama iletisimindeki parcalanmiglar ¢agdas toplumda hayat tecriibelerini

pargalayan 6nemli bir giigtiir ( Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1994: 42).

Postmodern diisiince diizglin ve sistematik bicimde tanimlandirilip
siiflandirilamaz. Postmodernite de resim parcalanmigtir artik ve boliinmislik

parcalilik, ¢esitlilik ve farklilik duygusu hakimdir. Hibrid ya da eklektik(derleme)farkli
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oznel diisiinmeyi 6Snemseyen postmodern birey kiigiik bilgileri dahi tercih eder. Ornegin
marka sadakatinin ¢oziilmesinde, kalici olmayan iliskilerde goriilir. Televizyonun
yarattig1 naklen yayimla aninda izlenmesi "gerceklik pargalarini" aktaran programlar
yaratir. Reality show, sit-com, dayaniklik ve yarisma programlar1 ornek verilebilir
(Odabasi, 2012: 51-52).

Parcalanma, postmodernizmin bir kosulu olarak degerlendirilir. Postmodern
bireyler birden fazla ve farkli toplumsal yapinin iiyesidir. Cilinkii 6znenin merkezde
bulunamasi postmodern topluluklarda, topluluga baglilik s6z konusudur (Yeygel, 2006:
210).

1.2.4.3. Uretim ile Tiiketimin Yer Degisimi

Uretimin kiiltiirdeki ayricalikli konumunu kaybetmesi ve tiiketimin bireylerin
kendi imajlarin1 kendileri i¢in tanimlama vasitasi haline gelmesi ve bu egilimi
giiclendiren birincil yap1 olmasidir (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1994: 42). Uretim ve
Tiiketimin yer degistirmesi, degeri lretimin olusturdugu, tiikketimin ise deger
yaratmayan bir anlayis oldugunu ret etmesidir. Uretim ve tiiketim bir biitiiniin iki
pargast gibidir (Varinli, 2008: 36). Tiiketici benligi tiriin olarak konumlandirilacak ve
tanmitilacak sekilde oOzellestirilecek ve tretilecek bir pazarlanabilir varlik olarak

algilanmaya baglar (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1994: 42).

Modernizme gore iiretimin deger yaratan bir islevi varken tiikketimin ise yaratilan
degeri yok edici bir islevi vardir. Postmodernizm tiiketimi bu olumsuz konumundan
cikartarak deger kazanmasini saglamistir. Postmodernizim hem diretimin hem de
tilketimin birlikteligine ve dnemine vurgu yapar. Tiiketim olmadan iiretim olmamakta,
tiretim olmadan da tiiketim gerceklesememektedir. Her ikisinin de onemli bir roli
vardir. Modernizim de 6nemli olan tiiketici i¢in tiiketim tercihi ve tercihin maliyetleri ve
getirisinin 6nemi Postmodernizmde yerini tiiketimdeki deneyimlerden elde edilen
tatmindir. Tiketiciler farkli iirlin ve hizmetlerle deneyimledikleri 6zlem ve istekleri
acikca ifade ederler. Boylelikle tiiketimden elde edilecek deneyimin en giizel olmasini
garanti edecek markalar ortaya ¢ikmistir. Bu durum "marka savasini" hizlandirmaktadir
(Odabasi, 2012: 57-58-59).

Tiikettigi {liriinden tatmin postmodern tiiketici i¢cin Onemlidir. Postmodern
tilketici irtinii kullanirken tirtinle ilgili bir deger ortaya cikarir ve her tiikketiminde bir

deger ortaya cikar (Yeygel, 2006: 210).
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1.2.4.4. Oznenin Merkesizlesmesi

Modern Oncesi donemde merkezde tanr1 vardi. Modernizimde insan,
postmodernizmde ise ne tanrt nede insan vardir. Postmodernizme gore insanlar
mesleklerine, demografik 6zelliklerine gore ya da sosyal siniflarina gére tanimlanamaz
(Varinli, 2008: 36). Oznenin merkezde olmamasi ile nesneler iizerindeki hakimiyetini
kaybeden 6znenin tiim hareketleri bilgisayar, araba, televizyon gibi nesnelerin kullanim

talimatlar1 tarafindan belirlenir duruma gelmistir (Kayaman ve Armutlu, 2003: 6).

Oznenin merkezden uzaklastirilmas1 sonucu ayricalikli statiiden kurtarilmasi
onun daha hosgoriilii, acik kabullenir olmasma neden olmaktadir. iginde yasadig
cevrenin kontroliinii elinde tutan, sekillendiren, diizenlemeler isteyen birey 6znenin
merkezislesmesi ile farkliliklar yasayip deneyimlemeyi istemis ve siirekli degisen
arzulara sahip olan 6zne ortaya ¢ikmistir. Postmodernistlere gore insanlar siirekli bir
farklilik i¢cinde durgun olmayan, siirekli degisen bir yap1 i¢indeler. Nesnelerin insanlarin
arzularmi etkiledigi kabulii tiiketicinin oyunculugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Sezon
fiyatindaki trlinlin bir siire sonra indirime girecegini bilen tliketici bu durumu kendi

amacina uygun sekilde degerlendirir (Odabasi, 2012: 60).

1.2.4.5. Karsithklarin Birlikteligi

Modernitenin tutarli kati ve sik1 yapilarinin yerine postmodernizmde ¢ogulculuk
ve hosgoérii 6n plandadir. Dislamak yerine, farkliliklarin kabulii ile ¢ogulculugu
onemseme postmodernizmde yerini almistir. Ornek olarak heteroseksiiel davranisin
disinda kalan tercihlerin normal olarak kabul edilmeye baslamasi verilebilir (Odabast,
2012: 65). Feministlerin toplumda yer edinebilmeleri, motorlu tasitlarin iizerinde
“Magallah”, “Allah Korusun” sozlerini asip daha sonra alkollii haldeyken araba
kullanan kisi veya sigara paketlerinin istiinde bulunan Oliim yazis1 postmodern
ozellikleri tasimaktadir. Almanya’da The Déner King, Istanbul’da Diiriimland adli fast
food yiyeceklerinin olmasi ya da Ramazan aymnda Burger King’in “Pastirmali Sultan
Burger” meniisii sunmas1 karsitliklarin birlikteligine 6rnektir. Karsitlarin birlikteliginin
ozelligi her sey her seyle bir arada olabilir. Tiiketimin temelinde parcalanma vardir.
Markaya veya firmaya sadakatligi yoktur, degisebilir. Hi¢ bir sey ret edilmez kabul

edilir ve benimsenir (www.tripod.com,2017).

Postmodernizmin, irksal, toplumsal siniflar, alt kiiltiir, Gist kiiltiir gibi ayrimlara

onem vermemesi, hiyerarsinin yok edilmesi, silinmesi gibi etkileri tiiketimi derin
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bigimde etkilemektedir. Postmodern diisiinceye gore yasamin bir tiiketim deneyimi
olarak algilanmasi ile kiiltiir ile ticaret i¢ ice girer. Tarihi degeri olan ve kiiltlirimiizii
yansitan yerlerin birer ticari konaklama yerlerine dontstiiriilmesi olaganlasmistir.
Ornegin Sanat Akmerkez'de slogan1 ile Ak Merkez alisveris merkezinde "Sanat" ve
"Aligverig" kavramlarini birlestirirler. Bu uygulama ile sanatcilarin eserlerini vitrinlerde
ve acik alanlarda sergileyip miisteri ¢ekmeye c¢alisilmistir. Postmodern fiiretici imaj
olarak tiiketiciye " Tekstil iirtinii degil yasam bicimi satryorum™ ya da "fabrikada
kozmetik iiriinleri iiretip, magazada umut satiyorum" biciminde kendini gosterir.
Bununla birlikte postmodern tiiketici giinliik mutluluk arayan o an tatmin isteyen,
tatminini ertelemeyen an1 yasayan, gelecegi, diislinlip ona gore hareket etmeyen gecmis
ve gelecegi ayn1 anda denemeyi arzulayan bireydir. Tiikketime en az tiretim kadar 6nem

veren birey s6z konusudur (Odabasi, 2012: 65).

Postmodern donemde birbiriyle zit kavramlar ayni anda kullanilabilir. Bernad
Cova tarafindan tabloda belirtildigi gibi postmodern dénem imaj pazarlamasi ile
deneyim pazarlamasinin veya birebir pazarlama ile tribal pazarlamanin bir arada olmasi
kaosun belirtisidir. Postmodern donemle birlikte tek bir kanaldan degil birbirinden farkl
kanallar aracilig1 ile tiiketiciye ulasilmaya c¢alisilmaktadir. Boylelikle {iriinle tiiketici

arasinda bir bag olusturulmaktadir (Cova, 1996: 22)

Tablo 6. Postmodern Pazarlamada Karsitlarin Birligi (Cova, 1996: 22)

Birebir Pazarlama

Tribal Pazarlama

imaj Pazarlama

Deneyim Pazarlama

Deger Kullanim

Degerlerin Birligi

Anlam Transferi

Anlamin Yeniden Olusturulmasi

Veritabanm

Etnografi

iletisim

Ortakhk

Parcalanmis anlarda farkli benlik goriintiileri temsil etme kabiliyeti ve istekliligi,
tiikketiciyi tek bir imaja uymaktan, yasam boyunca oynanan roller arasinda siireklilik ve
tutarlilik aramaktan 6zgiir kilar. Modernist duyarlilikta neyin parcalanmis, ¢eliskili ve
tutarsiz oldugu disiiniiliir. Postmodern kiiltiiriin tiiketiminde ise, ¢eliski ve eglencenin
degerini takdir edilir ( Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1994: 42).
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Firat ve Shultz tarafindan(1997) Postmodern kosullari kisa tanimlari tablo 7°te

Ozetlenmistir.

Tablo 7. Postmodern Kosullarin Kisa Tanimlar1 (Firat ve Shultz,1997:205)

Postmodern Kosullar

Kisa Tanmimlar

Aciklik / Hosgori

On yarg1 ya da iistiinliik olmadan farkliliklarin

kabulii.

Ust-gerceklik

Simiilasyonlar araciligtyla sosyal gercekligin

yaratilmasi.

An’m Strekliligi

Suanda gecmis ve gelecegi kapsayan her seyi
denemeye yonelik kiiltiirel egilimi : “burada

ve suan”.

Zatliklarin Birlesmesi

Birbirinden ilgisiz zit, geliskili unsurlarin

birbirleri ile veya baska bir seyin birlestiresi.

Pargalanma Birbirinden bagimsiz, tutarsiz, baglantisiz
anlarin ve tecriibelerin her yerde bulunmasi.
Bagliligin Kayb1 Sadece bir fikre, projeye baglanmadan

kiiltiirel isteksizligin gelismesi.

Oznenin Merkezilestirilmesi

Bireyin merkezde bulunmamasi.

Tiiketim ve Uretimin Yer Degistirmesi

Tiiketim ve Uretimin yer degistirmesi ile

titkketme verilen 6nemin geligmesi.

Stile Onem Verme

Yasamin belirlenmesinde stilin etkisinin

artmasi.

Diizensizlik Ve Kaosun Kabuli

Diizenini yerini diizensizlik ve kaosun yer

almasi.

1.2.5. Postmodern Pazarlamada Tiiketici Davramslar

Son yillarda gesitli tiiketim tarzlar1 ortaya ¢ikmistir. Hazci, plansiz, gosterisgi ve

sembolik tiiketim son yillarda ortaya ¢ikan tiiketim tarzlarindan birkacidir. Bu tiikketim

tarzlariin ortaya ¢ikmasinin nedenleri ise zaman icinde tiiketim olgusunun degismesi,

tilkketilen mallarin ve hizmetlerin tiiketim formlarinin degismesidir. Ge¢miste tiiketim
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daha ¢ok zorunlu ihtiyaclarin karsilanmasima yonelik yapilan bir faaliyet olarak
tanimlanirken, giiniimiizde tiikketim zorunlu ihtiyag¢larin diginda psikolojik, sosyolojik ve
imgesel yoniiyle ortaya ¢ikmaktadir. Yani fonksiyonel faydanin belirleyici rolii
sembolik ve imaj faydasina gore daha azdir. Tiiketim olgusu artik islevsel bir arag
olarak degil daha ¢ok duygusal faydalarin oldugu bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin duygusal hazlarini 6ne ¢ikaran tliketim tarzina hedonik (Hazci)tiiketim

denir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 34).

Arastirmacilar faydaci ve hedonik olarak iki farkli aligveris motivasyon boyutu
belirlemislerdir. Faydaci motivasyonlar alisverisin fonksiyonelligi ile ilgilidir. Hedonik
motivasyon ise kisinin aligveris tecriibesinin kendisinden keyif alinmasi ile ilgilidir
(Anderson, 2014: 774). Tirk dil kurumu hedonizmi hazcilik olarak agiklamistir.
Tiiketim kiiltiirii genellikle hedonizm ile iliskilendirilir. Hedonizim bugiiniin tiiketici
toplumuna damga vurmustur. Hedonik {iriinler kullanicilar tarafindan hedonik ve
sembolik faydalar olusturma kapasiteleri nedeniyle talep edilirler. Hedonik tiiketim
kiyafet, cep telefonu, kozmetik gibi iiriinlerde ve ftatil, aligveris, eglence, internet
kullanimi gibi hizmet deneyimlerinde goriiliir (Teo ve Sdin,2014: 390). Holbrook ve
Hirscham (1982)’a gore bireyler iriinlerle birlikte yasadigi fantezi, ¢oklu-duyumsal ve
duygusal deneyimlere gore hedonik tiiketime yonelirler. Hedonik tiiketim agisindan

tirtinler, siibjektif semboller olarak goriiliir (Holbrook ve Hirscham, 1982: 92-93).

Postmodern donem ile tiiketim hazci bir karaktere donlismistiir. Tiiketim
tiikketicilerin kimliklerini ve statiilerini olusturmak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.
Bireylerin tiikketime yonelmelerinin temel nedeni; modernlesme ile gelisen kentlesmenin
olusturdugu sikintilardan ve gilinliik sorunlardan gegici olsa da kurtulma istegidir
(Ozcan, 2007: 145). Benligin merkezsizlesip biitiinliigiinii kaybettigi postmodern
toplumdaki tiiketici, kimligini semboller ve imgeleri kullanarak var olmaya
calismaktadir (Binay, 2010: 27).

Postmodern tiiketici ile triinler islevselliginden c¢ok yarattiklart imajlar ve
ilettikleri semboller igin tiketilir. Tiiketiciler sahip olduklari iiriinlerin sembolleri ile
tanimlanir. Tiiketiciler {irtinleri tiiketirken aslinda kendi imaj ve anlamlarinin iireticisi
olurlar. Bu tiikketim kiiltiirii postmodernizmin igerdigi bir kiiltiirdiir. Buna ek olarak
postmodern kiiltiiriin faktorleri; merkezsizlik, yiizeysellik, bireycilik, pargalanmislik,

cesitlilik, st gergeklik, diizensizlik, belirsizlik, karsitlarin birligi (paradoksu),bugiin ve
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duraganlik, zaman ve mekanda farkliliklarin yok olmasi, kuskuculuk, iiretimden ¢ok

tiiketimciliktir (Dedeoglu, 2002: 223).

Tiiketici davraniglart ile ilgili postmodern ozellikler 6zetle sdyledir; Tiiketici
bireysellesmistir. Nis pazarlara ayrilmistir. Bireysellik 6n plana ¢ikmis, toplumsal ve
baghiligin yerini almistir. Bununla birlikte giivensizlik ve siiphecilik artmistir. Ust
gerceklik ile tiiketicinin 6zglirlesmesini saglamis, zaman ve mekan sinirlamasini ortadan
kaldirmistir. Birden fazla farkli gergekligi ayni anda yasayabilmesini saglamistir. Sosyal
ve kiiltiirel merkezligini kaybeden tiiketici i¢in iirlinlerin tasidiklar1 anlam ve imajlar
daha 6nemlidir. Bugiinii yasamaya odaklanmis, gelecege yonelik karamsar bir yapisi
vardir. Tiketici zitliklar1 bir arada yasar. Bu durumda karmasanin artmasina yol

acmaktadir (Dedeoglu, 2002: 223).

Fordizm ve post-fordizm uygulamalari modern ve postmodern diizenlerin tiretim
bi¢imleridir. Postmodern tiiketici ve tiiketim kiltliriiniin 6zeliklerinin anlasilmasinda
yardimer olabilmektedir. Yeni donem tiiketicinin kendisini gerceklestiren daha aktif ve
yaratict bir rol benimsemesi, sosyo-kiiltiirel kimliginin {irlin ve marka se¢iminde daha
baskin olacagini gostermektedir. Artik sadece {iirliniin fiziksel, islevsel Ozelliklerinin
degil, o lriiniin tasidigr imajlart daha fazla dikkate alan bir postmodern tiiketici, yeni
ekonomi ve yeni kiiltiir olusumunun i¢indedir. Postmodern nitelik kazanan tiiketiciyi ele
almak daha gercek¢i olacaktir bu konuyu Yilmaz Ozbek sdyle dzlemektedir (Ozbek,
2005: 16).

"Postmodernizmin tiiketicisini sasirtan bir tarzi vardir. Genel degil 6zel, teklik
degil, cesitlilik, alisilmis degil sira dis1 ¢ekici gelir ona. Nesnel olamadan ¢ok goreceli
olan, objektif olma yerine duygu ve sezgiyi kullanmayi tercih eder, segici, titiz, kuralci
degildir. Modernizmin mantiksal ve ayni zamanda &gretici, Ogretici kurallarindan
kurtularak, modern zamanin insana dayattigi siirlart yok ederek, giiniimiiziin sikintil

insanlarina bir ¢ikis yolu olmustur” (Ozbek, 2005: 16).

Bernard Cova’ya gore ise geleneksel toplumlar, modern topluluklar, postmodern
ve postmodern kabileler sosyal bagin dort unsurunu olusturmaktadir. Tiiketimdeki
karmasayr Cova “bireysellik” olarak agiklamaktadir (Cova, 1997: 302). Fuat Firat,
Alladi Venkatesh ve Nikilesh Dhalokia ise tiiketici davraniglarini etkileyen en biiyiik
degisimin davranigsal tutarlilik konusunda oldugunu belirtmektedir (Firat, Dhaloka ve

Venkatesh, 1995: 49). Tiiketiciye yeni yapi ile nasil ulasildigini yeni yaklagim siiregleri
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onerilmektedir. Cova’ya gore bu yeni yaklasimlar su dnermelere gore sekillenmektedir
(Cova, 1997: 308-309).

o Pazar esit ve istikrarli pargalara ayrilmiyorsa, tek alternatif (bilgisayar
sistemlerinin yardimi ile)pazarlama faaliyetlerini olanakli hala getirecek kiigiik
miisteri gruplar1 olusturarak miisteriye bireysel olarak yaklagmaktir.

o Tiiketici kararsiz ve tahmin edilemez ise, devam eden iligki sayesinde yeni arzu
duydugu isteklerine hizli cevap vermek, davranislarini tahmin etmekten daha
Oonemlidir.

o Tiiketici bireysellesmisse, 6zgiirligiini gelistirecek ve siirdiirecek seyleri, bagka
bir ifade ile hayatin maddi yonlerinde toplam kalite ve sifir hatay1 garanti eden
tedarikgi ile glivenli bir iligki arayacaktir.

. Tiiketici kendini farklilagtirmak istiyorsa, tliketici daimi ve interaktif bir iligki
sonucunda elde ettigi kisisellestirilmis {Urtin  ve hizmetlerle kendini

farklilastirabilir.

Postmodernizm ile pasif konumda olan tiiketicinin aktif konuma getirilmesinin
dogal sonucu olarak postmodern tiiketici 6zelliklerde farklilagir. Postmodern tiiketici,
sembolleri ve imajlari hem tiiketen, hem de iireten durumundadir. Uriiniin sadece
fiziksel, islevsel oOzelliklerinin degil, iiriiniin sundugu imajlar1 daha ¢ok Onemseyen
postmodern tiliketici yeni bir ekonomi ve kiiltiir olusumunun i¢inde yer almaktadir. Bu
donemde iiretilen her tiirlii iiriin ve hizmet tiiketiciyi de yaraticilik siirecine sokarak
tiiketicinin kendini ifade edebilecek bir olusumun ortaklarindan biri haline getirmeye
calisir. Postmodern birey deneyimlerin ireticisi haline imaj ve sembolik anlamlarin
iiretimiyle gelmistir. Bu durum Prosumers yeni terimiyle adlandirilmistir. Uretici ve
tilketici kelimelerinin birlesiminden dogmustur. Boylece var olani sorgulayip elestirel
diistinmeyi ve yaratic1 giicli harekete gecirmeye yonlendirir. Boylelikle tiiketicinin bir

sonuca ulagmasi s6z konusu olmayabilir (Odabasi, 2012: 105).

Kiiresel ekonomi, iiretim ve tiiketimin esnek yapis1 ve bilgiye dayal kapitalizm
konular1 ile postmodernizm arasindaki iliskinin ve sonunda tiiketim etkilemesinin ele
alinip aciklanmasi makro pazarlama acgisindan yararli olacaktir. Postmodernizm, iiretime
tiketim agisindan yaklasmayr ekonomiye de kiiltiirel boyuttan incelemeyi Onemli
gormektedir. Tiiketiciler {iriinii tercih ederken islevsel 6zelliklerinin yaninda sembolik

degerleri sebebiyle de satin alirlar. Ekonomi refah toplumu yarattiginda, tiikketim soziinii
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ettigimiz ozelligi ile ekonomide etkin giice sahip olabilmektedir. Isaret yada gosterge
ekonomisinin birinci O6zelligi liretimin tiiketime gore sekil aldigi ve sosyal onem
agisindan tiiketimin iiretime gdre on planda oldugu soylenebilir. Ikinci ozelligi ise,
benzer 6zellikleri olmayan benzer iiriinlere sahip olmalarindan dolayi, ayrimin triinlerin
tagidiklar1 imajlar ile gerceklesebilecegidir. Sonug olarak tiiketimin daha agir gelmesi ve
ekonomik sistemin temel tas1 haline gelmesinden ekonomik sistemi igaret sistemi haline

doniistiirmesinden kaynaklaniyor denilebilir ( Venkatesh, 1999: 153-155).

Postmodernizmde Nostalji: Postmodern donemde nostalji kavrami her zaman
oldugundan daha anlamli gelmektedir ¢linkii, gegmis yeniden iiretilen ve tiiketilen bir
ticaret unsuru olmustur. Postmodernizm eski ile yeniyi bir arada tutar. Nostaljiye verilen
olumlu anlam sayesinde ge¢cmis bugline gore daha ideal goriiliir. Postmodernizmde
kullanilan kronoloji ilkesi giinliik hayatta "Nostalji" olarak kullanilir. Postmodern
diisincenin kaliplarindan biride nostaljidir. Gegmisin Kendisi, her tiirlii nesne ve olay
tiiketim olarak algilanir (Oztiirk, 2015: 32-33). Postmodern tiiketici giizel giinleri tekrar
yasamasini saglayacak duygusal, tutkulu tiiketimlere agiktir. Postmodern tiiketicinin bu
Ozellikleri nostaljinin yeniden pazarlanabilmesini saglamaktadir (Eser, 2007: 126).
Modern doénemde bireylerin kaybettigi degerlere nostalji duygusu ile yaklagirlar
(Bingol, 2017: 20). Ayrica, postmodern donemde pazarlama etkinlikleri ve tiiketici
davranislarinda nostalji kullamlir. Ornegin, sanatgilarin nostalji albiimleri yapmasi ve
tiiketicinin bu alblimlere olan ilgisi veya hazir ¢orba {ireticilerinin Osmanli Mutfagindan
secme corba cesitleri iiretmesi ve tiiketiciler tarafindan begeniyle tiiketilmesi
pazarlamada geg¢mise duyulan O6zlemin nostaljiyi kullanarak vurgulanmaktadir.
Boylelikle nostaljinin koklii ve giivenilir 6zellikleri kullanilarak gegmise duyulan 6zlem

giderilmeye calisilir (Eser, 2007: 126).
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IKiNCi BOLUM
RETRO PAZARLAMA

2.1. Retro Kavraminin

Ingilizce bir kelime olan Retro’nun Tiirkge anlami “geri, geriye, tersine”dir.
Retro kelimesi ile pazarlama arasindaki bag ise “eskiden kullanilan iirlin ve hizmetleri
bugiine getirmek” olarak agiklanabilir (Keskin ve Memis, 2011: 192). Retro kavrami
retrospektif sézciigiinden tiiremistir ve gecmise doniik anlamina gelir. Retro kavrami
giiniimiizde ge¢mise O6zlem olgusu yani nostalji ile birlikte kullanilarak pazarlama
faaliyetlerinde de etkisini gostermektedir. Retro pazarlama gegmiste var olan bir
markanin iriiniin giinimiiz sartlarinda yeniden kullanilmasi olarak da tanimlanabilir

(Tekeoglu ve Tiglh, 2016: 280).

Pazarlama alanindaki tutundurma yontemleri postmodernizm, nostaljiye egilim
iriin ve hizmet alanindaki gelismelerle kendini gostermektedir. Kisilerin gegmise
duyduklart 6zlem, suan ki hayatlarinda ge¢misin bazi yonlerini yeniden canlandirmak
amaciyla nostalji ile somutlagtirmaktadir. Ge¢gmisle bag kurmak isteyen postmodern
bireyler nostalji temelli pazarlama araclarini kullanir. Boylece kisilerin zihnindeki
sembolik temsiller hatirlanmaktadir. Retrospektif yani geriye doniik markalamaya 6rnek
olarak sabun firmalarinin iirettigi geleneksel sabunlar veya marka firmalari tarafindan

tiretilen eristeler 6rnek olarak verilebilir (Demir, 2008: 32).

2.2. Pazarlamada Retronun Kullanilmasi ve Ornekleri

Retro pazarlama arastirmalarinda karsilagilan temel zorluk retro pazarlamanin
bi¢imsizligidir. Tanimsal zorluklara ragmen, retro pazarlama olgusunun birkag¢ farkli
bi¢imi ya da bulgular1 vardir, ancak bunlar tamamen 6zerk degildir. Mevcut olgunun
amaglar1 igin repro, retro ve repro-retro olmak iizere ti¢ boliime ayrilir (Brown, 1999:
365). Repro: Uriinlerin daha onceki iiretim sekillerini degistirmeden, temsil ettigi
markanin bilinirligini yeniden saglamaya ¢alisilir. Harley Davidson Sportster
motosikleti ve Converse All Star basketbol ayakkabilari repro iirinlerin en 6nemli
orneklerindendir (Demir, 2008: 36). Retro pazarlamanin en yaygin varyantidir. Eski
siyah beyaz bir reklamin yeniden yayinlanmasi isletme icin daha diisiik maliyetli
olmaktadir. Eski reklamlar, yeni teknoloji ile eski reklamlarin bi¢imlendirilmesi ile
eglenceli olmaktadir. Ornegin retro hediyelik esya magazalar zinciri 1986°da Tarihi

koleksiyon grubu tarafindan kurulmustur. Yetmis tane magazalar1 vardir. Bu
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magazalarda tarihi dekoratif ev mobilyalar1 ve biblolar1 prestijli mekanlarda kurulan
magazalarinda satilmaktadir ve bu mekanlarda magaza atmosferi tarihsel vitrinler ve

arka planda yapilan miiziklerle saglanmaktadir (Brown, 1999: 365).

Retro pazarlama agisindan Klasik pazarlamanin yeniden iiretim firsat olsa da,
glinlimiiz {irtinlerin standart performanslarini karsilayamamasi gibi eksikleri vardir
(Demir, 2008: 36).Y1llar sonra teknoloji ile birlikte eski tasarim ve tatlarla ayni etkiyi
yaratamamas1 nedeniyle, canlandirmalar ambalaj ve etiketler ile saglanabilmektedir

(Tekeoglu ve Tigl1, 2016: 280).

Retro: Reprodaki  {irlinlerin, giniimiiz ~ {rlinlerin ~ performansini
yakalayamamasinda kaynakli ortaya c¢ikmistir. Retro eski moda sekliyle yeni
standartlara uygun triin tiretmek olarak tanimlanir. En fazla ilgi goren tiretim seklidir (
Demir, 2008: 36). Retro, gecmisle simdiyi birlestirmektir. TAG Heuer saat markasi
1930'lardaki gibi gostermesine ragmen eskiden mekanik bir aksam kullanilirken
giinlimiizde giines enerjisi ile ¢alisan mikrogipler kullanilmaktadir. Retro benzersiz bir
satis Onermesinden ¢ok daha fazlasidir. Fakat pazarlamacilar gelecekteki egilimleri
aciklamaya calismakta zorlanmaktadirlar. Bu amagcla sirket liderligindeki ve miisteri
odakli agiklamalar arasinda ayrim yapmak faydali olabilir (Brown, 1999: 365-366).
Retro firlinler eski tiiketicileri tatmin edemeyebilir (Tekeoglu ve Tigli, 2016: 280).
Basarili birgok Ornegi olmasina ragmen eski ile yeniyi bir araya getirmek zordur (

Demir, 2008: 36).

Repro-Retro: Son olarak Repro-retroda ise, nostaljiden itibaren gilintimiize
kadarki donemi ifade eder (Brown, 1999: 366). En az rastlanan retro markalama
seklidir. Bir iiriin veya markanin pazara girdigi giinden giinlimiize kadarki siiregte
nostaljik duygulara dayandirilmasidir. Repro retro iiretim stratejisinin konut, otel vb.
yapilarda donemim mimari 6zelliklerinin kullanimina rastlanmaktadir. Simpas konutlari
nostaljik unsurlar1 kullanmistir. Simpas Ottomanors adli projesinde donemin mimari
Ozeliklerinden yararlanilarak yeni konut projeleri olusturulmustur (Demir, 2008: 36).
Ornek olarak Fiat'm 110. yil déniimii igin hazirladign reklam verilebilir.1899’dan
giinimiize kadarki {iretmis oldugu arabalar1 gosteren bir reklam filmi ¢ekmistir.
Reklamda iiretmis oldugu modelleri ve yapmis oldugu ilkleri gostererek Fiat ile ilgili

gegmisten giiniimiize nostalji yapmistir (Brown, 1999: 366).
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2.3. Marka Canlandirilmasi ve Retro Pazarlama Ornegi

Nostalji ile marka miras1 ve marka canlanmasi arasinda dnemli Ol¢lide Ortiigme
vardir. Yeniden canlandirilmis yada retro iirlin ve servislerin nostalji egilimleri vardir.
Asina olunan sloganlar ve ambalajlar 6rnegin marka miras1 ve iyi gilinlerin tiiketici
hafizasinda hatirlatilmasidir. Retro iiriinler, bunun aksine eski moda formalar1 en yeni
islevlerle birlestirip ge¢misle giiniimiize uyumlu hale getirmektedir (Brown, Kozinets ve
Jr, 2003: 20).

Nike'in Micheal Hohron XL retro spor ayakkabilar1 o6rnek verilebilir.
Ayakkabilar 1950'lerin riiyas1 gibi goriinebilir fakat konforlu ayakkabi tabanlari,
havalandirilmis yiizeyleri ve tavsiye edilen perakende satig fiyatlar1 pazarlama
becerisidir. Bu nedenle retro markalagmay1 daha dnce ¢agdas performans standartlarina
gore giincellenmeyen ancak daha oOnceki tarihsel doneme ait iiriin veya hizmet
markasinin canlandirilmasi olarak tanimlanir. Retro markalar, giincelleme unsurlari ile
nostaljik markalardan ayirt edilebilir. Onlar yeni markalar, eski moda {irlinlerdir

(Brown, Kozinets ve Sherry Jr, 2003: 20).

Nostaljinin gelecegi hakkindaki son diisiinceler ge¢mis ile gelecek arasinda
tedirgin bir denge kavramini daha da gelistirmektedir. Retro pazarlama arastirmasi ve
cagdas marka yontemiyle ilgili dort temaya ayrilir. Bu temalar, marka yonetiminin ve
pazarlamanin mevcut kavramsal Ogeleriyle ilgilidir ve bunlar1 yararli bir sekilde
birlestirir. Retro markalasmanin 4A’s1 olarak; Allegory (marka hikayesi), Arcadia
(Idealize edilmis marka toplumu), Aura (marka 6zii), Antinomy(marka paradoksu)

temalarini kabul edilir (Brown, Kozinets ve Sherry Jr, 2003: 20).

Marka Hikdyesi: Marka hikayesi 6zlinde sembolik hikayelerden, dykiilerden ya
da eklenen metaforlar vardir. Marka hikayesi ¢ogunlukla reklamlarda kullanilir. Marka
hikayesi basarili didaktik mesajlar tasir. Ek olarak marka hikayesi dinamiktir. Degisen
popiiler tat ve trendlerden sorumludur (Brown, Kozinets ve Sherry Jr, 2003: 21).
Ornegin, “Italyan Isi” adli filmde yildiz roliinde olan Mini Cooper popiiler olmus
bununla birlikte izleyicilerin hafizasina yerlesmistir (Blythe, 2004: 447). Ayrica
“Magnificent Seven” isimli film ve reklamlardaki kahraman, erkeksi ve 6zgiir kovboy
hikayesi ile birlikte Mallbora markasi giiglenerek basari kazanmistir (Singh,
Sonnenburg, 2012: 189).
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Idealize Edilmis Marka Toplum: Idealize Edilmis Marka Toplumu ile gegmis
diinyanin ve toplumlarin iitopik anlamlari uyarilir. Ge¢gmisin 6zel ve biiyiilii bir yer
olarak algilanisi, retro pazarlamanin gekiciliginin ayrilmaz bir pargasidir. Idealize
edilmis bir gegmis en yeni teknolojiyle kusatilmistir. Markalar arasindaki kavramsal
baglari, anlamlandirma, ideallestirme, tiiketici topluluklar1 ve ge¢mis zamanlar
kesfetmeye calisilir (Brown, Kozinets ve Sherry Jr, 2003: 21). Brickbuilders adli marka
toplulugu Lego’nun ge¢misi ile markayla biitiinlestirilmis hikayelere ilgi duyanlarin
olusturdugu bir topluluktur. Bu marka toplulugu gelenekleri ve ortak ritiielleri
paylasarak markay1 kavramsallastirmaktadir (Tuominen ve Kurikko, 2012: 14).

Marka Ozii: Ozgiin orijinal eserlerinin yaydig1 giiclii 6zgiinliik duygusuyla
ilgilidir. Ayrica gerceklik marka icin son derece Onemlidir. Essizlik marka kimligi
acisindan 6nemlidir. Marka esas nitelikleri gergeklikle ilgilidir. Tiiketici algis1 gibi
marka unsurlarida benzersizdir. Marka 06zii, retro pazarlama sayesinde ge¢cmisle
bugiinkii {irlin arasinda tiiketicilerle iletisim saglamaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry
Jr, 2003: 21). Marka anlami, marka ile ilgili iletisim ¢alismalar1 karsisinda tiiketicilerin

kisisel gegmislerini de kullanarak marka anlamini olusturmaktadir (Blythe, 2014: 448).

Marka Paradoksu: Marka Paradoksu bilimsel ve teknolojik ilerlemeyi hem
durdurulamaz hem de neredeyse yikici olmasi, insanlarin daha basit, daha yavas ve daha
stresli zamanlara donmek istemesidir (Brown, Kozinets ve Sherry Jr, 2003:
21).Tiiketiciler orijinal Mini Cooperin stilini begenmektedirler. Aracin kullaniminin
kolay olmamasi ve giivenliginin diisiik olmasina ragmen tiiketici tarafindan
begenilmektedir. Markanin yeni modeli ise daha rahat ve gilivenilir olmasiyla birlikte
tiiketicinin begendigi eski stilini korumaktadir (Blythe, 2014: 448).Ornegin Ulker
reklamlarinda ge¢cmis zamanlarla alakali goriintiiler ile retro unsurlara yer verir

(Gokaliler, Arslan, 2015: 247).

21.yiizyilin baglarindaki durdurulamaz biiylime déneminden sonra, Amerikan
markast Harley Davidson harcanabilir geliri yiliksek ve gilinlik hayatin
monotonlugundan kurtulmak isteyen Amerikan Baby Boomer erkeklerinden olusurdu.
Bu Pazar segmenti bir zamanlar karli olan Harley Davidson markalagma yontemlerini
degistirip yeni miisteri deneyimleri yaratmaktadir. Orijinal fan tabanmi tamamen

yabancilagtirmadan daha geng, bin yillik bir erkek pazarmi yakalamak igin, Harley
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Davidson Stephen Brown, Robert V. Kozinets ve John Sherry Jr. Tarafindan olusturulan

Retro markalamanin 4A’s1 ilkesini benimsemistir (www.building-retro-brands,2018).

Marka hikdyesi: Yazarlara gore basarili bir retro marka, giicli ahlaki mesaj
iceren sembolik bir hikayeye dayanir. Harley Davidson 6rneginde markanin 6zgiirliik ve
bagimsizlig1 korunmus fakat ek olarak ahlaki cevrecilik eklenmistir. Ornegin sirket kar
giitmeyen c¢evreci organizasyonlar diizenlemistir. Idealize edilmis marka toplumu;
Brown, Kozinets ve Sherry’e gore retro marka toplulugu, bu markanin ge¢mis
topluluklarmin ideallestirildigi, titopyaci, 6zel hatta sihirli olarak takdim edilir. Marka
ozii; Brown, Kozinets ve Sherry’e gore retro marka ruhu essizlik ve giivenirliligin giiclii
duygusuyla ilgilidir. Harley Davidson soziini verdigi Ozgiirligiin ve baskaldiriy
vermeye devam eder bununla birlikte sporcu ve sokak tarzi ile teknolojik yenilik ve sik
tasarimlarla verilmek istenen mesaj basariyla verilmistir. Marka paradoksu; retro
marka, ozellikle bir teknoloji iriinii, marka anlamlari i¢inde birkag¢ kiiltiirel geliski
iceriyor. Harley Davidson’un miisteri deneyimlerinde gézlemlenen tutarsizliklar eski ve
yeni, gecmis ve gelecekteki, gelenek ve teknoloji ile arasindaki farklardir

(www.building-retro-brands,2018).

2.4 Diinyada Ve Tiirkiye’de Retro Pazarlamanin Uygulanmasina Yonelik
Ornekler

Isletmelerin Retronun pazarlama alaninda kullanimu ile ilgili uygulamis oldugu
cesitli 6rnekler mevcuttur. Retro pazarlama alaninda diinyada yapilan uygulamaya
ornek olarak, Wolkswagen New Beetle modeli {izerine insa edilen marka mirasi olan
modern marka verilebilir. Bu modelin popiilaritesi ikinci Diinya Savasi sonrasit Avrupa
ve Kuzey Amerika’da artmistir. Wolkswagen Beetle kendine has tasarimi, dayanikliligi,
ekonomikligi, kullanici dostu olusu ile kiiresellesmistir. Hippiler, orta siif ciftler,
multi-milyonerlerin ¢ocuklart bile Beetle kullanmistir. Beetle, Altin kalpli, akilli bir
ara¢ olarak Disney filmi “LoveBug” adli dizi de gosterilmistir. Wolkswagen 1998
yilinda Detroit Motor Show’da piyasaya New Beetle’i tanitarak retro anlamda bir
gosterim yapmistir. New Beetle tasarimi WolkswagenBug’e benzetilerek yirmi birinci
ylizyilin tasarimi tiretilmistir. New Beetle’de ayni1 zamanda ayarlanabilir direksiyon, CD
calar, hava yastiklari, 115 beygir giiclindeki motor hacmi, saatte 120 mil hiz gibi
donanimlar eklenerek giiniimiiz teknolojisine uyumu saglanmistir (1967 yilinda tiretilen
eski modelde 53 beygir motor hacmi ve 78 mil hiz 6zellikleri bulunmaktaydi) (Brown,

1999:366). New Beetle’de oldugu gibi bir retro marka olarak PhantomMenace’in
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cagdas aktorleri, teknolojiyi ve 6zel efektleri kullanarak yeni bir film iizerine kurulu bir
marka olusturulmuslardir. Yaraticilikla tanidik bir marka ile gilincel iiriin ortaya

cikartilmigtir (Brown, 2003: 26-27).

Retro pazarlama alaninda Tiirkiye’deki isletmeler triinlerine, ya yeniden dizayn
ederek yada herhangi degisiklik yapmadan reklamlar vererek tiiketicilere nostalji
yasatip konumlandirma yaparlar. Bir donemin iinlii kozmetik markas1 Pe-Re-Ja 1957°de
tiretilmeye baslamistir, Pe-Re-Ja, altigen kalin sisesi ve altigen logosuyla tiiketicinin
hafizasinda konumlanmistir.1980°11 yillarda Tiirk sinemasinin {inlii isimlerinden olan

Miijde Ar'li reklam filmleriyle tinlenmistir (www.stargazete.com,2010).

Nokia’nin en ¢ok satan ve 2000 yilinda popiiler olan modellerinden birisi 3310
isimli modelidir ve tiiketicilerin zihninde o doneme ait simgelerden biri olmustur.2017
yilinda ise iirlinlin farklilagtirilarak tekrar tiiketici ile bulusturulacagi duyurulmustur.
Farklilastirilmig Ozellikleri ile {irlinlin piyasaya donmesi retro pazarlama ornegidir

(Pinarbas1 ve Tiirkyilmaz, 2017: 16).

Retro pazarlama orneklerinin en dikkat ¢eken ornegi olarak Star Wars filmleri
verilebilir. Filmin tiglincii serisini izleyebilmek i¢in Amerika’daki Star Wars hayranlari
filmin vizyona girmesini ve ilk once izleyebilmek i¢in kaldirimlarda konaklamislardir.
Star Wars karakterlerinin oyuncaklar1 da izleyiciler tarafindan hizlica tiiketilmistir. Eski
Star Wars oyuncak koleksiyonlarina yenisini ekleyebilmek i¢in tiiketiciler oyuncaklarin

satildig1 magazalara hiicum etmistir (Keskin ve Memis, 2011: 198).

Eti markasinin iiretmis oldugu “Wanted” cikolatas1 da Tirkiye’deki benzer bir
retro reklam 6rnegi verebilir. Bu {riiniin reklami daha onceden seyredilen Amerikan
dedektif dizilerine benzetilmistir. O dizileri hatirlayanlar agisindan nostaljik bir reklam
sayilabilir. Uriiniin akilda kaliciligi nostalji igin karsi konulmaz bir etkidir. Reklamim
fondaki miizigi, kiyafetler, arabalar, sa¢ modelleri ve gozliikler komediyle birlestirilerek
gecmise  gliglii  gondermeler yapip  hafizalann  tazelemeyi amacglamaktadir

(www.reklamlar.tv,2010).

Reklam o dénemde yasamamis bireyler icin, bireyleri canlandirilmis nostaljiyi
kullanarak etkilemeye c¢alisir.1989 yilinda ise Fruko’nun reklaminda oynayan “On yiiz
bin milyon baloncuk yuttum” soziiyle tiiketicinin hafizasinda konumlanan kiz, 14 yil

aradan sonra tekrar ayni reklam filminde oynamasi retro anlamda yapilan bir reklam
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ornegidir. Uzun bir aradan sonra ayni kiz Fruko’ nun yeni reklam filminde yeniden
kameralar  karsisina  gegerek  televizyon izleyicisine nostalji  yasatmistir
(www.hurriyet.com.tr,2010). Bir diger 6rnek ise, Alcatel’in iiretmis oldugu “Retro
Temporis Telefonu”dur. Cevirmeli telefonlar giinlimiizde kullanilmamaktadir. Gegmiste
kalan ¢evirmeli telefonlar Tiirk Telekomun kampanyalar1 ile tekrar satilmaya
baslanmigtir (www.turktelekomburada.com,2010). Bu retro telefonlar c¢evirmeli
telefonlara goriiniis olarak benzeseler bile dijital ekranlarinda arayan numaralari
gorebilirler ayrica farkli dillerdeki menii segenekleri, numaralar1 kaydetme 6zelligi gibi
teknolojik Ozelliklerle donatilmislardir. Alcatel, bu goriinlis olarak eski telefonlar
sayesinde tiiketicilere nostaljiyi sunmaktadir (www.sabah.com.tr,2010). Tiirkiye’de
Kurulusunun 57.y1l1 nedeniyle, Tiirkiye’de retro tiriinlere drnek olarak Migros tilkenin
bircok markasini 50 yil 6nceki tasarimlariyla tekrar tiikketiciye sunmustur. Tiiketicilere
Coco-Cola’nin yillar onceki sisesi, Damak ¢ikolatanin karton ambalajlari ile nostalji

sunulmaya ¢alisilmistir (www.sabah.com.tr,2011).

2.5. Nostaljiyi Gelistiren ve Giindeme Getiren Gelismeler

Pazarlama yaklasim siirecleri incelendiginde 1,0 olarak adlandirilan pazarlama
anlayis1 Modernizmi ekonomik ag¢idan yansitan bir pazarlama yaklasimidir. Bu
pazarlama anlayisinda, tiiketicilere duygusal anlamda yaklasmak gerek goriilmemistir.
Bu yaklasimda ortaya cikan eksigi gidermek icin, 2.0 olarak adlandirilan sosyal
pazarlama yaklagimi ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasim ile her sey tiiketicinin egemenligine
birakilmistir. Fakat tliketicinin manevi yan1 her iki yaklagimda da dikkate alinmamistir
bunun sonucunda ruhsal agidan tiiketici degerlerini kaybetmistir (Altuntug, 2011: 266).
Tatmin duygusunu paylasma ve degerlerinin eksikligini hisseden tiiketici, gelecegin
kaygisindan ve bugiiniin mutsuzlugundan nostaljiye sigmarak atlatmaya c¢alisir. Bu
pazarlama yaklasimi 3,0 olarak tanimlanir (Kotler ve Kartajava, 2011: 16). 3.0
pazarlama eski ile yeni, evrensel ile geleneksel arasinda, duygu, akil ve ruh arasinda bag
kurmaya c¢alisir ve bu bagi olustururken nostaljiden faydalanmaktadir (Altuntug,
2011:266). Antika esya satan magazalari nostalji pazarlamasina 6rnek olarak verilebilir.
Antika esya satan magazadaki {riinler, orijinaldir yani ge¢mis oldugu gibi suana tasinir

(Pinarbas1 ve Tiirkyilmaz, 2017: 15).

Tiiketici kimliginde ve pazarlama anlayisinda yasanan gelismeler nostaljiyi
gelistiren ve giindeme getiren gelismelerdir. Tiiketici kimligindeki gelismelere 6rnek

olarak tiiketicinin artik gecmisle olan baglarina sahip ¢ikmaya baslamistir ¢iinkii



33

gecmise dair 6zlemleri giderek artmistir bununla birlikte isletmelerin daha etik olmasi
icin denetimler baslamistir. Pazarlama anlayisinda ise tiiketiciye Omiir boyu deger
saglamaya anlayisinin olugmasidir. Bu anlayis ile tiiketicinin sadece miisteri degil
degerleriyle, gegmis ve gelecegi ile bir biitiin oldugu kabul edilmistir (Altuntug, 2011:
270).

2.6. Nostalji Kavram

Retro {irlinler, simdiki zaman ile {stiin fonksiyonlara sahip eski bigimleri
birlestirerek olusturulmaktadir (Brown, 1999: 365). Nostalji kavraminin tanimi1 bilinirse
retro markalarinin bilesenlerini anlayabilir ve marka yonetiminin etkileri belirlenebilir
(Brown, 2000: 19). Nostaljinin 6n plana ¢ikan 6zelligi ise, bir iirlin veya hizmetin belli
bir donemde tiiketicilerin yogun ilgisine maruz kalmasi ile tiiketiciler i¢in anlamli
duygular yaratabilmesidir. Ozellikle tiiketicilere gengliklerini hatirlatan ve herkes
tarafindan Onemsenen bir {irlin ya da hizmet olmasi Onemlidir. Tiiketici herkesin
dikkatini c¢eken liriin veya hizmet araciliyla gecmis ile bag kurar baska bir degisle
markanin bilinirligi yani efsanelesmis bir tiriin olmasi1 énemlidir (Gokaliler ve Arslan,

2015: 242).

Nostaljiye dayali pazarlamanin hedefinde kisisel gegmisini 6zleyen tiiketiciler
ile postmodern bireyler vardir. Yasam siiresindeki artis ve gen¢ niifusun az oldugu
cogunlugun orta ve yash kisilerin olusturdugu iilkeler i¢in 6zel pazarlama cabalarina
ihtiyag vardir. Yasgliliga bagli gelisen fiziksel performansin azalmasi ve duygusal
ithtiyaclarin karsilanmasi i¢in iriin ve hizmetler gelistirilmektedir. Gegmisi geride

birakmanin getirdigi 6zlem ve hiiziin duygusu retro pazarlama ile giderilmeye

calisilmaktadir (Demir, 2008: 32).

Nostalji ile ilgili arastirmalar cogaldik¢a ve cesitlendik¢e nostalji kavrami
giinliik hayatta da kullanilmaya baslandi. Nostalji kavramin1 Holbrook ve Schindler
insanlik ile baslayan ve 6z benligimizdeki temel insani kosul olarak aciklamistir. Baby-
boomer kusagmin (1950-1965) geg¢mise bagli ve nostaljiyi seven bir kusak olmasi
1990’11 yillarin basindan itibaren nostalji kavramini pazarlamaya sokmustur. Nostalji ile
birlikte tiiketiciler ge¢mis ile buglin arasinda bag kurabilir bu durum mutlu hissettikleri
donemlerin suana yansimasit ve simgesi olmaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan
nostalji kavrami 6nemli bir unsurdur (Gokaliler ve Arslan, 2015: 243). Pazarlamacilar

tarafindan nostalji insanlik var oldukca kullanilmaya devam edecektir. Ornegin, Kent
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seker reklamlar1 hala tiiketicilerin hafizasindadir. Torunlarimi gérmek igin bekleyen
ailenin en yaslt mensuplar1 bayramda torunlarinin onlar1 ziyaret etmesi ile mutlu olurlar.
Her seyin ¢ok hizli tiiketildigi giiniimiizde bayram ziyaretleri bile nostalji olmustur.
Nostaljik markalar X kusaginin stresli ve yogun yasamlarindan siyrilmak igin
kullandiklart bir aragtir. X kusagi i¢in nostalji bazen komsuluk iligkileri bazen de

firindan yeni ¢ikmig targinli kurabiyenin 6zlemidir (Tekeoglu ve Tigli, 2016: 280).

Tiirk Dil Kurumu nostaljiyi, “ge¢miste kalan gilizelliklere olan 6zlem duygusu ve
bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, ge¢mis severlik, giindediin” olarak tanimlar
(Pinarbas1 ve Tiirkyilmaz, 2017: 15). Nostalji iki yunan kokiinden tiiretilmistir." nostos™
un anlami "memlekete geri doniis™ ve "algos” un anlami ise "aci, izdirap ya da keder"dir
(Hofer 1688; Daniels 1985). Johannes Hofer'in tezinde(1688), nostalji birgok fizyolojik
ve psikolojik belirtiyle iliskilendirilmistir. Nostalji duygu olarak hos ya da hos olmayan

unsurlari i¢erir (Holak ve Havlena, 1992: 38).

Holbrook ve Schindler (1991) nostaljiyi soyle tanimlamistir; “Gengliginde
(yetiskinlik doneminden Once, yetiskinlik, ¢ocukluk veya hatta dogmadan once)daha
yaygin olan (popiiler, modaya da genis alanlara yayilmis)objelere kars1 (insanlar, yerler
yada esyalari) tercih etmesidir. Nostaljinin bu tanimi, zamanla ilgili oldugu gibi yasla
ilgili miizik, modaya da film yildiz1 tercihleri iginde birbirleri ile tutarlidir. Ornegin;
nostalji kusaklarla ilgili i¢ glidiilere bagli yorumlara yol agmada etkilidir ve insanlarin
nostaljinin duygular Ustiindeki etkisi animsamaya ya da daha iyi olaylara dayanur,
insanlar eskiden mutlu oldugu zaman ve objeler arasinda bag kurar. Bununla birlikte
ikinci olasilik nostalji olgusu, nostalji egilimi olarak adlandirilir. Ozellikle yasin etkisi
ve kontroliinde olsa bile, insanlarin egilimleri farklilik ve gesitlilik gdsterebilir ve bu
bireysel farkliliklar nostalji egilimi i¢inde kisinin karakterinde oldugu gibi tiiketim ile
ilgili tercihlerini belirlemede yardimci role sahip olabilirler ve anlagmazliklarin 6tesinde

tek bagina yas tarafindan agiklanir (Holbrook ve Schindler, 1996: 29).

Holbrook 20 maddelik ge¢mise karsi davraniglarin nostalji egilimi(daha sonra
buna nostalji indeksi denmistir.) indeksini &nerdi. Daha onceki uygulama, nostalji
indeksi ya da 8 madde alt kiime ile tutarli bir sekilde gilivenirligi gosterir ve genel olarak
tilketici {irilinlerine yonelik tercihlerin varyansimi hesaplarken es zamanli gegerlilik
saglamistir. Ornegin, yasa bagl etkenlerden bagimsiz, nostalji yoniinden daha yiiksek

olan miizikal yada duygusal filimleri nispeten tercih etme egilimi gosterirken, nostalji
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yoniinden daha diisiik olanlar daha siddetli savas ya da gangster filmlere yonelmislerdir.
Bu sinema segmentleri ile nostalji egilimi arasindaki iletisim, nostalji egiliminin
gecmise karst daha olumlu tutum gosteren kisilerin, kisiler arasi duygulara daha duyarh
olma egilimi gostermistir (Holbrook ve Schindler,1996:29). Sekil 3’de teorik model

tarafindan nostaljik tercihlerin biitiinlesik modeli goriilmektedir.

Yas, C1n51yet Ve

Biyolojik Mekanizma
Cevresel Mekanizma —
Yogun Duygusal
Tiiketim
Nostaljik Egilim \

Nostaljik
Tercihler
Sekil 3. Nostalji Tercihlerinin Biitiinlesik Modeli (Holbrook ve Schindler, 1996:
29)

Nostaljik tercihlerinin en yaygin faktori etkili yogun tiiketim donemlerindeki
deneyimlerdir. Ergenlik ve yetiskinlik donemleri i¢in miizik ve filimler yogun pozitif
duygulart ortaya ¢ikarir bu nedenle de bu duygularin yogun duygusal tiiketim bi¢iminin
bir sekli olarak diisiiniilebilir. Nostaljik tiiketici tercihlerinin gelisimi i¢in gerekli olan
yogun etkili tiiketim doneminin deneyimlerinin gerekli oldugu yoniinde bir Oneri
gelistirmeye yol acar. Uriin kategorisindeki tiiketim, pozitif yogun duygusal tiiketim
tarafindan, bu deneyim =zevklerini etkilemekte ve tercihlerinin devamliligini
saglamaktadir. Yogun duygusal tiiketimin hangi yogunlukta ve ne zaman olusacag,
tiikketicinin cinsiyeti, yast ve dikkatini ¢ektigi liriin ¢esidine baghdir. Bu degiskenler
yogun duygusal tiiketim ile biyolojik mekanizmalar1 etkileyebilirler. Yasta tiiketicinin

deneyimlerini etkileyebilir ¢iinkii bu etkiler mevcut duygusal enerji diizeyini
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etkileyebilir. Yas, cinsiyet ve iirlin tipi ¢evresel mekanizma ile iliskili olarak yogun

duygusal tiikketimi etkileyebilir. Nostalji tercihlerinin gelismesi igin tiiketicilerin

gecmise yonelik 6zlem ve tutumlarinin olmasi gerekmektedir. Nostalji egilimi ile ilgili

yapilan arastirmalar sonucunda c¢ocukluguna, gencligine 6zlem duymayan kisilerin

giincel donemde yasadiklar1 olaylara gore tiiketim tercihlerini belirledikleri ortaya

¢ikmistir (Schindler ve Holbrook, 2003: 279-280)

Tablo 8. Nostaljinin Giiniimiizden Geg¢mise Tanimlar1 (Ozhan ve Altundag, 2017:

304)

Sierra Shaun (2007)

“Bireylerin ge¢gmise duyduklar1 6zlem veya gecmisle iliskili
maddi ve manevi olmayan mal ve faaliyetlere

bagliliklarindan uzaklastiklarinda hissettikleri duygudur.”

Divard Robert Demontrand(1997)

“Nostalji  biligsel faaliyetlerle ilgili ac1 veya tathi bir
duygusal tepkidir.”

Baker Kennedy(1994)

“Daha 6nce deneyimlenen {irtin veya hizmete duygusal ya

da aci-tath bir 6zlemdir.”

Stern (1997)

“Kisilerin gecis bir zaman diliminin ideallestirilmis veya

ayirt edilmis bi¢imin 6zledigi duygusal bir durumdur.”
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Tablo 8. Nostaljinin Giiniimiizden Ge¢mise Tanimlar1 (Ozhan ve Altundag, 2017: 304)

(Devami)
“ Nostalji ikiylizlii bir duygudur. Nostalji nesneye
erisilmemesi  sonucunda olusan istek ve eksiklik
duygusudur. Diger taraftan, birey yoklugunu ¢ektigi nesneye
Belleli (1991) hafizasi, anilari ile tekrar ulasabilir. Kisaca nostalji bir hafiza

duygusudur.

Holbrook Schindler (1991)

“Bireylerin gengliginde daha yaygin olan nesnelere karsi

tercihidir.”

Belk(1990)

“Obje, mekan, koku veya bir miizik eseri ile harekete

gegilebilen hiiziinlii bir ruh halidir.”

Davis(1979)

“Bireyin ge¢misin olumlu yonlerini aklina getirmesidir.”

Literatiir arastirmasinda nostaljinin, Kisisel deneyim ve Dolayli deneyim olarak

iki boyutta incelendigi gorilmektedir. Kisisel deneyim, kisiye 6zgli anilara ya da

kiiltiirel etkinliklerin sonucu olusan deneyimlerdir. Dolayli deneyim; arkadas veya aile

bireyleri tarafindan dolayli tecriibeler sonucunda olusur (Holak, Havlena ve Matveev,

2015: 195).

Tablo 9. Nostaljinin Kategorileri (Holak, Havlena ve Matveev, 2015: 195)

Sosyal Deneyimler

Kisisel Kolektif
Deneyim Cesitleri Dogrudan Kigisel Nostalji Kiiltiirel Nostalji
Dolayli Kisileraras: Nostalji Sanal Nostalji

Nostalji, Holak, Havlena ve Matveev (2015) tarafindan dort sinifa ayrilmistir;

+ Kisisel Nostalji
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 Kisileraras1 Nostalji
+ Kiiltiirel Nostalji
+ Sanal Nostalji

Kisisel Nostalji: Dogrudan edinilen deneyimlerin psikolojik ve sosyolojik
analizidir. Davis (1979) ve Baker, Kennedy(1994) kisisel nostaljiyi " ger¢ek nostalji "
olarak adlandirmistir. Kisisel nostalji psikolojik ve sosyolojik analizlerin ¢ogunun
konusudur (Gineikiene,2013:116). Duygusal deneyim kisisel anilara ve bireysel 6zel
esyalara dayanir (Holak, Havlena ve Matveev, 2015: 195).Omek olarak Ulker

n

firmasimin, Hanimeller kurabiye reklamlarinda anne eli degmis gibi" slogani
kullanmasi verilebilir. Bu slogan ile kurabiyelerin dogalligi ve lezzeti vurgulanir ve
anne Ozlemi {izerinden nostalji yapilir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 245). Bir kisinin
gencliginde dinledigi bir sarkiy1 yillar sonra tekrar duydugunda bu sark: o kisiye genglik
yillarin1 ve genglik yillarinda bu sarkiyr dinlerken ki aci-tatl anilarini hatirlatir (Keskin

ve Memis, 2011: 194).

Kisileraras: Nostalji: Nostalji deneyimleri diger bireylerin anilarina dayanir. Bir
cocugun kisilerarasi nostaljisi ebeveynlerinin anilarint ve ¢ocugun ebeveynleri ile kendi
anilarin1 igermelidir (Holak, Havlena ve Matveev, 2015: 195). Kisilerarasi nostalji daha
az yogun duygular1 animsatir ve daha az kompleks duygular iiretilebilir (Gineikine,
2013: 116). Toplumla etkilesim halinde olan kisiler 6zellikle aile ve arkadas ¢evreleri
kisilerin deneyim edinmesinde biiyiik bir role sahiptir. Aile, arkadas, referans gruplari
vb. gruplarla iletisim kurarak bu kisilerin yasanmisliklarini kullanarak nostalji

yasamaktir (Keskin ve Memis, 2011: 194).

Kiiltiirel Nostalji: Toplu nostalji olarak da isimlendirilir bu nostalji, bir kusagin
insanlar1 ve o doneme ait nesnelere duyulan 6zlemdir.1968 kusaginin Elvis Presley’in
sarkilarina 6zlem duymasi 6rmek olarak verilir (Keskin ve Memis, 2011: 195). Kiiltiirel
nostalji dogrudan deneyimleri igerir (Holak, Havlena ve Matveev, 2015: 195). Siikran
giinii ve yilbas1 gibi kutlamalarda aileler arasindaki benzerlik kiiltiirel nostaljiye ornektir
(Gineikine, 2013: 116). Ayrica Tiirk kiiltiiriindeki Kurban ve Ramazan Bayramlar aile
ve yakin akrabalarla gegirilen bayramlar kiiltiirel nostaljiye ornek verilebilir (Gokaliler

ve Arslan, 2015: 245).

Sanal Nostalji: Fantastik ve dolayli deneyimlere dayanir. Sanal nostalji kitaplar,

video materyalleri yada uzmanlarla yapilan goriismelere dayanir (Holak, Havlena ve
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Matveev, 2015: 196). Nostalji nesnesiyle dogrudan bir tecriibesi olmayan kisilerdir
(Gineikine, 2013: 116). Kisisel ya da tarihsel nostaljiyi hissettirerek {irtinlerle
canlandirilmis nostalji saglanir. Ev recgelleri, eristeler, saray corbalari ya da Osmanli
dénemi mimarisi o6rnek alinarak yapilan konutlar, oteller gegmisi bugiiniin tiiketicisine

tekrar sunmaktadir (Keskin ve Memis, 2011: 195).

Nostaljinin dort sinifi gergekte farkli sorumluluklart kapsamaktadir. Kisisel ve
kiiltiirel nostalji, kisilerarast ve sanal nostaljiden daha zengin ve karmagik deneyimlere
sahiptir. Bununla birlikte, kiiltiirel ve sanal nostaljiye verilen 6nemden dolayi, kisisel
yada kisiler arasi nostaljiye karsi daha tutarhidir. Sonu¢ olarak, ¢ogu isletme
reklamlarinda nostaljiyi kullanir ve {iriin tasarimi kiiltiirel ve sanal nostaljiyi hatirlatir

(Holak, Havlena ve Matveev, 2015: 196).
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UCUNCU BOLUM

DENIZLI’DE NOSTALJIK EGIiLiMi BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Bu boliimiinde arastirmanin 6nemi, amaci ve kapsami, arastirma modeli ve
hipotezleri, veri toplama araci, arastirma sonucunda elde edilen sonuglar ve bu

sonuglarin degerlendirilmesine iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.1 Arastirmanin Onemi ve Amaci

Sadece gecmis deneyimlerini yeniden yasamak isteyen orta yas ve iizeri
tiketicileri degil, geg¢mis ile bag kurmak isteyen postmodern bireyleri de
hedeflemektedir. Pazarlamacilar retro pazarlamayr firiin farklilagtirmak igin
kullanmaktadirlar. insanlarin 6zledigi giinleri onlara geri kazandirma cabasi ile asil
yapilmak istenen insanlarin duygularma dokunmaktir. insanlar iiriinleri satin alirken
tirtiniin iglevini diisiinmezler, hatiralarini satin alirlar. Retro pazarlama nostaljinin kars1
konulmaz etkisini tliketicilere yansitarak irlinlerin yasam donemlerini uzatan veya
tekrardan bu donemleri baslatan bir etkisi vardir. Bu nedenle pazarlama yazininda Retro
pazarlama ve tiiketicinin nostaljik egilimi lizerine bir ¢cok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak
algilanan kalite, satin alma niyeti ve hedonik egilimi bir arada degerlendiren bir

caligsmaya rastlanmamustir.

Bu caligmanin amaci, tiiketicinin nostaljik egiliminin, satin alma niyeti,
algilanan kalite ve hedonik satin alma davranmis1 lizerindeki iligkisini tespit etmektir.

Ayrica demografik degiskenler ile nostaljik egilim arsindaki iliskiyi ortaya koymaktir.

3.2 Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araclar:

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis ve
25.12.2017 -29.01.2018 tarihlerinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini,
Denizli ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitligi nedeni ile
kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir, bir aylik zaman diliminde ancak 380 kisiye
ulagilmistir. 30 katilimecinin anketi gegersiz sayilmis 350 kisinin verdigi cevaplara gore
analiz yapilmistir. Bu say1 %95 giiven araligr ve %5 hata pay1 i¢in kabul edilebilir
orneklem biiyiikliigiidiir. Kolayda 6rneklem yontemi ile en kolay ulagilabilen kisilerin
bilgi ve verilerinin toplanmasi hedeflenir ve Tiirkiye’de ¢ok sik kullanilan

yontemlerinden biridir.
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Anket formu olusturulurken; Nostalji egilimini 6lgmek i¢in Holak, Havlena ve
Matveev(2005),satin alma niyetini 6lgmek i¢in Mantymaki (2011), hedonik satin alma
davranigini 6lgmek i¢in Babin(1994) ve algilanan kaliteyi 6l¢mek igin ise Sally Samih
Baalbaki (2012) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden yararlanilmistir.

Anket sorularinin anlasilirhi@ini tespit etmek i¢in 35 katilimci {izerinde test
edilerek pilot calisma yapilmistir. Bu say1 6rneklemin yiizde 10’unu olusturmaktadir.
Pilot calisma sonucunda, yapilan giivenirlik ve faktdr analizinde istenilen giiven
aralifina ve boyutlara ulasilamadigi i¢in nostalji egilimi sorularindan 10 soru
cikartilmistir. Yeniden diizenlenen ve katilimcilara sunulan formda 1-21 madde
“nostalji egilimi” 22-28 maddeler “algilanan kalite”,29-31 maddeler “satin alma
niyeti”,32-42 maddeler “hedonik satin alma davranisint Ol¢mektedir. Boylece
katilimcilarin nostalji egilimine kars: tliketici olarak nasil tepki verdikleri dlgiilmeye
calisilmigtir. Anket sorularmin cevaplandirilmasinda 5°li  Likert tutum dSlgegi
kullanilmistir. “Kesinlikle Katilmiyorum=1,"Katilmiyorum=2","Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum=3","Katiliyorum=4” ve  “Kesinlikle = Katiliyorum=5"  seklinde
derecelendirilmistir. Anketin ikinci bolimiinde (cinsiyet, yas ve egitim durumlari) 6lgen

sorulara yer verilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social
Science 20.00) paket programi kullanilarak analiz edilmistir. SPSS sosyal bilimciler
tarafindan en fazla tercih edilen istatistiksel analiz programidir. Ekonomi, sosyoloji,
psikoloji ve pazarlama gibi bir¢ok alanda yapilan ¢alismalarin analizlerinde kullanilir

(Altunigik, 2010:352).

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile ilgili elde edilen verilerin frekans
tablolar1 birlikte gdsterilmistir. Olgegin giivenirlik analizi yapilmistir. Daha sonra
nostalji egilimi ile algilanan kalite, satin alma niyeti ve hedonik tiiketici davranisi
boyutlart arasindaki iligskiyt tek- yonli varyans analizi (Anova) analizi ile

degerlendirilmistir.
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3.3 Arastirmanin Hipotezleri

4 N
Satinalma
H2 - -
Niyeti
Demografik H1 " - <
g Nostali Feitim s » | Algilanan Kalite
Degiskenler >
\ L J
H4 e N
Hedonik
Davranis
\ J

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

Arastirmacinin  amaci dogrultusunda test edilmek istenen hipotezler su

sekildedir:

Hi: Katihmcilarin demografik degiskenleri ile nostalji egilimleri arasinda

anlamh farkhhk vardir.

Hia: Katilimcilarin cinsiyetleri ile nostalji egilimleri arasinda anlamli farklilik

vardir.

Hib: Katilimcilarin egitim durumu ile nostalji egilimleri arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hic: Katilmeilarin yas dagilimlari ile nostalji egilimleri arasinda anlamli

farklilik vardir.

H2: Katilmcilarin nostalji egilimleri ile satin alma niyeti arasinda anlamh

farkhilik vardir.

H3: Katihmcilarin nostalji egilimleri ile algilanan kalite arasinda anlamh

farkhilik vardir.

H4: Katihmcilarin nostalji egilimleri ile hedonik satin alma davranisi

arasinda anlamh farkhihk vardir.
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Hipotezlerin test edilmesinde T testi, ANOVA analizleri kullanilmistir.

3.4 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine liskin Bulgular

Arastirmaya katilan 350 katilimcinin demografik ozellikleri tek bir tabloda
toplanarak gosterilmistir ( Tablo 10). Katilimcilarin cinsiyet dagilimi (%55)’1 kadin,
(%45)’1 erkektir. Anket formunda yas aralifi Onceden belirtilmemis bosluk
birakilmigtir. Katilimeilarin vermis olduklar yas bilgilerine gore yas dagilimlart “29 ve
alt1”,”30-39”,740 ve Usti” olarak gruplandirilmistir. Egitim durumlart incelenirken

“JIkdgretim ( ortaokul ve lise)”, “6n lisans-lisans” ve “lisansiistii” olarak {i¢ gruba

ayrilmstir.

Tablo 10. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet N %

Kadin 194 55,4
Erkek 156 44,6
Toplam 350 100
Yas N %

29 ve Alt1 216 61,7
30-39 69 19,7
40 ve Ustii 65 18,6
Toplam 350 100
Egitim Durumu N %

[kogretim 57 16,3
On Lisans-Lisans 227 64,9
Lisansiisti 66 18,9
Toplam 350 100

3.5 Giivenirlik Analizi
Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan 6lgegin boyutlarina iliskin

giivenirlik analizi yer almaktadir.

Cronbach’s Alpha katsayisina gore olgek 0.0-0,40 Araliginda giivenilir
degil,0,40-0,60 Araliginda giivenirligi diistik, 0,60-0,80 Araliginda giivenirlik oldukca
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yiikksek ve 0,80-1.00 dahil araliginda yiiksek derecede giivenilir kabul edilmektedir
(Kalayci, 2006: 405). Aragtirmada kullanilan dlgeklerin giivenirligi 6l¢lilmiis, giivenirlik
katsayisi (Cronbach’s Alpha) 21 maddelik nostalji icin 0,874 ,7 maddelik algilanan
kalite 6l¢egi i¢in 0,910, 3 maddelik satin alma niyeti i¢in 0,811 ve 11 hedonizm &lge
icin 0,902, tim Olgek i¢in ise 0,911 olarak bulunmustur (Tablo 11). Buna gore
kullanilan 6lgek yiiksek derecede giivenilir kabul edilmektedir.

Tablo 11. Anketi Olusturan Boyutlarin Madde Sayisi, Cronbach Alpha Degerleri

Boyutlar Boyutlarin Madde Cronbach Alpha
Sayisi

Nostalji Egilimi 21 0,874

Algilanan Kalite 7 0,910

Satin Alma Niyeti 3 0,811

Hedonik Davranis 11 0,920

Tiim Olgek 42 0,911

3.6. Hipotezlerin Test Edilmesi
3.6.1. H1 Hipotezinin Testi

Hi: Katlimcilarin demografik degiskenleri ile nostalji egilimleri arasinda

anlaml farklhihik vardir.

Demografik degiskenler ile nostalji egilimleri arasindaki farkliliklar cinsiyet
degiskeni igin t testi, egitim durumu ve yas dagilimi i¢in ise ANOVA testi ile analiz

edilmistir.

Tabloda cinsiyet ve yas dagilimi degiskenleri i¢in anlaml bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05).Egitim durumu degiskeni i¢in ise anlamli bir farklilik olmadigi
tespit edilmistir (p>0,05). Buna gore olusturulan Hla ve H1c hipotezleri kabul edilmis,
H1c hipotezi kabul edilmemistir (Tablo 12)

Kadi katilimeilarin erkek katilimcilara gore nostalji egiliminin daha belirgin

oldugu tespit edilmistir.

29 ve Alt1 yas grubunda olan katilimcilarin 40 ve istli yas grubundaki

katilimcilara gore nostalji egilimlerinin daha belirgin oldugu tespit edilmistir.




Katilimeilarin egitim durumlart ile nostalji egilimi arasinda

tespit edilmemistir.

Tablo 12. Demografik Degiskenlere Gore Nostalji Egilimi
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anlamli bir fark

Demografik Faktorler | A.0 S.S P
Kadin 3,73 ,538 ,007
Erkek 3,57 ,554
o
E 29 ve Al 3,71 ,540 ,050
5 3039 3,53 527
: 40 ve Ustii 3,63 590
= | {lkégretim 3,61 597 646
= .
8 On lisans-Lisans 3,68 ,536
“ | Lisansiistii 3,63 561
3.6.2. H2 Hipotezinin Testi
H?2: Kattlimcilarin nostalji egilimleri ile satin alma niyeti arasinda anlaml
Sfarklhlhik vardr.

Nostalji egilimi diizeyi katilimcilarin verdigi cevaplara gore 1,00-3,48 ise diistk,

3,48-3,9 ise orta, 3,9-5,00 ise yiiksek olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin nostalji

egilimleri ile satin alma niyeti arasindaki farklilik ANOVA testi ile analiz edilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, nostalji egilimleri ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<<0,05). Buna goére H2 hipotezi kabul

edilmistir (Tablo 13)
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Tablo 13. Nostalji Egilimine Gore Satin Alma Niyeti

Nostalji Satin Alma Niyeti

Egilimi Diizeyi | N A.O S.S P
Diisiik 114 2,53 ,865 ,001
Orta 115 2,94 ,846

Yiiksek 121 3,57 725

[A.O = (1,00-3,48) Diisiik; A.O = (3,48-3,9) Orta; A.O = (3,9-5,00) Yiiksek]
3.6.3. H3 Hipotezinin Testi

H3: Katilimcilarin nostalji egilimleri ile algilanan kalite arasinda anlaml

Sfarklhlhik vardur.

Katilimeilarin nostalji egilimleri ile algilanan kalite arasindaki farklilik ANOVA
testi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, nostalji egilimleri ile algilanan
kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Buna
gore H3 hipotezi kabul edilmistir (Tablo 14 ).

Tablo 14. Nostalji Egilimine Gore Algilanan Kalite

Nostalji Algilanan Kalite

Egilimi Diizeyi | N A.O S.S P
Diisiik 114 2,60 ,803 ,001
Orta 115 2,92 ,735

Yiiksek 121 3,57 , (44

[A.O = (1,00-3,48) Diisiik; A.O = (3,48-3,9) Orta; A.O = (3,9-5,00) Yiiksek]

3.6.4. H4 Hipotezinin Testi

H4: Katilimcilarin nostalji egilimleri ile hedonik satin alma davranisi arasinda

anlaml farklhilik vardir.

Katilimeilarin nostalji egilimleri ile hedonik satin alma davranisi arasindaki
farklilik ANOVA testi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, nostalji
egilimleri ile hedonik satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore H4 hipotezi kabul edilmistir (Tablo 15 ).



Tablo 15. Nostalji Egilimine Goére Hedonik Satin Alma Davranisi

47

Nostalji Hedonik Satin alma Davranisi

Egilimi Diizeyi | N A.O S.S P
Diisiik 114 2,98 ,784 ,005
Orta 115 3,12 ,786

Yiiksek 121 3,31 ,833

[A.O = (1,00-3,48) Diisiik; A.O = (3,48-3,9) Orta; A.O = (3,9-5,00) Yiiksek]
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SONUC VE ONERILER

Postmodern pazarlama ile pazarlamacilar, pazarlama ile ilgili yeni konularin
ortaya c¢ikmasini ve gelismesini saglamaktadir. Postmodern pazarla ile birlikte
postmodern riinler gelistirilmekte, daha ucuz postmodern pazarlama reklam
kampanyalar1  yapilmaktadir. Tiikketim 1ile bireyler modernlesmenin getirdigi
sikintilardan aligveris yaparak gecici olsa da kurtulmak istemektedir. Ciinkii artik
tilketim tiiketicilerin statiilerini ve kimliklerini olusturmak i¢in kullanilmaktadir.
Postmodern tiiketiciler sectikleri tirlinlerde, {riinlerin islevselliginden daha c¢ok

olusturduklar1 imaj ve sembolleri igin tiiketilir.

Postmodern pazarlamanin faydalandigi retro pazarlama kavramu ile ise eskiden
kullanilan {irlin ve hizmetler bugiine getirilmistir. Retro kavrami nostalji ile birlikte
kullanilarak pazarlama uygulamalarinda kullanilmaktadir. Nostalji ile birlikte
tilkketicilerin gegmiste duyduklart 6zlem somutlastirilmistir. Postmodern bireyler nostalji
temelli pazarlama araglari ile gegmisle bag kurar bu sayede tiiketicilerin zihinlerindeki

sembolik temsilleri canlandirir.

Nostalji kavrami, nostalji ile ilgili yapilan arastirmalar artik¢a giinliik hayatta
kullanilmaya baslanmistir. Holbrook ve Schindler nostalji kavramini insanlik ile
baslayan ve temel benligimize dayali temel insani kosul olarak agiklamistir. Tiiketiciler
gecmiste mutlu olduklar1 zaman ve objelere kars1 aralarinda bag kurar. Nostalji
olgusuna nostalji egilimi de denmektedir. Insanlarin tiiketim egilimleri ozellikle yas
faktoriiniin etkisi altinda olsa bile, insanlarin egilimleri cesitlilik gosterebilir. Nostaljik

tikketim tercihlerinin en yaygin faktorii yogun tiiketim donemlerindeki deneyimleridir.

Arastirmanin  Oorneklem grubunda ele aliman tiliketicilerin demografik
degiskenlerinden cinsiyet ve yas degiskenleri i¢in nostalji egilimleri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmis fakat, katilimcilarin egitim durumlarinin nostalji egilimi
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Katilimeilarin istatiksel olarak kadin
katilimeilarin, erkek katilimcilara gore nostalji egilimlerinin daha fazla oldugu tespit

edilmistir.

Yas degiskenleri i¢in elde edilen verilere bakildiginda ise {i¢ grupta toplanan
yas araliklarindan “29 ve alt1” yas grubunun “30-39” ve 740 ve {istli” yas katilimcilara

gore nostalji egilimlerinin elde edilen bulgulara gore daha anlamli oldugu tespit
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edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgularda, katilimcilarin nostalji egilimleri ile satin
alma niyetleri arasinda istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Aragtirmada
elde edilen diger bir bulguya gore, katilimcilarin nostalji egilimleri ile algilanan kalite
arasinda istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin sonucunda
ulagilan diger bir bulguya gore ise, katilimcilarin nostalji egilimleri ile hedonik satin

alma davranisi arasinda istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin sonucunda, yas faktoriiniin nostalji egilimi iizerinde anlamli bir
iliskisi oldugu tespit edilmistir. Nostaljinin bireylerin kendi yasadiklar1 deneyimleri
temsil ettigini gosteren Davis (1979)’in sonuglar1 ile uyumludur. Buna ek olarak
aragtirmanin SONUCU Yyasin nostalji egilimi iizerindeki etkisinin agiklandigr Holbrook ve
Schindler (2003)’in ¢alismasin1 destekler niteliktedir. Havlena ve Holak (1991)’da
nostaljinin bireylerin yaslarina baglh olarak yogunlastigini tespit etmistir. Ozhan ve
Altug (2017) yilinda nostalji egilimlerinin demografik degiskenler agisindan etkisini
tespit etmek amaciyla Trakya Bolgesinin Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde anket
calismast yapmustir.20 yas Tlzeri 1392 katilimciya yapilan anket sonucunda
katilimcilarin  nostalji egilimlerinin yas ve egitim diizeylerinde anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Cinsiyet degiskeninde ise nostalji egilimlerinde farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Trakya bolgesinde yapilan calisma ile Denizli ilinde
yapilan ¢alismalarda nostalji egilimlerinin yas degiskenlerinde anlamli farklilik olmasi

sonucunda yapilan ¢aligsmalar birbirini destekler niteliktedir.

Gokaliler ve Arslan (2015)’de yaptig1 arastirmada kullandigi nostalji dlgegi ile
tiiketicilerin nostaljiyi yansitan iiriinlere karsi tiikketicilerin daha olumlu yaklastig: tespit
edilmigstir. Tiiketicilerin gegmiste kullandiklar1 markalara olan gilivenleri ve deneyimleri
sonucunda nostalji iirlinlerini satin alma egilimlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Boylelikle tiiketiciler kendilerine ge¢misi animsatan markalara karsi daha duyarl
olduklar1 belirlenmistir. Yapilan arastirmanin sonucu ile Gokaliler ve Arslan (20015)’1n

yaptig1 calismanin bulgulari ile ortiismektedir.

Sonug olarak, yogun rekabet ortamindaki isletmeler Retro pazarlama ile
rakiplerine kars1 biiyiik avantaj saglamaktadir. Uretilen {iriinlerin bireylerin duygularma
yonelik olmasi iiretilen iiriin veya markaya karsi tiiketicilerin zihinlerinde olumlu yer
edindigi gozlemlenmistir. Bu durum yapilan ¢alismalar sonucunda tiiketici i¢in retro

tiriinlerin neden giivenilir oldugunu aciklar. Retro pazarlama postmodern bireylerin
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nostaljiye olan ilgisini kullanarak iiriin yasam donemlerini uzatir ya da unutulmus
tirtinlerin tekrar tliketici ile bulugmasini saglar. Nostalji egilimi olan kisiler nostaljik
tirlinleri alabilirler ¢iinkii nostalji egilimleri olan tliketiciler nostaljik iriinlerin diger
irlinlerden daha giivenilir oldugunu diisiiniirler. Nostaljik egilimi olan tiiketiciler
trtinlerle birlikte duygusal deneyimlere ve tiiketime yonelirler boylece hedonik
tiiketicilere ulasilabilir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda nostalji egilimi 6lgeginin satin
alma niyeti, algilanan kalite ve hedonik satin alma davranis1 6lgekleri ile arasindaki
iliskiyi tespit etmek i¢in uyguladigimiz Slgekler daha biiyiik 6rnek hacmine uygulanarak
elde edilen bulgularin daha geneli yansitmasina olanak saglanabilecektir. Bununla
birlikte giivenirlik c¢aligmasi yapilan nostalji egilimi 6lg¢eginin tiiketicilerin nostalji
egilimlerini belirlemede kiiltlirlimiize daha uygun 6lgeklerin gelistirilip uygulanmasinda
yardimci olabilecegi diislinlilmektedir. Aragtirma postmodern tiiketicinin hizla degisen

ozelliklerine gore farkli 6lgekler eklenerek daha biiyiik 6rneklem hacmine uygulanabilir.
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Sayin katilimci; bu anket formu Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dalinda vyiiriitilmekte olan Yiiksek Lisans Tezinde

kullanilmak tizere hazirlanmigtir. Katilimeilarin verdikleri cevaplar higbir kurum ve

kurulugla paylasilmayacaktir.

1-Kesinlikle Katilmyorum, 2-Katilmiyorum, 3-

Fikrim Yok, 4-Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, se¢encklerinden birini tik ( X

) koyarak cevaplandiriniz

E E
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RU | SORULAR o ggé‘ E? . g
o 2|2 £ o
NO S EER E|2E 2
S == = IE E
¢ 33F 2[2 € 3
1. Cocukluk donemimdeki anilarimi ¢ok sik diigiiniirtim.
2. Eski giizel giinleri 6zlitlyorum.
3. | Gecmisle baglantisi olan insanlar ve yerler Ozellikle bana anlamli
gelir.
4 Eski televizyon ve radyo programlarindan yenilerine gore daha fazla
© | zevk alirim.
5. e .
Cocukken yedigim yiyecekleri yemekten hoslanirim.
6. )
Eski okul arkadaslarimi sik diigtintiriim.
7. Ben gencken (¢cocukken)filimler daha iyiydi.
8. Ailem ya da arkadaglarimla eski giinlerden konusmayi severim.
9 Yillar 6nce dinledigim miizikleri dinlemeyi severim.
10. Eski ¢ektigim fotograflara bakmaktan hoslanirim.
L Gegmiste yaptiklarimi hayal etmeyi severim.
12. | o o
Ailem ve biiyiiklerimin eski hikéyelerini dinlemekten hoslanirim.
13. | Gegmis zamanlar ve yerler ile ilgili kitap okumaktan ve film
izlemekten hoslanirim.
14. Uzgiin hissettigim zaman kendimi neselendirmek igin gegmisi
diistiniirim.
15 Gegmise ait miizik duydugumda ya da TV programlart izledigimde
" | kendimi bagka bir kusaga ait hissederim.
16.

Gegmiste yasadigimiz toplum simdikinden daha iyiydi.
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Ailemin gegmisteki deneyimleri ile ilgili anlattigi hikayeleri sik

17. | distiniirim.
18. Eskiden var olan hislerimi yeniden yakalamayi siklikla dilerim.
19.
Gegmis hakkinda konusurken mutlu oluyorum.
20.
Yasadigim veya ziyaret ettigim yerleri hatirlamaktan hoslanirim.
21. | Bazen zamam geriye alabilmeyi istiyorum.
22. | Nostaljik iiriinlere bagl oldugumu diigiiniiyorum.
23. | Nostaljik iiriinler benim ilk tercihimdir.
24. | Eger magazada nostaljik {iriinler varsa, diger liriinleri satin almam.
25. | Nostaljik iiriinlerin giivenilir oldugunu diigiiniiyorum.
26. | Nostaljik tiriinleri aldigimda kendimi iyi hissediyorum.
27. | Nostaljik tiriinler bana giivenilir gelir.
28. | Nostaljik liriinler almaya kararliyim.
29. | Yakin zamanda nostaljik {iriin satin alma niyetindeyim.
30. | Gelecekte nostaljik iiriin satin alacagimi tahmin ediyorum.
31. | Nostaljik iiriinleri her zaman satin alacagim.
32. | Aligveris yapmak gergekten eglencelidir.
33 Aligverise harcadigim zaman, diger yapabilecegim seylere gore daha
" | eglencelidir.
34. | Aligveris sirasinda avlaniyormus heyecanini yasarim.
35. | Aligveris yapmak rutin hayattan bir kagis gibidir.
36 Aligveris magazalariin  heyecan verici yeni iriinlerle dolup
" | tasmasindan hoslanirim.
37 Aligveris yapmayt sadece satin alabilecegim iiriinler yiiztinden degil,
" | kavram olarak seviyorum.
38. | Zorunda oldugum i¢in degil istedigim i¢in aligverise devam ederim.
39. | Anlik karar verebildigim i¢in alisveris yaparken iyi zaman gegiririm.
40. | Aligveris sirasinda genel olarak sorunlarimdan uzaklasiyorum.
41. | Alisveris sirasinda macera duygusu hissederim.
42. | Aligveris yapmak benim igin keyifli zaman gegirmektir.

Egitim Durumu

Cinsiyet Bayan ()

Erkek (

)

Yas

Katiliminiz i¢in tesekkiir Ederiz.
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