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TARIHSEL SURECTE MUSTERILERI ANLAMAK

Sinan Emre KURTAAL!?, Caglar SAMSA?

GIRIS

Degisen diinya diizeninde politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve
teknolojik gelismeler rekabetin de farkli seviyelere ulasmasina sebep
olmustur. Giinden giine artan rekabet pazarin hem arz yoniinii
olusturan isletmeleri hem de talep yoniinii olusturan miisterileri
etkilemistir. Isletmelerin yapilarinda meydana gelen degisimler
miisterilerdeki degisimler ile desteklenmistir. Clinkii pazarlamanin
gelisim asamalarinin 6nemli bir kisminda miisteri odakli anlayis
rekabet edebilmenin temelini olusturmaktadir. Rekabet istiinliigii
elde etmek isteyen isletmelerin miisterilerin istek ve ihtiyag¢larini
dikkate almast ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Baslangicta pasif bir rol almig olsalar da miisteriler
pazarlamanin tiim evrelerinde isletmelerin en Onemli unsurlari
olmusglardir. Ciinkii her {iriin onu satin alma istegi ve giicline sahip
bir miisteri i¢in liretilmektedir.

Peki, miisterilerin istek ve ihtiyaclart nelerdir? Miisteriler bu
istek ve ihtiyacglart karsilandiginda/karsilanmadiginda nasil tepkiler
vermektedir?

Bu soruya genel kabul gormiis bir cevap vermek olanaksizdir.
Ciinki tarihsel siirecte miisteri istek ve ihtiyaglar siirekli degismis
ve ihtiyaclarinin karsilanmasi/karsilanmamasi durumunda tepkileri
de farklilik gostermistir. Miisterilerin s6z sahibi olmadigi tretim
odakl1 donemden, kismen s6z sahibi oldugu iiriin donemine; yine s6z
sahipliginin arttig1 ancak baskici satig stratejilerine maruz kaldigi
satis odakli doneme; miisterilerin basrol oyuncusu oldugu pazarlama
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2 Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak

ve sonrast doneme geciste miisteri istek, ihtiya¢ ve tepkileri de
degiskenlik gostermistir.

Pazarlama donemleri igerisinde bu miisteriler farkli rollerle
karsimiza ¢ikmakta ve birbirinden farklilasmaktadir. Bu boliimde
pazarlama donemlerinin her birinde miisterilerin nasil bir evrim
gecirdigi incelenecektir.

1. MUSTERI KAVRAMI VE ONEMI

Giliniimiiz pazarlama anlayisinin temeli; yogun rekabet kosullar
icinde hedef miisterinin istek ve ihtiyaclarini karsilama ve bu yolla
miisteri tatmini yaratarak kar hedeflerine ulasmaya dayanmaktadir
(Aslan & Siging, 2022; Yiikselen, 2010). Pazarlama anlayisinin son
yillardaki duragi miisteri odakli anlayistir. Bu anlayista iiretilen
diriinleri satma cabasindan ziyade; pazarlama bilgi sistemini etkin
kullanarak tiiretim Oncesinden baglayarak miisteri istek ve
ihtiyaclarim1 dikkate alma, tahmin etme ve belirleme ¢abasi 6n
plandadir (Mucuk, 2014). Dolayisiyla isletmeler agisindan pazarda
basarili olabilmenin anahtar1 miisterilerdir. Miisterileri etkin ve
dogru bir sekilde siniflandirmak ve bu smiflandirma temelinde
stratejiler  gelistirmek isletmelerin  basaris1  i¢in  olmazsa
olmazlardandir (Kotler, 2003). Bu noktada 6nemli bir soru karsimiza
cikmaktadir.

Isletmeler icin kritik 6neme sahip olan bu miisteriler kimlerdir?

Bu soru ile ilgili genel kabul gormiis bir cevap vermek
olanaksizdir. Degisen pazar kosullar1 miisteri kavraminin da farkl
sekillerde tanimlanmasina sebep olmustur. Bu acidan miisteri
kavrami ge¢misten gilinlimiize farkli sekillerde tanimlanmaistir.

1968 yilinda Hatipoglu tarafindan miistehlik-alict olarak
nitelendirilen misteriler  “nihai  miistehlik ve  sinai-ticari
miistehlikler” olarak iki sekilde smiflandirilmistir.  “Nihai
miistehlikler sahsi ihtiyaclarini karsilamak icin mal alan kimseler;
Sinai-Ticari miistehlikler ise istihsalde (ticarette) kullanmak icin
veya hizmet istihsal etmek igcin mal satin alan kimseler” olarak
tanimlanmistir (Hatipoglu, 1968). Daha sonraki yillarda miisteriler
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ile ilgili zaman ve mekan kavramlar1 6n plana ¢ikmis ve miisteriler
zaman veya mekan kisit1 olmadan herhangi bir mal veya hizmeti
diinyanin her yerinden satin alabilen kisiler veya kurumlar olarak
tanimlanmistir  (Taskin, 2000). Daha sonraki donemlerde
miisterilerin duygusal yonlerinin 6n plana ¢ikarildigir bir tanim
yapilmis ve miisteriler; isletmelerden ihtiyaclarinin kargilanmasini
bekleyen, duygular1 olan, mal veya hizmeti son kullanan en 6nemli
kisiler olarak tanimlanmistir (Acuner, 2003). Yukaridaki tanimlarda
miisteriler mal veya hizmeti satin alan kisi veya kuruluslar olarak
ifade edilseler de igletmeler i¢in deger yaratan kilit unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Giiniimiizde istiin misteri degeri yaratma
hedefiyle miisteriler merkezi unsur haline gelmistir (Hoekstra vd.,
1999). Bu unsurlar dikkate alindiginda miisteriler isletmeye deger
sunan, iiriin ve hizmetleri ihtiyaglarini karsilamak ya da yeni iirtinler
iretmek icin bireysel ya da kurumlar bazinda satin alan duygusal
karar vericiler olarak tanimlanabilir.

Miisteri odakli yaklagimda basarili olabilmek i¢in miisterileri iyi
tanima ve detaylandirmak olduk¢a onemlidir. Bu detaylandirma
temelde i¢c ve dis miisterilerden olusmaktadir. I¢ miisteriler
isletmedeki calisanlar olarak ifade edilirken dis miisteriler mal veya
hizmetin satildig1 kisi veya kuruluslar1 kapsamaktadir. I¢ ve dis
miisteriler aslinda hizmetin iki farkli yoniinii olusturmaktadirlar.
Mal veya hizmeti sunan tarafta olan i¢ miisteriler iken bu mal veya
hizmeti tiiketen kisiler ise dig miisterilerdir. Miisteri degeri
yaratabilmek bu iki tarafin kendi kaynaklarini karsilikli birlestirmesi
ve kullanmasindan ge¢mektedir. Eger bu birlesimde bir denge
saglanirsa i¢ ve dig miisteri memnuniyeti saglanarak daha verimli bir
ortam olusturulabilir. Kisacast bir isletme kendi i¢ miisterilerini
tatmin ederse dis miisterilerinde tatmin edebilecegi goriisii 6nemli
bir noktaya gelmistir (Unal Kestane, 2017).

2. TARIHSEL SURECTE MUSTERILER

Pazarlama tarihsel siiregte cesitli evrelerden gegmistir. Bu evreler
iiretim donemi, irlin donemi, satig donemi, pazarlama donemi,
toplumsal pazarlama donemi, modern pazarlama donemi,
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postmodern pazarlama donemi olarak smiflandirilabilir. Bu
evrelerde miisteri davranislarinin incelenmesi miisteriler ile ilgili
bakis agimizi sekillendirecektir.

2.1. Uretim Doneminde Miisteriler

18. ylizyilin ortalarinda baslayan sanayi devrimi ile birlikte
iretim el emeginden makine giiciine kaymis, seri {retime
gecilmistir. Makine giicline dayali iiriinlerin ortaya ¢ikmasi ile
pazarlamanin tarihsel siiregteki ilk asamasi olarak bilinen iiretim
odaklt donemin temelleri atilmistir. “Her arz kendi talebini yaratir”
anlayis1 bu donemin diisiince yapisini ifade etmektedir. Bu donem
arz-talep dengesinin olmadig1 goriilmektedir. Uretim (arz) oldukca
az, buna karsilik talep ise fazladir ve tiretim kitlig1 s6z konusudur.
Bu katlik ile birlikte {iretilen her iirlin ¢ok kisa siirede ve kolaylikla
satilmaktadir. Dolayistyla bu donemde “Ne iiretirsen onu satarim”™
goriisii hakimdir (Mucuk, 2014). Bu déonemde 6n plana ¢ikan tiretim
temelli bakis agis1 firmalar1 verimlilik unsuruna yonlendirmistir
(Taghipourian & Bakhsh, 2017). Dolayisiyla firmalar fiziksel
iiretime odaklanarak pazarda rekabet avantaj1 elde etmenin yollarim
aramiglardir. Yeni teknolojiler kullanarak daha verimli ve etkin
tekniklerle talep ve arz dengesini saglamaya caligmislardir. Hatta
daha ileri giderek dagitim problemini ortadan kaldirmay1
hedeflemislerdir. Uretimdeki kisithilik pazarlama faaliyetlerinin geri
planda kalmasina ve miisteri istek ve ihtiyaglarinin g6z ardi
edilmesine sebep olmustur (Fullerton, 1988). Ciinkii bu donemde
isletmenin pazarlama, satig, miisteri, reklam gibi islevlerinden
ziyade iiretim islevi temel unsur olarak goriilmekteydi. Isletmelerin
temel amaci miisterilere makul bir fiyat karsilifinda iiriinlerini
satmakti. Aslinda donemi en iyi ifade eden ve degeri yitirmeyen
Henry Ford’un “Model T” araci i¢in soyledigi klasik climlesidir;
“Istediginiz renkte otomobil satin alabilirsiniz siyah olmak
kosuluyla”. Henry Ford aslinda burada seri {iretimi esas alarak tek
bir ara¢ iliretmis ve potansiyel miisterileri ona yonlendirmeyi
hedeflemistir. Diger bir ifade ile Ford burada miisterilerin
istediklerini iiretmek yerine misterilerin tutumlarini degistirme
diistincesi ile hareket etmistir. Ciinkii o donemde ABD’de ucuz 6zel
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ulasima talep vardi ve arabalari iyi satiliyordu. Uretim déneminin
temel felsefesini agiklayan talebin arzi astigi donemi anlamada bu
ornek mevcut durumu gozler oniline sermektedir (Lancaster &
Massingham, 2017). Bu donemde miisteriler ile ilgili sdylenecek ¢ok
az sey vardir. Ciinkii miisteriler olduk¢a pasif bir konumdadirlar.
Uretim odakl1 anlayis miisteri odakli anlayistan ¢ok daha 6nemlidir.
Dolayisiyla iiretilen {iriinlerin tiirlinii belirleyen miisteriler degil
isletmelerdir. Pazarda; istek ve ihtiyaglarina 6nem verilmeyen,
bilgilerinin esas alinmadig, iiretilen iiriinlere beklentilerinin dahil
edilmedigi ve pasif konumda olan bir miisteri grubu yer almaktadir
(Albay, 2010).

2.2. Uriin Déneminde Miisteriler

Uriin odakli dénem {iretim faaliyetlerinin gelistigi ve biiyiidiigii
bir dénemi kapsamaktadir. Uretim faaliyetlerinin biiyiimesi iiriin
cesitligini arttirmis, Uirlin ¢esitliliginin artmasi ise pazari ve pazarin
yapisini  etkilemistir. Yeni pazar yapis1 rekabet kosullarim
degistirmis ve yeni saticilarin pazarda faaliyet gdstermesine sebep
olmustur. Rekabet kosullarinda yasanan degisim miisterilerin 6nem
kazanmas1 ve pazarlama siireglerine dahil olmasiyla sonuglanmistir.
Miisteriler artik pasif konumlarindan ¢ikmaya ve talepte bulunmaya
baslamiglardir. Isletmeler de miisterilerin bu taleplerine karsilik
verebilmek icin {irlin odakli iiretim faaliyetleriyle arz dengesini
saglamaya c¢aligmislardir. Boylelikle pazarlamada ikinci donem
olarak adlandirilan iiriin odakli donem baslamistir (Kotler & Keller,
2006).

Literatiirde “iyi mal kendini satar” goriisi ile de agiklanan bu
donemde, rekabetin iirlinlerin 6zellikleri temelinde sekillenecegi
savunulmustur. Miisterilerin iiriin kalitesini dikkate alip satin alma
davranigint gerceklestirecegi diisiincesi hakimdir (Mucuk, 2014).
Bu noktada f{irlin odakli donem iiretim odakli donemden
ayrismaktadir. Uriinlerin fonksiyonel ve yenilik¢i dzellikleri, kalitesi
ve performansi miisteriler i¢in dnemli kriterler haline gelmistir. Bu
donemde firmalar pazarlama faaliyetlerini ylirtitiirken {iriin temelli
stratejilere daha ¢cok 6nem vermisglerdir. Bunun yaninda bu dénemde
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ilk defa miisterilerin ne istedigi konusunu ele alarak birbirine
benzeyen iirlinler yerine artik yenilik¢i iiriinlere yonelme fikrini
gelistigi goriilmiistiir (Kogak vd., 2017). Kisacas1 bu donemde
miigteriler yavas yavas tiretim odakli donemdeki pasif konumdan
aktif konuma gegmeye basglamislardir.

2.3. Satis Doneminde Miisteriler

1930 yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde baslayan biiyiik
ekonomik kriz 1950 yillara kadar biiyiiyerek devam etmis, bu durum
bir¢ok gelismekte olan iilkenin iirlin iretme ve satma siire¢lerini de
etkilemistir. Bu donemde iiretim bir sorun olmaktan ¢ikmistir. Hatta
arz talebin ¢ok lizerine ¢ikmistir. Arzin talebi agmasi rekabeti de tist
seviyelere c¢ikarmis, isletmeler sadece Tlretim degil satig
faaliyetlerine de Onem vermeye baslamistir. Bu gelismeler
pazarlamanin yeni bir ddneme geg¢mesine sebep olmus, bu donem
satts donemi olarak adlandirilmistir. Misteriler iiriin odakl
donemdeki tiriinleri yetersiz bulmus, isletmeler i¢cin sadece kaliteli
iiriinleri iiretmek yeterli olmamaya baslamustir. Uretilen iiriinlerin
satilmas1 6nemli hale gelmis; satis, satis faaliyetleri, satig bolimleri
gibi kavramlar 6n plana ¢ikmistir (Tekin vd., 2014). Literatiirde “ne
tiretirsem satarim yeter ki satmasini bileyim” goriisiiyle de agiklanan
bu donem 6zellikle satis cabalari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ureticiler,
iirettikleri mallar1 artik bazi pazarlama iletisim araglarn ile
miigterilerine sunmaya baslamistir. Satis teknikleri ve reklam gibi
iletisim araglar1 artik miisterileri ikna etmek ic¢in kullanilmistir
(Mucuk, 2014). Klasik pazarlama donemi olarak da adlandirilan
satis odaklt donem miisterilerin taleplerine karsilik isletmeler
tarafindan sunulan arz faaliyetleri olarak da ifade edilmektedir
(Bozkurt, 2005). Isletmeler miisterileri igin arz faaliyetlerini
gerceklestirirken sadece mal iiretmemektedirler. Urettikleri mallar
icin satis ve tutundurma faaliyetleri de yiirlitmektedirler. Dogru
yiiriitiilen tutundurma ve satis faaliyetleri uzun vadeli karli miisteri
iligkilerine Onciiliik edebilecegi fikrini de beraberinde getirmistir.
Boylelikle firmalar artik drettikleri iiriinii begenen ve iirettikleri
iirine gore bir miisteri portfoyiiniin oldugunu diislinmeye
baslamiglardir (Kotler & Amstrong, 2018). Artik miisteriler pasif



Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak 7

konumda degillerdir. Miisteriler bir¢ok {iriin icerisinden istek ve
ihtiyaclaria uygun olanlar1 se¢gme sansina sahiptirler.

2.4.Pazarlama Doneminde Miisteriler

Satis doneminde uzun vadede miisteri istek ve ihtiyaglarin
dikkate almadan yapilan asir1 liretimin sebep oldugu arz fazlasi
iretilen {rilinlerin satilmasi i¢in yiiriitiilen satig odakli stratejilerin
yetersiz kalmasini beraberinde getirmistir. Bu durumun ekonomide
iiclincii dalga olarak adlandirilan bilgi ¢agina gecis ile desteklenmesi
ile satig stratejileri Onemini yitirmis, pazarlama donemi adiyla yeni
bir donemin kapilarinin acimasina sebep olmustur. Ciinkii bilgi ¢ag
ile birlikte daha bilingli miisteriler meydana gelmis, miisterilerin
ihtiyacglarini karsilamanin énemli oldugu, miisterileri tatmin ederek
kar elde etmenin temel bakis agis1 olmasi gerektigi fikri ortaya
cikmigtir (Mucuk, 2014). Tiketici gelirleri artmasi, miisterilerin
farkli irtinlere ilgi duymaya baglamasi ile rekabet farkli bir boyuta
taginmig, miisteri taleplerine gore lriinler saglamak 6nemli hale
gelmistir. Isletmeler igin pazarda rekabet edebilmenin ve basarili
olmanin ancak miisteri memnuniyeti ile miimkiin olabilecegi goriisii
hakim olmustur (Jaworski & Kohli, 1993). Sonug olarak bu donem
temelde miisteriye uygun {iriinlerin gelistirildigi ve miisteri tatminin
temel alindig1 bir donem olmustur (Cakici, 1995)

“Miisteri  kraldir”, “satilabilen iiriin iiretilir”, “miisteri
veliahdimizdir” goriisiiyle de agiklanan bu donem modern
pazarlama doneminin adimlarimi atildigi bir donemdir. Aym
zamanda isletmelere bir yonetim felsefesi bakis acisi ile bakarak
tilketici merkezli hareket etmenin 6n planda oldugu bir diislince
yapist s6z konusudur (Mucuk, 2014). Pazarlama odakli bu déonemde,
miisteriler istek ve ihtiyaclariyla 6n plana ¢ikmaktadirlar. Artik
baskicr satig stratejileri yerini miisteri odakl stratejilere birakmustir.
Ozellikle bu dénemde isletme miisteri iliskileri daha énemli hale
gelmistir. Pazarda ise kendisiyle iyi iliskiler kurmay1 bekleyen, iiriin
ve hizmetler ile tatmin olmay1 bekleyen, memnun olmak isteyen bir
miisteri profili bulunmaktadir. Kar elde etmeyi hedefleyen isletmeler
ilk dnce bu miisterilerin beklentilerini karsilamalidir.
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2.5. Toplumsal Pazarlama Doneminde Miisteriler

1970 yillardan sonra pazarlama anlayisinda kokli bir degisiklik
olmaya baslamistir. Karlilik ve miisteri tatmininin yaninda sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin de pazarlama faaliyetlerine eklenmesi
vurgulanmigtir. Pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmelerin sadece
ekonomik amagclarinin olmadigi bunun yaninda sosyal bir degeri de
ifade ettikleri fikri olusmustur. Bu sosyal deger toplumu
desteklemekten ge¢mektedir. Yani isletmeler ve toplum arasinda
koprii  gorevi goéren sosyal pazarlama faaliyetleri olusmaya
baglamistir (Kotler, 2000). Toplumsal pazarlama, "bireylere ve
topluluklara daha biiyiik bir sosyal fayda saglayan davranmislart
etkileme" yaklagimi olarak tanimlanabilir (French, 2015). Bu ag¢idan
geleneksel pazarlama faaliyetlerinde kullanilan stratejilerin, miisteri
davraniglarin1  daha iyiye ve dogruya yonlendirmesi igin
kullanilmasin1 ifade eder. Literatiir ’de (Wiebe, 1951) ’nin
“Kardesligi neden sabun satar gibi satamiyoruz ?” sorusu ile
beraber acaba iyi davranislarinda tipki {rlinler gibi satilip
satilmayacagi fikri tartigmalara konu olmustur. Bu donemde
pazarlama kavrami geleneksel tiiketiciyi tliketime tesvik etme
yoniinden siyrilarak artik sosyal diisiincelerin 6n plana alindig1 bir
doneme evrilmeye baslamistir (Kotler & Zaltman, 1971).

Pazarlama faaliyetinin  gerceklesebilmesi i¢in  degisimin
olmalidir. Degisimin olabilmesi i¢in de somut mal veya hizmet
karsiliginda belli bir miktar {icret 6denmesi gereklidir. Toplumsal
pazarlamada ise bu anlayistan bir ayrilis s6z konusudur.
Mal/hizmetler soyut, uzun vadeli ve etik degerlere dayalidir.
Pazarlama anlayisinda hedef kitleyi belirleme biraz daha kolayken
toplumsal pazarlama anlayisinda hedef kitleyi belirleme biraz daha
zordur. Clinkii toplumsal pazarlama faaliyetleri tiim toplumla alakali
olabilmektedir (Kotler vd., 2002). Bu faaliyetler saglik, cevre,
stirdiiriilebilirlik, toplum, uluslararas1 kalkinma, etik gibi toplumu
ilgilendiren konulardan olugsmaktadir. Toplumu ilgilendiren konular
tilketicilerin  davraniglarint  etkileyen kritik unsurlar olarak
degerlendirilmistir (Corner & Randall, 2011; Firestone vd., 2017,
Gordon vd., 2006; N. Lee & Kotler, 2016; McKenzie-Mohr vd.,
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2012; Truong, 2014). Bu donemde miisterilerin toplumsal ¢ikarlari
gdz Oniine alan ve bu dogrultuda davranislarmmi sekillendiren
unsurlar oldugu sdylenebilir.

2.6. Modern Pazarlama Doneminde Miisteriler

Eskiden yeniye gecisi ifade eden “modern’ kavraminin kullanimi
cok eski tarihlere dayansa da (Habermas, 1994) sanatsal ve kiiltiirel
bir akimi ifade eden “modernizm™ kavramimin gelisimi 18. ylizyila
dayanmaktadir (islek, 2023). 19. Yiizy1l ise bu kavramm
yayginlastig1 ve dnemli bir olgu haline geldigi bilinmektedir. Latince
kokenli “mododan tireme “modernus” kelimelerinden tlireyen
kavram ge¢mise karsi simdiki zamanin daha 6nemli ve ulu oldugunu
ifade etmektedir (Altay, 2008).

Modernizim kavrami gelismelere paralel olarak bir¢ok disiplinde
kullanilmaktadir. Hi¢ kugskusuz en ¢ok kullanildig1 alanlardan biri de
pazarlamadir. Modern pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarini anlayip
yeni lrlinler tasarlayarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamay1
hedefleyen uzun donemli planlarin tamamini kapsamaktadir.
Miisteri memnuniyeti saglamanin yani sira miisteri degeri yaratma,
iistiin miisteri deneyimi sunma (Chandana, 2024) ve pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirken toplumu 6n planda tutma (John,
2024) gibi stratejilerle miisterileri tutma modern pazarlama
anlayismin temel ilkeleridir. Ote yandan modern pazarlama dijital
diinyanin pazarlamaya yansiyan yonlerini ifade etmektedir. Bunlar
dijital igerik temelli arama motorlari, sosyal medya platformlari,
mobil reklamlar ve e-posta pazarlamasidir. Isletmeler miisteriler ile
bu dijital yollarla pazarlama faaliyetleri yiiriitiillmekte ve iletisime
girmektedir. Bu donemdeki iletisimin en 6nemli yonii ¢ift yonlii
olmasidir (Jefkins, 2012). Isletmeler pazarlama iletisimi ¢abalarinda
dijital reklamcilik ve wveri tabanli pazarlama faaliyetlerine
odaklanmakta; miisteriler ile iletisim kurabilmek i¢in web siteleri,
arama motorlari, bloglar, sosyal medya araglari, videolar, e-posta
araclar1 vb. dijital platformlar1 kullanmaktadirlar. Gegmiste
pazarlama anlayis1 radyo, televizyon, gazete, dergi, tabela gibi
iletisim kanallar1 ile yapilmaktaydi. Modern pazarlama diinyasinda
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ise artik bu durumun yerini dijital pazarlama faaliyetleri almigtir.
Geleneksel pazarlama anlayisinin tek yonlii iletisim tarzi dijital
pazarlama anlayisi ile tamamen degigmistir. Mevcut ve potansiyel
miisterileri etkileyebilmek icin tek yonlii iletisim yerine iki yonlii
iletisim araclar1 kullanilmigtir. Boylelikle miisteriler herhangi bir
isletmenin tabelasina veya basili reklamlarina bakarak iletisim
kurmamaya baglamistir. Artik modern miisteriler iki yonlii iletisimi
esas alan: Dijital reklamlar, arama motoru optimizasyonlari, sosyal
medya tanitimlar1 ve igeriklerle iletisim kurmay1 tercih etmektedirler
(American Marketing Association, 2023; Parajuli, 2023).

Bu unsurlar modernizm ile birlikte miisteri yapilarinda ve
pazarlama faaliyetlerinde Onemli degisiklikler oldugunu gozler
oniine sermistir. Ozellikle isletme-miisteri iliskilerinde c¢ift yonlii
iletisimin olmas1 miisterilerin giinden giine aktiflesen roliinii fakli bir
seviyeye tasimistir. Bu faktorler dijital teknolojiler ile birlesince
isletmeler daha fazla sorgulayan, daha fazla arastiran ve daha fazla
tepki veren bir miisteri grubu ile kars1 karsiya kalmiglardir.

Modern pazarlama doneminde dijitallesme ile birlikte icerikler
onemli hale gelmis miisteriler fiziksel magazalardan gorerek veya
dokunarak aligveris yapma seklinden uzaklasmuslardir. Ozellikle
sosyal aglarda ilgi c¢ekici icerikleri dikkate alarak aligveris
davranigini gergeklestirme egilimine girmislerdir (Brennan & Croft,
2012). Artik dijital mecralar araciligryla {iriin iceriklerine gore karar
veren miisteriler ve igerikler ile miisterilerle etkilesime gecen
isletmeler s6z konusudur (Odongo, 2016). Bu bilgiler 1s18inda,
uiriinler veya hizmetler artik belli iceriklerle piyasaya siiriilmektedir.
Herhangi bir iiriin veya marka piyasaya siirerken dogrudan tanitma
anlayis1 artik yerini faydali iceriklere birakmistir. Modern
miisterilerle dogru ve tutarl igerikler yoluyla iletisim kurmak kritik
bir rol almistir. Clinkii miisteriler artik igeriklerden elde ettikleri
bilgilerle mal veya hizmeti satin alabilmektedirler. Hatta bu
iceriklerle iirlin veya marka ile alakali giiven, itibar, memnuniyet ve
sadakat hissettikleri sdylenebilir.
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Modern miisterilerin bir diger yonii ise ¢evreci tiiketim iizerinden
degerlendirilebilir. Ozellikle daha &nceki donemlerde dnemli bir
gerceklik olan toplumsal pazarlama modern miisteriler i¢in de
onemli hale gelmis; daha bilingli ve aktif rol oynayan miisteriler
cevre ve etik konularina da odaklanmiglardir. Miisteriler 6zellikle
yesil pazarlama faaliyetlerini dikkate almis; geri doniisiim, dogaya
zarar vermeme gibi konular1 giindemine tasimistir (Chakraborty vd.,
2025; Jamwal vd., 2025).

2.7. Postmodern Pazarlama Doneminde Miisteriler

Postmodernizm terimi ilk olarak Bati toplumunda Amerikali
elestirmen Fredric Jameson tarafindan kullanilmistir (David, 1989).
Postmodern diinya, ¢agdas toplumsal kosullarin insan hayatina dahil
edilmesini kapsayan olduk¢a Onemli bir donemi kapsamaktadir.
Donemin en dikkat c¢ekici ozelligi gercek biling ve gercek
simiilasyonun birbirinden ayirt edilememesidir. Hiper-ger¢eklik
olarak da ifade edilebilen simiilasyonlar farkli kosullar1 insanlara
gostermede Onemli bir rol oynar. Hatta insanlarin 6zgiirliiklerinin
kendi ellerinde oldugunu kabul ederek onlar1 kendi kaderleri
tizerinde de kontrol sahibi oldugu fikri konusunda etkilemektedir.
Bu yonii ile modernizm ek bir 6zgiirlesme alanin1 ve siiphecilikte
sunmaktadir. Herkesin kendi diinyasinda politik bir durusu ve
hikayelerinin  oldugunu diisiinceleri ile dayatmalara karsi
cikmaktadir (Firat vd., 1994). Postmodernizm sosyal yasama
getirdigi yenilikler pazarlama disiplinini de etkilemistir.

Postmodern pazarlama anlayis1 pazarda gelisen kosullara gore
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesini ifade etmektedir. Ozellikle
simiilasyon uygulamalari, gorsel pazarlama faaliyetleri, kisiye gore
iiriinler, marka yerine imajin 6n plana ¢iktig1 bir pazarlama dénemi
olarak adlandirilabilir (Varinli, 2012). Diger bir ifadeyle postmodern
pazarlama isletmelerin modernizmden post modernizmle doniisii
olarak ifade edilebilir. Post modern pazarlama anlayisinda isletmeler
gizli uygulamalarla miisterilerinin deneyimlerini yiikselterek onlar1
bu gizli uygulamalara dolayli olarak dahil etmektedirler. Bu yoniiyle
postmodern miisteriler pazarlama faaliyetleri siireci igerisinde yer
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almaktadirlar. Hatta birgok isletme miisterileriyle isbirligi yaparak
pazarlama siireglerinde miisterileri ortak bir oyuncu olarak kabul
etmektedirler. Boylelikle pazarlama faaliyetleri aslinda merkezi bir
sistem iizerinden degil de miisteriler lizerinden yiiriitiilen bir anlayisa
biirlinmiistiir. Diizenli pazarlamadan karmasik pazarlamaya gegisi
de ifade eden postmodern pazarlama anlayis1 ¢ok yonlii pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiirken miisterileri merkeze alarak hareket eder
(Erdem, 2017; Firat & Dholakia, 2006). Postmodern pazarlama
ortamindaki miisterilerin istekleri ve beklentileri ise daha onceki
pazarlama donemlerinden farklidir. Post miisteriler iirtinlerin
fonksiyonel ozelliklerinin yaninda iiriinlerin onlara saglayacagi
duygusal ve sembolik degerlere de 6nem vermektedirler. Hatta daha
fazla duygusal tatmin isteyerek unutamayacaklari deneyimler
yasamak istemektedirler. Edinilen bu miisteri deneyimleri miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine doniisebilmektedir (Celep,
2019).

Postmodern pazarlama anlayisin1 anlatirken bilgi ve bilgi
teknolojilerine de deginmek gerekmektedir. Ciinkii gilinlimiizde
ticari ve sosyal hayatin merkezinde bilgi ve bilgi teknolojileri
gelmektedir (Giiven & Aslan, 2020). Postmodern diinyada bilgi ve
bilgi teknolojilerinde c¢igir agict gelimeler meydana gelmistir.
Ozellikle yapay zeka, nesnelerin interneti, biiyiik veri gibi kavramlar
insanlarin yasamina girmis postmodern pazarlamayi1 farkli bir
boyuta tagimistir. Miisteriler artik yapay zeka araglari araciligiyla
bilgi edinmekte ve miisterilerden fikirler alabilmektedir. Ayrica
internete bagli nesneler miisteri davraniglarinin  daha kolay
anlagilmasina sebep olmakta ve isletme stratejileri bu dogrultuda
gelismektedir. Miisteri temelinde bu yeni teknolojiler hayati
kolaylastirmakta ve miisteri tercihlerinde kritik rol iistlenmektedir.
Bu durum isletmelerin bu dnemli gelismelere kayitsiz kalmamasi
gerektigini gozler oniine sermektedir (K. F. Lee & Qiufan, 2023)

SONUC

Miisteriler ¢ok eski donemlerden beri pazarin temel
dinamiklerinden biridir. Uretim déneminden baslayarak giiniimiiz
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postmodern diinyasina kadar farkli rollerle karsimiza ¢ikmislardir.
Uretim doneminde pazarlama siireclerine ¢ok fazla dahil edilmeyen
miisteriler iiriin doneminden sonra pazarlama siireclerine yavas
yavas entegre edilmeye baslamistir. Uriin déneminde 6n plana ¢ikan
iyi ve kaliteli iirlinler iiretmek anlayisi temelde iiriin odakli bir
anlayls olmakla birlikte pazarin talep yonii olan miisterilerin
ihtiyaglarin kargilamak icin iretim faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Yine pazarlamanin bir diger donemi olan satig
doneminde {irlinlerin misteriye sunulmasi ve satig stratejilerinin
onem kazanmasi pazarin talep yoniinde olan miisterilerin basrol
oyuncusu olmaya basladig1 donem olarak degerlendirilmektedir. Bir
sonraki donem olan pazarlama donemi miisteri istek ve ihtiyaclarinin
on plana ¢iktig1 ve bu istek ve ihtiyaglar1 karsilamanin igletmelerin
hayatta kalmasi i¢in 6nemli oldugu bir donemdir. Daha sonraki
asamada onem kazanan toplumsal pazarlama doneminde miisteri
istek ve ihtiyag¢larinin kargilanmasinin yaninda toplum ihtiyaglarinin
da goz ardi edilmemesi gerektigi diisiincesi ile hareket edilmistir.
Modern pazarlama déneminde miisteri istek ve ihtiyaglarinda 6nemli
degisiklikler meydana gelmistir. Misteriler sadece iiriin degil,
kendilerine deger de sunulmasini talep etmislerdir. Bu unsurlar
dahilinde kendilerine deger sunan miikemmel ve unutulmayan
deneyimler yeni istek ve ihtiyaglarini olusturmaktadir. Giiniimiiz
pazarlama diinyasini ifade eden postmodern donemde ise miisteriler
gercek ve sanal diinyay1 entegre bir sekilde kullanmaktadirlar.
Pazarlamanin tim asamalarinda s6z sahibi olmak istemekte ve
iiretim siirecinde bile aktif rol almak istemektedirler. Bu donemde
miisterilere 0zel {irlinler iiretilmekte, marka yerine markanin
miisterilere sundugu imaj 6nemli hale gelmektedir.

Postmodern pazarlamada siklikla kullanilan biiyiik veri,
nesnelerin interneti, yapay zeka gibi kavramlarin pazarlama
faaliyetlerinin ilerleyen donemlerde daha da farkli bir boyuta
ulasacagi diisliniilmektedir. Bundan sonra olusabilecek teknolojik
yenilikler siiphesiz pazarlama alaninda yeni donemleri de
beraberinde getirecektir.
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POSTMODERN TUKETIM TOPLUMUNDA ANLAM ARAYISI:
GONULLU SADE YASAM TARZI

Abdulaziz SEZER! — Abdulvahap BAYDAS?

GIRIS

Giliniimiizde birbiriyle iliskili kiiresel yapida, Diinya'nin sorunlari
artik belirli bir ulusa ait degil, tiim diinyanin sorunlar1 haline
gelmigtir. Modern ekonomi ve sosyal yasamdaki son gelismeler,
cevreye iliskin endiseler ve tilkelerin izledigi ve uyguladigi mevcut
politik yaklagimlar, farkli is modelleri ve farkli tiiketici
davraniglarina yol agmistir. Diinyanin dort bir yanindaki toplumlar,
dogal kaynaklara karsi daha duyarli hale gelmis ve satin alma
kararlarinda daha secici davranmaya baslamistir (Meto, 2017).
Teknolojideki  gelisim, toplumun degisimini ve tiiketici
davraniglarinda birtakim farkliliklar1 da tetiklemistir (Aran, 2025).
Postmodern tiiketim toplumunda bireylerin giderek artan anlam
arayisl, hizla dontisen tiikketim pratikleri ve yasam tarzlar iginde
goniillii sadeligi hem bir tepki hem de alternatif bir yasam bigimi
olarak Oon plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda giiniimiizde yasam
tarzlariyla ilgili en son yonelimlerden biri, insanlarin hizli, tempolu,
karmagik ve tiiketim odakli bir diinyadan daha basit ve yavas bir
diinyaya ge¢meyi tercih etmeleridir. Bu noktada, aligverisi bir basa
cikma mekanizmasi olarak kullanabilecegini ifade eden materyalist
bireylerin (Sezer vd., 2025) ve materyalizmin giderek norm haline
gelmesine tepki olarak, yasam tarzlarin1 sadelestirerek insanlari
yasam Onceliklerini yeniden diistinmeye sevk eden goniillii sadelik
ortaya ¢ikmistir (Karagdz, 2021).

* Bu ¢aligma, birinci yazarin ikinci yazar damsmanliginda hazirladig1 doktora tezinden {iretilmistir.

' Dr. Ogr. Uyesi, Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Sigortacilik ve Sosyal Giivenlik Boliimii, Diizce/Tiirkiye,
Orcid: 0000-0001-5666-3979, abdulazizsezer55@gmail.com

2 Prof. Dr., Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi, isletme Boliimii, Diizce/Tiirkiye, Orcid: 0000-0002-4471-3470,
abdulvahapbaydas@duzce.edu.tr
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Goniilli sadelik veya goniillii olarak sade bir yasam siirmek,
Diinya'nin dogal kaynaklarim1 korumak ve gelecekte Diinya'da
yasamu siirdiirmek i¢in son derece dnemli ve gerekli bir husus haline
gelmistir (Iwata, 2006). Ozellikle, bu gezegenin tiim vatandaslarinin
birlikte yiizlesmek zorunda kaldigi ve hala yiizlesmek zorunda
oldugu Covid-19 kiiresel salgin1 gibi olasi1 mubhtelif salgmlar ile
birlikte; siirdiiriilebilir tretim, siirdiriilebilir tiiketim ve insan
yasamint ve genel olarak yasami cevre ile daha adil ve daha
destekleyici hale getiren bir tiiketim kiiltiiri ve tutumlari sistemini
yeniden degerlendirmek, her zamankinden daha fazla ortaya ¢ikan
ve acil ve onemli bir sekilde ele alinmasi gereken konular arasinda
yer almaktadir (Cevizci, 2019).

Tim bu gelismeler, siirdiiriilebilirlik, tiiketim davraniglart ve
goniillii sadelik iizerine yapilan akademik calismalarin da hizla
artmasina neden olmustur. Ozellikle tiiketicilerin deger sistemleri,
yasam tarzi tercihlerinin tiiketim pratiklerine iligkin etkisi ve goniilli
sade yasam tarzinin bireysel ve toplumsal refah {izerindeki roli,
literatiirde giderek daha fazla incelenen ve pazarlamacilar tarafindan
stratejilerinde ve harcamalarinda (Aslan & Siging, 2022) hesaba
kattiklar1 hususlardan biri haline gelmistir. Bu dogrultuda
aragtirmacilar, goniillii sadeligin felsefi kokenlerinden baslayarak,
materyalizm karsit1 yaklagimlarla iliskisini, bireylerin sadelik
yonelimlerini sekillendiren psikolojik ve sosyokiiltiirel etmenleri ve
stirdiiriilebilir tiiketim davraniglariyla olan baglantilarini kapsamli
bigimde ele almaktadir. Ilerleyen boliimlerde, bu kavramlarin
kuramsal arka plani ayrintili sekilde tartisilarak mevcut literatiiriin
sundugu temel aciklamalar ve bulgular sistematik bicimde
degerlendirilecektir.

1. GONULLU SADE YASAM TARZI (GSYT) TANIMI
VE ONEMI

“Goniillii Sadelik” terimi ilk olarak 1936 yilinda Richard Gregg
tarafindan {i¢ ayda bir yaymlanan Hint gazetesi Visva-Bharati'de
kullanilmistir (Elgin & Mitchell, 1977). Gregg'e (1936) gore,
goniillii sadelik hem i¢sel hem de digsal bir durumu kapsamakta;
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sadece kiginin yasamindaki temel amacina gerekli olanin 6tesinde
gereksiz egyalarin birikmesiyle olusan digsal karmasikligi 6nlemekle
kalmaz, ayn1 zamanda amacta kararlilik, samimiyet ve diirtistliigii de
ifade eder. Ote yandan, goniillii sadelik, daha saglikli ve daha kaliteli
bir yasam tarzi elde etmek icin kisinin enerjisinin, arzularinin ve
ihtiyaglariin diizenlenmesi ve yeniden yonlendirilmesinin yani sira,
yasamin belirli yonlerinde kendine koydugu sinirlamalari ifade eder.
Gonilli  sadelik, “bir amag¢ igin yasamin kasith olarak
diizenlenmesi” olarak da tanimlanmaktadir (Bayat & Sezer, 2018).
Zamanla, “goniillii sadelik” kavraminin anlam1 geligerek, yalnizca
“ruhsal refah” tzerine odaklanan tanimlarin Otesine gecerek,
tiiketimi sinirlandirmay1 ve kisinin hayatinin kontroliinii ele almay1
vurgulayan bir yasam tarzim1 da kapsar hale gelmistir. Yeni
formiilasyonunda, tiiketimin azaltilmasi bu kavramin onemli bir
bileseni haline gelmistir (Zavestoski, 2002). Leonard-Barton (1981)
bu kavrami “bir bireyin giinliik faaliyetleri iizerinde dogrudan
kontroliinii en iist diizeye ¢ikaran, tiiketimi ve bagimliligi en aza
indiren bir yagsam tarzint se¢me derecesi”’ olarak tanimlamaktadir.
Zavestoski (2002), goniillii sadeligi “kisisel tatmin, basar: ve
mutlulugun yasamin maddi olmayan yonlerinden kaynaklandigi
goriisiine dayanan bir inan¢ ve uygulama sistemi” olarak
tanimlamaktadir.

Sade bir yasami benimseyen bireylerin, tiiketimlerini goniillii
olarak simirladiklari, enerji ve dogal kaynaklari israf etmekten
kacindiklar1 ve materyalizmi 6nemsemedikleri savunulmaktadir.
Tiiketim kisitlamalar1 sadece mal ve hizmet tiiketimini degil, ayni
zamanda bireylerin kurumlara (sirketler ve hiikiimetler gibi)
bagimliligimi da kapsamaktadir (Leonard-Barton, 1981). Goniillii
sadeligin  yoksulluk icinde yasamakla esdeger olmadigi
unutulmamalhidir (Elgin & Mitchell, 1977). Bireylerin kaynaklar
sinirli oldugu i¢in, tiiketimlerini kisitlama egilimindedirler. Daha az
tiiketmek, hi¢ bir sey satin almamak anlamina gelmemekle birlikte,
bireylerin siirdiiriilebilir {irlinler aradiklar1 da sdylenebilir. Yiiksek
diizeyde siirdiiriilebilir bir yasam tarz1 siiren, ¢evreyi koruyan, kendi
etik kaygilarina saygi duyan ve yesil liriinler satin alan tiiketicilerin,
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GSYT kavramimin degerleriyle uyumlu oldugu savunulmaktadir
(Oates vd., 2008). Baska bir ¢alisma, goniillii sadeligin, yoksul veya
hiikiimet programlar1 tarafindan kisitlananlar disindaki bireyler
tarafindan Ozgiirce segilen bir yasam tarzi olarak ortaya c¢iktiginm
vurgulamaktadir (Leonard-Barton, 1981; Etzioni, 1998). GSYT
aracilifiyla amag, iiriin ve hizmetlerin tiiketimini azaltmak ve maddi
etkilerden bagimsiz olarak daha fazla yagam memnuniyeti elde
etmektir.

Goniillii sadelik, cesitli faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikan ¢agdas
bir sosyal hareket ve modern bir fenomen olarak kabul edilmektedir
(Shaw & Newholm, 2002; Sandlin & Walther, 2009). Goniilli sade
yasam tarzinin benimsenmesi ve uygulanmasi, tiikketim toplumundan
onemli Olciide farkli davranis ve degerleri igeren bir siire¢ olarak
yorumlanmaktadir (Boujbel & D’Astous, 2012). Ayrica, sadeligin
benimsenmesi, organik gida aliminin artmasi ve geri doniistlirilmiis
malzemelerden {retilen {irlinlerin satin alimmasiyla karakterize
edilen bir yasam tarzi olarak da ifade edilmektedir (Iyer & Muncy,
2009) .

2. GONULLU SADE YASAM TARZI’NIN TEMEL
MOTiVASYON KAYNAKLARI

Bireyler, c¢evreyle yakin temas halinde olmak, dini
motivasyonlar, fiziksel kosullar, aileleriyle daha fazla zaman
gecirmek veya asint tiikketimden kaginmak gibi c¢esitli nedenlerle
goniilli olarak sade bir yasam tarzini benimseyebilirler (Craig-Lees
& Hill, 2002). Leonard-Barton (1981), goniillii olarak sade bir yasam
tarzin1 benimseyen bireylerin genellikle satin almak yerine evde
hediyeler yapma, ana yemek olarak vejetaryen yemekler tiikketme,
araba yagini kendileri degistirme ve yeniden kullanilabilir veya geri
doniistlirilebilir malzemeler hakkinda bilgi sahibi olma gibi
faaliyetlerde bulunduklarini belirtir. Bu faaliyetlerin ¢esitliligi ve her
bir faaliyetin uygulanabilecegi ¢ok sayida diizey gz Oniine
alindiginda, gonillii sade yasami benimseyenlerin ¢ok cesitli
motivasyonlara ve davranig farkliliklarina sahip oldugu sonucuna
varmak miimkiindiir.
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Tablo 1. Goniillii Sadelik Degerleri

Deger Aciklama

Maddi Sadelik “Tiiketmeme egilimli tiiketim modeli”

Insanail Ol¢ek “Kiigiik 6l¢ekli kurumlar ve teknolojilere yonelis”

Kendine “Kisisel kader iizerinde daha fazla kontrole sahip olma
Yeterlilik arzusu”
Cevre Bilinci “Insan ve kaynaklarin birbirine bagimhliginin
taninmasi”
Kisisel Gelisim “Manevi hayat1 kesfetme ve gelistirme arzusu”

Kaynak: ( Elgin ve Mitchell, A:1977).

GSYT’nin Tablo 1’de gosterilen temel motivasyon kaynaklari
sonraki alt basliklarda ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

2.1. Cevre Bilinci

Canlilar1 tehdit eden en Onemli faktdrlerden biri ¢evre
sorunlaridir. Bu sorunlar iklim degisikligi, deniz seviyesinin
yiikselmesi, hava ve su kirliligi ve artan ¢op sahasi emisyonlari
seklinde ortaya g¢ikmaktadir (Lorenzen, 2012). Her birey, farkl
derecelerde de olsa, ¢gevresel kaynaklara erisime sahip oldugundan,
her bir kisinin bu kaynaklar1 tiiketmesi kaginilmaz olarak digerlerini
de etkilemekte ve nihayetinde kaynaklarin tiikkenmesine yol
acmaktadir. Ilk bakista, tiiketimden kaginmak bireyin yasam
kalitesini diisiiriir gibi goriinebilir. Ancak, tliketimdeki azalma
sonucu kullanilmayan kaynaklar, digerleri i¢in avantajlar
saglamaktadir (Kaiser & Shimoda, 1999).

Cevre bilinci, insanlar ve dogal kaynaklar arasindaki karsilikli
bagimliligin farkinda olmak ve bu farkindalifa uygun davranmak
olarak tanimlanir (Leonard-Barton, 1981). Cevre bilinci, fiziksel
kaynaklarin korunmasini, ¢evre kirliliginin azaltilmasini ve dogal
cevrenin giizelliginin ve biitlinliigliniin korunmasini igerir. Ayrica,
Diinya'nin kaynaklarinin siirli oldugunu kabul etmeyi de gerektirir.
Bir bireyin ¢evreye karsi nasil davrandigi veya hissettigi, cevreye
duyarli davraniglarla ifade edilir (Kaiser & Shimoda, 1999). Ayrica,
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Schwepker ve Cornwell (1991) ¢evreye duyarl tiiketiciyi, bir {iriin
veya hizmetin ¢evresel etkilerinin farkinda olan ve satin alma
kararlariin neden olabilecegi potansiyel zarar1 en aza indirmeye
calisan birey olarak tanimlar.

Goniillii sade yasamcilar, asirt tiikketime yonelen bireylere gore
cok daha az kaynak kullanirlar. Sade yasam tarzlar1 ve c¢evre
sorunlarina kars1 artan farkindaliklari nedeniyle, bu tiir bireyler
tiiketim davranislarini buna gore ayarlamaya egilimlidirler (Kaynak
& Eksi, 2011). Shama (1981), kaynaklarin sinirli oldugunu,
korunmasi gerektigini ve c¢evre kirliliginin azaltilmasinin zorunlu
oldugunu savunur. Ekolojik olarak giivenilir, ¢evre dostu iiriinler ve
uygulamalar, yeni pazarlama firsatlarinin 6nemli bir Ornegini
olusturmaktadir.

2.2. insancil Olgek

Johnston ve Burton (2003), Diinya'nin insanlar i¢in bir tatmin
kaynag1 oldugunu belirtmektedir. Bahgecilik, kampeilik ve yliriiyiis
gibi faaliyetlerin, televizyon izlemek gibi “yapay” giinliik
faaliyetlerden daha fazla tatmin sagladigin1 savunmaktadirlar. Bos
zamanlarmi verimli bir sekilde kullanmak isteyen bireylerin, dogay1
bir motivasyon kaynagi olarak gorerek daha fazla zaman gegirmek
zorunda hissettiklerini belirtirken, bagka bir grup sade yasamcilarin
Diinya'y1 sadece bir eglence kaynagi olarak gormediklerini de
gozlemlemektedirler. Goniillii sade yagamcilarin asir1 tikketimi ¢evre
sorunlarinin nedeni olarak goérdiiklerini ve goniillii sade yasami bu
sorunlar1 hafifletmek icin bir ¢dziim olarak degerlendirdiklerini
vurgulamaktadirlar. Goniillii sadelik yoluyla Diinya'nin yonetimine
temel teskil eden anahtar kavramlarin “cevre bilinci” ve “insan
olceginde degerler” oldugu savunulmaktadir.

Insan 6lgeginde degerler, daha kiigiik, merkezi olmayan ve daha
az karmasik ortamlar1 tercih etmeyi ifade eder (McDonald vd.,
2006). Insan merkezli yasam ve calisma ortamlari, goniillii sadelik
tarafindan benimsenen deger sisteminin temel bir unsurunu
olusturur. Shama (1981) insan Ol¢egini “kisinin yasam ve ¢alisma
ortamumin  kiigiiltiilmesi veya insanilestirilmesi” olarak tanimlar.
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Ayrica, bu kavram “kiiciik giizeldir” sloganinin 6nemini vurgular ve
bliylik magazalar ve aligveris merkezlerine alternatif olarak kiigiik,
bagimsiz diikkanlarin tercih edilebilirligini onerir.

2.3. Maddi Sadelik

Maddi sadelik, daha az mal ve hizmet tiiketilmesini icermektedir
(McDonald vd., 2006). Bu, goniillii sadeligin temel bir degeri olarak
kabul edilmektedir (Elgin & Mitchell, 1977). Daha fazla tatmin,
artan tliketimle dogru orantili olarak degerlendirilmemektedir
(Etzioni, 1998). Shama (1981) maddi sadeligi “tiiketici ve birey
olarak kisinin hayatinin sadelestirilmesi veya diizene sokulmas1”
olarak tanimlamaktadir. Ayrica, daha az tiikketmenin, yani sadece
gerekli olan1 satin almanin, agir1 tiiketime gore daha iyi bir alternatif
oldugunu savunmaktadir. Diger yandan Tiiketim, verimliligi
artirmal1, 6zgiivenini gelistirmeli ve bireyin yasam tarziyla anlamli
bir sekilde biitiinlesmelidir. Elgin ve Mitchell (1977) de, sade
yasamin niceliksel olarak daha az tiikketim anlamina geldigini, ancak
niceliksel olarak daha az tiikketimin mutlaka toplam tiiketim
maliyetlerinde bir azalma anlamina gelmedigini belirtmektedir.
Baska bir deyisle, sade yagamak, ucuz yasamak anlamina gelmez.

2.4. Kendine Yeterlilik

Elgin ve Mitchell'e (1977) gore, kendine yeterlilik, kisinin kendi
tiikketim kararlar1 tizerinde daha fazla kontrol sahibi olma ve taksit
O0demelerine, bakim masraflarina ve bagkalarinin beklentilerine
bagimli bir yasamdan kaginma arzusu olarak kendini gosterdigi bir
kavramdir. Insanlar, servetlerinin ve maddi varliklarm mutsuzluk,
tatminsizlik ve stres duygularindan kurtulmalarina yardimei
olmadigini fark etmeye bagladilar. Goniillii sade yasamcilari sade ve
miitevazi bir yasam tarzi siirdiirmeye motive eden birgok faktor
bulunmaktadir. Bazi goniilli sade yasamcilar, maddi olmayan
degerleri sosyallestirerek goniillii sade yasam tarzini hayatlarina
entegre etmeyi basarmaktadir. Digerleri icin ise kisisel veya ailevi
krizler, yasa bagl stres, tilkkenmislik ve mutsuzluk ya da belirli bir
kisisel imaj olusturmak i¢in maddi varliklar1 tilketmek amaciyla
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servet pesinde kogsmanin getirdigi hayal kirikliklart bu tiir motive
edici faktorler olabilmektedir (Zavestoski, 2002).

Ayn1 zamanda, bireyler bilerek veya goniillii olarak daha ytiksek
refah ve tiikketim diizeylerinin pesinde kosmaktan kacinabilir ve
bunun yerine kisisel ve sosyal hedeflerin gerceklestirilmesini
tatminlerinin ana kaynagi olarak belirleyebilirler. Dahasi, bazi
bireyler tatmini gii¢ elde etmekte degil, calismak ve tasarruf etmekte
bulurlar ve birgogu (goniillii olarak) sade bir yasam tarzini segmenin
kendilerini gercekten tatmin ettigini ve aldiklar1 kararlardan
duyduklart memnuniyeti ifade ederler.

2.5. Kisisel Gelisim

Kisisel gelisim, kisinin i¢ diinyasini kesfetme ve gelistirme arzusu
olarak tanimlanir (Leonard-Barton, 1981). Goniillii sadelik hareketi,
kisisel gelisim hedefi olarak kabul edilir ve tiiketim azalmasinin bir
sonucu olarak degil, basli basina bir basari olarak yorumlanir.
Sadelik, bireyin i¢sel benligini gelistirmek ve daha yiiksek bir varlik
veya ruhani varolusla bag kurmak i¢in zaman ve enerji harcadigi bir
siire¢ olarak tanimlanir (Pierce, 2000). Kisisel gelisim boyutu, en
basit organizmanin bile amacini “daha fazlasina sahip olmak” olarak
degil, “daha fazla olmak” olarak nitelendirir. Hayati
sadelestirmenin,  bireylerin  enerjilerini  karsilanmamis  is
hedeflerinden ve tatmin edici olmayan eglencelerden uzaklastirarak
daha iyi insanlar olmaya yonlendirmelerini sagladigi savunulur
(Johnston & Burton, 2003).

Kisisel gelisim, zihinsel ve ruhsal faaliyetler ve “miikemmellik”
olarak adlandirilan yeteneklerin gelistirilmesi olarak tanimlanir.
“Ruhsal gelisim” anlaminda da kullanilan kisisel gelisim, kendini
gerceklestirmeyle ilgili bir ilgiyi ifade eder (McDonald vd., 2006).
Elgin ve Mitchell (1977), yukarida bahsedilen tiim degerler
arasindaki iligkileri su sekilde ozetlemektedir: “Maddi sadelik
kavramimin iceriginde, kendi kendine yeterlilik, yasamaya ve
calismaya daha insani bir yaklasim, ekolojik farkindalik ve ruhsal
gelisimi bir sekilde engelleyen tiim faktérlerin ortadan kaldirilmasi
gibi temalar yatmaktadir.”
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3. GONULLU SADE YASAM TARZI’NIN TEMEL
DAVRANISLARI

Goniillii sadelik yaklagiminin altinda yatan davraniglar1 anlamak
icin, oOncelikle tiiketim kavramini incelemek gerekir. Ekonomi
biliminde tiiketim, bir bireyin fayday1 optimize etmeyi amaglayan
cesitli davranig secenekleri arasindan yaptigi kisisel tercihi ifade
eder ve bdylece kararlarin nasil alindigini agiklar (Sanne, 2002).
Tarihgiler tiiketiciligi eski bir fenomen olarak goriirler ve tiiketimi
bir ideoloji olarak degerlendirirler. Tiiketim, Sanayi Devrimi ile
ortaya c¢ikmis ve tiliketicilik hareketi, on sekizinci yiizyil
Ingiltere'sinde kurumsallasmis bir bigim olarak ortaya ¢ikmustir. Bu
hareket, on sekizinci yiizyilin sonlarmma kadar varligim
siirdiirmiistiir. Amerika Birlesik Devletleri'nde kitlesel tiiketim,
iiretimin ~ siirekli  genislemesine yoOnelik ideolojik inanglari
desteklemek amaciyla 1920'lerde baglamistir (Schor, 1998;
Bengamra-Zinelabidine, 2012).

Anti-tiiketimei hareket, yirminci ylizyilin son on yilinda énem
kazanmigtir. Ekonomik iiretimin siirekli biiylimesi, tiiketim
kiiltiirlerinin ve tiiketim toplumlarinin gelismesine yol agmustir.
Tiiketiciler ¢evre kirliligi, asir1 tiiketim, gelismekte olan iilkelerin
somiiriilmesi ve kitlesel reklamcilik konusunda endiselerini dile
getirmeye basladik¢a, buna yanit olarak anti-tiilketimci hareketler
ortaya ¢cikmustir. Tiiketim odakli yasam tarzlarini az tiiketimli yasam
bicimlerine doniistirmek (Ornegin, goniillii sade yasam tarzi),
kiiresel ¢evreyi korumak ve gelecekte insan sagligini glivence altina
almak i¢in ¢ok Onemlidir. Anti-tikketimci bireyler, artan tiiketim
1s18inda kendi se¢imlerini sorgulamaya baslamistir (Iwata, 1999;
Shaw & Newholm, 2002). Tiiketim karsithg: ile bireyler belirli
davraniglarini kisitlamis veya degistirmistir; 6rnegin, ¢evre dostu
iirlin ve hizmetleri satin almaya baslamais, tiiketimlerini sinirlamis ve
belirli mal ve hizmetleri boykot etmeye baglamiglardir (Craig-Lees
& Hill, 2002). Goniilli sadeciler olarak tanimlanan anti-tiiketimcei
bireyler, tiikketimlerini degistirmeyi, azaltmay1 veya doniistiirmeyi
tercih etmektedir (Shaw & Moraes, 2009).



Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak 25

Cesitli motivasyon kaynaklar1 - bunlarin ¢ogu sosyal ve ¢evresel
konularla ilgilidir - az tiiketim ve anti-tiiketim hareketi tarafindan
desteklenmektedir. Baz1 motivasyonlar ¢evresel, dini veya fiziksel
refahla ilgili endigelere odaklanmaktadir (Shaw & Moraes, 2009).
Tiiketimle ilgili tutum ve davranislar tek bir nedenden kaynaklanmaz
(Goniil & Karakas, 2025); daha cok, tiiketim kiiltiiriiyle iliskili ¢esitli
nedenleri ve motivasyon faktorlerini yansitir (Shaw & Newholm,
2002). Ornegin, Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi, su, protein
ve oksijen gibi fizyolojik ihtiyaclardan baslayarak insan
motivasyonunun  kaynaklarim1  belirler.  Bireyler fizyolojik
ihtiyaclarindan memnun olduklarinda, yeni bir ihtiyaglar dizisi, yani
fiziksel gilivenlik ortaya ¢ikar. Giivenlik ihtiyaglar1 karsilandiktan
sonra, saygl ihtiyact gelisir. Teoriye gore, tiim ihtiyaclar bireyleri
motive edebilir, ancak davraniglari 6z kavramlariyla uyumlu
olmadik¢a gercek tatmin elde edilemez. Bu uyum, kendini
gerceklestirme ihtiyaci olarak tanimlanir (Huneke, 2005). Teori
ayrica, goniilli sadecilerin 6zglinliikk arayisinda olduklarin1 6ne
siirer. Ozgiinliik, ihtiyaclar hiyerarsisinin en iist diizeyini temsil eden
kendini gerceklestirmenin bir islevi olarak kabul edilir (Roubanis,
2008). Goniillii sadeligin temel bileseni tiiketimdir. Tiiketim temel
unsuru oldugu i¢in, goniillii sade yasam tarzi insan hayatinda “az
tiiketim, etik tiiketim ve siirdiiriilebilir tiiketim” gibi davraniglarla
kendini gosterir.

SONUC

(Cagdas postmodern tiiketim toplumlarinda, bireyler giderek artan
bir sekilde ekolojik bozulma, psikolojik stres ve manevi degerlerin
yitirilmesi gibi durumlarla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu
durumlar, toplu olarak anlam arayisin1 yeniden giindeme
getirmektedir. Bu sosyo-kiiltiirel ortamda, Goniillii Sade Yasam
Tarz1 (GSYT) sadece materyalizme bir tepki olarak degil, bilingli,
deger odakli bir sekilde yasam oOnceliklerini yeniden diizenleme
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Literatiir, goniillii sadeligin ¢evre bilinci,
insan dl¢eginde degerler, maddi sadelik, kendine yeterlilik ve kisisel
gelisimden 6zglinliikk ve kendini gergeklestirme arayisina kadar
genis bir motivasyon yelpazesini kapsadigin1 gostermektedir. Bu
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motivasyonlar, kimligin temel kaynagi olarak tiiketimden uzaklasip,
daha biitiinsel bir refah anlayisina dogru bir kayis1 yansitmaktadir.

GSYT, tatmini niceliksel degil niteliksel bir durum olarak
yeniden tanimlayarak, tiilketim kapitalizminin egemen mantigina
meydan okumaktadir. Goniillii sadeligi segen bireyler, tiiketimlerini
isteyerek azaltir, zenginlik ve statii ile ilgili toplumsal normlari
sorgular ve davraniglari, kisisel degerleri ve psikolojik ihtiyaclar
arasinda daha derin bir uyum ararlar. Bu hareket, bliylime odakli
tiiketim sistemlerinin kirilganligini ortaya ¢ikaran ve siirdiirtilebilir
yasam tarzlarmin aciliyetini vurgulayan kiiresel krizler (cevresel
felaketler, ekonomik istikrarsizlik ve COVID-19 gibi salginlar)
tarafindan daha da giiclendirilmektedir.

Toplumsal agidan bakildiginda, goniillii sadelik ekolojik ayak
izinin azaltilmasina, topluluk odakli degerlerin giiclendirilmesine,
sosyal  bilincin  artirilmasina  ve  siirdiiriilebilir  tiiketim
aliskanliklarinin  tesvik edilmesine katkida bulunur. Bireysel
diizeyde ise, bilin¢li yasam ve bilingli tiiketim yoluyla duygusal
refah1, 0z yeterliligi ve kisisel gelisimi destekler. Literatiirde de
belirtildigi gibi, goniillii sade yasami benimseyenler genellikle
yasam tarzlarini bir fedakarlik olarak degil, bir giiclenme olarak
algilarlar; tiiketim kiiltiiriiniin baskilarindan kurtulup zaman, enerji
ve anlam kazanma firsati olarak goriirler.

Sonug olarak, goniillii sadelik hem ekolojik bir zorunluluk hem
de postmodern tiiketimcilik igin felsefi bir alternatif olarak,
stirdiiriilebilir yasam, psikolojik dayaniklilik ve yenilenen insan-
cevre iligkileri i¢in yollar sunmaktadir.

Tesekkiir: Bu ¢alismanin Ingilizce/Tiirkce okunabilirligini ve
dilini gelistirmek i¢in ChatGpt ve DeepL programlarindan
faydalanilmistir. Bunun i¢in tesekkiir ederim.



Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak 27

KAYNAKCA

Aslan, M., & Siging, H. (2022). Pazarlama Harcamalarinin Firma Karlilikk Ve Biiylime
Performansina Etkisi. Dicle Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (30), 311-327.

Aran, A. S. (2025). Yeni teknolojiler ve tiiketici deneyimi. (Ed.), Tiiketici davranislar ve dijital
pazarlama (Seriiven Yayinlart). Ankara.

Bayat, M. & Sezer, A. (2018). Bireylerin Goniillii Sade Yasam Tarzlari ve Yagsam Doyumlarinin,
Geleneksellik Degeri Agisindan Degerlendirilmesi: Diizce Universitesi Ornegi. Is Ahlaki
Dergisi, 11 (1), 69-87.

Bengamra-Zinelabidine, B. (2012). On the Concept of Voluntary Simplicity Towards Marketing.
Asian Journal of Business and Management Sciences. 1(2), 181-190.

Boujbel, L. & D’astous, A. (2012). Voluntary Simplicity and Lifestyle Satisfaction: Exploring
the Mediating Role of Consumption Desires. Journal of Consumer Behaviour. 11(6), 487-
494.

Cevizci, B. 0. (2019). The impact of hedonic and utilitarian shopping values on sustainable
fashion consumption: The moderating role of voluntary simplicity lifestyle (Master’s thesis).
Istanbul Technical University.

Craig-Lees, M. & Hill, C. (2002). Understanding Voluntary Simplifiers. Psychology &
Marketing. 19(2), 187-210.

Elgin, D. & Mitchell, A. (1977). Voluntary Simplicity. The Co-Evolution Quarterly. Summer
(January), 1-30.

Etzioni, A. (1998). Voluntary Simplicity: Characterization, Select Psychological Implications,
and Societal Consequences. Journal of Economic Psychology. 19, 619-643.

Goéniil, F., & Karakas, B. (2025). Tiiketicilerin Internetten Aligveris Davranigim Etkileyen
Faktorler: YYU Ogretim Elemanlari Uzerinde Bir Uygulama. Turkish Journal of Marketing
Research, 4(1), 31-48.

Gregg, R. (1936). Voluntary Simplicity reprinted in Manas (reprinted in 1974).

Huneke, M. E. (2005). The Face of the Un-Consumer: An Empirical Examination of the Practice
of Voluntary Simplicity in the United States. Psychology & Marketing. 22(7), 527-550.
Iyer, R. & Muncy, J. A. (2009). Purpose and Object of Anti-Consumption. Journal of Business

Research. 62(2), 160-168.

Iwata, O. (1999). Perceptual and Behavioral Correlates of Voluntary Simplicity Lifestyles. Social
Behavior and Personality. 27(4), 379-386.

Iwata, O. (2006). An evaluation of consumerism and lifestyle as correlates of a voluntary
simplicity lifestyle. Social Behavior and Personality: an international journal, 34(5), 557-
568.

Johnston, T. C. & Burton, B. J. (2003). Voluntary Simplicity: Definitions and Dimensions.
Academy of Marketing Studies Journal. 7(1), 19-36.

Kaiser, F. G. & Shimoda, T. A. (1999). Responsibility as a Predictor of Ecological Behaviour.
Journal of Environmental Psychology. 19(3), 243-253.

Karagoz, E. (2021). The effects of life satisfaction and material values on voluntary simplicity
(Master’s thesis). Bahgesehir University.

Kaynak, R. & Eksi, S. (2011). Ethnocentrism, Religiosity, Environmental and Health
Consciousness: Motivators for Anti-Consumers. Eurosian Journal of Business and
Economics. 4(8), 31-50.

Leonard-Barton, D. (1981). Voluntary Simplicity Lifestyles and Energy Conservation. Journal
of Consumer Research. 8(3), 243-252.

Lorenzen, J. A. (2012). Going Green: The Process of Lifestyle Change. Sociological Forum.
27(1), 94-116.

McDonald, S., Oates, C., Young, C. W. & Hwang, K. (2006). Toward Sustainable Consumption:
Researching Voluntary Simplifiers. Psychology & Marketing. 23(6), 515-534.

Meto, H. S. (2017). Voluntary simplicity movement: A comparative study amongst generations
in Turkey (Master’s thesis). Bahgesehir University.

Oates, C., McDonald, S., Alevizou, P., Hwang, K., Young, W. & McMorland, L. (2008).
Marketing Sustainability: Use of Information Sources and Degrees of Voluntary Simplicity.
Journal of Marketing Communications. 14(5), 351-365.



28 Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak

Pierce, L. B. (2000). Choosing simplicity: Real people finding peace and fulfillment in a complex
world. Gallagher Press.

Roubanis, J. L. (2008). Comparison of Environmentally Responsible Consumerism and
Voluntary Simplicity Lifestyle between U.S. and Japanese Female College Students. Family
and Consumer Sciences Research Journal. 37(2), 210-218.

Sandlin, J. A. & Walther, C. S. (2009). Complicated Simplicity: Moral Identity Formation and
Social Movement Learning in the Voluntary Simplicity Movement. Adult Education
Quarterly. 59(4), 298-317.

Sanne, C. (2002). Willing Consumers — or Locked In? Policies for a Sustainable Consumption.
Ecological Economics. 42(1), 273-287.

Sezer, A., Yasar, M. E., & Ata, S. (2025). Karanlik Uglii Kisilik Ozellikleri, Tiiketici Sinizmi ve
Kompulsif Satin Alma Davranisi Arasindaki liskinin Incelenmesi. Ekonomik ve Sosyal
Aragtirmalar Dergisi, 21(1), 239-254.

Schor J. B. (1998). The Overspent American, Why we want we don,,t need, Harper Perennial.

Schwepker Jr., C. H. & Cornwell, T. B. (1991). An Examination of Ecologically Concerned
Consumers and Their Intention to Purchase Ecologically Packaged Products. Journal of
Public Policy & Marketing. 10(2), 77-101.

Shama, A. (1981). Coping with Staglation: Voluntary Simplicity. Journal of Marketing. 45(3),
120-134.

Shaw, D. & Moraes, C. (2009). Voluntary Simplicity: An Exploration of Market Interactions.
International Journal of Consumer Studies. 33(2), 215-223.

Shaw, D. & Newholm, T. (2002). Voluntary Simplicity and the Ethics of Consumption.
Psychology & Marketing. 19(2), 167-185.

Zavestoski: (2002). The Social — Psychological Bases of Anticonsumption Attitudes. Psychology
& Marketing. 19(2), 149-165.



POSTMODERNiZM BAGLAMINDA TUKETIM KULTURU

Hakan YUKSEL!

GIRIS

Insanoglu var oldugu giinden beri bireylerin yasam bicimlerini
belirleyen ve gerek donem sartlarina gerekse cografi faktorlere gore
degisim gosterebilen kiiltiir olgusu, postmodernizm ile birlikte artik
dijital cagmn gerekliliklerine uyum saglamis vaziyettedir. Nitekim
yiiz ylize iletisimin yerini sosyal medyanin aldigt ve dogrudan
aligveris siireglerinin online siparislere doniistiigii glinlimiiz global
diinyasinda, hem kiiltiir hem de tliketim kiiltiirii yeni bir goriiniime
evrilmis  durumdadir.  Postmodernizm  siirecinin  iletisim
pratiklerinde ve lretim siireclerinde getirdigi degisimler tiiketim
anlayisin1 yeni bir hareket alanina siiriiklemistir ve bu durum
bireylerin zaman yonetimini tiikketim odakli bir ¢erceve igerisine
yerlestirmistir. Oyle ki modernist dénemin paradigmalari
postmodernizm ile birlikte yepyeni bir anlayisa doniigsmiistiir ve artik
bilgisayar teknolojisinin tiiketim kiiltiirii baglaminda belirleyici
oldugu dijital diizen ortam insa edilmistir. Dolayisiyla teknolojik
eksende One c¢ikan yenilikler ve yeni donem kosullar1 dikkate
alindiginda cografi faktorlerin eskisi gibi 6nem arz etmedigi ve
tiiketim kiiltiirlinlin neredeyse diinyanin her yerinde ayn1 yaklagimla
benimsendigi bir zemin hazirlanmigtir.

Kiiresel pazar dinamikleri de bu anlamda tliketim kiiltiiriinii
desteklemektedir ve mevcut tiiketim kiiltiirii profili pazarin
beklentilerine dogrudan karsihk vermektedir. Ustelik medya
araglarmin gerek konvansiyonel igerikler gerekse yeni medya
araglari lizerinden tiiketim toplumunu siirekli ve diizenli olarak iiriin
ve hizmetleri tiiketmeye tesvik etmesi, postmodernizm dénemde var

olan tiiketim kiiltiirii anlayisini net bir bigimde ortaya koymaktadir.

1 Dog. Dr. Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler MYO, Gérsel Isitsel Teknikler ve Medya Yapimeiligi Bolimii,
hakanyuksel25@gmail.com, ORCID: 0000-0002-4560-6685



30 Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak

Nihayetinde bu c¢alismada Oncelikle kavramsal olarak kiiltiir ve
tiketim kiiltliri  hususlarma  deginilmektedir. S6z konusu
kavramlarin postmodernizm ile nasil bir doniisiim gegirdigi ve bu
stirecte alt etmenlerin tiiketim kiiltiirlinii ne sekilde etkiledigi noktasi
ele alinmaktadir. Kavramsal baglamda elde edilen veriler
cergevesinde ise, postmodernizm ekseninde tiikketim kiiltiiriiniin
mevcut goriiniimii tartisilmaktadir ve medya faktoriinden sosyal
yapmin dinamiklerine kadar tliketim kiiltlirii profilini belirleyen
unsurlara deginilmektedir.

1. KULTUR VE TUKETIM KULTURU

Kavramsal eksende ele alindiginda kiiltiir; tiiketicilerin beslenme
aliskanliklarindan giyim tercihlerine, ikamet ettikleri cevreden
seyahat ettikleri destinasyonlara kadar uzanan genis bir yelpazede
davranig ve tercihlerini sekillendiren temel bir belirleyici olarak 6ne
cikmaktadir. Bununla birlikte kapsamli bir anlam tasiyan kiiltiir
kavrami, daha dar kapsamli alt kiltiir bicimlerinde ele
alinabilmektedir. Dolayisiyla bir iilkenin biitiiniine yayilmis ortak
kiiltiirel kodlarin yani sira, belirli bolgelerde etkili olan ve bdlgesel
ozellikler tastyan kiiltiirel yapilardan s6z etmek miimkiin olmaktadir.
Boylece genel kiiltiiriin inang, gelenek ve goreneklerini tam olarak
yansitmayan ve sinirli bir toplumsal kesime 6zgii kabul edilen
kiiltiirel oriintiiler, alt kiiltiir olarak kabul gormektedir (Giilsoy,
1999).

Tiiketim kiiltlirlinde ise; bireyler iirlin ve hizmetleri cogunlukla
toplumsal statii elde etme, kimlik insa etme ve yeniliklere sahip olma
arzusu dogrultusunda talep etmektedir. Nitekim tiiketim kiiltiirii
kavramu literatiirde iki farkli perspektiften ele alinmaktadir ve ilk
perspektife gore; tarihsel siiregte ilkel kabilelerden modern ulus
toplumlarina kadar her topluluk, kendi yapisina 6zgii bir tiiketim
kiiltiirii gelistirmis durumdadir. Bu minvalde tiikketim kiiltiirii; bir
toplumun tiiketim aligkanliklarini ve yasam tarzini yansitan bir olgu
olarak tanimlanmaktadir. Diger perspektif ise tiiketim kiiltliriini
ozellikle pazar ekonomisinin egemen oldugu postmodern toplumlara
O0zgli bir fenomen olarak konumlandirmaktadir.  Giincel
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tartismalarda tiiketim kiiltiirii  kavrami, genellikle postmodern
toplumlarin tiiketim odakli yasam pratiklerini ifade edecek bicimde
kullanilmaktadir (Organ, 2004).

Ote yandan tiiketim kiiltiirli, bireylerin tiiketim pratiklerini
bicimlendiren ve kiiltiirel dinamiklerin dikkate alinmasin1 gerektiren
bir olgu olarak kabul gérmektedir. Oyle ki; pazarda sunulan {iriin ve
hizmetlerin tiiketicilerin anlam diinyalarina dahil olmasini tegvik
eden ve literatiirde “kiiltiirel yaraticilar” olarak tanimlanan
pazarlamacilarin stratejik faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan baskin
tiiketim bigimleri; tliketim kiiltiirii kavrami ile ifade edilmektedir.
Bunun yani sira kapitalist sistemin isleyisinin siirdiiriilebilirligi
acisindan, pazarin isleyisi ile tiiketicilerin sunulan {irlinleri algilama,
yorumlama ve onlarla etkilesim kurma bi¢imlerini sekillendiren
kiiltiirel sistemler arasinda stirekli ve islevsel bir baglantinin
bulunmasi zorunlu goriilmektedir (Holt, 2002).

Baudrillard’a gore tiiketim; yalnizca ekonomik bir siire¢ degil,
ayni zamanda toplumsal iligkileri ve davranig kaliplarini
sekillendiren bir pratiktir. Bu ¢ercevede “fiiketim toplumu”,
bireylerin tliketme bi¢imlerini toplumsal yapi iginde Ogrenip
icsellestirdikleri bir diizeni ifade etmektedir ve yeni iiretim
giiclerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ekonomik sistemin giderek
daha yogun bir sekilde tekelci bir nitelik kazanmasi, tiiketim
merkezli diizenin olusumunu hizlandirmaktadir. Zira artik
toplumsallagsmanin yeni bir formu ortaya ¢ikmaktadir ve bu yeni
toplumsallagsma bi¢imi, bireylerin anlam {iretme siireglerinde
tiiketimi merkezi bir konuma yerlestirerek toplumsal biitiinliigiin
yeniden insa edilmesine zemin hazirlamaktadir (Baudrillard, 2012).

Tiiketim kiiltlirli ayn1 zamanda bireylerin toplumsal konumlarin
giiclendirmek, sosyal ¢evreleriyle iligkilerini genisletmek ve 6znel
kimliklerini ifade etmek amaciyla cesitli {irlinleri, nesneleri ve
markalar1 satin alip kamusal bicimde sergiledikleri toplumsal
pratikler biitlinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mevcut kiiltiirel yap1
icerisinde tiiketim, yalnizca maddi ihtiyaclarin karsilanmasina
yonelik bir eylem olmaktan ¢ikmaktadir ve bireyin statli kazanma,
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aidiyet olusturma ve benlik sunumunu bi¢imlendirme siire¢lerinin
merkezi bir unsuru haline doniismektedir (Sassatelli, 2007). Bu
minvalde tliketim siireclerini karmasiklastiran temel etkenlerden biri
olarak; bireylerin beklenti ve arzularmin kisiden kisiye farklilik
gostermesi  hususu oOne c¢ikmaktadir. Cilinkii tiiketim odakl
toplumlarda bireylerin tiikketim davraniglar1 yalnizca maddi
ihtiyaclarla sekillenmekle kalmayip, bununla beraber séz konusu
davraniglara yiikledikleri anlamlar tarafindan yonlendirilmektedir.
Bireysel tercihlerin ¢esitliligi de tiiketim olgusunun toplumsal ve
kiiltiirel boyutlarinin anlagilmasinda 6nemli bir rol edinmektedir
(Ransome, 2005). Dijital anlamda siiregelen gelismelerin iletisim ve
medya alanmi etki altina almasi diisiiniildiiglinde (Ytksel, 2022)
tiketim toplumunu yonlendiren bir mekanizmadan bahsetmek
miimkiin goriilmektedir. Tiiketim kiiltlirii 6zelinde iletisimin her
alanda stirdiiriilebilmesi, bilingli etkilesim siirecinin tesis edilmesini
de zorunlu kilmaktadir ve igeriklerin yalnizca aktarilmasini degil
ayni zamanda karsilikli anlayis ve anlamlandirma baglaminda etkin
bir sekilde iletilmesini saglamaktadir (Solmaz vd, 2017).

Gliniimiiz dlinyasinin tliiketim toplumunda bireyler, sahip
olduklar1 mal ve hizmetler ile tiikkettikleri kaynaklar iizerinden kendi
degerlerini bigmektedir. Nitekim ¢agdas sanayi toplumunun temel
basarisizliklarinin arkasinda iki Onemli psikolojik faktdr One
cikmaktadir. Birinci faktor; bireylerin yasamin temel amacini
yalnizca yiiksek hazza ulagmak ve mutlulugu maksimize etmek
olarak algilamalaridir ve bu yaklagim tiim ihtiya¢ ve arzularin tatmin
edilmesini zorunlu kilmaktadir. ikinci faktdr ise meveut ekonomik
ve sosyal sistemin siirdiiriilmesini ve giiclendirilmesini desteklemek
amaciyla bireylerde bencillik, aggozliililk ve benzeri ego odakl
kisilik egilimlerinin 6ne ¢ikmasidir. Dolayistyla hem bireysel hem
de toplumsal diizeyde kaynaklarin tiiketimi ve deger tiretimi
stiregleri lizerine odaklanilmaktadir (Fromm, 1991).

Tiiketim kiiltliri baglaminda iiriiniin iglevsel yarar1 degil tagidig:
anlam ve sembolik degerler 6nem teskil etmektedir. Zira tiiketim
nesneleri kullanim amacl varliklar olarak ve toplumsal - kiiltiirel
gostergeler olarak islev gormektedir. Bu dogrultuda tiiketim olgusu
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salt maddi iiriinlerle sinirli degildir ve tiiketim siireci somut iiriinlerin
yani swra {rlinlerin = olusturdugu imajlarm  ve degerlerin
benimsenmesini kapsamaktadir. Dolayisiyla bu yaklasim modern
tiketim anlayisinin  insasinda irlinlerin  sembolik  roliinii
gostermektedir (Baudrillard, 2017). Diger taraftan tiiketim kiiltiirii;
insan ihtiyaclarinin karsilanmasi ve trilinlerin islevsel faydalarinin
gozetilmesi ¢ercevesinde anlagilabilecek basit bir olgu olmaktan
ziyade ¢ok daha derin ve karmasik kiiltiirel anlamlar igceren bir siire¢
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim; toplumsal normlar, degerler ve
sembolik anlamlarla i¢ ice ge¢mis bir kiiltlirel pratiktir ve iirlinler
yalnizca kullanim amagli nesneler degil, ayn1 zamanda bireylerin
kimliklerini, sosyal statiilerini ve kiiltiirel konumlarin1 ifade eden
gostergeler olarak islev gormektedir. Modern tiikketim anlayis1 da
maddi ihtiyaclarin Gtesinde, anlam ve sembolizasyon siire¢lerini
icermektedir (Featherstone, 2013).

Giliniimiiz diinyasindaki egilimleri ve karakteristik Ozellikleri
bakimindan ele alindiginda ise, tiiketim kiiltiiriinii 6ne ¢ikaran ana
unsurlart su maddeler 6zelinde ortaya koymak miimkiindiir (Acar,
2018):

J Gelir seviyesinin toplumsal diizeyde yiikselmesi tiiketim
kiiltiirtinli  belirgin ~ bigimde  beslemektedir  ve

gelistirmektedir.

o Toplumsal sinif ayrimlarinin belirsiz hale gelmesi, tiikketim
izerinden kurulan yeni sosyal konumlanmalarin Oniinii
acmaktadir.

o Tiiketim stireclerinin sistematik ve planli héale gelmesi,

modern tliketim kiiltiiriiniin yapisal ozelliklerinden biri
olarak dikkat ¢cekmektedir.

o Orta smifin kapsaminin geniglemesi ve burjuva yasam
tarzinin yayginlagmasi, tiiketim pratiklerini sekillendiren
temel dinamiklerden birine dontismektedir.

J Giliniimiizde popiiler kiiltiirin kitlesel baglamda bireyleri
etkisi altina almasi, tiiketim davraniglarini yonlendiren
faktor olarak degerlendirilmektedir.
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Bireysellesme egilimleri ise tliketimin kisisel tercih ve
begeniler iizerinden tanimlanmasint daha zor hale
getirmektedir.

Ozel alanlarin giderek daha fazla onem kazanmasi ve
dolayisiyla bireylerin kamusal alandan geri c¢ekilmeye
baglamasi,  tiikketim  odakli  yasam  bi¢imlerini
dogurmaktadir.

Bireyler 6zelinde tiiketim faaliyetlerindeki duygusal tatmin
unsurlarinin 6n plana ¢ikmasi, belirleyici nitelik elde
etmektedir.

Tiiketicilerin ahlaki normlardan ziyade estetik kaygilar
daha fazla 6nemsemesi, tiiketim kiiltiiriiniin doniistimiini
hizlandirmaktadir.

Son olarak da; kitle kiiltiirii ve popiiler kiiltiiriin etkisiyle
birlikte yeni sektorler ortaya ¢ikmaktadir ve boylece hem
tiiketim kiiltlirii hem de tliketim anlayis1 yeni bir hareket
alani igerisinde daha fazla degisime ugramaktadir.

Tiiketim kiiltiirtinlin mevcut kosullar baglaminda yerlesmesinde

ve ayn1 zamanda diger alanlarla olan iligkilerinde ayr1 bir yaklagim
ortaya konulmasi  gerekmektedir. Bu dogrultuda Seda

Miiftiioglu’nun degerlendirmeleri soyledir:

“18. yiizyil ortalarinda gerceklesen Sanayi Devrimi’'nden
sonra modern ¢ag baglamig, teknoloji ve enerji alanindaki
gelismeler hayatin  hizlanmast sonucunu  dogurmustur.
Tiiketim olgusu da bunun paralelinde hizla doniisiime ugramus
ve kiiltiir haline biiriinmiistiiv. Tiiketim kiiltiirii  kavrami
tiiketim toplumuna ait olan kiiltiirii ifade etmektedir. Tarih
boyunca tiiketimin kiiltiirle olan iligkisi devam etmis, icinde
bulundugu donemin ekonomik, sosyal, kiiltiirel vs. durumuna
gore sekillenmistir. Bugiin tiiketim kiiltiiriinii sekillendiren
olgu ise teknolojidir. Dijitallesmenin sagladigi hizli yayilma
sonucu kapitalizm ve tiiketim kendinden soz ettirmis, tiiketim
kiiltiirii ve tiiketim toplumu da bu dogrultuda evrilmistir.
Tiiketimin, ihtiyacin giderilmesine yonelik bir kavram iken
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nasil bir kiiltiirel siirece doniistiigii sosyoloji, psikoloji,
iletigim, iktisat, antropoloji gibi daha bir¢ok alann ilgilendigi
disiplinler arast bir konu haline gelmistir. Dolayisiyla tiiketimi
ve iliskilendirildigi kiiltiirel ortami anlamlandirabilmek igin
tiiketimin doniisiimiine neden olan faktorleri ve tiiketim
kiiltiiriiniin tarihsel geligim siireclerini ayrintili olarak ele
almak gerekmektedir’ (Miiftiioglu, 2024).

Tiiketim kiiltiiriinii bigcimlendiren temel unsurlardan biri de kitle
iletisim araglaridir ve nitekim sinema ve televizyon gibi medya
araglart igeriklerin niteligi ve erisebildikleri genis kitleler sayesinde
kiiltiirel yapry1 doniistiirmektedir. Ayni zamanda tiiketim pratiklerini
yonlendirme potansiyeline sahip olup dijitallesme baglaminda bu
potansiyelini siirekli gelistirmektedir. Bireylerin tiiketici roliine
iliskin bilgi, tutum ve davranis edinimlerinin belirli kaynaklara
dayandig1 da anlasilmaktadir. Oyle ki; aile, medya ve genel olarak
kitle iletisim araglari, tiiketici sosyallesmesinin gergeklesmesinde
basat unsur olarak kabul gérmektedir (Solomon, 2018). Bununla
birlikte; sanayilesme siirecinin ortaya ¢ikardigi kentlesme olgusu,
bireylerin tiiketim pratikleri araciligiyla toplumsal kimliklerini insa
etmelerine zemin hazirlamaktadir ve alt sosyoekonomik gruplar,
algilanan tiikketim bicimlerini benimseyerek iist gelir gruplarinin
yasam tarzlarini taklit etme egilimi sunmaktadir. Nihayetinde
tiiketim kiiltiiriiniin unsurlarini genis kitlelere ulastiran kitle iletigim
araglari, hem arzuyu yonlendirme hem de toplumsal farklilagmay1
yeniden iiretme bakimindan giiclii diizeyde oOne c¢ikmaktadir
(Bigake1, 2008). Enformasyon akisinin gelismis iletisim teknolojileri
aracilifiyla hizlandigr yeni medya siireci dikkate alindiginda;
kiiresel olgekte farkli sektorleri dogrudan etkileyen bir iletisim
ortami dogmaktadir (Yiksel vd, 2018) ve bu durum tiiketim
kiiltiiriiniin medya araclartyla birlikte yeniden bi¢cimlenmesine
olanak tanimaktadir.

Tiiketim kiiltiirliniin degisim ve doniisiimiinde medya ara¢larinin
rolii yadsinamaz bir gerceklik olarak 6ne ¢ikmaktadir ve nitekim
iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte daha sosyal bir toplum insa
edilmektedir (Oztay, 2025). Gelisen teknolojilerin iletisim
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sektoriinde ve medya alaninda sebebiyet verdigi koklii degisimler
(Karaburun, 2025) ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirli agisindan yeni bir
hareket alan1 dogurmaktadir. O halde gerek iletisim teknolojilerinin
kullanim1 gerekse mevcut etkileri noktasinda degerlendirme
yapilmas1 gerekmektedir (Zinderen, 2020) ve kitle iletisim
aracglarinin hem bilgi aktarimi hem de temel ihtiyaclar baglamindaki
basat rolii lizerine odaklanilmalidir (Yavuz, 2016). Dogru iletisimin
ve enformasyon akisinin kitleler {izerindeki etkisi dikkate alinarak
(Solmaz, 2022) tiiketim kiiltlirliniin degisimine olanak taniyan alt
etmenler bu a¢idan 6ne ¢ikarilmalidir. Zira artik geleneksel ve yeni
medya araglar1 kiiltiirel Ogelerin  yan1 sira  bireyleri de
doniistiirmektedir ve ana mekanizmasimin sunmus oldugu yapiyla
daimi olarak tiiketimi tesvik etmektedir. Kiiresel diinya genelinde
yaygin etki uyandiran bu durum, tiiketim kiiltiiriinii adeta medya
araglar1 lizerinden servis eden bir gorlinlim sunmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii baglaminda toplum yapisim1 sekillendiren
etkenlerden birisi de dijital/sanal kiiltliriin yaygin etki ortaya
koymasidir. Sanal kiiltiir yalnizca bireylerin ve topluluklarin
algilarin1 etkilemekle kalmayip gii¢ iliskileri, deger sistemleri ve
etkilesim bi¢imlerini yeniden tanimlamaktadir ve yasamin
neredeyse her alanina islemektedir (Demirel ve Degirmenci, 2021).
Medya araglar1 ise tiiketim toplumuna igerik sunarken reklam
faktoriinii géz Oniinde bulundurarak iiriin ve hizmet igeriklerine
ayrica Onem atfetmektedir. Haber iiretim siire¢lerinde de bu durumu
gorebilmek miimkiindiir, haberin degerine ve biiyiikliigiine gore
hareket edildigi i¢in ylizlerce haber arasinda belirli haberlere dncelik
taninmaktadir (Yurdigiil, 2014). Tiiketim kiiltiiriinii dogru bir
iletisim modeliyle sunmak noktasinda iletisim araglar1 kadar iletisim
bicimlerine de dikkat edilmektedir ve mesajin tim paydaslar
Ozelinde dogru yorumlanabilmesi agisindan giiclii bir iletisim
uygulamasi tercih edilmektedir (Kadan, 2024). Bu siire¢ ¢evrimigi
ortamlar minvalinde degerlendirildiginde, potansiyel kitlenin
interaktif olarak her agsamada yer almasina 6zen gosterilmektedir ve
etkilesim bu sekilde saglanmaktadir (Solmaz vd, 2017).
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Tiiketim kiiltiirii 6zelinde tiiketimin gercgeklestirildigi mekansal
ortam da siirecin niteligini belirleyen 6nemli bir unsur olarak kabul
gormektedir. Zira “Tiiketim Katedralleri” olarak adlandirilan bu
yapilar yalnizca mal ve hizmetlerin sunuldugu alanlar olmanin
Otesine gecerek, tiikketim davranislarini kolaylagtiran ve tesvik eden
ayrica tliketicileri ¢ekici bir atmosfer araciligiyla ydnlendiren
mekanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. S6z konusu mekanlar; mimari
diizenlemeleri, sembolik degerleri ve duygusal cagrisimlariyla
tilketim pratiklerinin stirekliligine katkida bulunmaktadir (Ritzer,
2005). Diger taraftan tiikketim davranisi her ne kadar bireysel bir
eylem olarak degerlendirilse de, bireyin kaginilmaz bi¢cimde sosyal
bir ¢evre igerisinde konumlanmasi nedeniyle bu olgunun yalnizca
birey diizeyinde ele alinmasi yeterli goriilmemektedir. Ciinki
bireyin tiiketim tercihleri kisisel bir deneyim olarak ortaya ¢iksa da,
bu tercihler Kkiiltiirel c¢evrenin belirleyici etkileri altinda
sekillenmektedir ve bireyin sosyal kimligiyle iligskilendirilmektedir
(Berger, 2010).

2. POSTMODERNIZM UZERINE

Postmodernizm; tiiketim kiiltlirti, iletisim pratikleri ve dijital
teknoloji odakli toplumsal yapilanmalar arasindaki iligkiyi
sorgulayan, modernist paradigmanin varsayimlarini elestirel bir
bakisla yeniden degerlendiren bir diisiinsel ¢erceve olarak kabul
edilebilir. S6z konusu yaklagim, 6zellikle birey ile medya ve piyasa
mekanizmalart  arasindaki etkilesimlerin  doniistiigii, anlam
iretiminin parcali ve ¢ok katmanli bir hale geldigi sosyo-kiiltiirel
ortamlar1 derinlemesine analiz etmektedir. Ayni zamanda
postmodern donem; teknolojik yeniliklerin giderek hiz kazandigi,
iretim siireglerinin esnekleserek neredeyse sinirsiz bir nitelige
biirlindiigii, emek anlayisinin fiziksel giicten zihinsel yetkinliklere
dogru doniistiigli ve bilgisayar teknolojileri ile global piyasa
dinamiklerinin belirleyici konuma yerlestigi bir tarihsel evreyi ifade
etmektedir (Yeygel, 2006). Bunun yani sira postmodernizmin
zamana ve “ge¢mis” olarak tasnif edilen olgulara yaklagimi, belirli
bir biitiinliige ya da tamamlanmishiga isaret etmemektedir. Nitekim
bununla baglantili olarak farklilik fikri de iiretimin asli baglaminda
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tutarli ve belirgin bir konum edinememektedir. Dolayisiyla mevcut
bu durum, postmodern diislinceyi hem mevcut celigkiler iizerinden
doniisiim yaratmaya hem de birbirinden ayrisan unsurlar1 bir araya
getirerek yeni anlamlandirma bi¢imlerine yoneltmektedir. O halde
denilebilir ki postmodernizm; degisim ve gesitliligin bastirilmadan,
ertelenmeden ve hiyerarsik bir ayrima tabi tutulmadan kabuliinii
merkeze alan bir yaklagim olarak konumlanmaktadir. Ayni zamanda
postmodernist diisiince, bilimsel ve toplumsal kuramlarin temel
dayanaklarin1 sarsarak bazi sdylemlerin gecerliligini yitirmesine
neden olmaktadir fakat kendisi de zamanla yayginlasarak elestirdigi
sOylemsel yapilardan biri haline gelmekten kagimamamaktadir
(Kinl, 2011).

Kavramsal temelleri incelendiginde ise; postmodernizm tarihsel
olarak 1950°’li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya
cikmistir. Konuya dair bazi yaklagimlar postmodernizmi kapitalist
sistemden bir kopus olarak degerlendirirken, gercek olan sudur ki;
postmodernizm kapitalizm icinde kokli bir donisiimi ifade
etmektedir. Bu yaklasim c¢ergevesi tlizerinden bakildiginda
postmodernizmi kapitalizmin tarihsel evrelerinden biri olarak
anlamak ve analiz etmek daha dogru bir perspektif olacaktir. Ilgili
evrenin en belirgin 6zellikleri arasinda kapsamli, sosyal, ekonomik
ve kiiltiirel doniistimler; tiiketim odakli bir dinamigin 6n plana
cikmasi ve kapitalist etkinin ¢ok uluslu sirketler araciligiyla giderek
kiiresellesmesi  faktorleri One c¢ikarilabilir. Bunun disinda;
postmodernizmin bireylerin zihinsel yapisinda sosyal sinif
kavramimin kimlik olusumundaki belirleyiciligini azaltarak ve
kimlik ingasinda farkli referans noktalarinin 6ne ¢ikmasina yol agtig1
gercegini de goz ardi etmeyerek kavramsal yaklagim gelistirilmesi
gerekmektedir (Bocock, 2005). Modernizm 0&tesi baglamda ele
alman postmodernizm; akil, kimlik ve nesnellik gibi temel
kavramlar1 sorgulayan; evrensel ilerleme veya kurtulus ideallerine
ve bilimsel agiklamalarin mesruiyetini temellendiren biiyiik
anlatilara elestirel bakisla yaklasan bir olgudur. Nihayetinde de
temel gergekligin dogasina dair kuskuculugu ve cogulculugu 6n
plana ¢ikaran diisiince bigimi olarak 6ne ¢cikmaktadir (Caglar, 2008).
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Postmodernizm oOncesi donem ekseninde modernlik ve
modernizm ele alindiginda; Bauman (1999) modernligi sabit
olmayan, degisim ve donilisiim halinde olan, yoniinii siirekli olarak
yeniden belirleyen bir olgu olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla bu
ozellikleri nedeniyle modernligi ‘akiskan’ bir kavram olarak
nitelendirmektedir. Ona gdére modernlik, esasen tek bir diizen ve
dogrultu lizerine kuruludur, standartlagtirilmig bir diinyay1 temel
alan anlayis1 temsil etmektedir. Diger taraftan postmodernizm;
siireglerin ve deneyimlerin c¢esitlenmesine ve farklilagsmasina
odaklanmaktadir fakat Bauman’a gére postmodernizm, farkliliklarin
bir araya getirilerek bir biitlinlik veya ‘aymilik’ olusturabilme
ihtimalini igermektedir. Postmodernligin bir diger 6nemli boyutu da,
onun miiphemlikle olan iligkisiyle agiklanabilmektedir ve Bauman,
miiphemlik kavramini bir nesnenin veya olgunun farkli ve parcali
Ogelerden olustugu, hicbir zaman tek bir c¢ati altinda
biitiinlesemedigi ve tek biitlin olusturamadig1 durum olarak ortaya
koymaktadir.

Bagka bir yaklagima gore ise Postmodernizm; esasen hem sosyal
bilimlerin temel ilkelerini hem de bu ilkelere dayali yontemsel
yaklagimlar1 kapsamli bir elestiriye tabi tutmaktadir. S6z konusu
elestiri, teorik gercevenin Otesine gegerek postmodern perspektifin
bazi yonlerini reddetme ve tartismaya agma bicimiyle dikkat
cekmektedir. Ornegin bazi filozoflar ve akademisyenler
postmodernizmi gegici ve sembolik bir olgu olarak degerlendirirken,
diger bir grup ise onu daha Once goriilmemis bir muhafazakar
diisiince bi¢iminin tezahiirii olarak yorumlamaktadir. Bu nedenle
postmodern kosullarin tiimiine elestirel bir destek sunulsa da, genel
olarak postmodernizm, bireysel ozgiirliigii kisitlayan ve yerlesik
degerleri doniistiiren tutucu diisiincelerin farkli formu olarak
degerlendirilmektedir =~ (Habermas, 1985). Ayni  zamanda
postmodernizm, evrensel yaklasimin gecerliligini sorgulamaktadir
ve gerek kiiltiirel gerekse epistemolojik farkliliklarin goriintirliiglini
ve 6nemini vurgulamaktadir. Oyle ki mutlak bir dogru veya tekil bir
gerceklik anlayisim kabul etmek yerine, c¢ogul gercekliklerin
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varligina veya mutlak dogrularin  yokluguna isaret eden
perspektifleri 6ziimsemektedir (Giizel, 2022).

Tablo 1: Ozellikleri Baglaminda Modernizm ve Postmodernizm

MODERNIZM

POSTMODERNIZM

Hiyerarsi / Yetigkinlik

Performans / Imitatif

Kesinlik / Belirleme

Belirsizlik / Tahmin
Edilemezlik

Endiistri / Fordizm

Ofislesme / Post-Fordizm

I¢sellik / Derinlik

Tarz Edinme / Yiizeysellik

Gelisim / Ilerleme

Siiregelen / Simdiye Dair

Ozdeslik / Konsensiis

Farklilik / Cogulculuk

Diizen / Kontrol

Sistem Dis1 / Kaotik

Onlem Almak / Disa Stiphecilik / Benmerkezcilik
Dontikliik

Tasarim / Metafizik Katilim / Parodi

Var Olmak / Realizm Esitlik / Genglik

Kaynak: (Brown, 1993)

Mevcut tabloda ise modernizm ve postmodernizm olgularina
mevcut farkliliklar1 6zelinde bakilmaktadir ve denilebilir ki
postmodernizm; modernizmin savundugu rasyonel diislince
paradigmasini biitiiniiyle reddederek farkli diislince bigimlerinin ve
cesitli yaklagim perspektiflerinin bir arada bulunabildigi, ¢ok
katmanl ve sinirlandirilamayan bir alan olarak kabul edilmektedir.
Zira postmodern diisiince, tekil bir dogru ya da evrensel bir yontem
yerine, ¢ogulculuk ve cesitliligi merkeze alan bir epistemolojik
yaklagim sunmaktadir (Saylan, 2002). Bu baglamda postmodern
diisiince cergevesinde; her diisiince olusumunda oldugu gibi bir
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‘gerceklik’ faktorli bulunmaktadir ve her diisiinsel yonelim,
temelinde bir gerceklik arayis1 ve ona dair bir irade ile One
cikmaktadir. Fakat modernist diisiincede evrensel, nesnel ve tek bir
gerceklik anlayis1 one ¢ikarken, postmodernizm olgusu bu anlayisi
cogulcu, tekil ve Oznel bir temele kaydirmaktadir. Dolayisiyla
postmodernizmde esas olan gergeklik; soyut ve evrensel tanimlardan
ziyade bireysel deneyimler ve gilindelik yasam ile olan iligki
tizerinden ortaya konulmaktadir (Murphy, 2000).

Modernizmin devami ve onun ulastig1 sinirlarin elestirisi olarak
degerlendirilebilen postmodernizm; modernitenin son duragi
niteliginde goriilmekle birlikte onun temel ilkelerinin yeniden
sorgulanmasina olanak tamimaktadir. Oyle ki ¢agdas bir
eserin/yapinin degerlendirilmesinde siklikla postmodern nitelik
tasimast 6n kosul olarak kabul edilmektedir ve postmodernizm
yalnizca modernizmin sona erdigi bir donemi temsil etmemektedir.
Hatta modern diisiincenin ortaya ¢ikis siireclerini ve evrimini
anlamak acisindan Onemli bir doneme vurgu yapmaktadir ve
postmodernizm, modernizmin akil, bilim ve siirekli ilerleme
anlayisina dayali degerlerini gézden gecirerek bu degerlere alternatif
diistince bicimleri ve farkli yaklagimlar gelistirmektedir. Bu
minvalde postmodernizm, sadece modernizme yonelik kapsamli bir
elestiri degil, ayn1 zamanda onu zenginlestiren ve ¢esitlendiren giiclii
bir karst durus olarak kabul géormektedir (Lyotard, 2013). Modern
toplumlarda ise birey ve toplum iliskisi esas olarak iiretim stirecleri
tizerinden sekillenirken, postmodern toplumlarda toplumsal ve
kiiltiirel yapinin doniisiimii, tiiketim pratikleri ve marka eksenli
duygusal kimliklerin olusturulmasi iizerinden 6ne ¢ikarilmaktadir.
Nitekim tiiketim kiiltiirdi, toplumsal bir kimlik insa edici unsur olarak
ve tiiketici davraniglarini belirleyen giiglii bir etmen roliiyle 6nem
teskil etmektedir (Firat, 1995).

Ote yandan postmodernizm, insan bilimlerinin toplum bilimlerine
biraktig1 ¢ok katmanli bir miras niteligi tasimaktadir ve bu siire¢ bazi
aragtirmacilar i¢in ilgi ¢ekici ve uyum saglayict kaynak
olustururken, digerleri i¢in kaygi verici ve etkisiz olabilmektedir.
Toplum bilimleri baglaminda bu mirasin ne derece islevsel oldugu
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da tartismaya agik bir durumdur ve bazi toplum bilimciler geleneksel
yaklasimi benimseyen mirascilar olarak postmodernizmin getirdigi
belirsizlikleri her yoniiyle kabul etmektedir. Karsit gruptaki
arastirmacilar ise bu mirasa kuskuyla yaklasmaktadir ve mirasin
potansiyel faydalarini degerlendirirken ayni1 zamanda elestirel bir
mesafe koruma egilimine girmektedir. Bazi bilim insanlar1 ise
postmodernizmin  sundugu cerceveyi tiimiiyle reddederek,
geleneksel paradigmalara sadik kalmayi yeglemektedir (Rosenau,
1998). Modernizmde ise toplumsal birliktelik, cogulculuk ve
evrensel ilkeler giiclii diizeyde ortaya konulmaktadir. Her ne kadar
postmodernizm, toplumsal ve kiiltiirel durumlarin degiskenlik
gosterdigini, her baglamin kendine 6zgli oldugunu ve bu
farkliliklarin dikkate alinmasmnin 6nemini savunsa da, modernist
yaklagimlar bu durumun karsisinda yer almaktadir. Dolayisiyla
mevcut siiregler egemen iktidar kiiltiirleri araciligiyla bireyler
izerinde goriiniim elde etmektedir ve bireyler bilgi, geleneksel norm
ve teknoloji gibi alanlardan uzaklasmaktadir (Aktan, 2003).

3. POSTMODERNiIZM iLE BIiRLIKTE DEGISEN
TUKETIM KULTURU ANLAYISI

Diinya iizerinde endiistrilesme stireci ile teknolojik yeniliklerin
ozellikle ulagim ve iletisim alanlarinda sagladigi mevcut olanaklar,
bireylerin yasam pratiklerini oldugu kadar kitlesel iiretimle paralel
bicimde gelisen tiiketim aligkanliklarim1 da kokli  diizeyde
degistirmistir. Bu agidan irdelendiginde; modern tiiketim kiiltiiriiniin
diistinsel temellerinin Sanayi Devrimi sonrasinda ortaya ¢ikan
endiistriyel liretim diizeni ve modernizmle birlikte giic kazanan
burjuva smifinin  kdr maksimizasyonu hedefi dogrultusunda
genisleyen tiiketici kitlesine duydugu ihtiyagla yakindan iligkili
oldugu sdylenebilir. Uretim siiregleri agisindan degerlendirildiginde
ise, Fordizm modernist donemin, Post-Fordizm ise postmodern
donemin karakteristik iiretim modellerini ortaya koymaktadir.
Tiiketim olgusunu ve tiiketim kiiltiiriiniin goriinlimiinii anlayabilmek
icin modern ve postmodern donemlerin yapisal 6zelliklerinin yani
sira bu donemlerle tiiketim kiiltlirii arasindaki iliskinin analizinin
yapilmasi ayrica 6nem arz etmektedir (Miiftiioglu, 2024). Nitekim
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postmodern tiiketimde, bireyler yalnizca mal ve hizmetleri satin alan
pasif aktorler olmaktan cikarak gostergeler, semboller ve kiiltiirel
kodlar araciligiyla tiiketim siirecine etkin bi¢imde dahil olan
toplumsal unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda tiiketici,
hem kendi deneyimlerini inga eden hem de kendisine sunulan
sembolik anlamlar1 yeniden yorumlayarak tiiketen bir Ozneye
doniismektedir ve boylece deneyimlerin hem alicis1 hem de {ireticisi
konumunda yer edinmektedir. Dolayisiyla postmodern tiiketim;
iretim ve tiiketim arasindaki geleneksel smirlarin bulaniklastigi,
anlam ve kimlik yaratiminin tiikketim pratikleri {izerinden
gerceklestigi dinamik bir yapiy1 temsil etmektedir (Odabagsi 2012).

Tiiketim  olgusu ise; postmodern donemde yeniden
tanimlanmaktadir, tiretim ve tiiketim siiregleri giderek pazarlama
piyasasinin yonlendirici giicii altinda hareket alan1 kazanmaktadir.
Bu minvalde, tiiketicilerin degisen istek ve beklentilerini merkeze
alan bir {riin gelistirme, fiyatlandirma ve dagitim sistemi
olusturularak ekonomik ve kiiltiirel diizlemde yeni bir yapilanma
ortaya konulmaktadir (Ozkaya 2010). Nihayetinde postmodern
kiiltiirel ortamda tiiketiciler, gerek kendi davraniglarini gerekse
bagkalarinin eylemlerini toplumsal smif kategorilerinden ziyade
“vasam tarzlart” izerinden anlamlandirmaktadir ve postmodern
donemde merkezi bir faktdr haline gelen yasam tarzi, duragan ve
hiyerarsik toplumsal yapilar1 reddederek bilgi, imge ve gostergelerin
cogullugu lizerine insa edilmektedir. Ayni zamanda bireylerin ne
yaptiklarina ve bu eylemlere hangi motivasyonlarla yoneldiklerine
odaklanilmaktadir ve ilgili eylemlerin 6znel deneyimlerde ve
toplumsal etkilesim baglaminda ne tiir anlamlar tagidigini agiklamak
icin analitik bir ¢erceve One ¢ikarilmaktadir (Chaney 1999).

Popiiler kiiltiir 6geleri ve medya araglari da postmodernizm
stirecinde  tiiketim  kiiltiirlini  ve aligkanliklarmm1  dogrudan
etkilemektedir. Mustafa Hatipler mevcut degerlendirmeleriyle
konuya su sekilde yaklagmaktadir:

“Postmodernizm, kapitalizmin arz yanl politikalarinin bir tiriinii
olarak ortaya ¢iktigi giinden bu yana, tiiketim ile ilgili olarak onemli
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asamalarin kaydedilmesine neden olmustur. Bu sayede hayatin
oznesi olan insan; bu yerini hayatin nesnesi olmaya birakmistir.
Gelinen nokta; tarim toplumu, sanayi toplumu ve bilgi toplumu
ticlemesi yerini tiiketim toplumuna biwrakma noktasidr. Tarihsel
stire¢ incelendiginde de goriilecegi iizere, arz yanl politikalar biiyiik
bir bolluk ortaya koyarken aymi zamanda gelecek nesillerin
kaynaklarimin  da yok edilmesi paradoksunu yasamaktadir.
Tiiketimin ihtiyagtan istege evrilmesi bu paradoksu beslemektedir.
Bu paradoksun bas mimart siiphesiz kapitalizm ve onun oncii kuvveti
postmodernizmdir. Postmodernizm tek basina bu islevini yerine
getirmemektedir. Postmodernizmin yaninda popiiler kiiltiir ve medya
da olaganiistii bir rol oynamakta ve bireyleri birer tiiketici yaparken
biiyiik kitleleri de tiiketim toplumu haline doniistiirmektedir. Biitiin
bunlarin yaninda ozellikle yine Popiiler kiiltiir ve medya araciligiyla
her giin biraz daha fazla biiyiitiilen ve gii¢lendirilen globallesme
Jjargonunu da unutmamak gerekir. Popiiler kiiltiir ve medya tiiketimi
glinliik  hayatin  bir parcast hatta esasi haline getirerek
postmodernizme hayat verirken globallesme de postmodernizmin
giictinii biitiin diinyaya hakim kilmaya ¢alismaktadir” (Hatipler,
2017).

Postmodern tiiketim kiiltiiriintin gii¢lii ve etkin 6zelliklerinden
biri de, tiikketim eyleminin birincil olarak ihtiyaclarin karsilanmasina
yonelik olmaktan ¢ikmasidir ve bu doniisiim, postmodern dénemde
ortaya ¢ikan yeni pazarlama yaklagimiyla yakindan iligkilidir. Bunun
yant sira sosyal statii hiyerarsilerinin ¢ozlilmeye basladig
postmodern baglamda, tiiketici davranislarinda da degisim
gozlenmektedir ve tiiketiciler, postmodern tiiketim kiiltiiriiniin
ongordiigii sekilde ¢oklu ve akiskan kimlikler benimseyerek tiiketim
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Postmodernizmle birlikte tiiketicilerin
modern doneme gore daha esnek, kapsayici ve bireysel tercihlere
gore hareket etmeye egilimli olduklar1 da anlagilmaktadir ve kiiltiirel
yapi igerisinde tiiketiciler, satin alma siireclerinde yalnizca islevsel
fayda sunan iiriin ve hizmetlere degil, ayn1 zamanda sembolik anlam
ve deneyim ireten tiiketim nesnelerine yonelim gdstermektedir
(Terzi, 2016). Sosyal yapr baglaminda degerlendirildiginde ise
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postmodern toplum; tiikketimin bireyler arasinda ortak payda haline
geldigi bir donem olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda
tilkketim olgusu, sadece ekonomik bir etkinlik olmaktan g¢ikarak
kiiltiirel, sosyal ve sembolik alanlara yayilan giiclii bir nitelik elde
etmektedir. Postmodern toplumda kamusal alan ile tiiketim pratikleri
arasindaki iligki hem kapsam hem de etki bakimimdan
geniglemektedir ve bireylerin kimlik insa siireglerinden toplumsal
etkilesim bicimlerine kadar uzanan genis bir eksende giderek daha
etkin bir gorliniim ortaya koymaktadir (Sungur, 2011).

Gorsel 1: Postmodern Donemde Tiiketici Profili “Temsili”

Kaynak: (Ozdestici, 2018)

Gorselde de yer aldigi iizere artik postmodernizm doneminde
tilketici profili smirsiz aligveris tutkusuyla 6zdesleserek yeni bir
profile doniismektedir. Popiiler kiiltliriin etkisi ayrica dikkate
alindiginda, yogun bir tiikketim ¢ilginligi 6ne ¢ikmakta ve adeta
haftanin  her giinii bir isimle tanimlanarak kampanyalar
iiretilmektedir. Boylece tiilketim anlayis1 yeni akimlar dogurarak
kitleleri ardindan siiriiklemektedir. Gerek dogrudan gerekse online
ortamda ger¢eklesen aligverisler neticesinde yalnizca iiriin ve
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hizmetler degil bununla birlikte bireylerin zamanmi da hizla
tiiketilmektedir. Oyle ki AVM Kkiiltiirii insa edilerek bireylerin
yedikleri, ictikleri ve hatta izledikleri seyler belirlenmektedir ve bu
yonlendirmeye kayitsiz kalamayan bireyler tiiketmeye devam
etmektedir. Sosyal medyanin rolii bu anlamda bilhassa etkin ve
onemlidir, sosyal medya platformlarinda siirekli olarak tliketimi
tesvik eden igerikler yer almaktadir ve nihayetinde sosyal medya
fenomenlerinin “Moda-Sosyal Akim” adi altinda yeni hareket
alanlar1 agmasi, tiiketim ¢ilginligini daha ileri safhaya tagimaktadir.

Postmodern donemde tiiketim kiiltliriinii 6ne ¢ikaran ve farkl
kilan baglica hususlar1 ise, su maddeler altinda ortaya koymak
gerekmektedir (Aktulay Cakir, 2014):

e Potansiyel kitle konumundaki tiiketiciler yasam tarzlarina
iligkin  tercihler iizerinde daha yogun bir sekilde
diistinmektedir ve giindelik tatmin arayis1 tiiketim
davraniglarini yeniden bigimlendirmektedir.

e Postmodern donemde tiiketici kimlikleri devamli olarak
doniismektedir ve bireyler c¢oklu kimlik yapilarina
yonelmektedir. Dolayisiyla mevcut kimlik olusumu birey
tarafindan 6z-belirleme yoluyla sekillendirilen kisisel bir stire¢
haline ulagsmaktadir.

e Postmodernizmle birlikte tiiketiciler; kolektif ve geleneksel
kimlik bigimlerine karsi bireysel bir durus veya meydan
okuma sergilemektedir. Ayn1 zamanda kiiltiirel alan, yogun bir
karmasa, belirsizlik ve eklektizm ile karakterize olmaktadir.

e Bireyler ise sahip olduklar iiriinleri, kendilerini toplumsal
cevrelerine ifade etmenin ve goriiniir kilmanin araglar1 olarak
one ¢ikarmaktadir.

e Tiiketim faktorii de, bireyin kimlik insasinda Onemli
islevlerden biri haline gelmektedir ve siirekli tiiketim yonelimi
kimliklerin devamliligini zayiflatmakta; bu durum postmodern
tiiketici kimliklerini siirdiiriilebilir olmaktan soyutlamaktadir.

o Tiketiciler diger taraftan gereksinimlerini karsilamaktan
ziyade kisisel arzularini tatmin etme yonelimine girmektedir
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ve ihtiya¢ temelli tiiketim anlayis1 artik giderek geri planda
tutulmaktadir.

e Postmodern baglamda tiiketim eylemi, bireyler i¢in yagamin
anlamini artiran bir deneyim olarak kabul gormektedir ve
postmodern tiiketim nesneleri, bilgi, imaj ve gosterge niteligi
tastyan sembolik iceriklerden meydana gelmektedir.

e Karar alma siireglerinde potansiyel tiiketiciler kapsamli ve
cesitlenmis bir segenek cercevesiyle karsilasmaktadir ve
nitekim yeni deneyimler edinme arzusu, bireyleri siirekli
tilketime yOnelten temel motivasyonlardan biri olarak dikkat
¢cekmektedir.

Bununla birlikte postmodern tiiketim kiiltlirii baglaminda
tilketiciler, giinlik yasamlarinda kisa siireli mutluluk ve tatmin
arayis1 igerisinde girmektedir ve tiikketim artik yalnizca ihtiyaglarin
karsilanmas1 degil, haz ve duygusal doyum saglayan bir eylem
olarak kabul edilmektedir. Dolayistyla postmodern tiiketimde
tilketicilerin hizli ve anlik tatmin beklentileri 6ne ¢ikmaktadir ve
kiiltiirel ¢ergeve, bireylerin farkli sosyal ve kisisel kimliklerini ifade
etme gereksinimlerini de ortaya koymaktadir. Zira postmodern
tilketim pratiginde iiriin ve hizmetlerin temel islevselligi yerine,
onlarin estetik degeri, imaj1 ve sembolik nitelikleri deger teskil
etmektedir ve tiiketicilerin satin alma tercihleri ¢ogunlukla bu
niteliklerle Olciilmektedir. Netice olarak postmodern tiiketim
kiiltiirii, hem bireysel haz ve kimlik insasin1 hem de sembolik ve
gorsel degerlerin belirleyiciligini bir arada barindiran karmasik bir
tiketim paradigmast gorlinimii  saglamaktadir (Sar1, 2019).
Gilinlimiizde ise tutumlu olma ve tasarruf yapma egilimleri giderek
azalirken bireylerin harcama diizeylerinde net bir artis
yasanmaktadir. Oyle ki bos zamanlarmi alisveris yaparak
degerlendirme ve tiikettikleri {iriinleri sosyal anlamda sergileme
davranigi, toplumsal normlar ve medya aracilifiyla bireylere adeta
benimsetilmektedir ve bireyler de bu tutuma biirlinmektedir.
Modernizm ddéneminin aksine postmodern tiiketici 6zelinde satin
alma davraniglarinin salt islevsel ihtiyaglar karsilamaktan ziyade
duygusal ve sembolik anlamlar tagidig1 anlasilmaktadir. Markalarin
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ve iriinlerin sundugu sembolik degerlerin bireylerin kimlik
olusturma, aidiyet saglama ve sosyal statii gdsterme siireclerinde
belirleyici rol oynadig1 da gézlemlenmektedir ve bu siireg tiiketimin
artik sadece ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ikarak sosyal ve
kiiltiirel bir pratik haline geldigi kanaati olusturmaktadir (Odabas1
2012).

Postmodernizm ayni zamanda geleneksel kiiltiirel norm ve
degerlerden radikal bir kopus olarak dikkate alinabilir ve tek basina
bir kiiltiirel kirilma degil, kapitalizmin evrilen yapisinin bir devami
ve yansimasi niteligi olarak degerlendirilebilir. Ciinkli goriiniiste
birbirinden farkl1 ve gesitlenmis kiiltiirel bigimlerin ortaya ¢iktig1 bir
toplumsal zeminde gelisim elde etmis gibi goriinse de,
postmodernizm esas olarak kapitalizmin ge¢ donemindeki kiiltiirel
hegemonyasinin yansimasi olarak irdelenebilir. Zira postmodern
kiiltiir, ekonomik ve toplumsal gii¢ iliskilerinin sekillendirdigi bir
cercevede, tilketim odakli ve simgesel degerlerin 6n plana ¢iktig1 bir
sistematik ile kapitalist diizenin siirekliligini destekleyen bir kiiltiirel
fenomen olarak hareket alan1 elde etmektedir (Jameson 1994). Ote
yandan geleneksel toplum bilimleri ile postmodern yaklasimi
dogrudan iliskilendirmek, postmodernizmin temel yapi taglarin ve
biitiinliigiiniin  anlammi1 yitirmesi boyutunu tasimaktadir ve
postmodern diisiince, alisilmis kurumsal ve epistemolojik sinirlarin
Otesine gecmeyi hedefleyen, siradist ve ¢ogu zaman da radikal bir
goriinim  yansitmaktadir. Toplum bilimlerinde ise koklii
doniistimlere ve yenilik¢i paradigmalarin benimsenmesine onciiliik
eden postmodernizm; uygulamada ve yorumda geleneksel toplum
bilimlerinin kuramsal varsayimlarin1 savunan ve pekistiren bir islev
iistlenmektedir. Postmodernizmin esnek ve ¢ok katmanli yapisinin
hem elestirel bir doniisiim arac1 hem de mevcut kurumsal diizeni
destekleyici bir mekanizma olarak farkli bigimlerde tezahiir
edebilecegini gdsteren bu durum, degisen kosullara ve faktorlere
gore yeniden bicimlenmektedir (Rosenau, 1998).

Mevcut tespitler ve degerlendirmeler baglaminda tiiketim
kiiltiirini postmodernizmle birlikte doniistiiren ve yeni ozellikler
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elde etmesini saglayan ana faktorler, su basliklarla tanimlanabilir
(Yavuz, 2007):

Tiiketim Mekanlarinin ve Ahiskanhklarinin Doniisiimii:
Tiiketim alanlar1 ¢esitlenmis vaziyettedir ve aligveris
faktorii serbest zaman etkinlikleri arasinda yer alarak
ozellikle internet lizerinden yapilan islemlerle tiiketim
deneyimi yeni boyutlara ulagmigstir.

Finansal Araclar ve Psikososyal Etkiler: Giiniimiizde
kredi karti1 vb. ddeme ydntemleri tiiketici davraniglarini
doniistiirmiistiir ve aligveris bagimlilig1 gibi psikolojik
rahatsizliklar ve tiiketici suglarindaki artis gibi olumsuz
sonuclar daha fazla 6ne ¢ikmustir.

Tiiketim ve Sosyal iletisim: Bireyler arasindaki iletisimde
yasam tarzi ve ilgi alanlar1 daha ¢ok dnemsenen faktorler
haline gelmistir ve mevcut iligkiler siklikla tiiketim
aligkanliklar1 tizerinden belirlenmistir.

Uriin Cesitliligi ve Thtiyaca Yénelik Tasarim: Mevcut
diizende tiim bireylerin ihtiyacini karsilamaya yonelik yeni
tiriinler gelistirilmistir ve s6z konusu {iriinlerin ¢esitliligi
stirekli olarak artig gostermistir.

Rekabet ve Yenilik Gerekliligi: Bireylerin tercihleri kadar
tireticilerin yaklagimlari da yogun rekabet ortamina gore
bicimlenmistir ve sektdr dinamikleri baglaminda ayakta
kalabilmek icin gerek degisim ve yenilik gerekse
farklilagma stratejileri benimsenerek hareket edilmistir.

Hakan Yapici da; postmodernizmin artik neredeyse hayatin her
alanina sirayet ettigini ve degisim siirecini baglattigin1 savunarak ve
ozellikle kentlerdeki iiretim-tilketim anlayisina temas ederek su

ifadeleri paylagsmaktadir:

“Postmodernizm, kenti ve kentlesmeyi oldugu gibi siiri,
edebiyat1 ve kiiltiirii, tiretimi ve tiiketimi kisaca hayatin her
alamini degistirmistir. Dolayisiyla postmodernizmle birlikte
farkl yasam bigimleri olusmaktadir. Yeni ¢alisma bigimlerine
yvonelis, yeni kimlik olusumlar. Tiim yasam bigimi,
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davranislar ve diinya goriisii tizerinde etkili olan bu degisim,
kentlesme siirecinde sosyal olarak bir¢ok olgusal degisimi de
icinde barindirmaktadwr. Kent insanmmin  ihtiyaglarim
cesitlendiren ve karmasik bir hdle sokan; kentlerde niifusu
homojenlestiren ve yogunlastiran dolayisiyla ulagim, is,
aligveris gibi bir¢ok sorunu da beraberinde getiren faktor
toplumsal farklilasmadir. Aslinda iilkelerin en sorunlu yerleri
kentlerdir. Ama yasam standardi en yiiksek olan yerler de
kentlerdir. Kentler, insanlarin sadece aliskinliklarini ve
davranis  big¢imlerini  degistirmez. Duygu ve diisiince
kalplarini da degistirir. Kentte kirsal kesimden daha hizli
vasayan insanlar, her giin giin icerisinde bir¢ok farkl etkinlik
ve durum icindedirler. Tiiketim konusunda kir-kent ayrimi,
tiiketilen iirtinler iizerinden okunabilir. Ancak bu okuma
donemden doneme farklilik gésterir. Ciinkii bazi iiriinler bir
donem kir-kent ayruimina isaret edebilse de bir siire sonra
etmez hale gelebilmektedir” (Yapici, 2024).

Postmodern donem baglaminda tiiketim kiiltiiriine dair 6ne ¢ikan

diger hususlar ise genel ¢ercevede su sekilde ele alinabilmektedir
(Aktulay Cakir, 2014):

e Kiiltiirel Doniisiim: Popiiler kiiltiir 6geleri ve aym
zamanda kitlesel tiiketim hareketleri toplumsal ve kiiltiirel
yapida degisimlere yol agmaktadir, dolayisiyla yeni
davranig ve deger kaliplarin1 belirlemektedir.

¢ Yeni Statii Gruplarinin Olusumu: Esas olarak tiiketim
temelli farkliliklar, toplumsal hiyerarsi igerisinde yeni
statli gruplariin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir
ve kosullara gore bu husus degisim gostermektedir.

e Yasam Tarzi1 ve Davranmisin Belirlenmesi: Postmodern
tiketim kiiltiiri, bireylerin rutin yasam bicimlerini ve
sosyal yap1 igerisindeki davranis bicimlerini belirleyen
giiclii bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

¢ Ekonomik Faktorlerin Belirleyiciligi: Tiiketim kiiltiirii
postmodernizm ile birlikte biiylik oranda ekonomik yap1
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ve piyasa dinamikleri tarafindan sekil bulmaktadir ve
piyasa dinamikleri degistikge tliketim kiiltiirii de
degismektedir.

e Bilgi Tiiketimi: Yalnizca iiriin ve hizmetler degil;
postmodern tiiketim kiiltiiriiyle birlikte bilgi ve diger
icerikler de artik tliketim nesnesi haline erismektedir ve
sosyal medya etkisiyle bilginin hareket alani
geniglemektedir.

e Anlam Uretim Yetisinin Azalmasi: Mevcut tiikketim
stireclerinde bireyler kendi anlamlarini ortaya koyabilme
kapasitesini yitirmektedir ve kiiltiirel anlam iiretimi biiyiik
oranda piyasa sartlarina bagimli kalmaktadir.

e Bireysel Yabancilasma: Kiiresel diinya genelinde ve
iilkeler 6zelinde 6ne ¢ikan tiikketim odakli yapi, bilhassa
bireyler agisindan yogun bir yabancilagma ve kimlik
bulanikli1 ortaya koymaktadir ve bu karmasa sosyal
medyayla birlikte daha net yaganmaktadir.

e Toplumsal Degerlerin Erozyonu: Degisimi ve
doniisimii  hizlandiran postmodern tiiketim  kiiltiird,
geleneksel toplumsal degerlerin ve normlarin etkisini de
giderek zayiflatmaktadir ve erozyona ugratmaktadir.

e Tiiketim Onceligi: Modernizm doneminin aksine; artik
bireyler sosyal statii elde etmekten ziyade tiikketim
stireclerine katilimi ve dolayisiyla tiiketim davranislarini
degerli gormektedir, bu yaklagimla hareket etmektedir.

e Reklam ve Yasam Tarz1 Belirleme: Reklam ve
pazarlama stratejileri araciligiyla potansiyel kitleler hangi
irtin ve igerikleri tiiketeceklerini  belirlemektedir,
nihayetinde yeni bir yasam tarzi insa etmeye
caligmaktadir.
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SONUC

Kiiresellesen diinyada {retim pratiklerinin  ve tiiketim
yaklagimlarinin degisime ugramasi, tiiketim toplumunun mevcut
kosullar baglaminda yeni aligkanliklara entegre oldugunu
gostermektedir. Zira dijitallesen sektdr dinamikleri ve sosyal medya
realitesi dikkate alindiginda, bireylerin artik sosyal hayatlarini yeni
medya  diizeninin  gerekliliklerine  gore  sekillendirdigini
gostermektedir. Postmodernizmle birlikte halihazirda popiiler kiiltiir
ogelerini i¢sellestiren bireyler, giinlimiiz diinyasinda daha da Gteye
gecerek neredeyse tiim tliketim aligkanliklarini sosyal medyanin
ortaya koydugu igeriklere gore sekillendirmektedir. Ayn1 zamanda
yeni bir kimlik arayigini ortaya koyan bu durum, bireylerin gergek
yasamlar1 disinda sosyal medya profilleri ile goriiniirliik elde etmeyi
hedefledigini gostermektedir. Dolayisiyla artik izledigi dizi ve
filmlerden giyindigi kiyafetlere, kahve ictigi mekanlardan aligveris
yaptig1 markalara kadar mevcut diizene gore hareket eden bir
tiiketim toplumu profili 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii baglaminda gelecege dair 6n izlenim veren bu
durum sosyal iletisim ¢ercevesinde ayrica yeni bir hareket alani
dogurmaktadir ve bu ortamda yeni aligkanliklarin belirleyici oldugu
bir goriinim dikkat c¢ekmektedir. Calisma igeriginde bilhassa
vurgulandig1 gibi, postmodernizm ile birlikte artik kiiltiirel
dinamikler ve 6zellikle de tiiketim kiiltiirii anlayis1 degismektedir ve
bu durum bireylerin finansal yapisindan psikolojik diisiincelerine
kadar somut ve soyut tiim benliklerini kapsamaktadir. Kisiler kadar
kurumlar1 da etkileyen tliketim kiiltiirii yaklagimi, 6zellikle yeni bir
rekabet ortami insa etmektedir ve yeni diizene ayak uydurma
baglaminda gii¢lii adimlar atilmasi gerekliligini bir anlamda zorunlu
kilmaktadir. Bu durum da gostermektedir ki; gerek bireyler gerekse
kurumlar dijital diinya diizeninde teknolojik yeniliklerin ve sosyal
medya diinyasinin gerisinde kalmamak adina, hizla degisen mevcut
ortamlara ayak uydurmay1 yeglemektedir. Tiikketim mekanlar1 kadar
bireylerin aligkanliklar1 da ayni ¢ercevede donlismektedir ve
giindelik hayatin her kademesi postmodernizm ile birlikte tiiketim
kiiltiiriiniin  dinamiklerine gore belirlenmektedir. Metaverse ve
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yapay zeka gibi gelecegin teknolojisini sekillendirecek ana faktorler
dikkate alindiginda, yakin gelecekte de tiiketim kiiltiiriiniin ve
tiketim anlayisinin tipki retim siireglerinde ve dinamiklerinde
oldugu gibi benzer paradigmalar baglaminda kurgulanacagini
gostermektedir.

Tesekkiir: Bu ¢alismanin Ingilizce/Tiirkce okunabilirligini ve
dilini gelistirmek i¢in ChatGpt ve DeepL programlarindan
faydalanilmistir. Bunun i¢in tesekkiir ederim.
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POSTMODERN PARADIGMA EKSENINDE MUSTERI ILETiSIMI
UYGULAMALARI

Taner Solmaz?!

GIRIS

Giliniimiiz toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik yapisi, modernitenin ¢izdigi
cergeveden biiylik Olciide uzaklasarak hiz, pargalanmighk, ¢ogulluk ve
dijitallesme ekseninde yeniden sekillenmektedir. Bu doniisiim, yalnizca
bireylerin kimlik algilarmi, yasam bigimlerini ve tiiketim pratiklerini
degistirmekle kalmamakta; ayni zamanda oOrgiitlerin, kurumlarin ve
ozellikle igletmelerin miisterileriyle kurdugu iliski modellerini de koklii
bicimde etkilemektedir. Bu kapsamda postmodernizm, modernizmin
evrensel dogrularina dayali biitiinciil yaklagimina karsi gelistirilen elestirel
bir paradigma olarak, 20. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren toplumsal
yapiy1, diisiinsel siiregleri ve iletisim bi¢imlerini derinden doniistiiren bir
cerceve sunmaktadir. Postmodern donemde dijital teknolojilerin hizh
gelisimi, iletisim kanallarinin g¢esitlenmesi ve bireyin ¢oklu kimliklerle
kendini ortaya koymasi, ozellikle miisteri davraniglari ve miisteri—
isletme iliskilerini yeniden tanmimlanustir (izci ve Akkus, 2017).

Bu yeni toplumsal diizende miisteriler yalnizca tiiketici degil; aym
zamanda kendi deneyimlerini, duygularin1 ve degerlerini insa eden aktif
katilimcilar héline gelmistir. Bu nedenle isletmeler agisindan iletigim,
geleneksel tek yonlii yapidan cikarak ¢ok kanalli, etkilesim odakli ve
kisisellestirilmig bir siirece doniigmiistir. Bu doniisiim, isletmeler
acisindan misteriyle kurulan iletisimi stratejik bir zorunluluk haline
getirmistir. Modern donemin tek yonlii, standartlastirilms, tiretici merkezli
iletisim anlayisi; postmodern ¢agda yerini ¢ok kanalli, kisisellestirilmis,
duygusal bag kurmay1 hedefleyen ve siirekli etkilesime dayali bir iletisim
modeline birakmistir. Miisterinin yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda
deneyim iireten ve marka algisini aktif bigimde sekillendiren bir 6zneye
doniismesi, miisteri iletisimini igletmeler agisindan yalnizca tamamlayict
bir faaliyet degil, biitlinciil bir yonetim anlayisinin merkezinde yer alan
stratejik bir unsur haline getirmistir. Bu baglamda miisteri iletigimi,
isletmelerin rekabet giiciinii artiran, marka sadakatini giiclendiren, miisteri
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memnuniyetini belirleyen ve tiiketici davraniglarini yonlendiren temel bir
siireg olarak ele alinmaktadir (Oztiirk ve Goneng, 2018).

Internet temelli yeni iletisgim ortamlari, bireylerin hem birbirleriyle hem
de kurum ve markalarla kurdugu iliskileri radikal bigimde yeniden
sekillendirmistir. Bu siire¢ yalnizca toplumsal etkilesim bigimlerini
doniistiirmekle kalmamuis; tiiketim pratiklerinde, kimlik insasinda ve
bireylerin deger diinyasinda da 6nemli kirilmalara yol agmistir. Birbirinden
kopuk, hizli degisen, duygu ve deneyim odakli yasam bigimleri, bireyleri
coklu kimliklere sahip, degisken, talepkar ve etkilesim arayis1 icinde olan
postmodern tiiketicilere doniistiirmiistiir (Yurdigiil ve Yurdigiil, 2014).

Bu calisma, postmodern paradigmanin toplumsal yapida meydana
getirdigi doniislimlerin miisteri iletisimi alanina yansimalarini incelemeyi
amaglamaktadir. Genis bir literatiir taramasi yapilan ¢alismada oncelikle
postmodernizmin tarihsel arka plani, temel kavramlar1 ve modernizmle
iligkisi teorik bir ¢ergevede ele alimmistir.. Ardindan iletisim olgusunun
yapisal dinamikleri agiklanarak miisteri iletigiminin kuramsal temelleri
degerlendirilmistir. Son boliimde ise dijitallesme, ¢oklu iletigim kanallar1,
hiz kiiltiirli, etkilesim temelli yaklagimlar ve kisisellestirilmis iletisim
pratiklerinin postmodern ¢agda miisteri iligkileri yonetimine nasil yon
verdigi anlatilmaya ¢alisilmistir. Boylece ¢alisma, postmodern diigiincenin
miisterinin beklenti ve davranislarini nasil yeniden sekillendirdigini ve
isletmelerin iletisim stratejilerini bu baglamda nasil doniistiirdiigiinii
kapsamli bigimde ortaya koymay1 hedeflemistir.

1. POSTMODERN PARADIGMA

Postmodernizm kavramimin tanmimimna bakildiginda tam bir ortak
tamimlama yapilmadigmi gorebilmekteyiz. Modernizme yoneltilen
elestiriler ve modernizmde goriilen eksiklikler iizerine yapilan tanimlar
mevcuttur. Bilinen bir gercek var ki o da; postmodernizm kavramiyla
modernizm sonrast donemin anlatilmaya galigilmasidir. Postmodernizm
ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonraki donemin sosyal, siyasi,
sanatsal, fikri vb. toplumsal yapisin1 ve bu yapidaki doniisiimleri ele alan
bir kavram olagelmistir. Ayrica aydinlanma sonras1 diisiinsel baglamda
olusan kavramlarin tartigilmasi, irdelenmesi, sonug¢larinin tartigilmasi hatta
bunlarn tiimiiniin reddedilmesi postmodernizm baglaminda degerlendirilir
(Mongii, 2013: 28). Kisaca soylemek gerekirse 20. yilizyilin ikinci
yarisindan sonra ve giiniimiizde postmodern bir durum yasanmaktadir.
Eski diisiincelerin, fikirlerin, ideolojilerin karmasik bir hal aldig, tiiketim
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cilgmhiginin yasandigi, zaman ve mekan algisimin degistigi, sosyal
yasantinin kokten bir degisim gecirdigi, kiiltlire ait olan her seyin
doniistiigii postmodern bir ¢ag, bir zaman ve postmodern bir durum so6z
konusudur.

Postmodern kavrami ihtiva ettigi anlamlar baglaminda tartigmali bir
nosyondur. Miizik, resim, dans gibi sanatsal alanlarda, tarih, felsefe, teoloji
gibi sosyal beseri bilim alanlarinda, matematik, fizik gibi fenni bilim
alanlarinda  siklikla  kullanilmaktadir. Lakin bu alanlarda da
postmodernizm kavraminin muhteviyati lizere tam bir uzlagi olmamigtir
(Soykan, 1993: 117). Postmodernizm nosyonunun nerede ve kim ya da
kimler tarafindan ortaya ¢ikarildigi sorusuna ise; 1960’11 yillarda New
Yorklu sanatcilar ve elestirmenler cevap olarak verilebilir (Sarup, 1995:
158). Aslinda sanat ve mimaride ortaya ¢ikarak daha sonra edebiyat
alanina  sicramis  “postmodernite”-“postmodern  durum”  diye
kavramsallastirilan alternatif bir kuram gelistirebilmenin de yollarini arar
postmodernizm (Harvey, 1992: 19-30). Alternatif bir diisiinceden
kastedilen sey ise postmodernizm paradigmasinin bir elestiri olmasindan
kaynaklanmaktadir. “Nasil modern diisiince ve genel anlamda modernite
ilk baslangicta ortagagdaki dini renkli diisiince geleneginin hegemonik
belirleyiciligine bir tepki olarak ortaya ¢ikti ise, postmodernite de modern
bilimci diistincenin 20.yy. daki hegemonik belirleyiciligi ve mutlak¢
tekelciligine bir tepki olarak ortaya ¢ikmigtir. O, modern bilimciligin,
baska yontem, hakikat ve diisiinme tarzlarina hayat hakki tanimayan
aswiligina karst bir reaksiyondur” (Ertiirk, 2004: 72). Bahsedildigi iizere
postmodernizmin, modernizmde evrensel kabul goren dogrulara bir tepki,
bir elestiri, bir diisiince olarak ortaya ¢iktig1 anlatilmaktadir. Ciinkii
modernizmin aksine postmodernizme gore hakikat tek degil coguldur, bilgi
gorecelidir ve kimlik degiskendir.

Postmodern paradigmay1 anlatirken paradigma kavramimi da kisaca
tanimlamamiz gerekmektedir. Ozetle paradigma; “Paradigma, dogruluk
ve gergekligin dogasina iliskin varsayimlar: arastirilabilecek nitelikteki
sorulart ortaya koyan ve bunlarin nasil yapilacagina iliskin bir felsefi ya
da cergevesidir” (Goksoy, 2019: 1). Bir nevi olgular1 anlamlandirma
bicimidir paradigma. Bu baglamda postmodern paradigma dedigimizde
modernizme kars1 gelistirilmis elestirisel soylemler ve varsayimlardan
bahsetmis olmaktayiz. Postmodern paradigma, modern paradigmanin
bilim, sanat, felsefe, edebiyat, sosyoloji, psikoloji gibi alanlardaki
hakimiyeti sorgulamaktadir.
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Postmodern paradigma modernizmin vaat ettigi biitiin alanlara ve
modernist sdylemlere kars1 bir elestiri gelistirmistir. Ilerleme, 6zgiirliik,
esitlik, insan haklar1 gibi 6nemli konularda modernizm sdylemlerinin
eksik, sorunlu ve tarafli oldugu iizerine bir paradigma geligmistir. Aslinda
postmodernizm bu agidan bakildiginda, modernizmin anlatilarina karsi
gelistirilen diislinsel bir devrimdir. Modernizmin diisiinsel anlatilarina olan
saglam inancin da yikimidir. Postmodern paradigmanin modernizme kars1
gelistigi ve bu anlamda getirdigi yeni fikirler, sanat anlayisi, yeni sosyal ve
psikolojik yasam tarzi, ideolojik farkliliklar var olsa da postmodernizm ve
modernizm arasinda Onemli benzerlikler de mevcuttur. Ciinki
“Postmodernizmin Ozelliklerini modernizmden aywrmak kolay degildir.
Bunun nedeni modern hareketin benimsenerek akademik kurumsallik
kazanmaswin  heniiz daha 1950°li yularda gerceklesmis olmast ve
modernizmin dogusu ve sonlanmasti ile postmodernizmin dogusu arasinda
biiyiik bir zaman farki olmamasidir” (Bal, 2015: 122). Postmodernizm ve
modernizm arasindaki bu benzerligi Lyotard soyle dile getirmistir; “bir
gevseme, vazgecme doneminde yasiyoruz. Zamamin renginden soz
ediyorum diye bagliyor ve sanat ve kiiltiir tiretimindeki tembellikten,
kolayciliktan sikdyet ediyor. Postmodernin, modernin aslinda bir parcasi
oldugunu, sanat¢ilarin kendilerinden once yapilanmis olusuma meydan
okumalarimin dogalligini ve her yeni gelenin bir oncekiyle ¢atisarak var
oldugunu agiklayarak su agik olmayan sozii soyler: “Bir yapit ancak once
Postmodern ise Modern olabilir. Boyle anlasidiginda postmodernlik
nihayetine varmis modernizm degil, dogum halindeki modemizmdir ve bu
hal siireklilik arz eder. (Lyotard, 1984: 79).

Postmodernizm ve modernizm arasinda biiyiik bir zaman dilimi olmasa
da bu anlamda belli benzerlikler var olsa da diisiinsel ve yasamsal anlamda
bazi1 farkliliklarin oldugu gerc¢egi de yadsinamaz bir durumdur. En 6nemli
farklilik ise cagimizda yasadigimiz dijital teknolojilerin varligidir. 1950°li
yillardan sonra teknolojik alanda 6zellikle de iletisim teknolojileri alaninda
var olan gelismeler bu diizlemde ¢ok 6nemli durmaktadir. Ciinkii yasanilan
bu teknolojik gelismeler hem diisiinsel anlamda hem de hemen hemen
hayatin her alaninda kokli degisimler yasanmasina neden olmustur.
Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra toplum yapisinda onemli
degisimler yasanmistir. Bu baglamda post-endiistriyel toplum, tiiketim
toplumu, ¢ok uluslu kapitalizm, internet ve medya toplumu gibi olgularla
kavramsallagtirilan ~ yeni  toplum yapist ortaya ¢ikti. Iletisim
teknolojilerinde yaganan gelismeler diizleminde yayginlagan internet
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temelli sosyal aglar dijital kokenli yeni yasam modelleri baglatmistir
(Tolun, 2021: 857). Bu baglamda postmodern donemde bireylerin aligveris
aligkanliklarinda ve modellerinde, egitim ve oOgretim diinyalarinda,
diistinsel ve ideolojik yasamlarinda ve hayatin biitiin alanlarinda énemli
degisimler gbze ¢arpmaktadir.

“Yeni bir tiiketim bicimi; planlanmig demodelik; her zamankinden hizli
bir ritimde moda ve stil degisimi; reklamcilik, televizyon ve medyanin
genellikle simdiye kadar ki ile paralel olmayan derecede topluma niifuz
etmesi; sehir ve kir; merkez ve tasra; banliyo ile evrensel standartlar
arasindaki eski gerilimin yinelenmesi; ¢ok biiyiik karayollari/otoban
sistemlerinin biiyiimesi ile otomobil kiiltiiriiniin yerlesmesidir” (Jameson
ve Foster, 1983: 124-125).

2. MUSTERI ILETISIMI

Miisteri iletisiminden bahsedebilmemiz igin 6ncelikle iletisim olgusunu
ya da iletisim slirecini tanimlamamiz ve bu siireci anlamamiz
gerekmektedir. Iletisim olgusu insan ve diger tiim canli diinyas: icin
vazgecilmez dnemli bir siirectir. Iletisim bir siiregtir ¢iinkii her zaman ve
her mekanda devam eden bir yapisi vardir. Ister kelimelerle, ister bedenle
olsun ya da giiniimiizde dijital teknolojiler araciligiyla olsun her daim
devam eden bir siiregtir iletisim. Ayrica insan sosyal bir varliktir. Bu sosyal
varliginin devami i¢in de yasamin her aninda saglikli bir iletisim siirecine
ihtiyac1 vardir. Insanin sahip oldugu iletisim yetenekleri onun toplumsal
hayatta kendini gerceklestirmesini ve yagsamini devam ettirmesini miimkiin
kilmaktadir. Iletisim siirecinin dnemli bir unsuru dil ve diger énemli unsuru
ise beden dilinin ta kendisidir. Kullanilan dil kadar bedenin jest ve
mimikleri de iletisim siirecinde belirleyici bir etken olarak bilinmektedir.
Ayn1 zamanda bizler iletisim kurarken sadece dili degil dil ile birlikte
sembolleri, isaretleri, el kol hareketlerini ve yiiz ifadelerini de kullaniriz.
Aragtirmalar, iletisimde kelimelerin % 10, ses tonunun % 30, beden dilinin
de % 60 oraninda etkili oldugunu gdstermektedir (Cooper, 1989: 56).

Omer Kadan’a gore iletisim; “Giinliik hayatin her alaninda
insanoglunun ihtiva¢ duydugu cok onemli bir unsurdur. Iletisim siirecinde
gonderen ve alicimin ayni paydada bulusabilmesi, yani anlatilmak
istenenin dogru bir bicimde aktarilabilmesi ve anlasilabilmesi icin iletinin
tim paydaslar tarafindan aym sekilde yorumlanmasi gerekmektedir”
(Kadan, 2024: 32). Global diinyada dijital anlamda yasanan gelismelerin
medya alanin1 donistiirmesi (Yiiksel, 2022: 25) kitle iletisim araglarinin
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hareket alanim ayrica etkilemistir ve iletisim modelleri bu baglamda yeni
bir profile evrilmistir. Nitekim kitle iletisim araglar1 bilginin
aktarilmasinda onemli bir etmendir (Yavuz, 2016: 108) ve teknolojik
baglamda yasanan gelismeler, iletisim ve medya sektoriinde radikal
degisimlerin Oniinii agmis vaziyettedir (Karaburun, 2025: 301). Bu durum
ayn1 zamanda iletisim araglarinin gelismesi sonucunda insanlari daha
sosyal bir yapi icerisine yerlestirmistir (Oztay, 2025: 13) ve kiiresellesen
iletisim teknolojilerinin s6z konusu hizli gelisimi, hem toplumsal yapilari
hem de insan kiiltiiriiniin tiim bilesenlerini derinden doniistiirerek global
baglamda giiclii bir hegemonya olusturmustur (Demirel ve Degirmenci,
2021: 94).

Iletisim olgusunu yasamin biitiin anlari i¢in vazgecilmez olarak gérmek
abart1 degildir. Ciinkii artik bilgi akis1 ve aktariminin dijital iletisim
teknolojileri aracilifiyla hizlandig1 yeni medya siirecinde farkli sektorleri
dogrudan etkileyen bir iletisim ortami insa edilmektedir (Yiiksel vd, 2018)
ve iletisim tiim canli hayati i¢cin en Onemli olgulardan biri olarak
gorlilmektedir. Bu kadar 6nemli olan bir olgu ve siireg igin tabi ki 6nemli
akademik caligmalar yapilmistir ve iletisim siireciyle ilgili tanimlamalar
belli kavramlarla sinirlandirilmamis, aksine iletisim kavrami genisletilerek
hareket edilmistir.

Iletisim siireci ile tanimlamalara bakildiginda, iletisimin hem bir
kavram hem de bir siire¢ oldugunu gormekteyiz. Ayrica iletisimin hem bir
paylasim eylemi, hem de ¢esitli fikir, duygu, diisiince ve becerilerin ifade
etme bi¢imi olarak tanimlandigin1 gorebilmekteyiz. Bu baglamda gegerli
olan bazi tanimlamalara bakalim:

° letisim, insanin varlik siirdiirme bicimin bir iiriinii ve insanin
varlik stirdiirme bigimindeki gelismelere gore degisimlere
ugrayan insana ozgii bir olgudur (Oskay, 2011: 1).

° letisim; bilginin, fikirlerin, duygularin, becerilerin, vb.
simgeler kullanilarak iletilmesidir (Berelson ve Steiner Akt:
Aziz, 2012: 26).

o [letisim, mesajlar aracihgiyla gerceklestirilen toplumsal
etkilesimdir (Gerbner, Akt: Aziz, 2012: 26).

o [letisim semboller (simgeler), isaretler, resim, plastik, sozel,
veya herhangi bir sekilde yapilan bir degis tokustur (Berlo,
Akt: Aziz, 2012: 27).
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Iletisim ile ilgili yapilan bu tanimlamalar 1s1ginda iletisim siirecini
birkag farkli agidan degerlendirmemiz miimkiin olacaktir. Birinci olarak;
iletisimin insanoglunun kendi varliginin devami igin ve {iirettigi seyleri
paylasmasi i¢in 6nemli bir kavram oldugudur. Diger bir 6nemli nokta ise;
toplumsal bir etkilesim oldugu gergegidir. Diger ve son énemli nokta ise;
iletisim siirecinde birden fazla kisi ya da kurumun bulunmasidir.

Bahse konu olan iletisim siireci tanimlamalari, deginecegimiz miisteri
iletisimi konusunda bize yardimeci olacaktir. Ciinkii iletigim kavrami
anlagilmadan miisteri iletisimi konusunun da anlagilmasi miimkiin
olmayacaktir. Miisteri iletisimi, Ozellikle dijital teknolojilerin de hiz
kazandig1 cagimizda dnemli bir konu olarak ele alinmaktadir. Isletmelerin
stratejik onemi agisindan son derece dnemli bir konu olan miisteri iletisimi
uygulamalarinin, hem miisteri beklentilerinin postmodern devir diye tabir
edilen giiniimiizde degisime ugramasi, hem de iletisim kanallariin
cesitlenmesi ve miisteri odakli caligmalarin gelistirilmesi diizleminde
zorunluluk haline geldigi goriinmektedir. Miisteri ve ¢aligsanlar arasindaki
bilgi alis verisini, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini de belirleyen
onemli konularin basinda gelmektedir miisteri iletisimi. Miisteri ile
kurulacak saglikli iletisim siireci isletmeler i¢in elzem bir konu haline
gelmis ve giinlimiizde teknolojinin g¢esitlilik kazanmasi bu siireci
geleneksel yontemlerden farkli bir bicimde ele alimmasinin Onemini
artirmigtir.  Miisteri iletisimi, miisteri iligkileri yOnetiminin temel
ayaklarindan birini hatta en dnemli ayagim olusturmaktadir. Miisterileri
iletisiminde geribildirimi ve miisteri hakkindaki bilgileri esas alan, miisteri
ile birebir iligkiler kurularak miisteriye zamaninda karsilik veren bir siireci
ihtiva eder (Peppers and Rogers, 1999), (Akt:Yasin, 2010: 7). Miisteriler
ile kurulacak olan saglikli iletisim siireci, isletmenin rekabet¢i giiciinii
artiracagi gibi misterilerin isletmeye sadakatini de artirmaktadir. Burada
deginilecek 6nemli bir konu da miisteri ile isletme arasindaki iliskilerdir.
“Iletisim olgusu, miisterinin ¢iktiyi ve ¢iktidan elde ettigi yarari
degerlendirmesinde ~ merkezi  konumdadir.  Iletisimin  iliskiye
doniisebilmesi, iligskinin sadakate yonelmesi ve sektorde one ¢ikilabilmesi,
etkili bir miisteri iliskilerine ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir. Bir konuda
yonetimden soz edildiginde ise iletigim; sitirecin odagina konumlanmak
durumundadir. Bu noktadan hareketle iletisimin ticari bir faaliyet olan
miisteri iligkileri yédnetimi acgisindan da en onemli oge oldugu
soylenebilir ’(Bulduklu, Satir, 2018: 33).
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Bir igletmenin miisteriler ile kurdugu ve yiiriittiigii iliskilerin iletisim
baglaminda kaliteli olmasi, isletmeye diger isletmeler karsisinda 6nemli bir
artt deger kazandiracak ve istlinlik kurabilecegi Onemli bir firsat
sunacaktir (Selvi, 2007: 102). Miisteriyle iligkiler anlaminda kurulacak
olan saglikli bir iletigim siireci miisterilerin marka hakkindaki algisini da
olumlu etkileyecektir. Bu durum miisteri memnuniyetini de olumlu
etkilemektedir. Boylece isletme ve miisteriler arasinda siki sikiya sadakat
duygusu gelisebilmekte ve miisterinin satin alma davranis1 tekrar
edebilmektedir. Clinkii yapilan arastirmalar kaliteli ve siirdiiriilebilir, etkin
bir iletisimin miisteri sadakatini artirdigin1 gostermektedir. Miisteri
ilisiklerinde iletisimin oOnemi, bilindigi gibi miisterinin belli zaman
dilimleri itibariyle mal ve hizmetleri tekrar satin almasiyla, isletmeyle
iletisim kurmasindan kaynaklanmaktadwr. Miisterinin kurdugu soz konusu
iletigim farkly iletisim kanallar: ve boyutlarda olabilir. Ornegin, miisteri
isletme icinde bir boliimle, bir bireyle iletisim kurabilir. Bu nedenle bu
iletisimde saglikly bir miisteri iletisimi kurmak, “iletisim kazalarina” yol
acmamak son derece onemlidir. Etkin bir iletisim, miisteri iliskilerinin en
temel unsurlarmin basinda gelmektedir” (Yolag, 2007: 167).

Isletme ve miisteriler arasindaki iletisimi sadece yiiz yiize bir iletisim
modeli olarak degerlendirmemek gerekmektedir. Gelisen teknolojiler
diizleminde ele aldigimizda 6nemli iletisim araglar karsimiza ¢ikmaktadir.
Geleneksel yontemlerden bahsettigimiz cagin daha Otesinde, yani
postmodern ¢agimizda internet ve dijital teknoloji temelli iletisim kanallar
aciktir ve daha aktif kullanilmaktadir. Isletmelerin de miisterileri ile
kuracaklar1 iletisimde bu teknolojik mecralart akilci bir gekilde
kullanmalar1 gerekmektedir.

Ornegin bir akademik arastirmada turizm firmas1 yéneticileri ile
yapilan, miisterilerle ilgili kurulan sosyal iligki anket sonuglarinin bir kismi
sOyle; miisterilerle kurulacak olan sosyal iligkilerin kendi firmalari igin
onemi bir yonetim anlayisi oldugu kanisina varilmistir. Bunun yani sira
sosyal medyada da kurulacak olan siirekli iletisim hali isletmeyi daha fazla
taninir hale getirecektir sonucu da Onemlidir. Ayrica bazi isletme
yetkilileri, sosyal medyada miisteriler ile kurulan saglikli iletisimin
miisterilere ulasmada 6nemli bir yol oldugunu ve bu yolunda ¢agimizda
vazgecilmez bir iletisim aract oldugunu vurgulamislardir (Caligkan,
Sahbaz, 2019: 27).
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Iletisim siirecinin dgeleri baglaminda degerlendirdigimizde isletme
yoneticileri ve c¢aliganlar1 ile miisteriler arasindaki iletisimde, hedef
kitlenin dogru belirlenmesi ve bu hedef kitleye dogru mesajlarin yine
dogru secilmis iletisim kanallar1 ile aktarilmasi igletme agisindan hayati
oneme sahip oldugu goriilmektedir. Ciinkii dogru ve saglikli kurulan
iletisim geri bildirimin de saglikli olmas1 sonucunu dogurur. Ama burada
dogru iletisim kanallarii bir isletmenin uzman ekibi belirleyecektir.
Telefonla, e-posta ile sosyal medya ya da yiiz yiize kurulacak olan iletisim
modellerinin dogru zamanda hizmete deger katan bir siire¢ oldugunun
farkinda olmalar1 gerekmektedir. Iletisim kanali ne olursa olsun, miisteriyi
aktif eylemde dinlemek, iletilen mesajlarda agik ve anlagilir bir dil
kullanmak, mesajlara hizl1 doniis saglamak miisteri iletisiminde 6nem arz
etmektedir. Burada asil elzem goriilen sey; miisteri ile etkili iletigim
kurmaktir. Ciinkii bu durum miisteri memnuniyeti olumlu etkileyecek ve
marka sadakatini giiclendirecektir.

3. POSTMODERN CAGDA MUSTERiI ILETiSiMi
UYGULAMALARI

Postmodernizmin, modernitenin ilerlemeci yaklasimina, kesin diisiinsel
fikirlerine ve biitlinlik anlayigina kars1 bir diislinceyi ifade ettigini
belirtmistir. Postmodernizmin toplumsal yapiy1 etkileyen en Onemli
ozelligi hiz ve boliinmiisliik olarak goriilmektedir. Toplumsal yap1 iginde
birey c¢oklu kimliklerle ve farkli aidiyetlerle kendini agikar etmektedir.
Hizin 6nemli oldugu bu cagda hiz i¢inde akiskan bir toplum yapis1 goze
carpmaktadir. Ayni zamanda birey bir kimlik arayisi i¢indedir ve bu durum
bircok aln1 da etki altina almistir. Onemli doniisiim ve degisim yasanilan
sosyokiiltiirel yap1 pazarlama ve miisteri iletisimi alanlarini da etkilemistir.
Geleneksel iletisim modellerinde gelisim yasandig1 bu ¢agda; daha fazla
etkilesimli ve g¢oklu katilimcilarin oldugu iletisim modellerine dogru
onemli bir doniisiim yasanmistir. Dijital teknolojilerin de hizli gelisimi
miisterilerin anlik iletisim kurmalarina olanak saglamis ve bu teknolojik
gelismeler ortaya cikacak olan problemlerin ¢6ziimii noktasinda da hiz
kazandirmigtir. Postmodern ¢agda geleneksel yontemler yerini daha
biitiinciil ve yeni olan modellere birakmustir. Isletmeler ve miisteriler
baglammda da durum bdyledir. Pazarlama faaliyetlerinde yasanilan
doniisiim ve degisim bireysel miisteri olgusunun dogmasina neden
olmustur. Gelisen teknoloji ve kiiresellesen diinya kavramlar: iginde
isletmeler hizli degisime uyum saglayabilmek icin esnek bir yapiya sahip
olmalidirlar. Her giin yeni ¢ikan kavramlar, yiikselen trendler hizli bir
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degisimle isletmelerin karsisina ¢tkmaktadir. Soz konusu degisim ve yenilik
sadece igletmeler icin gecerli degildir. Ayni zamanda isletmelerin organik
olarak bagl bulundugu miisterileri icin de gecerlidir. Orgiit veya
isletmenin etkinligini siirdiirebilmesi i¢in bu noktalart goz oniinde
bulundurmasi bir zorunluluktur (Tekin, Sahin, Gobenez. 2014: 228).
Tekin, Sahin ve Gobenez’in de bahsettigi gibi her giin yeni bir gelisme,
yeni kavramlarin ortaya ¢ikisi, hizli degisim ve yenilikler; igletmelerin
iiretim ve pazarlama baglaminda degisimini ve uyumunu da mecbur
kilmaktadir. Ozellikle dijital teknolojilerin etkin kullanim, internet temelli
sosyal medya aglarinin takibi ve kullanimi, zaman ve mekan kavramlar
onemli olmaksizin miisterilerle gerektiginde bire bir iletisim kurulmasi,
isletmeler icin bu cagda vazgecilmez yol gilizergahi olarak karsimiza
cikmaktadir.

“Miisteri beklentilerinin biiyiik onem kazandigi bu donemde isletmeler
arasinda miisterilere daha iyi nasil hizmet veririm yarisi baglamistir.
Isletmeler tarafindan; kalitenin merkeze yerlestigi ve kalitenin degil
kalitesizligin maliyet olarak goriildiigii bu donemde, kosulsuz memnun
edici tiriin/hizmet sunmak amaglanmistir” (Kasikei, 2002: 21-22), (Akt:
Tekin, Sahin, Gobenez. 2014: 227). Bu donemde daha iyi hizmet ve
miisteri memnuniyetinin temel tas1 ise saglikli kurulan dogru iletisim
stirecidir. Miisterilerle hem yiiz ylize kurulacak iletisim yontemlerinde,
hem de teknolojik araclarla saglanan iletisim modellerinde saglikli
kurulmus iletisim siireci miisteri memnuniyetinin de artirilmasi anlamina
gelecektir ki bu da miisteri sadakatinin olumlu yonde degisimi sayilacaktir.

Bunun yani sira giinlimiizde miisteriler, sadece bir tiiketici degil ayn1
zamanda kendilerine 6zgli degerlerini insa etmis bireylerdir. Ayrica
miisterilerin beklentileri farklilagmis, duygular ve deneyimleri degisime
ugramistir. Bu nedenle miisteri iletisimi, geleneksel yontemlerden ¢ok
daha farkli bir bicimde daha fazla stratejik duruma ve karmasik bir hale
gelmigtir. Genis tabanli olusturulan veri bankalarinda miisterilerin bireysel
bilgelerini de ellerinde tutabilen isletme sahipleri miisteri iletisimi
baglaminda daha fazla gii¢ elde etmis bulunmaktadirlar.

Burada tizerinde durulmasi gerekli olan 6nemli bir konu da tiiketici
davraniglarinin postmodern doniisiimiidiir. Yani postmodern zamanlarda
hiz kazanan iletisim siirecleri ve c¢esitlenmis iletigim araglar yeni
imkanlarin ve yeni problemlerin de ortaya ¢gikmasina neden olabilmektedir.
Bu imkan ve problemler ozellikle tiiketim alaninda kendini asikar
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etmektedir. “20. yiizyil tiiketicinin yeniden kesfedilmesi ve kitlesel tiiketim
kavraminin ortaya ¢itkmast igin temel olusturmugtur. 19. yiizyil iireticilerin
cagiydr ve 20. yiizyil ve sonrast tiiketicilerin ¢agidir; herkes bu siirece
tiiketici olarak dahil olmustur ”(Ozsoy, 2025: 107). Iste bahse konu olan
bu tiiketici ¢aginda, yeni iletisim teknolojileri de etkili miisteri iletisimi
baglaminda etkin bir bigimde kullanilmaktadir. Reklamlar, sosyal
medyada yer alan videolar, internet diinyasindaki gorsel ¢iktilar da miisteri
iletisimi diizleminde 6nemle yer almaktadir. Ne var ki bugiin postmodern
iireticilerin en 6nemli istedigi misterilerin tiikketim aligkanliginin da hiz
kazanmas! olmustur. Iste bu baglamda reklamlar, yeni medya ve sosyal
medya videolar1 6zellikle iireticilere onemli bir firsat sunmaktadir.

Postmodern baglamda miisteri iletisimi degisime ugramis ve ¢ok yonlii
iletisim araglar1 sayesinde etkilesim orani artmig, miisteri ile duygusal bag
iizerine kurulu uygulamalar gelistirilmistir. [fletisim ve teknoloji
alanlaridaki hizli gelisim ve internetin yaygin kullanimi, yeni bir tiiketici
profilinin olusmasin saglamis, sanal ortamlarda, dijital benlik ve kimlik
uretimleri ve farkli tutum ve davramslaryla yeni nesil tiiketiciler
yaratmigtir. (Altun, Yildirim: 1937). Miisterilerin aktif katilimci oldugu bu
donemde yeni iletisim modelleri de markalarin rekabet avantajlarini
artirmig gorinmektedir. Misterileri ile daha saglikli ve siirdiiriilebilir
iletisim kurmak isteyen sirketler, markalar, bahse konu olan postmodern
iletisim pratiklerine ayak uydurmak zorunda kalmaktadirlar. Ayrica bu
donemde kisisellestirilmis iletisim uygulamalari hakimdir. Yani miisterin
bireysel Ozelliklerine gore iletisim stratejileri uygulayan markalar
miisterileri ile daha saglikli iletisim kurabilmektedirler. Ayrica ayni anda
cok kanalli iletisim aglar1 ile misteri iletisiminde bulunabilmektedirler
markalar. Bu durum markalara, hiz ve miisterilere ulasim anlaminda ve
olusabilecek sorunlarin ¢6ziimii baglaminda Onemli bir katki
saglamaktadir. Ayrica Ozellikle sosyal medyada yapay zeka destekli
hikayelestirilmig anlatimlar da postmodern donemde oOnemli iletisim
uygulamalar olarak goze carpmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Postmodern paradigmanin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik yapilarda
meydana getirdigi doniislim, miisteri iletisimi anlayisini koklii bigimde
degistirmistir. Modern donemin rasyonel, standartlagtirilmis ve {iretici
merkezli iletisim modeli; postmodern ¢agin ¢ogulculuk, hiz, dijitallesme
ve bireysellesme ekseninde yeniden sekillenen toplumsal yapisi iginde
islevini biiylik ol¢lide yitirmistir. Postmodern bireyin c¢oklu kimliklere
sahip, deneyim odakli, anlik talepkar ve daha fazla etkilesim arayisinda
olmasi, miisteri—isletme iligkilerini tek yonlii bir siire¢ olmaktan ¢ikararak
karsilikl etkilesim temelinde dinamik bir yapiya doniistiirmiistiir. Bu yeni
yap1, miisteri iletisimini isletmeler agisindan yalnizca tamamlayic1t bir
faaliyet degil, rekabet giiciinii belirleyen stratejik bir unsur haline
getirmistir.

Calisma boyunca ortaya kondugu iizere, postmodern paradigmada
iletisimin yapis1t hem teknolojik gelismeler hem de bireyin degisen beklenti
ve davranislar1 dogrultusunda doniismiistiir. Internet tabanl yeni medya
ortamlari, sosyal aglar ve mobil iletisim teknolojileri, miisterilerin mekan
ve zamandan bagimsiz olarak isletmelerle siirekli etkilesim halinde
bulunmasina olanak saglamistir. Bu durum, miisteri iletisimini daha hiz
odakli, daha kisisellestirilmis ve daha katilimci hale getirmistir. Artik
miisteri yalmzca tiiketen degil; icerik iireten, deneyimlerini paylasan,
marka algisim aktif olarak sekillendiren bir 6zne konumundadir. Bu
nedenle isletmeler agisindan miisteriyi dinlemek, bireysel ozelliklerini
dikkate almak, duygularina hitap eden iletisim stratejileri gelistirmek ve
cok kanalli iletisim olanaklarini etkin bigimde kullanmak bir zorunluluk
halini almigtir.

Postmodern c¢agin en belirgin etkilerinden biri de tiiketici
davraniglarinin doniismesidir. Kitlesel tiiketim anlayisinin yerini deneyim,
hikaye, imge ve kimlik temelli tiikketim bi¢imlerine birakmasi, iletigimin
onemini daha da artirmigtir. Markalarin sundugu {iriin ya da hizmetlerden
ziyade miisteriye yasattigi deneyim one ¢ikmaktadir. Bu baglamda duygu
temelli ve kigisellestirilmis iletigim stratejileri, miisteri memnuniyetini ve
marka sadakatini belirleyen temel unsurlar haline gelmistir. Es zamanlh
olarak igletmeler, genis veri havuzlari araciligiyla miisterilerin bireysel
tercihlerine ulagabilmekte; bu da miisteri iletisimini daha hedefli ve etkili
hale getirmektedir.
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Sonug olarak, postmodern donemin ¢ok yonlii, hizli ve dijitallesmis
toplumsal yapisi; isletmeler agisindan miisteri iletisimini yeniden
diistinmeyi ve stratejik bir yonetim alani olarak konumlandirmay1 zorunlu
kilmistir. Isletmelerin rekabet edebilirligi, ancak miisterilerin degisen
beklenti ve davramiglarina uygun bigimde gelistirilen, c¢ok kanall,
etkilesim temelli ve kisisellestirilmis iletisim uygulamalart ile
stirdiiriilebilir hale gelebilir.

Bu baglamda postmodern paradigma, miisteri iletisimini yalnizca
teknik bir siire¢ olmaktan ¢ikararak sosyal, kiiltiirel ve teknolojik
dinamiklerle sekillenen biitiinciil bir alan haline getirmistir. Isletmelerin bu
doniisime uyum saglayabilmesi, ancak miisteriyi merkeze alan, veri
destekli, duygu ve deneyim temelli iletisim yaklagimlarini benimsemesiyle
miimkiin olacaktir.
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POSTMODERN DUNYADA MUSTERi DAVRANISLARI:
SADAKAT VE OTESI

Caglar SAMSAL, Sinan Emre KURTAAL?

GIRIS

Glinlimiiz pazar sartlarinda isletmeler tiim sektorlerde yogun bir
rekabet icerisindedir. Rekabette basarili olmanin anahtar1 ise
miigterilerdir. Miisteriler; belirli amaglar dogrultusunda, belirli
kurallar dahilinde, belirli kurum ve kuruluslardan satin alma islemini
gerceklestiren kisi ve kuruluslar olarak tanimlanmaktadir (Ekici &
Yiice, 2007). Modern pazarlama disiplininde bu miisterilerin istek ve
ihtiyaclarimi karsilamak ve bu sayede miisteri tatmini yaratarak kar
hedeflerine ulagma anlayis1 hakimdir (Yiikselen, 2010). Dolayisiyla
bu anlayisin en belirgin 6zelliginin miisteri odakli bakis acisidir. Bu
bakis agisinda; iiretilen iiriinleri satma c¢abasindan ziyade; pazarlama
bilgi sistemini etkin kullanarak iiretim dncesinden baslayarak miisteri
istek ve ihtiyaclarin1 dikkate alma, tahmin etme ve belirleme gabasi
on plandadir. Oyle ki artik pazarlama iiriin ve hizmetlerin digina
cikmig ve tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanilmistir (Mucuk,
2014). Postmodernizimde ise tiiketim faaliyetleri sadece salt tiiketici
istek ve ihtiyaclarini karsilamanin otesine gegmistir. Uriinler artik
somut degerlerinden daha c¢ok sembolik degerleri ile 6n plana
cikmigtir (Glimiis & Onurlubas, 2020). Kisacast dinamik pazar
kosullarinda, bu dinamizmden tiiketiciler de payini almistir. Oyle ki
tilketici istek ve ihtiyaclarimin yaninda tutum ve davraniglari da
degismistir (Korucuk, 2025a). Bu davraniglardan biri de miisteri
sadakatidir.

Rekabetin artmasi miisterilerin daha kolay kaybedilmesini de
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle igletmeler i¢in tatmin olmusg

1 Dog.Dr., Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Bolimii,
cglrsms@gmail.com, Orcid Id: 0000-0002-9827-7969

2 Doktora Ogrencisi,Sinan Emre Kurtaal Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali,
sekurtaal@gmail.com, Orcid Id: 0009-0001-6276-6357
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miisteriler elde etmek ve sonrasinda sadik miisteriler olusturmak en
onemli amaglarinin basinda gelmektedir. isletmeler sadik miisteriler
olusturarak bir taraftan siirdiiriilebilir kar elde ederken; diger taraftan
da isletme devamlhiligmi saglamaktadir (Oztiirk, 2016). Isletmelerin
ayakta kalmasinin en dnemli sartlarindan biri sadik misteriler elde
etmektir (Faiz, 2018). Cilinkii yasamin1 devam ettirmek isteyen
isletmeler siirekli kendilerinden aligveris yapan, isletmeyi diger
miisterilere tavsiye eden, isletme ile iligkilerini devam ettirmeye
istekli miisterilere sahip olmalidir (Korucuk, 2025b). Bu unsurlar bir
taraftan satiglarin artmasina sebep olurken diger taraftan yeni
miigteriler elde etme ile sonuglanmaktadir. Yeni miisteriler elde
etmenin var olan miisterileri korumaktan daha maliyetli bir siire¢
oldugu ve sadik miisterilerin igletmenin goniillii reklamin1 yaptiklar
diisiiniildiigiinde sadik miisterilerin isletmenin maliyetlerinin
diismesine s6z sahibi oldugu asikardir. Bu noktada sadik miisteriler
elde etmek ayni zamanda isletme i¢in stratejik ortaklar elde etmek
anlammna gelmektedir. Soyle ki; elde edilen sadik miisteriler
isletmenin en 6nemli bilgi saglayicilarindan biri olmaktadir. Sadik
miisteriler bir taraftan isletmenin iiretim ve pazarlama siireci
icerisinde yasadig1 sorunlari isletme ile paylasirken diger taraftan
miisteri  beklentileri ile ilgili isletmenin bilgi saglayicis
konumundadir. Bu bilgiler dahilinde sadik miisteriler isletmenin
iiriin ve hizmet kalitesini arttirmaya yardime1 olabilmektedir. Diger
taraftan sadik miisteriler i¢ miisteri (calisan) tatminine de sebep
olmakta, ozellikle miisteri katilimi yoluyla isletme iligki
kurmaktadir. Bu durum miisteriler ile ¢alisanlar arasinda iletisimi
arttirmakta sosyal baglar olugsmasina sebep olmaktadir. Boyle bir is
ortami; i¢ miisteri tatminini saglayabilmektedir. Tatmin olan ig
miigteriler ise; isletme imajinin olumlu diizeyde etkilenmesine sebep
olmakta ve yeni ¢alisanlarin is yerine ylikledigi ekstra maliyetleri
diisiirebilmektedir (Coban, 2005).

Ancak 1950’11 yillarda literatiirde yer edinmeye baglayan miisteri
sadakati (Cunningham, 1956) kavrami o gilinden bu giine dinamik
yapistyla evrim gecirmistir. Miisteri sadakati artik miisterinin
stirekli ayn1 markayr satin almasindan c¢ok daha fazlasina
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doniismiistiir. Oyle ki giiniimiizde sadakatin dtesine gegen miisteri
davraniglart s6z konusudur. Bu bolimde “Miisteri sadakati ne
anlama  gelmektedir?” “Guintimiizde miisteri sadakati neden
onemlidir?”, Giintimiizde miisteri sadakati nasil olusturulabilir?
“Miisteri sadakatinin giincel yansimalari nelerdir?” sorularina
cevaplar arayacagiz.

1. MUSTERI SADAKATI

Arapca kokenli bir kavram olan sadakat kelime anlami olarak
“icten bagllik, saglam ve giiclii dostluk”™ olarak tanimlanmaktadir
(TDK). Miisteriler bazinda degerlendirildigi zaman ise sadakat;
miisterinin bir lirlin, hizmet, marka veya organizasyona igten, saglam
ve gliclii baghilik gostermesi olarak kavramsallastirilabilmektedir.
Ancak bu temel diizeyde tanimin disinda miisteri sadakati ile ilgili
geemisten giiniimiize cesitli tanimlamalarda mevcuttur. 1970 ‘li
yillarda miisteri sadakati, tekrar eden satin alma davranisi olarak
tanimlanmistir (Jacoby & Kyner, 1973). 199011 yillara gelindiginde,
bireyin goreceli tutumu ile tekrar miisteri olma arasindaki iligkinin
giicii olarak tanimlanmistir (Dick & Basu, 1994). Yine 1990’li
yillarin sonunda; bir markayi, bir {irlinli veya bir hizmeti satin alma
siklig1 ve hacmi dikkate alinarak tekrar satin alma olarak literatiirde
yer edinmistir. Oyle ki miisteri davranislarinin degismesine sebep
olabilecek bir¢ok etmen bulunmasina ragmen miisterilerin sonraki
aligverislerinde iirlin, hizmet yada marka tercihlerini degistirmeme
taahhiidii miisteri sadakati olarak degerlendirilmistir (Oliver, 1999).
Bu yillarda Oliver (1999) miisteri sadakatini tanimlarken farkl
unsurlart 6n plana ¢ikarmistir. Bunlardan ilki rakip markalarin
ozelliklerini dikkate almak ve bu noktada bilissel hareket etmektir.
Ikincisi iiriinlere karsi duygusal bir yakinlik hissetmek ve tutum
olusturmaktir. Ugiinciisii isletmeye ait markalara rakip markalara
gore daha fazla satin alma niyeti beslemektir. Dordiinciisii ise gercek
davranig temellidir. Belirli bir {irlin yada markaya yonelik
miigterilerin gercek davranisini ifade etmektedir (Bourdeau vd.,
2022; Oliver, 1999). 2000’11 y1illara gelindiginde miisteri sadakatinin
bir firmanin {irlin ve hizmetlerine miisterilere karsi sundugu
degerden kaynakli zaman i¢inde etkilesim ve satin almalarin devam
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etmesine yol acan olumlu bir tutum oldugu savunulmustur (Oracle
Coorperation, 2005). Cok gecmeden miisteri sadakati iligski temelli
bakis acist ile aciklanmis ve bireyin bir firma yada marka ile
iligkisini devam ettirme istegi olarak tanimlanmistir (Cyr vd., 2007).
Bu tanimlarin yani sira son yillarda sadakat kavrami sadece kullanim
niyeti, kullanim stiresi yada kullanim siklig1 ile 6l¢iilmemektedir. Bu
unsurlarin yaninda tavsiye yada agizdan agza yayilma niyeti de
miisgteri sadakatinin kritik belirleyicilerinden olmustur (Balakrishnan
& Griffiths, 2018).

1.1. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Migsteri  sadakati  diizeysel baglamda incelenitken ilk
siniflandirmalardan  biri Dick ve Basu (1994) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu siniflandirmada temel anlamda tekrar
miigteri olma ve nispi tutum unsurlar1 dahilinde gergeklestirilmistir.
Bu siniflandirma Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Miisteri Sadakati Diizeyleri Siniflandirmasi

Tekrar Miisteri Olma
Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiiksek Sadakat Gelismemis
Tutum Sadakat
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsiz

Sadakatsiz: Sadakatsiz miigteri grubu genel anlamda hem tekrar
satin alma orani diisiik hem de isletme, marka, iirlin veya hizmete kars1
goreceli tutumlar: diisiik olan miisteri grubudur. Isletmelerin temel
amaglarindan biri sadik miisteriler elde etmektir. Bu agidan sadik
olmayan miisterilerin bu davraniglarina neden olan baz1 faktorler s6z
konusudur. Dick ve Basu (1994) bu faktorleri iki grupta
smiflandirmistir. Birinei grup miisteriler bir {irlin veya markanin pazara
giris asamasinda etkin tutundurma faaliyetleri uygulamamasi olarak
ifade edilebilir. Ikinci grup ise; pazarda rekabet eden ve birbirine
benzeyen birgok markanin var olmasidir.

Yiizeysel Sadakat: Yiizeysel sadakat diizeyine sahip miisteri grubu
tekrar satin alma davramisi gerceklestirme diizeyleri yiiksek ancak

goreceli tutumlart diigiik miisteri grubunu ifade etmektedir. Kisacasi bu

miigteri grubuna dahil olan miisteriler igletmeden tekrar satin alma
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davranigi sergilemekte ancak isletmeye duygusal baglilig: diistiktiir. Bu
grupta yer alan miisteri isletmeyle rakiplerinden farkli bir bag
kurmamistir. Bu durumda satin alma davranigini yapmasina ragmen
rakiplere yonelmesi muhtemel miisteri grubudur (Catt & Kogoglu,
2008).

Gelismemis Sadakat: Gelismemis sadakat diizeyine sahip
miigteriler tekrar satin alma davranig1 gergeklestirme diizeyleri diisiik

ancak goreceli tutumlar1 yliksek olan misteri diizeyini ifade
etmektedir. Bu miisteri isletmeye karsi olumlu duygular beslemekte
ancak satin alma davranigi gergeklestirmemektedir. Bu durumda
isletme miisteri satin alma davranigmi gergeklestirmesi Oniindeki
olumsuz kosullar1 ortadan kaldirmay1 hedeflemelidir. Bu dogrultuda
stratejiler gelistirmelidir (Cat1 & Kogoglu, 2008)

Sadakat: Mutlak sadakat diizeyine sahip olan miisteriler hem satin
alma davranis1 yliksek hem de nispi tutumlan yiiksek miisteri diizeyini
ifade etmektedir. Mutlak sadakat diizeyi en yiiksek sadakat diizeyini
ifade etmektedir. Bu diizeyde bulunan miisteriler isletmeye baglilig
yiiksek misteriler olarak diisiiniilmektedirler. Ayrica bu diizeyde
bulunan miisterilerin rakiplerden aligveris yapma olasiliklar1 oldukga
diistiktiir (Erk, 2009).

Kaynak: Dick ve Basu (1994)

2019 yilinda Fedotova ve arkadaslar1 (2019) miisteri sadakati ile
ilgili  kapsamli  bir smiflandirma  gergeklestirmistir.  Bu
siniflandirmada miisteri sadakatini 9 gruba ayirmistir. Miisteri
sadakati ile ilgili bu siniflandirma Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Miisteri Sadakati Diizeyleri Matrisi

Davranigsal Sadakat Seviyelesi
Diisiik Orta Yiiksek
Tutumsal |Yiiksek Gizli Sadaka Aktif Mutlak
Sadakat Sadakat Sadakat
Seviyesi |Orta Temel Notr Ongoriilen
Sadakat Sadakat Sadakat
Diisiik | Sadakatsiz Nihai Sadakat | Sahte Sadakat

Sadakatsiz: Hem davranigsal hem de tutumsal sadakat orani en diisiik
seviyededir. Isletmelerin bu miisterileri tutma oranlar1 oldukca
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diisiiktiir. isletme bu durumda iki temel strateji izleyebilir. S6z konusu
miigterileri tutmay1 reddetmeli yada tutumsal sadakati arttirmak icin
stratejiler gelistirmelidir.

Nihai Sadakat: Davranigsal sadakatin orta seviyede, tutumsal sadakatin
ise diislik seviyede oldugu miisteri grubudur. Bu tlir miisteri sadakati
isletmeler icin arzu edilen bir durum degildir. Ciinkii bu yondeki
gelisme sahte sadakatin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir. Bu durumda
miigteriler rakiplerin sunacaklari cazip tekliflerde isletmeyi terk etme
egiliminde olabilirler. Bdyle bir durumda tutumsal sadakatin
gelistirilmesi i¢in stratejiler gelistirilmelidir.

Sahte Sadakat: Miisterilerin davranigsal sadakati yiiksek, tutumsal
sadakati ise diisiik oldugu durumda ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir

durumda misterilerin isletmeye duygusal olarak bagl hissetmemeleri
isletme i¢in Onemli bir tehdit unsurudur. Tiiketicileri satin alma
davraniglari  isletmenin  cazip kampanyalar1  dogrultusunda
gerceklesmektedir.  Dolayisiyla  benzer ¢ekici  kampanyalar
dogrultusunda rakiplere gecebilirler. Boyle bir durumda igletmenin
temel stratejisi tutumsal sadakati gelistirmek olmalidir.

Temel Sadakat: Tutumsal sadakatin orta diizeyde, davranigsal
sadakatin ise diisiik diizeyde oldugu durumdur. Bu durum hizmetlerin

tilketim diizeylerinin diisiik kaldigim1 ancak miisterilerin isletme ile
ilgili algilarmin olumlu yénde gelistigini gdstermektedir. Isletme bir
yandan diisiik davranigsal sadakatin sebeplerini bulup gelistirirken
diger yandan da tutumsal sadakati yiikseltme ile ilgili stratejiler
gelistirmelidir.

Notr Sadakat: Tutumsal ve davranigsal sadakatin orta diizeyde oldugu
durumdur. Tiiketici isletme ile iletigimini davranislariyla da destekler.
Isletme, orta diizeyde olan bu ilginin siirmesi ve gelistirilmesi igin
stratejiler gelistirmelidir.

Ongériilen Sadakat: Davramsgsal sadakatin yiiksek, tutumsal sadakatin
ise orta diizeyde oldugu durumdur. Bu durum isletmeler icin istenen
bir durumdur. Ciinkii davranmigsal sadakatin tutumsal sadakati
etkilemesi durumunda mutlak sadakatin ger¢eklesmesi kaginilmazdir.

Gizli Sadakat: Davranigsal sadakatin diisiik ancak tutumsal sadakatin
oldukga yiiksek oldugu durumdur. Bu durum yiiksek tutumsal
sadakatin misteri davraniglar1 ile desteklenmedigi anlamina
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gelmektedir. Miisterilerin isletmeyi rakiplerinden farkli bir yerde
konumlandirdig1 ancak satin alma siklig1 yada miktar1 agisindan daha
diisiik satin alma s6z konusudur. Bu durumun sebebi genelde gelir,
yiiksek fiyat, yasal engeller gibi dis unsurlardir. Bu noktada isletme
davramigsal sadakati gelistirmek igin fiyat tesvikleri gibi stratejiler
uygulamalidir.

Aktif Sadakat: Davranigsal sadakat orta diizeyde ancak tutumsal
sadakat diizeyinin yiiksek derecede oldugu durumlarda ortaya gikar.
Boyle bir durumda igletme mevcut konumunu korumayi secebilir.
Miisterilerin isletmeye duygusal olarak bagli oldugu ve bunu orta
diizeyde davranislarina da yansittigi durumdur. Isletmenin temel

stratejisi davranigsal sadakati arttirmak olmalidir.

Mutlak Sadakat: Isletmelerin arzu ettigi durumdur. Hem davramgsal
hem de tutumsal sadakat {ist seviyededir. Rakiplerin ¢abalarina en az

duyarl miisteri kitlesine sahip oldugu anlamina gelir. Isletmenin temel
stratejisi mevcut kalite ve standartlar1 korumak olmalidir.

(Fedotova vd., 2019)
1.2. Miisteri Sadakati Olusma Siireci

Giliniimiizde bilingli miisterilerin pazarda yer almasi, rakiplerin

cogalmasi, kiiresellesme gibi sebepler isletmeler i¢in sadik miisteriler
olusturmay1 zorlastirmustir. Isletmeler ise bu zor siirecin iistesinden
iist diizey miisteri iligkileri gelistirerek gelebilmektedir. Bu iliskilerin

gelistirilmesinin temelinde miisterilerin mevcut durumlarini

\~

literatiirde davranis bazli bir segment olarak nitelendirilen miisteri
tipolojilerini analiz etmek yatmaktadir. Miisteri tipolojileri sadakatsiz

miisterilerden taraftar miisterilere dogru bir seyir izlemektedir. Temel

amag¢ olan taraftar miisteri tipolojisine ulagmak bir merdivene
benzetilmektedir. Bu merdivenin en iist basamagi en sadik miisterileri,
en alt basamagi ise en sadakatsiz miisterileri belirtmektedir (Taskin,

2014). Miisteri sadakati merdiveni sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Miisteri Sadakati Merdiveni
Miisteri Sadakat Diizeyi

y

Taraftar

Devamli
Gelen

Arada
Ugrayan

Bazen
Ugrayan

»

Miisteri Ozellikleri

Kaynak: Tagkin (2014)

Sekil 1’den anlagilacagi lizere; sadakat orani en diisiik olan miisteri
grubu merdivenin en alt basamaginda yer alan bazen ugrayan miisteri
grubudur. Merdivenin ikinci basamagini arada ugrayan miisteri
grubunu olusturmaktadir. Bu miisteri grubu isletmeye %10 oraninda
is hacmi saglamaktadir. Ugiincii basamak miisteri grubu arada sirada
ama devamli alisveris yapan miisteri grubudur. Son basamakta ise
taraftar miisteri grubu yer almaktadir. Bu miisteri grubu isletmeyi
diger miisterilere tavsiye eden ve isletmeye karsi biiyiik bir baglilik
hisseden miisteri grubudur (Taskin, 2014). Isletmelerin temel amaci
tiim miisterilerini taraftar miisteri haline getirmek olmalidir. Ancak bu
iitopik bir amag olarak degerlendirilebilir.

Bu amaglari gergeklestirmek i¢in miisteri ihtiyaclarina odaklanmak
ve bu dogrultuda miisteri beklentilerini karsilamak hayatidir. Miisteri
beklentileri; miisterinin belirli bir {iriin veya hizmeti satin almadan
once o iiriin ve hizmete dair tahminleri olarak ifade edilmektedir.
Miisteri tatmini ise miisteri sadakatinin 6nemli bir Onciisiidiir. Son
yillarda miisteri tatmini ve devaminda miisteri sadakati olusturmak
icin gesitli stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu stratejiler;
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1.

Iliskisel Pazarlama: Misteri ile siirekli iliski kurmak ve bu
yolla misteri baglilig1 yaratmak iligskisel pazarlama olarak
ifade edilmektedir (Erdogan, Zafer, 2009). Isletmelerin
miisteri kazanmasi1 ve var olan miisterilerin kaliciliginin
saglanmasi ancak miisteriler ile iyi iliskiler kurmayla miimkiin
olabilmektedir (Samsa & Gelibolu, 2015). Bu baglamda
miigteri sadakati olusturmada en Onemli faktorlerden biri
miisterilerle giiclii iliskiler kurmadir.

Miisteri Sadakati Programlari: isletmeler temel anlamda
sadik miisteriler olusturmak i¢in ¢esitli sadakat programlari
uygulamaktadirlar. Temeli isletmeden siirekli aligveris yapan
miisterilerin ddiillendirilmesine dayanan miisteri sadakat
programlar1 isletmelerin rekabet avantaji saglamasinda
oldukca oOnemlidir (Erk, 2009). Bu noktada sadakat
programlarinin sunulan tesvikler ve ddiiller sunmaktadir. Bu
programlarin siklik 6dillii miisteri programlart ve miisteri
kademesi programlar1 olmak iizere temel anlamda iki tiirii
bulunmaktadir. Siklik 6diilleri miisterileri belirli bir nominal
tutara ulagsmak icin islem yapmaya ve puan toplamaya tesvik
eden programlardir. Miisteri kademesi programlart ise
miisterileri belirli bir kademeye ulagmak i¢in islem yapmaya
ve puan toplamaya tesvik etmektedir (Blattberg vd., 2008;
Katili vd., 2024).

Miisteri Sadakat Kartlari: Miusteri sadakat programlari
icerisinde degerlendirilen sadakat kartlar1 miisterilere satilan
iriin, satig miktari, satilan zaman dilimi gibi satis ile ilgili
bilgilerin yani sira miisteri yasam tarzlar1 ve satin alma
aliskanliklar1 gibi miisteri ile ilgili bilgiler de sunmaktadir. Bu
durum miisteri sadakati programlarinin gelistirilmesinde
isletmeye bilgi sunmaktadir. Yukarida belirttigimiz gibi
sadakat kart1 programlar isletmelere ¢esitli ddiiller
sunmaktadir. Bu programin bir kolu olarak goriilen sadakat
kartlarinda ise 6diil puan, nakit para veya ddiillerdir (Cabuk
vd., 2000).
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4.

5.

2.
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Miisteri Kuliipleri: Miisteri kuliipleri miisteri sadakati elde
etmek icin uygulanan bir sadakat programi olarak
diisiiniilmektedir. Temel amaci; miisterilerin igletme ile
birlikte hareket etmesini ve isletmenin goniilli reklamin
yapmalarint  saglamaktir (Fyall vd., 2003). Misteri
kuliiplerinin kurulusunda temel amag; miisteri bilgilerinin elde
edilmesi, veri tabanlar1 araciligi ile miisteri bilgilerinin etkin
kullanilmasi, bu dogrultuda miisteri kuliiplerine iiye saglamak,
bu iiyelerin belirli aktivitelere katilmasini tesvik etmek ve
satin alma davraniglarini etkilemektir (Selvi, 2003).

Miisteri Deneyimleri: Deneyim tiiketicilerin yasadig1 seylerin
kisinin ruh halinde meydana getirdigi degisimlerdir. Bu
degisimler ise tiiketicinin tepkileriyle sonuclanmaktadir
(Mossberg, 2007). Bu tepkilerden biri de miisteri sadakatidir.
Miisteriler kendilerine hitap eden ve isteklerini karsilayan
etkin deneyimler isterler. Bu deneyimlerden memnun
kalmamalari1 durumunda firma/marka ile iligkilerini keserler.
Oyle ki miisterilerin yarisindan fazlasinin birden fazla kotii
deneyim yasadiklarinda s6z konusu firmadan/markadan
aligveris yapmayr kestikleri bilinmektedir (American
Marketing Association, 2023).

MUSTERILERIN SADAKAT OTESI DAVRANISLARI

Postmodern diinyada miisteriler icin sadakat 6tesi bazi davraniglar
s0z konusudur. Bu davraniglar; miisteri vatandashigi, miisteri
evangelizmi (marka evangelizmi), miisteri vefas: (marka vefasi) ve
miisteri katilimi davraniglaridir.

2.1. Miisteri Vatandashg

Farkli kaynaklarda yurttashk olarak ifade edilen vatandashk
kavrami; Antik Yunan kokenli bir kavram olarak ortaya ¢ikmuistir.
“Cite” veya “city” kelimelerinden tiiretilen kavram bu donemde sehir
devletlerinin bir iiyesi olma anlamina gelen “Citizen” veya “Citoyen”
kavramlari ile 6zdeslesmistir. Eski Roma’da ise benzer bir tanim ile

“Bir toplulugun iiyesi olma” anlamina gelen “Civis” ve “Civitas”
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kavramlariyla karsimiza g¢ikmaktadir. Gilincel bir tanim yapmak
gerekirse “kiginin belirli bir toplulugun-devletin iiyesi olarak;
karsilikly hak, gorev ve yiikiimliiliikleri ile sinwrlandirilan hukuki bir
bag” olarak ifade edilmektedir (Polat, 2011).

Kavramin igletme literatlirlinde yer bulmasi vatandashk
kavraminin orgiitsel bazda incelenmesi ile olmustur. Bu agidan
orgiitsel vatandaslik ile ilgili ilk ¢alismalardan birini ger¢eklestiren
Katz (1964) kavrami bireysel performans olarak ele almis ve rol
davranigi ve rol dis1 davranig olarak iki grupta incelemistir. Rol
davranigi bireyin organizasyondaki temel gorevi olan davranislari, rol
dis1 davranislar ise bireyin organizasyonda gorev tanimi kapsaminda
yer almayan fakat organizasyona rol davranist gibi katkida bulunan
fayda saglayan davranislar olarak tanimlanmistir. Organ (1988) daha
basit bir tanimla orgiitsel vatandagligi ¢alisanlarin gérevlerinin 6tesine
gecen davraniglart  olarak  kavramsallastirmistir.  Farkli  bir
tanimlamada ise bireylerin i tanimlarinda olmayan, yapilmamasi
halinde ceza gerektirmeyen bireylerin kisisel tercihleri dahilinde
olusan davraniglarin Grgiitsel vatandaglik olarak nitelendirilebilecegi
savunulmustur (Podsakoff vd., 2000).

Daha sonraki donemlerde kavramin sadece orgiit calisanlari
acisindan degerlendirilemeyecegi, miisterilerin de bir Orgiitiin
vatandaslari olabilecegi 6ne siiriilmiis ve 2005 yilinda Groth (2005)
tarafindan literatiirde yer bulmustur. Ancak 2003 yilinda bir
konferansta eser hakem asamasindayken, esere atif yapilmistir. Bu
nedenle basili literatiire 2003 yilinda yer almistir (Tiirkmen &
Nardali, 2017). Miisteri vatandashigina iligkin tanimlamalarin
bircogu Orgiitsel vatandasliga benzer bir sekilde gergeklesmektedir.
Sadece taraflarin  organizasyon-calisgan olarak degil de
organizasyon-miisteri olarak degerlendirilmesi s6z konusudur. Bu
noktada orgiitsel vatandaslik temelli tanimin miisteri vatandagligina
doniistiiriilmesiyle; isletmenin etkin olarak isleyisini tesvik eden
tiiketicilerin istege bagl isletmeyi temsil eden davranislari olarak
tanimlanmistir (Organ, 1988). Kisinin davranisinin tercih meselesi
oldugu; ihmal edildigi durumlarda herhangi bir yaptirim ve ceza ile
karsilagmadigi; yerine getirildiginde ise ddiillendirilmedigi
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davraniglar miisteri vatandasligi olarak literatiirde yer edinmistir
(Patterson vd., 2003). Benzer bir tanimda; miisterilerin hizmet
sunumu ve Urlin/hizmet satist sirasindaki yardimsever davranislari
hususunda ekstra rol {istlenmesi miisteri vatandagligi olarak
tanimlanmaktadir. Bu ac¢idan miisteri vatandashigi davranigini
benimseyen miisterileri “isletmenin goniillii savunuculari” olarak
nitelendirmistir (Groth, 2005). Miisteri vatandasligi kavrami,
miisteri ve vatandas rollerinin birlestirilmesi varsayimina dayanan
ve toplumsal kaygi ve davranislarin tliketim aligkanliklarina
doniistiiriilmesi amaci c¢ercevesinde hareket eden bir olgu olarak
ifade edilmektedir. Tiiketim olgusu; toplumsal degisimi
baglatabilecek bir katilim bi¢cimi olarak diisiiniilmektedir.
Dolayisiyla miisteri vatandasligi davranisi; organizasyon acisindan
degerlendirildiginde miisteriye organizasyonun bir vatandasi olarak
bakma fikrinden tiiremistir (Veronika, 2012). Bu a¢idan miisteri
vatandaslik davranis1 isletmeler tarafindan takdir edilen ve
miisterilerin sergiledigi faydali davraniglarin biitlinii olarak ifade
edilmektedir (Kim & Choi, 2016). Dolayistyla miisteri vatandasligi
davranigi isletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir kavram oldugu
sOylenebilir. Miisteri vatandasligi temel olarak geri bildirim,
savunma, yardim etme ve tolerans olarak 4 boyutta ele alinmaktadir
(Samsa & Yiice, 2022; Zadeh vd., 2019);

e  Geri bildirim: Firmanin hizmet sunumunun iyilestirilmesi
icin misteriler tarafindan bilgi saglanmasi olarak
degerlendirilebilir (Samsa & Yiice, 2022; Vega-Vazquez vd.,
2013). Bu acidan deneyimler sonucunda firmaya olumlu
yada olumsuz bildirim saglamaktir (Samsa, 2023; Voss vd.,
2004)

e Savunma: Miisterilerin iirlin, hizmet, marka, firma vb.
zorunda olmadig1 halde bagkalarina tanitilmasidir (Gremler
& Brown, 1999; Samsa, 2023)

o Yardim etme: Hizmet sunumunda diger miisterilerin
herhangi bir yardima ihtiyact olmasi durumunda gorevi
olmamasina ragmen onlara yardim etmektir (Yi & Gong,
2013).
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o Tolerans: Hizmet ile ilgili bir problem yasandiginda
miisterinin sabir gostermeye hazir olmasidir (Assiouras vd.,
2019).

2.2. Miisteri Evangelizmi (Marka Evangelizmi)

Evangelizm binlerce yil dnce Hristiyanlikta Isa’nin dgretilerini
yayma temeline dayanan bir kavram olarak ortaya cikmistir.
Kavramin etimolojik olarak kokenleri ise ortagag Latincesine
dayanmaktadir. Latince “evangelismus” kelimenin kdkenini
olusturmakta ve “miijdenin yayilmasi1” olarak
kavramsallastirilmaktadir. Farkli bir bakis agisina gore ise yunanca
“euangelos” kelimenin kokenini olusturmakta ve “iyi haber”
anlamina gelmektedir. Benzer bir sekilde Hristiyanlik dininin kutsal
kitabt olan incil Arapcada “evangelion” kelimesine karsilik
gelmektedir (Kutlu, 2024). Cambridge sozliigiine gore ise kavram,
“genellikle seyahat ederek insanlara inanglarini yayma ve Hristiyan
ikna etme faaliyetleri” olarak aciklanmistir
(dictionary.cambridge.org.). Ancak kavram daha sonraki
donemlerde dini boyuttan ¢ikmis ve siyaset sosyoloji gibi birgok
alanda kendini gostermistir. Son yillarda modern toplumda tiiketici
davraniglarinin da 6nemli bir pargasi haline gelmistir.

Tiiketici davraniglart temelinde evangelizm bir markaya
duygusal, psikolojik ve davranigsal bagliligin 6tesinde bir markay1
tutku ile savunma ve olumlu agizdan agiza iletisim ile diger
tilketicileri markay1 satin almaya ikna etmeye calismay1 ifade
etmektedir. Miisteri evangelizminin temelinde olumlu agizdan agza
iletisim ile markayr savunmalar1 ve rakip markay1 karalamalar
yatmaktadir (Cavadas & Moreira, 2025). Evangelist miisteriler kendi
tercih ettikleri markay1 diger miisterilerin satin almalar1 i¢in ikna
etmeye c¢alisirlar (Meri¢ & Yiice, 2021). Bu miisteriler bir markay1
yaymak i¢in Ozverili ¢caba gosterirler ve baskalarimi bir markayla
etkilesime girmesi icin tutku ile ikna etmeye calisirlar. Bireylerin bir
markay1 kendiliginden asir1 derecede begenmesinin ¢evresindekilere
marka hakkinda olumlu seyler sdylemekle kalmayip ayni zamanda
onlar1 markay1 satin almak i¢in ikna etmeye c¢alistig1 goriilmektedir
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(Mansoor & Paul, 2022). Bu savunuculugu yaparken de herhangi bir
odiil beklentisi i¢inde degillerdir. Bu agidan isletmeler gliniimiizde
memnun miisterilerden ¢ok kendilerini goniillii olarak destekleyen,
koruyan ve savunan miisterileri kazanmak i¢in caba sarf
etmektedirler (Aktan vd., 2023). Bu c¢abalar kimi zaman da miisteri
geri bildirimleri ile miimkiin olabilmektedir (Amani, 2024).

2.3. Miisterileri Vefas1 (Marka Vefasi)

Literatiirde marka vefasi olarak kavramlastirilan kavram
miisterileri sadakat davranigiin devamlilig1 olarak
tanimlanmaktadir (Anik, 2023). Bu ac¢idan vefanin bagrol
oyuncusunun miisteri olmasi marka vefasinin yaninda miisteri vefasi
olarak da kavramlastirilabilecegini gostermistir. Grace ve
arkadaslar1 (2018) tarafindan literatiire kazandirilan marka vefasi
tilketicilerin bir markaya olan bagliligmi, karsilikli iligkilerinin
devamliligin1 ve uzun Omiirlii olmasini saglayan davranislardan ve
biligsel unsurlardan meydana gelmektedir (Rishad Faridi &
Naushad, 2021).  Tiiketicinin  fiyat veya  performans
dalgalanmalarinda markay1 affetme ve destekleme diizeyini ifade
eden "uyum/affetme" ile tiiketicinin marka ile iligkisini siirdiirmek
icin "fedakdarlik yapma istegi" marka vefasinin davranissal
gostergeleridir. Tiketicinin markayla kendini 6zdeslestirmesini
ifade eden "biligsel baglilik", tiiketicinin rakip markalarin olumsuz
yonlerine odaklanmasini ifade eden "alternatifleri kiiciimseme" ve
tilketicilerin markaya dair ger¢cek olsun ya da olmasin olumlu
algilara sahip olmasini ifade eden "olumlu yanilsamalar" marka
vefasinin biligsel gostergeleridir (Grace vd., 2018; Samsa, 2025).

2.4. Miisteri Katilimi

Misteri katilimi kavrami olarak o6zellikle 1980°1i yillarda satict
bakis acisiyla ele alinmis olmakla birlikte daha sonra iligkisel
pazarlama ve miisteri ile birlikte deger yaratma seklinde
degerlendirilmistir (Giiloz & Uslu, 2023). Brodie ve digerleri (2011)
miisteri katilimin1 alinan bir hizmete iligkin 6rnegin marka gibi belli
bir unsur ile etkilesimli ve ortak deger yaratimina dayali deneyimler
sonucu ortaya ¢ikan psikolojik bir siire¢ olarak tanimlamaktadirlar.
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Miisteri katilimi {irtin gelistirme ve hizmet gelistirme kapsaminda iki
sekilde ele almabilir.

Bu noktada miisteri katiliminin en 6nemli siireglerinden biri {iriin
gelistirme ile ilgilidir. Bunun sebebi firmanin dis iletisimidir. Dis
iletisim bilgi miktarin1 ve cesitliligini arttirmakta bu durum f{iriin
gelistirme stireci ile ilgili kaliteyi arttirmaktadir (Brown & Eisenhardt,
1995). Bu agidan miisteri katilimi; {iriin gelistirme siirecine miisterileri
de dahil etmeyi ve miisterilerle iliskilerin ileri seviyelere taginmasini
gerektirmektedir (Freng Svendsen vd., 2011).

Bir diger siirec ise hizmet gelistirme ile ilgilidir. Miisteriler hizmet
isletmelerinin performansini gelistirmek i¢in degerli fikirler sunan
onemli katilimcilardir. Bu agidan miisteriler daha fazla zaman, caba
ve ilgi gdstererek hizmetin ortak iireticisi konumuna gelirler (Cheung
& To, 2011). Ayrica hizmet isletmeleri miisterilerini yeni hizmet
gelistirme siireglerine dahil ederek;  “farklilastiriimis hizmetler
sunabilir, hizmet gelistirme siirecini kisaltabilir, kullanici egitimini
kolaylastirabilir, Pazar kabuliinii arttirabilir ve miisteriler ile uzun
vadeli iligkiler kurabilir (Dadfar vd., 2013). Bu unsurlar ise firma
performansini arttirabilir.

Bu seviyede miisteri katilimimi artirmak isteyen isletmelerin,
oncelikle miisterilerden gelen geri bildirimleri dikkate alarak 6zgiin
bir deger Onerisi olusturmalar1 gerekmektedir. Bu deger Onerisi,
marka iletisimi yoluyla miisterilere aktarilmali bunun yani sira
stratejiyi benimseyen ve sorumluluklarinin bilincinde olan ¢alisanlar
tarafindan  desteklenmelidir. Bu yaklagim, kurumsal kiiltiire
yerlestiginde, reklamlarda sunulan vaatlerle uyumlu, planli ve
biitiinciil bir miisteri deneyimi olusturulmasini saglamaktadir (Baskol,
2019). Bu noktada miisteri katilimi miisterilerin gelecekteki
davraniglarinin sekillenmesini de saglamaktadir

SONUC

Glinlimiiziin rekabet ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilir basar1
elde etmelerinde sadece kaliteli iiriin veya hizmet sunmalar1 yeterli
olmamakta bunun yani sira isletmelerin miisterileriyle kurduklari
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iligkinin niteligi de 6nem arz etmektedir. Bu iliskiler miisteri bazinda
cesitli ciktilari da beraberinde getirmektedir. Hi¢ kuskusuz bu
ciktilardan biri de miisteri sadakatidir. Sadik miisteriler elde etmek
geemisten giiniimiize isletmelerin temel hedeflerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Ihtiyaglarmi siirekli isletmeden karsilayan,
isletme {iriin, hizmet yada markasin1 diger miisterilere tavsiye eden
miigterilerin  varligt  pazarlamanin  varolusundan postmodern
pazarlama anlayisina kadar tiim siire¢lerde kritik oneme sahiptir.
Ancak postmodern tiketim anlayisi ile birlikte isletmeler
miisterilerden miisteri sadakatinin yaninda sadakat Otesi bazi
davraniglar da beklemektedir. Bu davranislar miisterilerin goniilli
olarak igletmeyi temsil eden davranislarda bulunmasina olanak
tanityan miisteri vatandasligi davranisi; isletmenin iiriin, hizmet yada
markasini savunma ve satin almalar1 i¢in diger miisterileri ikna etme
cabalar1 olarak bilinen miisteri (marka) evangelizmi; {irlin, hizmet
yada marka ile ilgili herhangi bir problem olsa bile o iiriin, hizmet ve
marka ile ilgili affetme, fedakarlik yapma, biligsel olarak baglanma ve
rakiplerini karalama gibi 6zellikleri barindiran marka vefasi; hem
iriin gelistirme hem de hizmet gelistirme siireclerinde miisterilerin
aktif katilimina 6nem veren miisteri katilimidir. Bu noktada iletisim
bazli stratejilerin bir sonucu olarak degerlendirilen bu unsurlar
isletmelere istikrarli ve devamli biiylime igin giiglii bir zemin
sunmaktadir.
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POSTMODERN MUSTERi DENEYiIMLERI

Kamile MERIG!

"Misteri deneyiminden baglayip teknolojiye dogru ilerlemelisiniz. Teknolojiden
baslayip onu nerede satacaginizi bulmaya galisamazsiniz." Steve Jobs-Apple

"Miisterilerimizi bir partiye davetli misafirler olarak goriiyoruz ve biz de ev
sahipleriyiz. Her giin, miisteri deneyiminin her 6nemli yoniinii biraz daha iyi hale
getirmek bizim gorevimiz." Jeff Bezos-Amazon

"Insanlar sdylediklerinizi unutur, yaptiklarinizi unutur, ama onlara nasil
hissettirdiginizi asla unutmazlar." Maya Angelou
"Biz miisterilerimizin sirket i¢erisindeki elgileriyiz."
LC Waikiki Miisteri Deneyimi Genel Miidiir Yardimcis1 Murat Hoke

Giris
Miisterilerin bir isletmeyle etkilesimlerini zaman i¢inde ve ¢esitli
temas noktalari iizerinden deneyimledigi dinamik bir yolculuk siireci
(Lemon ve Verhoef, 2016) olarak ifade edilen miisteri deneyimi
isletmelerin miisterilerini anlamalarin1 ve miisterileri ile bag
kurmalarin1 kapsamaktadir. Miisteri deneyimi, basit uygulamalardan
yapay zeka destekli uygulamalara kadar farkli sekillerde ele alinarak
isletmelerin basarisinda 6nemli rol oynayan bir strateji olarak kabul
edilmektedir. Modern ve postmodern miisteri Ozelliklerinin
farkliliklar1 dogrultusunda postmodern miisteri deneyimi de modern
miisteri deneyimi anlayisinin Gtesine gecerek miisteriyi tek bir
rasyonel unsur olarak degil de ¢oklu kimliklere, degisken duygulara
ve baglamlara gore farkli beklentileri olan bir birey olarak ele
almaktadir. Bu nokta da 6zellikle dijitallesmenin, sosyal medyanin,
kisisellestirmenin ve deneyim ekonomisinin etkisi buytiktiir.
Giliniimiiz isletmeleri i¢in sadece pazarlama agisindan degil ayni
zamanda rekabet alaninda da stratejik bir gii¢ olarak degerlendirilen
miisteri deneyimine iligkin olarak 1984 yilinda Uluslararas1 Miisteri
Hizmetleri Dernegi (PACE) Ekim aymin ilk haftasin1 Miisteri
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Deneyimi Haftasi olarak ilan etmistir. Ayrica, XCO Deneyim
Tasarimi ve Yonetimi Zirvesi ile Alfa Awards gibi girisimler,
markalarin miisteri deneyimini silirekli gelistirme c¢abalarini
destekleyerek yerel basarilar kiiresel trendlerle birlestirmektedir.
Miisteri deneyimi postmodern tiiketici kiiltiirli i¢inde kimlik, anlam
ve etkilesim unsurlarini igerip pazarlama alaninda hem teori hem de
uygulama agisindan biiyiik bir 6neme sahip oldugundan bu ¢aligma
da miisteri deneyimi kavraminin tanimlanmasi, olusturulmasi,
dijitallesme ile birlikte doniisiime ugramasi hem teorik olarak hem
de uygulamadaki 6rneklerle desteklenerek ele alinmaktadir.

1. MODERN VE POSTMODERN MUSTERI

Postmodernizm, merkezi kontroliin azalmasi, gercek ile taklit
arasindaki sinirin ortadan kalkmasi, simiilasyon ve internet gibi
teknolojilere ilginin artmasi, daha kii¢iik ve c¢esitlilik gosteren
pazarlarin onem kazanmasi gibi egilimleri igermektedir. Postmodern
kosullar hipergergeklik, parcalanma, tiretim ve tiiketim siireglerinin
yer degistirmesi, merkezsiz 6zne ve zitliklarin yan yana getirilmesi
olarak belirtilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1995):

Hipergerceklik: Gergeklik, sembolik diinyanin bir parcasi olarak
kabul  edilmektedir. = Pazarlama, tilketim  deneyimlerini
sekillendirerek gercekligin  Otesinde hiperger¢ek deneyimler
sunmaktadir ve gercek ile gercek olmayan arasindaki sinirlar
bulaniklasmaktadir. Ornegin, Disney’in ziyaretcilerine sadece
fiziksel degil, ayni zamanda filmlerdeki goriintiilerin birebir
yasanmis hissini veren parklari.

Parcalanma: Tiiketim deneyiminin ¢oklu ve ayrik olmasini ifade
etmektedir. Ayrica tiiketim deneyimlerinin artik tek bir tema veya
tarihsel baglama bagli olmamas1 durumu séz konusudur. Ornegin,
Netflix gibi platformlarda izleyiciler tek bir programa bagl kalmak
zorunda degildir. Farkli igeriklere istedigi sirayla ve farkh
zamanlarda ulasabilir.

Uretim ve tiiketim siireclerinin yer degistirmesi: Modernizm
dretim kiltiiriinii yansitirken postmodernizm tiiketim kiiltiiriinii
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yansitmaktadir. Misteriler tiiketim sembollerinin aktif {reticileri
olup pazarlama siirecinin hedefi konumundadir. Ornegin, LEGO
Ideas platformunda miisteriler kendi tasarimlarini iiretmektedirler.
Bunlar sirket tarafindan iiriin haline getirilebilmektedir.

Merkezsiz Ozne: Insan 6znesi artik modernizmin varsaydig
bagimsiz ve merkezi konumda degildir. Miisteri sabit bir 6zne yerine
degisken ve etkilesimsel dzellik gdstermektedir. Ornegin, sosyal
medya kullanicilar1 sadece igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda
icerik iireticisi ve bagkalariyla etkilesimde bulunan aktorlerdir. Sabit
bir tliketici yoktur. Kullanict; paylasim yaptigi, yorum yaptigi ve
icerik kesfettigi anlarda siirekli degisen bir 6zne haline gelmektedir.

Zithklarin yan yana getirilmesi: Zit degerler ve deneyimler
birbirine  karsit da baglamda bir arada
bulunabilmektedir. Ornegin, Starbucks ayn1 mekanda hem sessiz
hem de sosyal bulusmalar1 destekleyen alanlar
sunmaktadir. Sessizlik ve sosyal etkilesim olmak tiizere iki zit

olsalar aynt

calismay1

deneyim ayn1 baglamda bir arada yer almaktadir.

Postmodernizm ile birlikte birey de doniismekte ve buna bagh
olarak da standart ve tekdiizelik yerine 6zgiin, sira dis1 ve kendi
bireyselligine hitap eden iirlin ve hizmetleri tercih eden miisteriler
gibi farkli miisteri profilleri ortaya c¢ikmaktadir (Maden, 2013).
Tablo 1’de modern ve postmodern miisterinin birbirinden farkli olan
deger sistemleri yer almaktadir.

Tablo 1: Modern ve Postmodern Miisteri

Modern Miisteri Postmodern Miisteri
Tiiketim; daha islevsel ve Tiiketim, daha ¢ok hazci, kendini
rasyonel olarak diisliniildiigli i¢in | onaylayict ve telafi edici olarak
anlamli, tutarli ve belirgin bir | goriilmektedir
amaca hizmet eden bir etkinlik
olarak goriilmektedir.
Pasif olarak Daha aktif olarak
nitelendirilmektedir. nitelendirilmektedir. ~ Siirekli  olarak
etkinlikler ve gorseller araciligiyla
uyarim arayisindadir. Bu durumda




Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak

93

modern Onciiliine kiyasla daha fazla giice
sahip olmasini saglamaktadir.

Oziinde uyumlu ve geleneksel
oldugu dolayisiyla ihtiyaglarn
bakimmdan homojen bir 6zellik
gosterdigi kabul edilmektedir.

Kiiresel ol¢ekte diislinen, uyumsuz ve
ongoriilemez oldugu genellikle yeni
deneyimlere agik ve hizmet konusunda
¢ok az On yargiya sahip oldugu kabul
edilmektedir.

Tamamen analitik ve rasyonel
bir yaprya sahip olarak ve tiiketim
ile  satn davranislari
baglaminda bir "bilgi islemci"
olarak degerlendirilmektedir.

alma

Giderek daha sofistike hale gelen ve
deger arayisinda kendi yeteneklerine
giivenen ¢ok yonli bir tiiketici olarak
degerlendirilmektedir. Deneyim ve haz
Daha

Onemlidir. insancil ve

hosgoriilidiir.

Hizmet beklentileri bakimindan
ongoriilebilir ve net bir tutum
sergilemektedir.

Aradiklart anlami dile getirmekte
yetersiz  kalabilmekte ya da bunu
ozellikle tercih etmeyebilmektedir. Cogu
zaman ne istedigine dair yalnizca muglak
bir fikre sahiptir.

Tercihler cinsiyete Ozgiidiir.
Tiiketim kaliplari, belirli
cinsiyetlere atfedilen net rol

stereotiplerini takip etmektedir. Bu
durum, kolektivizm ve uyuma
verilen dnemi vurgulamaktadir.

daha
bireyseldir. Bireysel zevkler ve anlamlar
onemlidir. Dolayisiyla bireysellik ve tarz
duygusu tercih edilen iiriinler araciligiyla
disa vurulmaktadir.

Tercihler ~ve  ihtiyaglar

Diizen ve tutarlilik gibi modern
degerler iizerine kurulu tekil bir
yasam tarzi anlayigia
odaklanmaktadir.

Birden fazla yasam  tarzina
odaklanmaktadir. Cogu zaman birbiriyle
olduk¢a uyumsuz deger sistemlerine
bagli olmaktadir. Bunun sonucunda da
tutarsizliga kars1 bagisiklik kazanmakta
ve stireksizligi kabul edip hatta takdir

edip bundan keyif alabilmektedir.

Bireyin kendini sunma bigimi,

agirlikli - olarak sahip oldugu
meslege ve toplumsal statiisiine
dayandirilmaktadir. Yani

kimliginin disa vurumu bu iki
unsur etrafinda sekillenmektedir.

Tiiketim yoluyla olusturulan
semboller araciligryla bireyin kendini
sunma bi¢imi ve kimligi daha belirgin
hale gelmektedir. insanlar gittikce daha
yogun bir sekilde tiikettikleri iriinler
iizerinden kisisel kimliklerini arayip
gelistirmektedirler.
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Giinliik yasamin Uriin ve hizmetlerin bireysel ve
gerekliliklerini karsilamaya | 0zglin Ozellikleri takdir edilmektedir.
yonelik seri iretilen {rlin ve | Goz alici, popiiler, keyifli ve hemen

hizmetlere daha yiiksek diizeyde

erigilebilir olan unsurlara 6zellikle nem

duyarlilik ve egilim | verilmektedir.
gosterilmektedir.

Belirli bir firma, marka veya Herhangi bir bagliliktan
urline kars1 sadakat | kaginilmaktadir. Secimler veya anlik
gosterilmektedir. hevesler dogrultusunda hareket etme

Ozglirliigii stirdiirilmektedir.

Kaynak: Berner ve Van Tonder (2003)

2. POSTMODERN MUSTERI DENEYiMi

Duygularla diisiinceler arasindaki karsilikli iligkinin hem kaynagi
hem de sonucu olan deneyim bireyin i¢ diinyasiyla dis g¢evresi
arasindaki etkilesimin sonucunda olusan siirekli, akict ve 6znel bir
olgudur (Varnali, 2017). Deneyimler de tipki fiziksel mallar ve
hizmetler gibi miisteri ihtiyaclarini karsilamali, ise yarar olmali ve
sunulabilir bir yapiya sahip olmalidir. Uriinler nasil arastirma,
tasartm ve gelistirme gibi tekrar eden asamalardan gecerek
olusuyorsa, deneyimler de kesfetme, hikaye olusturma ve sahneleme
siireglerinden meydana gelmektedir. Bu nedenle deneyim sunmak
isteyenlerin bu alanlardaki becerilerini gelistirmesi gerekmektedir
(Pine ve Gilmore, 1998). Miisteri deneyimi, miisterilerin bir igletme
ile dogrudan veya dolayli temaslar1 sonucu olusan icsel ve 6znel
tepkileridir. Dogrudan temas; satin alma, kullanim veya hizmet
siireglerinde miisteri tarafindan baslatilmaktadir. Dolayli temas ise
isletmenin {riinleri ile planlanmamis karsilagsmalar {izerinden
gerceklesmektedir. Reklamlar, agizdan agiza tavsiyeler veya
markanin  kendine 6zgli  Ozellikleri buna Ornek olarak
gosterilmektedir (Meyer ve Schwager, 2007). Miisterilerin satin
alma Oncesindeki, satin alma anindaki ve satin alma sonrasindaki
deneyimleri esnasindaki temas noktalarmin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi "miisteri yolculugu" olarak ifade edilmektedir
(Samsa, 2022). Miisteri yolculugunda deneyim adimlar1 satin alma
oncesinde fark etme ve kesfetme, satin alma aninda karar ani ve satin
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alma sonrasinda etkilesim ve derinlesme olarak yer almaktadir
(Varnali, 2017). Miisteri deneyimini biitiinciil ve ¢ok boyutlu bir
sekilde ele aliyor olmasi miisteri yolculugunu postmodern miisteri
davraniglar1 ile uyumlu hale getirmektedir. Ciinkii deneyimler,
islevsel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, bilissel,
davranigsal ve iliskisel degerler saglamaktadir (Schmitt, 1999).

e Duyusal Deger: Uriiniin veya hizmetin duyusal deneyimler
yaratma amaci ile gorme, isitme, dokunma, tatma ve
koklama yoluyla duyulara hitap etmesidir.

e Duygusal Deger: Miisterinin duygularina hitap ederek
markayla olumlu duygusal bir bag kurulmasi ve empati
yoluyla uygun uyaranlarla giiglii hisler uyandirilmasini ifade
etmektedir.

e Biligsel Deger: Siirpriz, merak ve kigkirtma yoluyla
miisterinin iiriin veya hizmetle ilgili diislinme yeteneklerini
tetiklemekte ve problem ¢6zme deneyimi sunmaktadir.
Teknoloji iirlinleri basta olmak iizere {iriin tasarimi,
perakendecilik ve ¢esitli sektdrlerde uygulanmaktadir.

e Davramssal Deger: Miisterilerin fiziksel deneyimlerine ve
yasam tarzlarina hitap ederek onlar1 yeni davraniglar ve
etkilesim yollar1 denemeye tesvik etmektedir. Miisteride
davranis degisikligi saglayabilmek icin genellikle ilham
verici ve duygusal yaklasimlar, rol modeller ve etkileyici
sloganlar (Nike’1n ‘Just Do It” slogani gibi) kullanilmaktadir.

o Illiskisel Deger: Miisterinin kisisel duygularinin otesinde
sosyal baglar ve topluluklarla iliskilendirmektedir. Bireyin
kendini gelistirme arzusu, bagkalar1 tarafindan olumlu
algilanma ihtiyact ve daha genis sosyal topluluklara aidiyet
duygusunu hedeflemektedir. Ornegin, Harley-Davidson
markas1 miisterilerinin kimliklerinin bir parcas1 haline gelip
marka topluluklar sayesinde giiclii baglar kurulmaktadir.

Bu yaklagim dogrultusunda igletmeler, miisteri yolculugunun her
bir temas noktasinda kisisellestirilmis ve anlam yaratan deneyimler
tasarladik¢a miisteri memnuniyeti ve marka baglilig1 artmaktadir.
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Uriin ayn1 olsa bile miisterilerin aktif bir iletisim kurabildigi ve
kisisellestirilmis deneyimleri birlikte olusturabildigi bir deneyim
ortami yaratmak miisterilerin farkli deneyimler tasarlayabilmesini
saglamaktadir. Bu durumun giizel birer 0rnegi olarak eBay ve
Amazon gosterilmektedir. Her ikisi de kisisellestirilmis
deneyimlerin olusumunu kolaylastirip siiregte topluluklarin yer
almasin1 saglamakta ve diyalogu desteklemektedirler (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004). Giiniimiiz miisterileri kisisellestirilmis bir
deneyimi standart bir beklenti olarak gérmektedirler. McKinsey
(https://www.mckinsey.com) aragtirmasina gore tiiketicilerin biiytik
cogunlugu (%71) isletmelerden kisisel etkilesim beklemektedir. Bu
gerceklesmediginde ise dnemli bir kismi (%76) memnuniyetsizlik
yasamaktadir. Onde gelen bir dijital deneyim platformu olan
CoreMedia’nin en son yayiladig1 rapora gore kisisellestirilmis bir
aligveris deneyiminden sonra miisterilerin %60’1 tekrar miisteri
olmay1 planlamaktadir. Ayrica miisteri hizmetleri profesyonellerinin
cogu (%74) miisteri memnuniyeti iizerinde dijital sohbet robotlarinin
olumlu etkisi olduguna inanmaktadir.

Deneyimleri, insanlarin bir etkinlige ne kadar aktif katilarak ve
ne kadar igine dalarak deneyimledigini agiklayan iki temel boyut
bulunmaktadir. Bu boyutlar miisteri katilim1 ve miisteri ve etkinlik
arasindaki baglanti / ¢cevresel iligkidir (Pine ve Gilmore, 1998).

e Miisteri katilim1 boyutu pasif ve aktif katilim olarak iki
boyutta degerlendirilmektedir.  Pasif katilimda miisteri
sadece izleyici veya dinleyici konumundadir ve performansa
bir etkisi bulunmamaktadir.(Senfoni izleyicileri gibi.). Aktif
katilimda ise, misteri deneyimin ortaya ¢ikmasinda bir
baska deyisle performansin  ger¢eklesmesinde rol
oynamaktadir. (Kayak yapan kisiler gibi.) Ancak pasif
goriinen katilimcilar bile ortamin olusumuna bir 6lgiide
katkida bulunmaktadirlar. (Kayak yarisint izlemeye
gelenlerin tamamen pasif katilimc1 olmayip sadece orada yer
alarak bagkalarinin  deneyimledigi etkinlige katkida
bulunmalar1 gibi.)
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e Deneyim ile ilgili bir diger boyut ise miisteri ve etkinlik
arasindaki baglant1 / gevresel iligskinin incelenmesidir. Bu
bakis acisinin iki temel unsuru bulunmaktadir. Bu unsurlar;
Emilim ve dalmadir. Emilimde kisi olayr disaridan
gozlemlemektedir. (Kentucky at yarigini tribiinden izlemek
gibi). Dalmada ise kisi olaymn icine tamamen dahil
olmaktadir. (Yarisi pistin i¢inden izlemek gibi.). Ders kitab1
okumaktansa bir dersi dinlerken notlar almak ya da bir filmi
evde videodan izlemektense sinemada izlemek daha
etkileyici olabilmektedir.

POSTMODERN MUSTERI DENEYIMINDE KURESEL
YAKLASIM VE YEREL BASARILAR

Uluslararas1 Miisteri Hizmetleri Dernegi (PACE) 1984 yilinda
Ekim aymnm ilk haftasin1 Misteri Deneyimi Haftas1 olarak ilan
etmistir. Sonrasinda ise ABD Kongresi Miisteri Deneyimi Haftasi’n1
ulusal bir etkinlik olarak kabul etmis olup donemin baskan1 George
Bush Miisteri Deneyimi Haftasi’nm1 "Fark yarat" ifadesi ile ilan
etmistir (https://www.marketingturkiye.com.tr).

KPMG Tiirkiye’nin "2024 Misteri Deneyiminde Tiirkiye"
raporunda Tiirkiye’nin miisteri deneyimi miikemmelligi skoru
ortalama olarak bir onceki yila gore %?2 oraninda azalarak 7,89
puandir. Miisteri deneyimi bilesenleri agisindan isletmelerin
miisterilerine karsi yeterince duyarli olmadigini gosteren empati
bileseni 7,73 puan iken zaman ve efor bileseni 8,06 puan
kisisellestirme bileseni ise 7,88 puan ile bu bilesenlerde giiclii bir
performans gosterildigini ortaya koymaktadir. KPMG 2024 Miisteri
Deneyiminde Tiirkiye raporuna gore en yiiksek puana sahip ilk on
isletme Dyson, Pasabahce, Apple, Arcelik, Anadolu Sigorta,
Allianz, Enpara, Is Bankasi, Tiirk Hava Yollar1 ve Shell’dir
(https://kpmg.com/tr).

Tiirkiye’de 2015°den itibaren Marketing Tiirkiye ve Deloitte is
birligi ile "XCO Deneyim Tasarimi ve YOnetimi Zirvesi"
diizenlenmektedir. Miisteri deneyimi tasarimina iliskin giincel
trendleri ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati yaratip
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gelistirmenin yollar1 gibi konulari ele alan zirvenin ardindan
"Customer Brand" olarak o sene boyunca miisterilerine en iyi
deneyimi sunan markalara Alfa Awards toreni kapsaminda odiilleri
verilmektedir. Tablo 2’de 2024 yilinda miisteri deneyimini en
basarili sekilde yoneterek Alfa Awards kazanan markalardan
bazilar1 yer almaktadir (https://www.marketingturkiye.com.tr).

Tablo 2: 2024°te Alfa Awards Kazanan Baz1 Markalar

Kategori Marka
Kisisellestirilmis Miisteri Amazon Tiirkiye
Deneyimi
Iletisimde Miisteri Deneyimi Hepsiburada
Sikayet Yo6netimi Deneyimi Hepsiburada
Magazacilik Deneyimi LC Waikiki
Deneyimi Sadakate Doniistiiren Migros
Marka
Miisteri Deneyiminde Opet
Siirdiiriilebilirlik
En 1Iyi Sanal Asistan/Chatbot Teknosa
Deneyimi:
Dijital Deneyim Trendyol
Deneyimde Inovasyon Trendyol
Kampanya Deneyimi Trendyol
Mobil Kullanic1 Deneyimi Trendyol
En Iyi Cagr1 Merkezi Deneyimi Tiirk Telekom
Deneyimi Tavsiyeye Doniistiiren Vodafone Tiirkiye
Marka
Ambalajda Miisteri Deneyimi Piirsu
Calisan Memnuniyeti Deneyimi Kog¢ Holding
Satig/Hizmet Sonrast Deneyim Bosch



https://www.marketingturkiye.com.tr/

Postmodern Diinyada Msterileri Anlamak

Ornek 1
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GSK firmasi, Sensodyne
Complete Protection’t tanitmak ve
Novamin teknolojisinin dis
hassasiyetine nasil yardimc1
oldugunu gostermek icin Tower
Bridge yakininda ii¢ degisik alanda
"Biiylik Hassasiyet Testi" etkinligi
diizenledi. Bu alanlardan  bir
tanesinde bir dis hekimi ziyaretgilere
hassasiyet kontrolii gergeklestirdi.
Ayni zamanda odiiller ve iicretsiz
numuneler dagitilirken iiriiniin  bir
demosunun  goriilmesi  saglandu.
Diger bir alanda fotograf ¢ekimi i¢in
dev bir dis yer aldi. Son alanda ise
232 kisinin katildigi "diinyanin en
biiyiik agiz hijyeni dersi"
gergeklestirildi. 150 medya kurulusu
bu etkinlige yer verdi. 6.500 iicretsiz
numune dagitildt ve 200 kisi
hassasiyet kontroliinden gecti
(www.pazarlamasyon.com).

Ornek 2

2025 Miami Grand Prix
oncesinde F1 pilotlar1 geleneksel
araglar yerine LEGO pargalarindan
yapilmis tam boyutlu F1 araglariyla
piste ¢ikt1. Sekiz ay siiren ve 22.000
saatlik bir ¢alisma sonunda 400 bin
LEGO pargasindan olusan 1.500 kg
agirligindaki araglar diretildi. Bu
etkinlik, LEGO ve F1 is birliginin
deneyimsel pazarlamadaki
yaraticihiginin  ve duygusal bag
kurma giiciiniin bir gostergesi
olarak degerlendirildi
(www.marketingturkiye.com.tr).
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Ornek 3

Nike, Londra
Oxford Circus’taki
magazasinda teknoloji
ile birlestirdigi magaza
deneyimi  kapsaminda
Nike Spor Arastirma
Laboratuvari tarafindan
gelistirilen NSRL Form
hizmetini sunmaktadir.
Ucretsiz olarak sunulan
bu hizmet sayesinde
iirlinlerin denenmesinin

Otesine gegilerek
ziyaretgilerin kendi
hareketlerini  tanimast
ve gelistirmesi
saglanmaktadir.
Teknolojiden
yararlanilarak

gergeklestirilen  analiz
sonrasinda ziyaretgiler
kisisel kosu formlarina
iligkin  tavsiyeler ve

kendilerine uygun
ayakkabi Onerileri
almaktadirlar. Bu

sayede magaza sadece
aligverigin  oldugu bir
alandan miisteri
deneyiminin yasandig1
bir ortama evrilmektedir
(www.avmdergi.com).
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Ornek 4

Teknolojinin gelismesi ve miisteri temas noktalarinin sayica
artmasi ile birlikte LCW hem teknolojiye uyum saglamak hem de
ayni zamanda miisteri deneyimi yaratmak adina "Dijital
Deneyim" ile "lade Siireci" ni birlestirmistir. Satin alinan {iriiniin
miisteriye ayiplt ulagsmas1 ya da kullanildiktan sonra {iriine dair
ortaya c¢ikan sikayetlerde miisteri ile videolu gdoriigme
saglanmaktadir. Bu uygulama ile isletme ¢oziime iliskin miisteri
%72 den %96’ya cikarmistir
(www.pazarlamasyon.com).

memnuniyetini

Ornek 5

IKEA, New York’ta

konfor, 1sik, sicaklik, ses,
hava kalitesi ve dagimiklig
giderme olmak tizere alt1
temel uyku ilkesine gore
tasarlanmis alanlar
olusturup bir pijama partisi
diizenledi.  Diiz  paket
mobilyalarin1  rahat uyku
triinlerine  doniistiirmeyi
planladigi bu etkinlik ile
uygun fiyatl ve iyi uyku igin
gerekli tiriinleri
miisterilerine gdstermeyi ve
kisilerin ihtiyaglarina gore
uyku deneyimlerini
tyilestirmeyi
amaglamaktadir
(www.pazarlamasyon.com).

The IKEA
Sleepeasy Event

A dreamy, immersive experience. Shhh, it's a secret!
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SONUC

Postmodern kosullar; modernizmin merkezi, birlesik ve tiretim
odakl1 6zne anlayisini sorgulamakta ve gerceklik yerine sembolleri,
biitiinliik yerine par¢alanmayi, tek anlam yerine ¢oklu anlami ve
celigkilerin bir arada varligini1 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketici artik
aktif bir liretici ve deneyim tasarimcisi olarak pazarlama siirecine
dahil olmaktadir. Postmodern tiiketim yapisinda deneyimin akigkan,
cogulcu ve katilimci yapisi; igletmelerin rekabet stratejilerinde
onemli bir rol stlenmektedir. Postmodern miisteri deneyiminin
merkezinde kisisellestirme yer almaktadir. Kisisellestirme, 6zgiin ve
anlamli miisteri deneyimi sunmay1 miimkiin kilmaktadir. Bu sayede
isletmeler, miisteri memnuniyetinin yani1 sira miisterileriyle gii¢lii bir
bag da olusturabilmektedir. Bunun yani sira miisteri deneyimi
etkilesim, empati ve ortak deger yaratimi gibi unsurlara da
odaklanmaktadir. Bu sayede hem miisteri memnuniyeti artirilmakta
hem de marka sadakati ve uzun vadeli rekabet avantaji
saglanmaktadir.

Giliniimiizde miisteri deneyimi, yalnizca firiin veya hizmet
sunumundan ibaret olmayip markalar i¢in de stratejik bir rekabet
unsuru haline gelmistir. Bagarili markalar, tliketicilerin ¢oklu temas
noktalarinda deneyimlerini biitiinlestirerek yerel ihtiyaclar1 kiiresel
trendlerle uyumlu sekilde karsilamaktadir. Tiirkiye’de yapilan
Olciimler, isletmelerin zaman ve efor ile kisisellestirme alanlarinda
giiclii performans sergiledigini, ancak empati boyutunda gelisime
ihtiya¢ oldugunu gostermektedir. Alfa Awards ile XCO Deneyim
Tasarimi ve YoOnetimi Zirvesi gibi girisimler, markalarin miisteri
deneyimini siirekli iyilestirme cabalarini tesvik etmekte ve kiiresel
trendlerle yerel basarilar1 bir araya getirmektedir. Bu baglamda,
postmodern miisteri deneyiminde kisisellestirme, etkilesim ve
empati markalar icin siirdiiriilebilir basariya giden yolun temel
unsurlari olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, postmodern miisteri deneyimi anlayigina gore
miisteri tek bir kimlige sahip degildir ve c¢oklu kimlikler
tasimaktadir; dogrusal bir karar siireci izlememekte ve spontane
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davraniglar sergileyebilmektedir; {iriinii degil, anlami, simgeleri ve
hikayeyi satin almaktadir. Dolayisi ile miisteri deneyimi artik sadece
memnuniyet, verimlilik ve sorunsuzluk gibi modern kavramlarla
aciklanamamaktadir.

Postmodern miisteri deneyimi; pazarlama, Orgiitsel strateji,
teknoloji, kiiltlir ve davranig bilimleri gibi farkli agilardan biitiinciil
bir sekilde ele alinmas1 gereken ¢ok boyutlu bir alandir. Deneyimin
ekonomik bir deger yaratma araci olmasinin 6tesinde, bireyin kimlik
tasarimini, toplumsal iligkilerini ve dijital etkilesim bi¢imlerini
sekillendirmesinden dolay1 yapay zeka, algoritmik kisisellestirme,
kiiltiirel tiikketim teorileri ve dijital etik gibi konular miisteri deneyimi
acisindan ayrintili olarak ele alinmalidir.
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POSTMODERN DUNYADA MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

Tuba GONUL?

GIRIS

Sosyal bilimler alaninda 1970’li yillardan itibaren etkin rol
almaya baglayan ancak 6zellikle Amerika ve Avrupa’nin batisinda
II. Diinya Savasi’ndan sonra etkisi hissedilen postmodernizm sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve hukuki konular gibi insan yasamim
ilgilendiren her konuda entelektiiel bir bakis acisin1 ifade etmektedir
(Dogan, 2019). Postmodernizm esasen toplumu yavas yavas ama
kesinlikle degistiren kiiltiirel bir devinimdir ve toplumsal yapiy1
bliylik 6l¢iide degistirmektedir (Kaya Yagmur, 2022). Toplumsal
yapmin degismeye baglamasiyla birlikte tiiketici davraniglart da
degismeye baslamistir. Postmodernizmin kapitalizmin  arzi
destekleyen stratejilerinin bir sonucu olmasindan bu giline kadar her
seyin merkezinde olan insan, tiiketici konumuna gecerek tiiketim
toplumunun bir nesnesi haline gelmis, tarim- sanayi- bilgi toplumu

iiclemesi ile ise yerini tiiketim toplumuna birakmistir (Hatipler,
2017).

Postmodern ¢ag, tiiketicinin deneyimlerinden yola ¢ikarak kendi
varligint anlamlandirdig1 ve aidiyet hissettigi toplum {izerinden yeni
bir pazar olgusu yaratarak miisteri iliskileri yonetimi anlayisim
kokten degistirmistir. Bu noktadan hareketle hi¢bir seyin duragan
olmadigi postmodern c¢agmn tiiketicisi, ekonomik bir varlik
gostermekten  ziyade duygusal ihtiyaglart  dogrultusunda
kisisellestirilmis talepleri olan bir 6zne konumundadir. Bu durum
isletmelerin miisteriye bakis acisim1 degistirmekle kalmayip,
miisteriyle siirdiirtilebilir iligkiler kurma stratejilerini de tamamen
degistirmistir.  Zira evrensel kurallarla hareket etmeyen
postmodernizm i¢in dnemli olan duygulardir (Mehraramolan, 2016).

1 Ogr.Gor. Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Bolimii,
tubagonul@gmail.com Orcid 1d: 0000-0002-5327-7711
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Duygularin 6n planda olmasi sebebiyle de postmodern diinyanin
insani, benzesen Ozellikler ve istekler etrafinda birlesmektedir.
Baska bir deyisle postmodern tiiketim toplumunda birey kendi
inanglariny, fikirlerini, ihtiyaglarini, duygularimi ve dolayisiyla kendi
kisiligini 6zgiir bir sekilde ifade edebilecegi gruplarla ya da kitlelerle
sosyal baglar kurup aidiyet olusturma ¢abasi icerisindedir (Unsal
Yilmaz, 2024). Ancak bireyin bu ¢abasini, degisimin ve belirsizligin
stiregenligi igerisinde postmodernizmin diinyay1 farkli agilardan
gordligli; gercegin insanlarin disiincelerine gore sekil aldigi
(Mehraramolan,2016) fikri c¢ergevesinde degerlendirilmektedir.
Ciinkili giiniimiiz dijital ¢agt sinirlart ortadan kaldirmis, zaman ve
mekan kavramlarinin ihtivasini degistirmistir (Goniil ve Ercis,
2023). Tiiketici konumundaki birey es zamanlilik ve degisen mekan
algisinin  sagladigi avantajlarla kendi oOzgiirlik alanini inga
edebilecegi sayisiz mecrada aidiyet gelistirebilecegi topluluklar
icerisinde hareket etmektedir. Bu dogrultuda gergcek herkesin bakis
acisina gore sekil degistirebilir. Dolayisiyla postmodernizme gore,
diinya ve ona dair her sey bireysel bakis acilariyla ¢esitlilik
gosterebilir. Bundan 6tiirii, postmodern diinyada muglaklik 6n
plandadir ve kesin hiikiimlerle hareket etmek olagan degildir. Bu da
miisteriyle iliskilerin siirdiiriilebilirligini saglama noktasinda
isletmelerin geleneksel miisteri iliskileri stratejilerine bakis agisini
yeniden degerlendirmelerini elzem kilmakla beraber, miisteriyi
dijital teknolojik araglarla daha entegre, daha deneyim ve duygu
odakli, daha esnek iliski stratejileriyle diistinmeleri gerektigini 6n
plana ¢ikartmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alisma postmodern diinyanin
ozellikleri ¢ercevesinde degisen tiiketim dinamikleri ve buna bagl
olarak postmodern tiiketicinin marka ile kurdugu bag {iizerine
odaklanarak postmodern donemde miisteri iligkileri ydnetiminin
kapsami ile ilgilenmektedir.

1. POSTMODERN DUNYANIN OZELLIiKLERI

Postmodernizm edebiyattan sanata; felsefeden mimariye;
ekonomiden Kkiiltire hemen hemen her alanda uygulanan ¢ok
kapsamli bir terimdir ve gercekligi agiklamaya yonelik bilimsel veya
nesnel caligmalarin varsayilan kesinligine tepkisel olarak ortaya
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c¢ikmustir (Kitchen & Proctor, 2015). Postmodernizm, modernizmi
ortaya ¢ikaran sanayi ¢aginin bitisiyle ve bugiliniin dijital ¢aginin
ortaya ¢ikmasiyla yakindan ilgili olan bireysel ve toplumsal yapinin
degisimini ifade etmektedir (Bigné & Decrop, 2018). Genellikle
sanatta ve mimaride hakikat ve amac¢ birligi goriisleriyle
iliskilendirilen modernizm ise esasen; endiistriyel kapitalizmle
birlikte orgiitsel anlamda kontrolii saglanan {iretim ve 6zel tiiketim
arasindaki fark, bilimin ylikselisi, bilissel 6znenin ortaya ¢ikisi ve
evrensel gerceklik arayis1 gibi cesitli kiiltiirel kosullar1 ifade
etmektedir (Cockayne, 2016). Yani modernizm sadece sanat ve
bilimle ilgili olan konularda bir doniisiim degildir. Bireysel diinya
goriligiiniin  donlisimii  ve bireyin Onemi, toplumsal diizende
doniisiim, geleneksel olan her seyden ayrilma, bilginin ne sekilde
iretildigi ve akla dayandirilmasi gibi unsurlar1 da merkeze alan bir
yasam tarzidir. Bu baglamda modernizm, bilginin evrensel oldugu
gOriigiinii savunan, bireyi merkezde tutan ve kiiltiirel gelismeyle
birlikte yeni bir yagam tarzin1 Ortagag’in toplumsal diislince ve inang
kaliplarindan farklilagtiran pozitivist bakis a¢isini ifade eden bir
akimdir (Yildirim, 2010). Ancak modernizm, diinyay1 sinirli bir
bakis  acistyla  gormektedir ve  bireysel deneyimlerin
kazanimlarindan faydalanamadigi icin toplumsal diizeni seffaf
olarak gdrmekte, yiizeysel gercekliklerle ve basit ¢ozlimlerle
ilgilenmektedir (Firat & Venkatesh, 1995). Bagka bir deyisle
modernizm, her seyi olduk¢a basite indirgeyen ve kurallara
dayandiran, insanin ve toplumun girift gercekeiligini géremeyen,
derin bir anlam arayisini idealize etmeyen, tek yonlii bir anlayistir.
Postmodernizm ise bireyin somut deneyimlerine dayanmaktadir ve
bireysel deneyimlerin sonuglar1 evrensel ve net olmak zorunda
degildir, birey yanilabilir ve her sey gorecelidir (Kitchen & Proctor,
2015). Bu baglamda modernizm déneminin kiiltiirel ¢atisini, sosyal
semasint ve bilimsel degerlerini elestirel bir sekilde sorgulayan
postmodern doénem, Marksizm, kapitalizm, ulus devlet, biirokrasi,
liberalizm, sanayi toplumu gibi kendinden 6nceki donemin biiyiik
temsillerini sona erdirmistir (Dogan, 2019). Dolayisiyla temelinde
dil, kultir, estetik, sembolller, edebi ifadeler, anlatilar ve
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goreceliligin yer aldigi postmodernizm, kati disiplini reddeder,
diisiince ve uygulamada da eklektiktir (Firat & Venkatesh, 1995).
Yan sira; denge, oran, akil ve kesinlik arayan modernizme karsilik
postmodernizm belirsizlik, kaos ve tutarsizliktan beslenir (Demirel,
2014). Kisacas1 postmodernizm tek bir bakis acistyla hareket etmez,
cok yonliidiir ve her seyi birbiriyle uyumlu hale getirebilecek bir
felsefeye sahiptir. Postmodernizm evrensellige karsi olmasinin yani
sira tek bir gergekten de bahsetmez (Ergun, 1997). Postmodernizme
gore gercek, toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire degismektedir.
Bundan &tiirii tek bir gercekten bahsetmek miimkiin olmadigi igin
her toplum kendi kosullar1 dogrultusunda kendi farkli gergekligini
iiretebilir. Bu dogrultuda gergek parcalanmis ¢oklu bir karaktere
sahiptir ve bu coklu gerceklik anlayisi topluma hakimdir (Altin,
2017). Bu anlayig biitlinden ziyade pargalara odaklanmakta ve
farkliliklar1 6ncelemektedir. Dolayistyla burada énemli olan biitiin
degil, biitlinli olusturan parcalardir (Ergun, 1997).

Televizyon, radyo, internet, fotograf, kamera, uydular, bilgisayar
ve tiirevleri... Kisacasi geleneksel medya ve yeni medya araglarinda
yasanan teknolojik gelismeler ve giiniimiiziin en 6nemli icad1 yapay
zeka, gercegi kendi himayesine almakta ve akilli cep telefonunun
yogun kullanimi sayesinde de bireysel hayatlara niifuz etmektedir.
Bireyin bu kadar ¢ok iletisim aracina maruz kalmasi gercegin ne
olduguna dair anlam arayismi deger kaybina ugratmaktadir.
Dolayisiyla da gercek oldugu gibi goriinmez olur. Bu ¢oklu iletigim
araglariin mesafeleri kisaltmasi ve iletisimi durmaksizin devam
ettirmesi, gercekligin boyutunu degistirmektedir. Gergek, sekil ve
anlam degistirerek tiim diinyaya yayilir ve birey gergegin ne 6l¢iide
degisiklige ugradigmin ayirdina bile varamaz. Nihayetinde birey
kendisine sunulanin degisime ugramishgini okuyup diistinmek
yerine gergegin bu oldugunu sanir. Oysaki bu sadece postmodern
diizenin ortaya cikardigi tiiketim kiiltliriniin bir illiizyonudur
(Akman, 2017). Peki, ger¢ek nedir? Gergek herkes tarafindan kabul
gbérmiis insan zihninden ve hislerinden 6zgiir bir sekilde var olan
seylerin tamamidir (Isi, 2015). Ancak bu tanimin aksine
postmodernizmin de etkisiyle, kitle iletisim araglarinin insanlari
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deyim yerindeyse adeta mesaj yagmuruna tutmasi ve tabi ki
giinlimiiziin sorunsali olarak yapay zeka iriinii olan gonderilerle
gercegin sekil degistirerek bireye sunulmasi ve yapay giindemlerin
yaratilarak hem toplumsal hem de bireysel hayatlan
kurgusallastirmas1  gercegin  kaybolmasimna sebep olmustur.
Dolayisiyla gergegin kayboldugu bu donemde artik hiper-
gerceklikten bahsetmek gerekmektedir. Bireye ve topluma sunulan
yapay giindemlerin ve olaylarin hiper-gergekligi yaratarak gercegin
yerini aldigmi ve gercek gibi kabul gordiigiinii sdylemek
miimkiindiir (Gtizel, 2015). Cevizci’ye gore hiper-gerceklikte
bicimin ve anlamin goriiniir ve Ortiikk olmasi ile gercek ve hayal
arasindaki ayirt edici Ozelligin kaybolmasi gercegin anlamini
kaybetmesine ve yok olmasina sebep olmaktadir (Akman, 2017).
Gergekle hiper-gercek arasindaki girift iliskinin baslica sebebi
olarak geleneksel ve dijital medyanin yan1 sira yapay zeka ve
giindelik hayatin vazgecilmez pargasi olan akilli cep telefonlar1 ve
onlarin kullaniciya sundugu sinirsiz igerik ve hizmetlerin oldugu
diistinilmektedir. Bundan 6tiirli postmodernizmin bir sonucu olarak
medya ve unsurlart deyim yerindeyse evrim gecirerek hiper-
gercekligin siirsizligint  zorlamaktadir. Medyanin evrimi hem
bireysel hem de toplumsal anlamda yasam tarzlarini, davranig
kaliplarini, tliketim aligkanliklarii kokten degistirmis ve bireyi
icerik iiretirken, yorum yaparken, tasarlarken, sirketlerin {iriin ve
hizmetlerini kullanmadan Once iiretilmelerine katki saglar hale
getirmistir (Giidiim ve Erding, 2023). Hiper-ger¢ekligin bir tirlinii
olarak metaverse, somut olan gercekle soyut olan gergegin birbiri
icine gectigi ¢cok kullanicili, es zamanli, mekandan bagimsiz gergek
otesi dijital bir diinyadir (Cigdem, 2022). Bu yeni diinya, her yastan
ve kiiltiirden bireylerin dikkatini ¢eken, bireylerin biligsel algilariyla
hareket ettikleri ve oyun, eglence, aligveris gibi unsurlarla tiim diinya
insanlarinin ortak paylagim ve deneyimine izin veren sanal
gercekligin insa ettigi kamusal bir alan olarak ifade edilmektedir
(Yiiksel, 2022). Buradan hareketle sanalla gercegin i¢ ice gectigi
donemde medyanin her seyi degistirme giicli bireyin diinyaya bakis
acisint ve algisint degistirerek toplumsal davranig kaliplarini
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doniistiirmektedir. Metaverse ise medyanin insan {izerindeki
etkisinden daha biiyiik bir doniistiiriicii etkiye sahiptir ve gercekligin
kokten degisime ugramasmin saglam bir zeminidir. Dolayisiyla
bireyi ve toplumu gercek diinyada yapamadiklari her seyi
yapabilecekleri baska bir diinyaya yonlendirmektedir (Aydogan vd.,
2022). Bireyler tamamen Ozgiir olduklar1 metaverse diinyada
olusturduklar1 avatarlarla kendilerine farkli kimlikler ytikleyerek
somut gercek ve sanal gercek arasindaki ayirt edici sinirin
saydamlagmasma yardim etmektedirler (Cigdem, 2022). Yani
kisaca metaverse, bireyin davranis kaliplarini, kimligini ve algisim
derinden etkileyerek yeniden sekillendirmektedir. Bu noktadan
hareketle, glinlimiiz i¢in akilli telefon, tablet, bilgisayar, akilli saat
gibi teknolojik cihazlarin internetle destekleniyor olusu, iletisimin
artik dijital kanallar sayesinde hem hizli hem de az maliyetle
gerceklesmesi, bireyin etkilesim ve iletisimde oldugu herkesi ve her
seyi yani diinyay1 yaninda tagimasi anlamina gelmektedir. Bunun bir
sonucu olarak da kiiltiirel sinirlarin asilarak kiiltiirler aras1 etkilesim
ve kaynasmanin yasandig: “kiiltiirel ag toplumu”nun ortaya ¢iktig
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bu yeni ag toplumu sosyal medya
ve yiiksek teknolojik araglar sayesinde bireyi ait oldugu kiiltiirel
Ogelerden bagimsizlastirarak tiim geleneklerini ve davranig
kaliplarim degistirmektedir (Olgekei, 2020). Bu degisimin dogal bir
sonucu  olarak  birey kendi kimlik insasin1  yeniden
gerceklestirmektedir (Kog, 2023). Zira kimlik, bireysellik ve
sosyallik ekseninin kesisiminde kendini bulan bir olgudur ve
kimligin insasinda en 6nemli unsur bireyin kendisini ait hissettigi
sosyal gruplardir. Yaratilis geregi yalniz kalmak istemeyen birey
gruplagsma egilimi gostermektedir. Burada onemli olan bireyin
aidiyet duydugu sosyal gruplar igerisinde ¢oklu kimliklere sahip
olmast ve davraniglarint da bu gruplarin Ozelliklerine gore
sergilemesidir (Dogan, 2023). Postmodernizm, modernizmin
savundugu evrenselligi kimlik iizerinden de reddetmektedir. Buna
gore insanlar evrensel kimliklere sahip degillerdir ve tek tip bir
kimlik yoktur ve postmodern diinyada kimlikler “tikel”, bireysel ve
bireyin kendine has oOzellikleri iizerinden insa edilmektedir.
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Dolayistyla  kimliklerin  6zglinliik yoriingesinde parcalanmus,
boliinmiis, degisken, ¢ogul ve duruma gore farklilagan bir yapiya
doniismesi yliceltilmekte ve bireyin ¢oklu kimliklere sahip olmasi
deger gormektedir (Selguk, 2012). Yani kimligin bu yeni yapisi
toplumun biitiinlestirici temel yapisini1 bozan, parcalayan bir eksiklik
olarak degil de bir deger olarak kabul edilmektedir.

Kimligin kiiltiir, teknoloji, medya, duygular, tiiketim sekli gibi
cok katmanli yapisi, degisken, akiskan ve kirilgan olma 6zellikleri
toplumsal tiiketim pratiklerini de degistirmektedir. Bu dogrultuda
kapitalizmin hala diinyaya hakim tiretim ve tiiketim modeli olmas1
postmodern dénemin toplumu ilgilendiren tiim siireglerde tiiketimi
kitlesel hale getirmesi ve dolayisiyla da kapitalizmin uluslararasi
sirketler vasitasiyla evrenselligini korumasina sebep olmaktadir
(Yeygel, 2006). Bununla birlikte giinlimiizde hem postmodernizm
hem de dijitallesme, popiiler kiiltiir ve medya diinyay1 daha kii¢lik
bir yer olarak konumlandirarak bireyi iiretim siirecine dahil etse bile
salt tiiketici olarak gormektedir ve tiikketimi bireysel hayatlarin
vazgec¢ilmez bir unsuru yaparak postmodernizmi besleyip diinyaya
egemen bir goriis haline getirmeye ¢abalamaktadir (Hatipler, 2017).
Gelinen nokta tiiketim anlayisinin degistigi ve salt ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in degil; bireylerin kimliklerini yeniden insa ettikleri,
sahip olduklar1 seylerle ait olma duygusunu hissettikleri ve
kendilerini bir varlik olarak ortaya koyduklar1 sembolik, yiizeysel bir
stireci ifade etmektedir. Bu a¢idan bakildiginda tiikketim, postmodern
toplumun 6zellikleri dolayistyla sadece yagam tarzini, itibarli olmay1
ve anlam odakli gergeklestirilen bir yapiy1 ifade etmektedir.

2. POSTMODERN TOPLUMDA TUKETIM
DINAMIKLERI

Toplum, kisiler arasindaki iligkiler, baglantilar, aligverisler,
eylemler ve uzlasimlardan olusan; sosyal yapilar1 ve Kkiiltiirel
bicimleri olusturan akigkan ve dinamik siireclerle gerceklesen bir
alandir; katilim, ¢caba ve basar1 arzusu gerektirmektedir (Liusnea,
2021). Medya, gosteri toplumu veya ¢okuluslu kapitalizm olarak
adlandirilan postmodern tiiketim toplumu (Jameson, 1985) bu
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dogrultuda, tiikketim faaliyetini ekonomik anlaminin disina gikararak
insan i¢in yeni bir kimlik ingast ve anlam bulma g¢abasina
doniigmiistiir. Sonug olarak gilinlimiiziin kiiresellesmis ve dijital
aglarla oriilii diinyasinda, gergeklige yaklasim giderek daha
gosterigli hale gelmektedir ve bireyler, nesnelerin 6z niteliklerini
takdir etmekten cok nesnelerin kendilerine sundugu deneyime
odaklanmaktadirlar (Carlotto, 2024). Dolayisiyla postmodern
tiketicilerin, giinliik yasamin smirlarindan ve kisitlamalarindan
kagcmalaria ve benlik algilarin1 yeniden kesfetmelerine yardimci
olan oOzgiirlestirici deneyim arayisinda olduklar1 sdylenebilir
(Skandalis vd., 2019). Ozellikle de medya basta olmak iizere benzeri
toplumsal araclar ile insanlara baskalar1 tarafindan kabul gérmenin
ve onay almanin, toplumun gergek bir iiyesi olarak taninmanin
onemli oldugu 6gretilmektedir (Liusnea, 2021). Bu anlamda insanlar
hayatlarmin normal seyrinde kendilerini ifade edebilmek,
bagkalarinin goziinde daha goriiniir olabilmek ve aidiyet
duyabilecekleri gruplarda kabul goérmek igin sahip olduklari
nesnelerin niteliklerinden degil hissettirdikleri anlamdan istifade
etmektedirler. Tiiketim ekonomik bir faaliyet olmasinin yani sira
toplumsal, kiiltiirel, psikolojik ve “simgesel” de bir olgudur (Dal,
2017; Aydemir, 2020) ve tiiketilen iiriin ya da hizmet faydal
olmasindan ziyade bireye katabilecegi potansiyel prestij ve olumlu
imaj icin tercih edilir hale geldiginden bu yana tiiketim olgusunun
sosyal boyutlar1 gdz oniinde tutulmaktadir. Insanm algisi,
diisiinceleri ve davranislar1 iizerinde bu anlamda degisiklikler
gozlemlenmektedir ve yeni bir toplumsal kimlik ortaya ¢ikmaktadir.
Insanlar artik toplum tarafindan onay verilen ve kaniksanan seylere
benzemeye ve tiiketim yoluyla kendi sosyal gruplari igerisinde
duygusal ihtiyaglarin1 tatmin etmeye c¢alismaktadirlar (Liugnea,
2021). Bu baglamda insanlar, hem kendi his ve zevklerinden dolay1
hem de duygusal iligkilerden toplumsal onay almaya kadar her seye
hedonist bir perspektiften bakmaktadirlar. Bu bakis agis1 da bireysel
ve ayni zamanda toplumsal tiiketim davramigini etkilemekte ve
dinamik bir sekilde doniistiirmektedir.
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2.1. Hedonik ve Deneyimsel Tiiketim

Insanligin ortaya ¢ikisindan bu yana her kosulda var olan tiiketim
olgusu postmodern yonelimler dogrultusunda farkli anlamlar
yiiklenerek degismis olsa da tiiketim kavraminin ekonomi disiplini
icindeki en yalin anlami istek ve ihtiyaglarin karsilanmasidir.
Kiiresellesmenin ve dijitallesmenin de etkisiyle bireysel hayatlarin
farkl1 yonleri derinden etkilenmekte ve bu etkilenme sonucu
toplumda goriilen sosyal degisim 6zellikle mal ve hizmet tliketimi
davraniginda giiglii bir sekilde kendini belli etmektedir (Subawa vd.,
2020). Bu baglamda ana temas1 mutluluk, haz, prestij olan tiiketim
toplumu, tiiketim davraniginin toplumsal olarak 6gretildigi sosyal,
kiiltiirel ve duygusal anlamda tiiketime alistirildigi bir toplumdur
(Dal, 2017) ve bu toplum postmodern bakis agisiyla, tiiketimi,
insanlar1 her giin karsilagtiklart sorunlardan uzaklastiran bir faaliyet
olarak nitelendirmektedir (Hatipler, 2017).

Postmodern tiiketici kiiltlirliniin ortaya ¢ikmasi ve gelisim
gostermesi deneyimsel pazarlama yaklagimlarinin
evrensellesmesiyle yakindan iligkilidir. Bu baglamda deneyimsel
pazarlama yaklagimlart postmodern tiiketici kiiltiiriiniin temel
ilkelerinden biri olarak kabul edilir ve tiiketicileri tiiketimi anlamli
deneyimler inga etmenin bir yolu olarak kullanan duygusal ve narsist
insanlar olarak ele alir (Skandalis vd., 2019). Bu postmodern
sOyleme gore tiiketiciler, sadece tliketim faaliyetini rasyonel
kararlara bagli kalmaksizin gerceklestiren Ozneler degil aym
zamanda simgesel anlamlardan, hedonik tepkilerden ve estetik
kistaslardan etkilenen duygusal ve irrasyonel Ozneler olarak
cercevelendirilmektedir (Skandalis vd., 2019). Hedonik tiiketim
davranigi, irlin ve hizmetlerle ilgili edinilen deneyimin birey
tizerindeki duygusal yonlerini vurgulamaktadir. Burada hedonik
tilketim, tiliketicinin {iriini  kullanirken sadece islevsel fayda
saglamaktan Ote hayal diinyasina, duygularina ve duyularma hitap
eden keyifli bir deneyim edindigini ifade etmektedir. Dolayisiyla
iriinler hedonik tiikketim ¢ercevesinde degerlendirildiginde nesnel
varliklarindan ziyade bireysel deneyime dayali 6znel simgeler olarak
goriilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Yani hedonik
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tiiketim, satin alinan tiriinle ilgili deneyimlenen duygular vasitasiyla
hosnut olmay1 ifade etmektedir. Bu baglamda duygularin cesitliligi
hedonik tiiketimde oldukca 6nemlidir. Ornegin bir parfiim sadece
giizel koktugu i¢in degil ayn1 zamanda bireysel bellegi canlandirdig:
ve eger bir hatirasi varsa, kisiyi o ana gotiirdiigii i¢in satin aliabilir.
Ayrica kisi sadece o an cani istedigi i¢in, bunu ve daha fazlasini hak
ettigini diisiindiigli ve kendini simartmak istedigi i¢in ya da o an ki
can sikintisint gidermek, giinliilk hayatinin stresinden kurtulup
kendisini rahatlatmak i¢in bile satin alma eyleminde bulunabilir. Bu
nedenle birey, yani tiiketimin odagindaki 6zne farkli iiriin ve
hizmetleri tliketerek birbirinden farkli an pargaciklar1 ve yasam
deneyimlerinin izini slirmektedir. Birey yani tiiketici bir {irlini
digerine tercih ederken olumlu veya olumsuz farkli farkli duygular
deneyimlemek ister ve genellikle de fonksiyonel faydadan cok
imgesel faydasi i¢in satin alir (Agikalin & Yasar, 2017). Burada
dikkat edilmesi gereken konu bu eylemin bireyi ne derece mutlu
ettigidir. Zira bireyin hedonik tiiketim davranisi sergilediginde aldig1
haz bu davranigin tekrarlanma sikligiyla yakindan ilgilidir.

2.2. Kimlik Par¢alanmasi Cercevesinde Tiiketim

Bireyin tiikettigi kadar var oldugu fikrinin 6nem kazandig
postmodern cagla birlikte kimligin tezahiir edebilmesi tiiketilen
markalara, yasam tarzlarina ve deneyimlere baglh olarak
gerceklesmektedir. Bu noktada faydaci tiiketim nesneleri, artik bir
ihtiyac1 karsilamaktan Gteye geg¢ip kimligin pargalari haline
gelmektedir. Insanlarm itibarli ve saygideger olmalari, kendilerini
ait hissettikleri bir grubun {iyesi olma hevesleri, kimligin ortaya
cikmasi i¢in karsilanmasi gereken ihtiyaglar olarak goriilmektedir
(Ozcan, 2011). Dolayisiyla soy, smif, meslek gibi unsurlar bireyin
toplumda yer edinmesi i¢in yeterli olmamakta, birey bunu ancak
kendi kimligini insa ederek gerceklestirmektedir.

Postmodernizmin yarattigi yeni kimlik olgusu, tiiketim
kiiltiiriiniin dayatmalariyla biitiinliigiinii kaybedip akigkan, degisken,
parcali bir olgu haline gelmistir. Kimligin tezahiirii bireyin
iirettikleriyle degil, tiikettikleri semboller ve yasam standartlarina



Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak 115

baghdir. Bu noktada kisilik/ karakter/ benlik, biitlinliigiinii veya
sabitligini koruyamayarak her duruma gore degisen ¢oklu kimlik
parcalarina ayrilir. Bireyin toplumda edindigi statii, gelirinden,
egitim diizeyinden, mesleki rollerinden bagimsiz bir sekilde,
tamamen parasini nereye, nasil harcadigimmin bir sonucu olarak
gerceklesmektedir. Yani paray1 harcama sekli bir yasam tarzi olarak
bireye toplumsal bir statii kazandirmaktadir (Sarihan vd., 2023). Zira
bireyin kim oldugu, kisiligi ve hangi vasiflara sahip oldugu ile degil
de edindigi seylerle, nesnelerle ve daha fazlasina sahip olmasini
saglayacak basarilariyla iligkilendirilir. Bu durum bireyin sosyal
gruplar icinde kimliginin konumunu ve kendini gosterme
stratejilerini belirler. Birey tliketim davranisiyla hem kendisini
tanimlar hem de sosyal c¢evresi tarafindan goriiniir olmaya caligir.
Bireyin hedonik istekleri karsilanmazsa tiiketim kiiltiirliniin bir
sonucu olarak bu durum zamanla bireyde ruhsal hasar birakabilir ve
bireyin sosyal hayatini1 zora sokabilir (Sertalp, 2016).

2.3. Kiiresellesme, Dijitallesme ve Yeni Tiiketim Alanlar:

Gliniimiizlin 6nemli tartisma konularindan olan kiiresellesme ve
djitallesme olgulari, salt ekonomi ve iiretim siireclerinin yapisini
doniistiirmemis ayn1 zamanda sosyo-Kkiiltiirel dokuyu da etkileyerek
toplumsal yapinin da donilismesini saglamistir. Ayrica bu dontisiim
toplumsal ve kiiltiirel normlari, tiiketici kimligini ve tiiketim
bicimlerini de sarsic1 bir sekilde etkilemistir. Bu baglamda igletmeler
icin geleneksel tiretim yontemleri, yerini dijital teknolojilere
birakmistir. Dijitallesme; mobil cihazlar, yapay zeka, bulut bilisim
ve internet gibi teknolojilerin kullanilmasi sayesinde igletmeler ve
toplumlar i¢in her tiirlii enformasyonun dijital veriler olarak
bilgisayarlara islenip, depolanmasini ve paylasilmasini kolaylastiran
bir siireci ifade etmektedir. Dijitallesmenin, dijital teknolojilerin
sagladig1 kolayliklar ciddi Olgiide kiiresellesmenin de zeminini
olusturmaktadir (Mentese & Mentese, 2023). Bu baglamda
kiiresellesme isletmeler agisindan dijital teknolojiler yardimiyla is
stireclerini ilgilendiren tiim unsurlarin dinamik yapisi neticesinde
siirlarin ortadan kalkmasiyla diinya piyasalarina ekonomik bir
entegrasyonunu ve diinya lizerinde yasayan her toplulugun, her
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isletmenin ve herkesin karsilikli iletisimini, etkilesimini ve
bagimliliklarini ifade etmektedir (Kivileim, 2013). Kiiresellesmeyi
sadece ekonomik anlamda diistinmenin yanlis oldugunu sdylemek
gerekir. Zira kiiresellesme tiim insanlari ilgilendiren toplumsal bir
olgudur ve dijitallesme bu olgunun itici giictidiir. Dijital unsurlardan
olan internetin her bir birey tarafindan kullaniliyor olmasi ve buna
bagl olarak sosyal medya g¢esitliligi, internvdigverisine imkan
saglayan e-ticaret, mal ve hizmet iiretiminin dijital pazarlarda
gerceklesmesi ulusal sinirlari ortadan kaldirmis ve kiiresellesmenin
yayginlasmasinda  ciddi  bir  etken  olmustur.  Iletisim
teknolojilerindeki gelismeler zaman ve mekan algisinin yoniini
degistirerek her tiirden bilginin her an herkese ulagabilmesine imkan
tanimugtir. Insanoglu, dijital teknolojiler sayesinde diinyanin en iicra
kosesine gidebilecek dzgiirliigii bulmustur. Insam dzgiirlestiren ve
kiiresel ¢apta iletisim kurmasina izin veren bu alan tiiketim
tercihlerinin de degismesine neden olmaktadir. Diinyanin farklh
yerlerinde yasayan insanlar icin artik benzer tiiketim kaliplari
mevcuttur ve kiiresel bir tiiketim kiiltiiriiniin i¢cinde ayni iirlin ve
markalar {izerinden biitiinlesirler. Bununla birlikte tiiketici
davraniglar1 da degigmektedir. Zira {irlin ve hizmetler e-ticaret
iizerinden sanal magazalarda satisa sunulmakta; miisteri iligkilerine
yonelik ¢evrim i¢i hizmetler, dijital iiyelik araclari, web siteleri,
sosyal medya gibi unsurlar dijital tiiketimin 6nemli hale gelmesinde
etkili olmaktadir. Yan1 sira markalar, biiyiikk veri, yapay zeka ve
dijital veri analizi gibi teknolojilerin ortaya ¢ikisi, kisisellestirilmis
pazarlama yontemleri sayesinde tiiketici davraniglarini kapsamli bir
sekilde analiz etme imkanina sahip olmaktadir. Bu baglamda sosyal
medya, tiiketici tercihlerini ger¢ek zamanli olarak izlemek igin
firsatlar sunmaktadir. Markalar, tiiketicilerin davraniglari, icerikle
etkilesimleri ve tirlinlere verilen tepkileri hakkinda ¢ok fazla bilgiye
erisim saglamaktadirlar (Tazhiyeva vd., 2024). Bundan dolay1
markalarin, tiiketicinin avug i¢ine si1an ve kiiresel bir kdye doniisen
diinyada rekabet giiglerini ve miisterilerini kaybetmemeleri i¢in yeni
dijital tiiketim davraniglarim1 karsilayacak stratejilerinin olmasi
gerekmektedir.
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2.4. Tiiketimin Sosyal Baglar Kurma islevi

Mal ve hizmetlerin toplumsal, kiiltirel ve maddi acgidan
zenginlesme amaciyla edinilmesini ve kullanilmasini ifade eden
tiiketim olgusu hem ekonomik hem de toplumsal bilesenlere sahip,
parcali ve boliinmiis bir yapidadir (Warde, 2022). 1960’lardan
itibaren de savas sonrast donemde ekonomik patlamanin yasanmasi
dolayistyla esi benzeri goriilmemis bir maddi bolluk ve artan tiiketim
davranigi sebebiyle sosyal bilimler arastirmacilarinin dikkatini
cekmis ve calismalarina konu olmustur. Savas sonrasi donemde
degisen tiikketim davranislari, tiiketim olgusunu ekonomik anlaminin
disina ¢ikararak insanlarin sosyal iligkiler kurup kimliklerini inga
ettikleri ve kendilerini ifade edebildikleri bir alana doniistiirmiistiir
(Warde, 2022). Bu doniisiim tiiketimi ortak yasam gelenekleri ve
begenileri iizerinden bireyleri birbirine baglayan énemli bir sosyal
davranig haline getirmistir. Bu baglamda tiiketim gliniimiiz insan1
icin sadece ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir eylem degil ayni
zamanda sosyal iligkilerin kurulmasini ve siirdiiriilmesini saglayan
bir yasam pratigidir. Insan yaratilis geregi sosyal bir varliktir ve bir
kisiye, bir yere veya bir gruba ait olma istegi onun i¢in dogustan
gelen bir ihtiyactir. Bu nedenle kimlik olusumu ¢ogunlukla dahil
olunan sosyal gruplara ve iiyeliklere baglh gerceklesmektedir. Birey
icinde bulundugu topluluklara gore davranig gelistirip tliketim
aliskanliklarin1 da buna bagli olarak kazanmakta ve dolayisiyla,
kendi kimligini bu sekilde goriiniir kilmaktadir.

Giliniimiizde dijitallesme tiiketimin sosyal boyutunu goriiniir hale
getirmekte ve sosyal medya, tiiketim deneyimlerinin sergilendigi,
degerlendirildigi ve anlamlandirildig1 bir sahne olarak bireylere yeni
bir sosyallesme alani sunmaktadir. Internetin, 6zellikle de sosyal
medyanin, ¢evrim i¢i oyunlarin, sanal alemin ve diger tiim dijital
unsurlarin tezahiirii ile bu unsurlara erisimin saglandig1 cihazlarla
birlikte bireyin zihin, beden, fiziksel varliklar, aile, arkadaglar ve
bagli oldugu gruplarin toplami olan “genisletilmis benligin”
giiclendigini ve sosyal iligkilerin bu dijital tiikketim pratikleri
iizerinden gerceklestirildigi ifade edilmektedir (Belk, 2016).
Bireyler dijital iletisim araglar1 sayesinde es zamanli olarak her
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yerden birbirlerine erismekte ve her zamankinden daha fazla iletigim
kurabilmektedirler. Dolayisiyla benlik farkli sosyal gruplara katilim
tizerinden sekillenmektedir. Birey sadece tek bir kimlikten ibaret
degildir ve ilgili oldugu sosyal gruplara dahil olmasi neticesinde her
bir grup, bireyin baska bir yoniinii gelistirir ve birey farkli kimlik
parcalarmin kendi iizerinde biitliinlesmesiyle benligini insa eder.
Buradan hareketle, sonu¢ olarak insanlar, tiiketimi ekonomik bir
harcama faaliyetinden ¢ok, sosyal iligkiler kurabilecekleri, belirli
gruplarla aidiyet gelistirdikleri ve kendi bireysel kimliklerini ortaya
koyduklar iligkisel bir etkilesim alani olarak gérmekte ve buna
yonelik tiiketim davranigi gostermektedirler. Bu baglamda tiiketim,
postmodern toplumda sosyal iligkilerin kurulmasini,
saglamlastirilmasini ve siirdiiriilmesini miimkiin kilan 6nemli bir
sosyal enstriimandir. Bireyler ortak begeniler, deneyimler, tiiketim
ortamlar1 ve dijital topluluklar vasitasiyla kendilerini ifade
edebilmekte, ayrica benzer hayatlara sahip kisilerle iligki
kurabilecekleri ortamlar1 bulabilmektedirler. Bu agidan tiiketim
olgusunun sosyal uzanimlari postmodern toplumsal dinamiklere
ickindir ve bu durumun idrak edilmesi markalar i¢in kritik bir 6neme
sahiptir.

3. POSTMODERN DUNYADA MUSTERI ILISKILERI
YONETIMININ DONUSUMU

Dijital ¢cag olarak da adlandirilan glinlimiiz diinyasinda isletmeler,
rekabet avantaji elde edebilmek ve ekonomik varliklarini korumak
icin misterileri ile kurduklar iligkileri siirdiiriilebilir stratejik planlar
cercevesinde yliriitmek zorundadirlar. Dijital enstriimanlar esliginde
teknolojinin yetisilemez hizi ve kolay taklit edilebilir olmasi,
geleneksel medyanin yaninda yeni medya araglari, internetin zaman
ve mekan sinirlarini kaldirmasi ve dolayisiyla tiiketicilerin degisen
istek, ihtiyag¢ ve begenileri isletmelerin rekabet edebilme giiclerinin
siirlarini zorlamaktadir.

Bugiiniin ¢oklu, parcalanmig ve tutarsiz kimliklere sahip
postmodern tiiketicisi, sembolik tiiketimle farkliliklar iizerinden
kendi kimligini yeniden yaratma c¢abasinda olan bir 6zne olarak
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dikkat ¢ekmektedir. Yan1 sira e-ticaret, sanal magazalar, lojistik
agmin genislemesi ve ddeme kolayliklar1 postmodern tiiketiciye
siirsiz tilketme imkani1 sunmaktadir ve bundan dolayi isletmelerin,
geleneksel yontemlerin disina gikarak yeni bir stratejik bakis acisiyla
miisterileriyle iligkilerini giiclendirmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda, miisteri ile olan iligkilerin hem isletmeler agisindan hem
de miisteriler acisindan kazan-kazan stratejisine gore yonetilmesi
karliligin ve pazar paymnin gelecegi i¢in oldukca dnemlidir. Zira
miisteri iligkileri yonetimi i¢in miisteri, salt akilci ve tutarli bir karar
verici olarak degil, bunun yaninda marka ile kendini 6zdeslestiren
ve sosyal baglar kuran, essiz deneyimler yasamak isteyen ve
tiketimi ~ hikayelestirmek  isteyen  bir  aktdr  olarak
degerlendirilmelidir. Bu dogrultuda miisteri ile iligkiler ikna
temelinden ¢ikarak miisteriyle ortak anlam temalar1 yaratmak,
markanin toplumsal kimligini 6ne c¢ikarmak ve sosyal gruplar
icindeki miisterilerle duygusal anlamda bir biitiinlesme saglamak
iizere doniigmiistiir. Bu dontlisiim miisteri sadakati ve marka ile giicli
duygusal baglar kurmay1 saglamaktadir ve markanin stratejik eylem
planlari ile rekabet giiciinii artirmaktadir.

3.1. Miisteri iliskileri Yonetimi

Gilinimiizde ticaretin kiiresellesmesiyle birlikte pazarlar dinamik
ve degisken bir yap1 sergilemekte ve miisteri, deger zincirinin hem
basinda hem de sonunda bulunmaktadir. Ayrica kiiresel ticaretin
sonuglarindan biri de miisterilerin hem bilgiye hem de sunulan iiriin
ve hizmetlere iilke smirlarinin @ Gtesinden dahi  kolayca
ulagabilmesidir (Guerola-Navarro vd., 2024). Bu erisim kolayligina
paralel olarak miisteri istek, beklenti ve ihtiyaglarinda artan bir
degisim gozlemlenmektedir. Elbette dijital ¢agin postmodern
tiiketicisinin bu degisen taleplerini goriip karsilayabilen isletmeler
rekabet avantajini her zaman elinde tutabilen ve karli olmay:
sirdiirebilen isletmeler olarak ekonomik varliklarim1i devam
ettireceklerdir. Bu giicii ellerinde bulundurmak icin de miisteri
iligkilerini ¢ok iyi bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Zira bu
donem her isletmenin teknolojinin ve dijitallesmenin tiim
nimetlerinden smirsiz bir sekilde faydalandigi ancak rekabet
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avantajin1 bu yolla koruyamadigr donemdir. Dolayisiyla {iriin ve
hizmetin kalitesinin yaninda misteriye kattig1 deger ve miisterinin
bag kurmak istedigi markayla duygusal biitiinlesmesinin stratejik
acidan ele alinmasini gerektirmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin
miisteri iligkileri yonetimini (MIY) etkin bir sekilde yiiriitmeleri
elzemdir.

Miisteri iligkileri yonetimi (MIY), genel olarak miisterilerle uzun
vadeli olumlu iliskiler gelistirmek ve siirdiirmek i¢in teknolojik
araclarin destegiyle verilerin toplanmasi, yonetilmesi ve akillica
kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Ekinci & Acgan, 2019; Raeisi
vd., 2023). MIY miisterilere yonelik bilgi ve davranislarin tutarl ve
verimli bir sekilde degerlendirilmesiyle gii¢lii pazarlama
stratejilerini yonetmeye odaklanmis ve tasarlanmis bir ara¢ olarak
giiniimiiziin en yaygin stratejik yonetim enstriimanlarindan biridir
(Guerola-Navarro vd., 2024). MIY siireci etkin bir sekilde
yuriitildigl takdirde, miisterilerden elde edilen veriler 1s18inda
isletmeler yeni fikirler {iretebilir, kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri olusturabilir ve kisisellestirilmis {iriin ve hizmet
sunumunu gergeklestirerek yliksek miisteri degeri ile rekabet giicilinii
ellerinde tutabilirler (Kumar ve Misra, 2021). Bu baglamda MIY,
miisteriyi ¢cekmeyi, ikna etmeyi, elde tutmay1, miisteri sadakatini ve
nihayetinde miisteri karliligini1 artirmak i¢in miisterilerle nitelikli
etkilesimler araciligi ile miisteri davramiglarii anlayan ve
yonlendiren kurumsal bir yaklasimdir (AlQershi vd., 2020). MIY
stratejileri, satin alma ve sonrasinda miisteri davraniglariyla ilgili
verilerin farkli ortamlar ve kanallar araciligiyla toplanmasina ve
islenmesine yardimci olur. Bu veriler analiz edilerek genel bir
yorumlama {izerinden isletmelerin aynm1 miisterilerle gelecekte
yapacag faaliyetler i¢in zemin olusturulur (Kumar & Misra, 2021).
Dolayisiyla isletmeler miisterileri bu zemine gore karakterize
etmektedirler. Bu baglamda MIY, isletmelerin miisterilerini daha
sistematik bir sekilde anlamalarini saglayan etkili bir arag olarak
kabul edilmekte ve en iyi miisterilerin belirlenmesi ve onlarin
memnun edilip elde tutulmasi ile onlardan edinilen degerin en iist
seviyeye tasinmasiyla gerceklestirilerek, miisteri memnuniyeti ve
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kurumsal performansin artirilmasini saglamaktadir (Chatterjee vd.,
2020). Bu dogrultuda MIY’in basarili olabilmesi miisterilerin genis
olgekli veri setlerini dogru bir sekilde analiz ederek bu yonde eyleme
gecebilme kabiliyetine baglidir. Bu verilerin istenilen sekilde analiz
edilmesi elbette giiniimiiz kosullarinda yeni teknolojileri ve dijital
araglart MIY faaliyetlerine entegre etmekle ilgilidir. Ciinkii s6z
konusu verileri insan giiciiyle analiz etmek oldukc¢a zordur ve dijital
teknolojilerden destek almak hem isleri kolaylastirma hem de
maliyeti diisirme agisindan 6nem arz etmektedir (Chatterjee vd.,
2020). Giiniimiiz teknolojilerinin miisteri odakli bakis agisina
yonelik olarak MIY ’ne entegrasyonu hem mevcut miisteriler hem de
potansiyel — miisteriler i¢in  stratejik  planlama  siirecini
kolaylastirmaktadir. Buradan hareketle MIY, elde edilen veriler
iizerinden mevcut ve potansiyel miisteri iliskilerini Orgiitsel bir
diizen ¢ercevesinde planlayan, miisteri odakli stratejik bakis acisiyla
orgiitsel kiiltiir ve kimlikle biitiinlestirerek analiz eden teknolojik bir
yazilim aracidir.

3.1.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Tiirleri

Rekabetin yogun ve yikici bir sekilde yasandig1 gliniimiiz dijital
diinyas1 i¢in isletmeler acisindan miisterilerine en uygun iiriin ve
hizmeti ulastirmak, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve karlilig
devam ettirebilmeleri icin MIY uygulamalarmi kullanmak son
derece onemlidir. Bu baglamda miisterilerin beklentileri, ihtiyaclar
ve davraniglarini analiz ederek tercih etme ve satin alma davraniginin
miisteriden isletmeye dogru olabilmesi igin Stratejik MIY,
Operasyonel MIY, Analitik MIY ve Isbirlik¢i MIY olmak iizere dort
MIY yoénteminden sdz etmek gerekmektedir (Sahin, 2024).

Stratejik MIY, miisteri memnuniyetini artirarak miisteri
sadakatini elde etmek amaciyla ¢cok daha fazla defer sunmay1
hedefleyen miisteri odakli bir is stratejisidir (Sahin, 2024). Uzun
vadede miisteri iliskilerinin igletme politikalariyla entegrasyonunu
ifade eden bu yaklasim rekabet avantaji saglayacak her tiirlii miisteri
verisini ve pazar dinamiklerini analiz ederek stirdiiriilebilir bir deger
yaratmayl amaglamaktadir. Bu yoOntem miisteri verilerinin
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toplanmasi ve analiz edilmesiyle miisterinin tercih ve ihtiyag¢larini
net bir sekilde ortaya koymakta; isletmenin vizyonunu ve uzun
vadeli hedeflerini biitlinlestirerek miisteri odakli bir anlayis
sergilemektedir. Bu baglamda teknoloji, veri, miisteri degeri,
orgiitsel yapt ve pazarlama stratejileri bu yaklasim perspektifinde
biitiinlesik bir siirecin isleyisini ifade etmektedir.

Operasyonel MIY, isletmenin miisterileriyle satis, pazarlama ve
miisteri hizmetleri gibi dogrudan etkilesime gectigi tiim temas
birimlerinde is gorenlerin tim miisteri bilgilerini kolay ve hizli bir
sekilde gorebilmesini saglayan, is akis siireclerini iletisim ve
etkilesimde duraksamalara firsat vermeden sistemin otomatik bir
sekilde yiiriitiilmesi ve verimlili§in artirilmasina yénelik bir MIY
unsurudur (Biger, 2025). Canl1 destek hizmeti, kampanya yonetimi,
chatbot, sikayet yonetimi, hedef kitle segmentasyonu gibi
uygulamalar Operasyonel MIY kapsaminda degerlendirilmektedir.

Analitik MIY, miisteriye ait tiim verilerin toplanarak, analiz
edilip yorumlanmasi neticesinde miisteri davranislarinin tahmini ve
is akisina dahil edilmesi olarak ifade edilmektedir (Ondogan, 2023).
Analitik MIY sistemi miisteriyle direkt olarak etkilesimde
bulunmadan miisteri temas noktalarindan elde edilen verileri analiz
ederek pazarlama, satis ve hizmet siireclerini stratejik bir
planlamayla yonetmektedir. Burada amag, miisteri davraniglarindan
yola c¢ikarak miisterileri kategorize ederek gelecekteki miisteri
davraniglarini tahmin etmek ve ekonomik stirdiiriilebilirligi artiracak
kar odakli stratejilerle pazarlama siirecini iyilestirmektir. Satig
kayitlari, miisterinin isletmeye ait dijital sahada biraktig1 ayak izleri,
cagr1 merkezi ile yapilan gorlisme kayitlari, sadakat kart1 kullanimi
ve dolayisiyla dogru miisteriye dogru teklifi sunmak, capraz satislar
gibi uygulamalar bu yonteme verilebilecek birkag¢ drnektir.

Is Birlik¢i MIY, miisterilere ait verilerin analitik ve operasyonel
MIY’in biitiinlesik  kullammiyla genis bir  perspektiften
degerlendirilmesi sonucunda miisterilerle isletme arasindaki
iletisimi daha etkili hale getirmek {izere yonetilen bir unsurdur
(Ondogan, 2023; Sahin, 2024). Bu dogrultuda kurum igindeki tiim
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boliimlerin ve kurum disindaki tiim paydaslarin siire¢ igerinde
birbirlerine entegre edilmesi, tiim miisteri temas noktalar1 arasinda
veri akiginin saglanmasi yoluyla tutarli, giicli, biitiinlesik ve hizli bir
miisteri deneyimi sunmay1 amaglayan bir yontemdir. Departmanlar
aras1 uyumlu bir ¢aligma ortam1 yaratmak ve kesintisiz bilgi akisini
gerceklestirmek, i¢c ve dis paydaslar arasinda koordinasyonu
giiclendirmek, veriyi tek bir merkezde toplayarak tiim birimlerin
aynit anda erisimini saglamak ve hizli sorun ¢6ziim yontemleri
belirlemek is birlikgi MIY *nin etkili bir sekilde kullanilmasiyla ilgili
faaliyetlerden bazilaridir.

3.1.2. Miisteri lliskileri Yonetiminin Temel Bilesenleri

MIY siirecinde miisterileriyle uzun vadeli, olumlu ve
stirdiiriilebilir iligkiler gelistirebilmeye odaklanan isletmeler miisteri
verilerini  analiz ederek stratejik bir sekilde yOnetmeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda insan, i siiregleri ve teknoloji
literatiirde MIY’nin temel bilesenleri olarak yer almaktadir ve
basariya ulasilabilmesi i¢in her {i¢ bilesenin de birlikte kullanilmas1
gerekmektedir (Aydmoglu, 2009, Ekinci & Agan, 2019). Bu ii¢
temel bilesen MIY’ nin hem operasyonel hem de stratejik acidan
basarili olmasinda etkendir (Payne & Frow, 2005). Bu agidan
bakildiginda insan bilesenini en Onemli bilesen olarak
degerlendirmek gerekmektedir; zira tiim MIY siireglerini ve
teknolojik alt yapiy1 kullanan ve ¢iktilar1 degerlendiren insandir. Bir
isletmenin teknolojik donanimi ne kadar yeterli olursa olsun eger
onu kullanmay1 bilen c¢alisanlar1 yoksa miisteriyle iliskiler
konusunda beklenen basariy1 yakalamak imkansizdir. Insan, miisteri
odakliligin lokomotifidir ve ¢alisanlarin baska bir deyisle, ic
miigterilerin bilgi, beceri ve tutumlari;; miisteri deneyiminin
kalitesinin ve iliskisel performansin belirleyicisidir. Bu dogrultuda,
Payne ve Frow (2005), insan faktoriiniin stratejik miisteri iligkileri

yOnetimi uygulamalarinin merkezinde yer aldigini
vurgulamaktadirlar. Bir diger bilesen olan siire¢ ise, miisteri
verilerinin toplanmasi, degerlendirilmesi ve degere

doniistiiriilmesine yonelik basamaklar1 ifade etmektedir. Miisteri
kazanma, elde tutma ve iliskilerin siirdiiriilmesi siireglerinin



124 Postmodern Diinyada Musterileri Anlamak

biitiinlesik bigimde ydnetilmesi, MIY’in basar1 élgiimiinde yiiksek
onem arz etmektedir (Buttle & Maklan, 2015). Teknoloji bileseni ise
MIiY’in dijital altyapisim ifade etmektedir. Veri tabanlari,
otomasyon sistemleri ve analitik araglar, miisteriyle ilgili tiim
bilgilerin stratejik kararlara donistiiriilmesini  saglamaktadir
(Parvatiyar & Sheth, 2001). Teknolojik donanim, ¢ok kanalli
deneyim yOnetiminin, kisisellestirilmis iletisim ve iliski acisindan
kritik bir role sahiptir.

Dijital teknolojilerin insan hayatina uyumlanmasi ve diinyanin
bireyin avug i¢ine siabilecek boyutlara indirgenmesi dolayisiyla,
akigkanligin  icindeki kimlik arayisi, deneyim odaklilik,
benmerkezcilik ve parcalanmis tiikketim eylemleriyle karakterize
olan postmodern tiiketici davranislart karsisinda insan, siire¢ ve
teknoloji bilesenleriyle hacim kazanan MIY ’nin geleneksel yapisi ve
ozellikleri giiniimiiz postmodernizminde yeniden diisiiniilmesi
gereken bir paradigmaya doniismektedir.

3.2. Postmodern Tiiketici ve MIY’in Déniisen Paradigmasi

Son yillarda teknolojik gelismeler, miisteri yolculugunun dijital
platformlara sigrayarak fiziksel magazalardaki etkilesimini
tamamlayan bir siire¢ icerisinde tamamen sanal bir yapiya
doniigsmesiyle birlikte tiiketim davraniginin dogasini da ciddi bir
sekilde degistirmektedir. Bu baglamda kimlik, inanglar, duygu, 6z
kontrol, psikolojik sahiplik, anlam ve mutluluk arayisi, sosyal
aidiyet ve statii gibi bir¢ok kavram tiiketimi etkileyen ve tiiketimden
etkilenen biitiinleyici faktorler olarak tiiketici davranigini
dontstiirmektedir (Malter vd., 2020). Postmodern tiiketici olarak
nitelendirilen giiniimiiz tiiketicisi ge¢misin aksine bugilin sadece
iiriin veya hizmetin gercek fonksiyonu ile ¢ok fazla ilgilenmemekte;
iiriin ve hizmet lizerinden deneyim, kimlik, anlam insa edebilecekleri
sosyal etkilesimlerle i¢kin, aidiyet kurabilecekleri ortamlarda tatmin
aramaktadirlar. Tiiketicinin bu arayisi hem pazarlama hem de
miisteri iligkileri yonetimi siirecinin ve baglaminin yenilenmesini
zorunlu kilmaktadir. Dijital doniisiim, tiiketicilerin web siteleri,
mobil uygulamalar, sosyal medya platformlar1 gibi ¢ok ¢esitli temas
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noktalar1 araciligi ile isletme ve markalarla iletisim kurabilmesini
saglayarak cok kanalli etkilesimi kolaylagtirmaktadir. Bu kanallar
arasindaki biitlinlesme, iletisim kurulan platformdan bagimsiz olarak
tutarli ve kisisellestirilmis bir miisteri deneyimi saglamaktadir
(Auttri vd., 2023). Dolayistyla postmodern ¢ergeveden tiiketici aktif,
bizzat tlikettigi lirlinlin iiretim siirecinde yer alan katilimc1 kimlige
biiriinmektedir. Bu baglamda MIY otomasyonu ve yapay zeka
teknolojileri, rutin gorevleri otomatiklestirerek ve isletmelerin
proaktif bir miisteri hizmeti sunmasini saglayarak MIY nin
doniistimiinde kritik bir 6neme sahip olmaktadir. Bu doniisiim ve
miisteri etkilesimleri, veri iireterek duygusal aidiyet gelistirmekte ve
miisteri deneyimini MIY ’nin odak noktas1 haline getirerek en dnemli
unsurunu teskil etmektedir (Waqgas vd., 2020; Jabbari & Lamari,
2024). MiY’ne bakis agisinin koklii bir sekilde degismesi bircok
teknolojik arag¢ vasitasiyla gerceklesmekte ve postmodern tiiketici
davranisiyla yeniden sekillenmektedir. Isletmeler miisterilerine dzel,
gercek zamanli, ¢ok yonlii ve dinamik etkilesimler sunarak; miisteri
sadakatini geleneksel perspektifin Gtesine tagimaktadir (Auttri vd.,
2023, Gupta & Vidisha, 2025).

Postmodern diislincenin hakim oldugu dijital konjonktiirde
tilketicinin ~ postmodernitesi,  beklentilerini, davranislarini,
ihtiyac¢larini, kimligini ve bag kurma seklini farklilagtirmaktadir. Bu
durum geleneksel MIY islemlerinin smirlarim genisleterek sistem
icerisindeki tiim unsurlart yeni bir yorumla degerlendirip deneyim
odakli, aktif katilimci bir yapiya doniistiirmektedir. Dolayisiyla
MIY, miisteri sadakati yaratmak i¢in deneyimsel pazarlama, iliskisel
pazarlama ve topluluk odakli iletisim gibi yeni ve farkli stratejik
uygulamalarla yeniden yapilandiriimaktadir.

3.2.1. Postmodern Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaklasimlari

Tiiketici davraniglar1 zamana ve degisen diinya diizenine paralel
olarak her zaman degisiklik gostermektedir. Rekabetin kiiresel ¢apta
devam etmesi, teknoloji alaninda yasanan yenilikler, dijital araglarin
insan hayatini biiyiik dl¢lide kolaylastirmasi ve beraberinde insanin
kiiltiirel anlamda da doniisiim yasamasi, yeni iiriin ve hizmetlerin
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sunulmasi tliketici arzu ve ihtiyaclarini da degistirmektedir. Bu
dogrultuda postmodernizmin kimlik {izerinde yaptig1 doniisiim de
bireylerin ¢ogu zaman birbiriyle ¢elisen deger ve yasam tarzlarini
benimseyebildikleri tutarsiz ve ¢oklu kimlikler insa etmelerine sebep
olmaktadir (Firat vd., 1995). Postmodernizin yansittig1 akigskanlikla
birlikte kimligin katmanli ve ¢oklu yapis1 pazarlama ve tiiketim
konularint da degistirmekte; yeni tiiketici kimliginin insast marka
sadakatini zayiflatmaktadir. Bu baglamda misteri iliskileri yonetimi
(MIY) tutarliik gdstermeyen tiiketim faaliyetleri, tiiketicinin
parcalanmis ¢oklu kimlikleri ve deneyim odakli deger algilar
dogrultusunda doniistiiriicii yeni bir bakis acis1 kazanmistir. Bu yeni
bakis acisiyla birlikte markalar, salt fonksiyonel fayda ve
memnuniyet saglamayacak, yan sira tiiketiciyle kiiltlirel, duygusal
ve simgesel boyutlarla birlikte c¢ok katmanli iligkiler kurmak
mecburiyetinde kalacaktir (Firat & Dholakia, 2020). Geleneksel
MIY ’nden farkl1 olarak postmodern MIY ’nde artik temel bakis agisi,
miisterinin iirlinii yalnizca satin alan taraf olmadigi, yan1 sira anlam
iireten, deneyim tasarlayan ve markayla birlikte deger algis1 yaratan
bir aktor olarak 6zen gosterilmesi gereken bir paydas oldugunun
kabuliidiir. Buradan hareketle s6z konusu doniisiimiin en dikkat
ceken yansimalarindan biri postmodern bir teknik olan deneyimsel
pazarlamanin miisteri iliskileri yonetiminde kullanilmasiyla birlikte
rekabet giiclinii artirdiginin diistintilmesidir.

Deneyimsel pazarlama tiiketicinin {irlinii satin almadan 6nce bir
takim deneyimler yasamasi i¢in imkan buldugu bir alani ifade
etmektedir. Uriin ve hizmetin satin alma kararmin oncesinde
deneyimlenmesi tiiketici davraniglarini marka lehine biiyiik olciide
degistirmektedir (Celep, 2019). Tiiketici deneyimledigi iiriinle
duygusal bag kurabilmekte ve marka sadakati
gerceklesebilmektedir. MIY bu siireci duygusal, duyusal ve bilissel
cesitliliklerle sunmay1 amaglayarak; miisteri temas noktalarini
sadece islem kolaylig1 saglamasi agisindan degil, miisterinin essiz
deneyimler edinmesi ve marka ile bag kurulmasi i¢in de tasarlamay1
planlamaktadir.
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MIY igin bir diger &nemli unsur, postmodern pazarlama
tekniklerinden hikayelestirmedir (storytelling). Anlamin ve degerin
giinimiizde parcali ve c¢oklu olmasindan dolayr isletmeler,
miisterileriyle iliski gelistirirken dykiisel icerik sunumlarini stratejik
bir ara¢ olarak planlamaktadir. Sunulan hikdye markanin degerlerini,
kimligini ve iliskisel sozlesmelerini aktararak, miisteriyi markanin
anlatisina dahil etmeyi amaglamaktadir. Bu sayede MIY sadece veri
slirecini yiiriitmez ayn1 zamanda marka hikdyesiyle miisterinin
kendisini 6zdeslestirme ve duygusal bag kurma siirecine doniisiir.
Dolayistyla hikdye anlatimi kurulan duygusal bagla misteriyi
harekete gegirerek istekler ve tutumlar yoluyla satin alma davranigin
olumlu yonde etkileyebilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
anlatilan hikayenin her zaman olumlu duygulari
tetikleyemeyecegidir. Yani hikdye olumlu ve olumsuz duygular
tetikledigi i¢in satin alma davranigini da ayni Ol¢lide degistirir
(Junior vd., 2022). Ancak olumlu duygular: tetiklenen ve marka ile
kisisel bir bag kuran miisteri zamanini ve parasini harcamaya devam
eder.

MIY agisindan iligkisel pazarlama, postmodern tiiketicinin satin
alma davranigini olumlu yonde etkileyen bir baska yaklasimdir.
Iliskisel pazarlama yaklasimi isletme icin kritik 6neme sahip
miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmayi, verilen sozleri tutmayi ve
iirlinlin miisteri icin kigisellestirilmesini ifade etmektedir (Samsa &
Gelibolu, 2015). Miisteriyi kazanmaya yonelik veri tabanlarinin
yonetilmesi siireci miisteriyi kaybetmemeyi amaclamaktadir. Bag
kurulan misterinin siirece katilimi saglanarak iirlinlerin ve
hizmetlerin kisisellestirilmesi, sadakat programlar ve sosyal iligkiler
kurmak {izerine bir strateji olan bu teknik miisteri memnuniyetini ve
sadakatini gerceklestirmektedir (Ergin & Hiiseyinli, 2025).
Dolayistyla iliskisel pazarlama postmodern tiiketimin ¢ok katmanh
yapisini géz onilinde bulundurarak, miisterilerle deneyim, duygu ve
giiven odakl1 bir iligki insa etmeyi amaclamaktadir. Dijitallesmenin
de hiziyla bu siire¢ miisteriyi aktif bir sekilde siirece dahil
etmektedir. Bu baglamda rekabet avantaji elde edilebilecek stratejik
bir unsurdur.
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Gliniimiiz misterisinin sosyal ag ortamlarinda aktif bir sekilde
etkilesim kuran postmodern bir tiiketici olmas1 MIY ’nin bu mecrada
stireci yonetmesini zorunlu kilmaktadir. Sosyal medya platformlari
markalarin miisterileriyle ¢ift yonlii, giiven veren seffaf bir iletisim
kurarak, miisteriyi siirecin i¢ine alip tercih ve etkilesimlerinin aninda
yonetilmesini  kolaylagtirmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamasi ya da sosyal miisteri iliskileri yonetimi isletmelerin
miisterileriyle samimi bir iletisimin kurulmasi yoluyla miisterilerin
markayla interaktif bir etkilesimde bulunmasini saglayan ve
miisterinin marka ile ilgili konugmasi, yorum yapmasi i¢in sunulan
tiim araclar ve siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Yiicel, 2013). Sosyal
medya platformlarinda markanin, miisterinin agzindan duyulmasi ve
yorumlanmasi miisterilerin bu baglamda birbirleriyle etkilesiminden
kaynakli miisterek degeri yonetmeyi ve markanin toplumsal bir 6zne
olarak konumlandirilmasini kolaylastirmaktadir.

SONUC

Son zamanlarin dikkat ¢eken konularindan olan dijitallesme ve
kiiresellesme, iiretimi ve satisi zamandan ve mekandan bagimsiz
kilarak  birbirlerini tamamlayan, tiiketici  aligkanliklarinin
degismesinin ve yeni beklentilerin ortaya c¢ikmasinin katalizori
olarak iirlin ve hizmetlerin ¢esitlenmesi ve bollasmasiyla orantili
rekabetin artmasina sebep olmaktadir. Bu dogrultuda tiikketim odakli
postmodernizmin (Dal, 2017) de etkisiyle miisteri iligkileri yonetimi
(MIY) geleneksel yontemlerin disma ¢ikarak kimlik insasini
onceleyen, deneyim odakli ve ¢ok katmanli bir yapiya doniismiistiir.
Postmodern tiiketicinin topluluklar kargisinda kendini goriiniir kilma
cabasi, parcalanmig kimligi ve anlam arayisi icinde deger liretme,
akigkan istek ve beklentilerini tatmin etmeye yoneliktir (Bayhan,
2022). Postmodern tiiketicinin bu 6zelligi isletmelerin MIY bakis
acisini siire¢ odakli olmaktan ¢ikararak, kiiltiirel ve duygusal deger
merkezli iliskiler kurmaya evriltmistir. MIY’nin geleneksel
siirecinde yer alan insan, siire¢ ve teknoloji bilesenlerinin esas
baglamindan ayrilmadan duygusal etkilesimlerle sekillenen
deneyimsel, iligkisel ve hikayelestirme gibi yeni ydntemlerle
desteklenmesi gerekmektedir. Zira giinlimiiz postmodern tiiketicisi
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pazarda giigliidiir ve marka sadakati konusunda oldukca degisken
davraniglar sergilemektedir. Bu nedenle hizmetin kalitesi ve olumlu
iligkiler kurulmasi isletmenin imajin1 ve itibarin1 dogrudan
tyilestirir. Teknolojik gelismelerle birlikte dijitallesme ve yapay
zeka sayesinde miisteriye ulasmak ve iletisimi siirdiirebilmek son
derece zahmetsizdir ve miisterilerle giiclii baglar kurulur (Wibowo,
2023). Bu noktada miisteri iligkilerinin O6nemi bir isletmenin
miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini anlayarak dogru yanitlar
verebilmesinden kaynaklanmaktadir. Iyi iliskiler kurularak giiven,
sadakat ve miigteri memnuniyeti duygusu yaratilabilir.

Postmodern diinyada miisteri iligkileri yonetimi; tiiketim
davraniginin hizla degistigi, belirsizligin ve hipergercekligin i¢inde
isletmelere stratejik bir yol haritas1 sunmaktadir. Miisterinin
merkezde oldugu, seffaf, etik, iliski ve deneyim odakli bir
planlamayla hareket eden igletmeler, hem pazar paylarinm artirarak
giic kazanmakta hem de miisterileriyle uzun vadede siirdiiriilebilir
olumlu iliskiler kurabilmektedirler. MIY *nin postmodernizm olgusu
baglaminda donilismesi, teknoloji kullaniminin zorunlu olmasinin
yaninda insanin da merkezde oldugu karma bir iligki yonetiminin
kabuliiyle gerceklesmistir.
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POSTMODERN MUSTERI SIKAYET YONETIMI

Bulut Dulek*

GIRIS

Postmodernizm, sanayi toplumunun ¢o6ziilmeye basladigi ve bilgi
iletisim teknolojilerinin belirleyici bir giic olarak yiikseldigi yeni bir
toplumsal yapiy1 ifade etmektedir (Decrop, 2008). Bu doniisiim yalnizca
ekonomik veya teknolojik bir degisimle siirli kalmamis, bireyin kimlik
algisindan tiiketim pratiklerine, toplumsal iligkilerden Orgiitsel yapilara
kadar genis bir alanda etkisini gostermistir. Bu nedenle postmodern donemin
tiiketicisi, modern donemin rasyonel, planl ve dngdriilebilir tiiketicisinden
farkl olarak sezgisel, esnek, ¢cok yonlii ve kiiresel etkilesime daha agik bir
profile sahiptir. Bu yeni tiiketici tipi, tilketim deneyimlerini kisisel anlam
arayisi, kimlik insas1 ve sosyal goriiniirliik gibi postmodern unsurlarla
iligkilendirmektedir. Beklentilerinin  karsilanmadigi  durumlarda ise
memnuniyetsizliklerini daha belirgin bi¢imde dile getirmektedir.

Miisteri beklentisi ile yasanan ger¢cek deneyim arasindaki uyumsuzluk
sikdyet davramigmi tetikleyen temel unsurlardan biri olarak kabul
edilmektedir (Ngai vd., 2007). Postmodern tiiketicinin deneyim odakli
yaklagimi, bu uyumsuzlugu daha goriiniir hale getirmis ve sikayetlerin hem
niteligini hem de isletmeler iizerindeki etkisini 6nemli 6lgiide artirmigtir.
Kiiresellesme sonrasi derinlesen rekabet ortami da miisterileri daha talepkéar
hale getirmis, olumsuz bir deneyim yasayan tiiketiciler artik rakip markalara
yonelmekte ve memnuniyetsizliklerini dijital kanallar aracilifiyla genis
kitlelerle kolaylikla paylasabilmektedirler (Kumar ve Kaur, 2020). Bu
durum, miigteri sikdyet yonetimini isletmeler agisindan yalnizca bir
memnuniyet unsuru degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji ve marka itibar1
icin kritik bir stratejik alan haline getirmistir.

Teknolojik gelismelerle birlikte degisen en 6nemli unsurlardan biri
sikayetlerin iletilme bi¢imidir. Geleneksel donemde daha ¢ok yiiz yiize ya
da smirh iletisim kanallan iizerinden yapilan sikdyetler, bugiin tartisma
forumlari, iriin yorumlari, bloglar ve sosyal medya gibi c¢evrimici
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topluluklarda ¢ok daha gorliniir bir bicimde ifade edilmektedir. Bu
platformlarda tiiketiciler, birebir iletisimden ziyade genis bir insan agiyla
etkilesime girmekte, sikdyetlerini yalnizca firmaya degil, dijital kamusal
alana da yoneltmektedirler (King vd., 2014). Boylelikle bir tiiketici sikayeti,
yalnizca firmaya yonelik bir geri bildirim olmanin 6tesine gecerek, marka
algisin aninda etkileyebilen bir kolektif sdyleme doniisebilmektedir.

Modern donemle birlikte gelisen e-CRM (elektronik miisteri iligkileri
yonetimi) uygulamalar1 ve ¢cevrimigi sikayet yonetim sistemleri, igletmelerin
bu siireci daha etkin bir sekilde yonetmesine imkéan tanmimaktadir. Bu
sistemler, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmayr degil, misteri
sikdyetlerinden elde edilen verileri hizmet kalitesinin  stirekli
iyilestirilmesinde kullanmayr miimkiin kilarak geleneksel anlayistan
ayrilmaktadir. Dijitallesme, sikéyet yonetimini bir iletisim siireci olmaktan
cikarip, veri temelli bir Ogrenme ve iyilestirme mekanizmasina
doniistiirmiistiir. Dijital platformlarm sikayet siirecleri lizerindeki etkisi,
ayn1 zamanda isletmeler i¢in yeni bir sorun kaynagi haline de gelmistir.
Sikayetlerin hizla yayildigi, goriiniirliiglin yliksek oldugu bu ortam,
isletmelerin daha proaktif, daha seffaf ve daha hizli aksiyon almasini zorunlu
kilmaktadir. Dolayisiyla postmodern dénemde miisteri sikayet yonetimi,
yalnizca sorun ¢dzmeye odaklanan operasyonel bir faaliyet degil, marka
itibar1, miisteri deneyimi, topluluk ydnetimi ve kriz iletisimini kapsayan
biitiinciil bir stratejik alan haline gelmistir. Bu béliimde, postmodern tiiketici
davraniglarinin gikdyet mekanizmalart iizerindeki etkisi, dijitallesmenin
sikayet yonetimini nasil doniistiirdiigli ve isletmelerin bu yeni donemde nasil
bir stratejik yaklasim gelistirmeleri gerektigi ayrintili bigimde ele
alinacaktir.

1. POSTMODERN TUKETICi OZELLIKLERIi

Baudrillard (1970), tiiketimin 1970’lerden itibaren bir anlam iiretim
stirecine doniistiiglinii ve sembolik degisimin merkezinde yer aldigim
belirtmigtir. Ona gore tiiketiciler, {irlinlerin kendisini degil, tasidiklar
anlamlar1 ve temsil ettikleri imgeleri tiiketmektedir. Baudrillard (1970)
tilketimi maddi bir pratik ya da bolluk gostergesi degil; anlam iireten,
unsurlarn belirli bir biitiinliik i¢inde diizenleyen bir yap1 olarak tanimlar. Bu
baglamda yeni tiiketici, faaliyetlerinde kar maksimizasyonundan ziyade,
sosyal baglam iginde haz odakli tatmin arayisina yonelir. Tiiketim, yalnizca
satin alma eylemi ile sinirhi degildir; bireyin anlam arayisinin ve farklh
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durumlarda konumlanma bigiminin bir pargasi hiline gelmistir (Batat,
2011).

Postmodernizm, tiiketiciyi modern donemin istikrarli ve rasyonel kimlik
anlayisindan kopmus, siirekli degisen ve stratejik bigimde konumlanan,
tarihsel baglarindan uzaklagmis bir 6zne olarak ele almaktadir. Bu baglamda
tiiketici, siirekli hareket eden bir hedef ya da hayatta kalma modunda bir
birey seklinde tasvir edilmektedir. Jameson (1985) ’a gdre bu birey,
herhangi bir sisteme fazla baglandigm hissettiginde onu terk etmeye
hazirdir ve neyi aradigina iliskin anlam tiretmeye her an agiktir.

Firat ve Shultz (2001), postmodern tiiketicinin temel amacinin farklh
durumlarin gerektirdigi ¢coklu kimlikler arasinda gegis yapabilmek oldugunu
belirtir. Bu tiiketiciler, benimsedikleri ¢esitli kisiliklerle daha rahat hareket
edebilmekte ve farkli sosyal baglamlarda farkli benlik imajlar sergilemeyi
tercih etmektedir. Nitekim tiiketicilerin, farkli ortamlarda izlenim
yonetimini bilingli bir strateji olarak kullandiklar da ifade edilmektedir
(Hamouda, 2015).

Postmodern doénemde bireyin giderek daha materyalist bir yapiya
biirlindiigi goriilmektedir. Materyalist egilim tasiyan bireyler miilkiyete
daha fazla 6nem verir, soyut yerine somut nesnelere yonelir ve ¢ogunlukla
bencil, kiskang ya da tutumlu olarak nitelendirilir (Dong vd., 2018). Bu
donemde tiiketim, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan ziyade bos zaman
degerlendirme, ruh halini diizenleme, kendini 6diillendirme ya da sikintidan
kaginma araci halini almigtir (Pabian, 2024). Genel olarak modernizm,
tiiketiciyi rasyonel karar verici ve belirli bir kalkinma projesine baglh bir
aktor olarak gorilirken; postmodernizm tiiketiciyi kendi mitlerini iireten,
hipergerceklik i¢cinde var olan, ¢coklu benliklere sahip, sembolik sistemde bir
oyuncu ve kimi zaman kendini pazarlayan bir 6zne olarak tanimlamaktadir
(Firat vd., 1994). Bu gergevede postmodern tiiketici, duragan bir kimlik
arayisindan ziyade, silirekli degisen ve karmagik c¢evrede varligim
stirdiirebilme ¢abasi i¢indedir (Jameson, 1985).

2. SIKAYET KAVRAMI VE MUSTERI TEPKIiLERINiN
SINIFLANDIRILMASI

Tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri olduk¢a heterojen bir yap1
gostermekte olup bu ¢esitlilik herhangi bir isletmenin tiim miisterilerini ayni
diizeyde memnun etmesini giiclestirmektedir (Kim vd., 2010). Miisteri
beklentileri ile ger¢ek hizmet deneyimi arasinda bir uyumsuzluk ortaya
ciktifinda memnuniyetsizlik ve buna baglh sikdyet davraniglan
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gelismektedir (Ngai vd., 2007). Tronvoll (2007), sikayeti bir iiriin ya da
hizmete iliskin istenmeyen veya kabul edilemez bir durumun,
memnuniyetsizlik yasayan birey tarafindan karsi tarafa iletilmesi seklinde
tanimlamaktadir.

Sikayet, temelde olumsuz psikolojik siireglerin disavurumu olup
pazarlama literatiiriinde tiiketicinin memnuniyetsizligini sorumlu tarafa
iletme eylemi olarak ele alimir. Bu kapsamda sikayet, dahili veya harici
miisterilerin, bir iiriin ya da hizmete yonelik memnuniyetsizliklerini sozlii
ya da yazili bigcimde ifade etmeleri seklinde tanimlanabilir (Wang vd., 2022).
Fornell ve Westbrook (1984) miisteri sikayetini, bireyin bir {iriin veya
hizmetten duydugu hayal kirikligini ifade etme araci olarak gérmektedirler.
Kowalski (1996) ise sikayeti daha genis bir gercevede ele almis ve bireyin
duygusal bosalma ihtiyacini karsilamaya ya da hem i¢sel hem de kisiler arasi
hedeflere ulagsmaya yonelik bir memnuniyetsizlik ifadesi olarak
degerlendirmistir. Bu baglamda sikdyet davranisinin genellikle bir hizmet
hatas1 veya memnuniyetsizlik deneyimiyle tetiklendigi sOylenebilir.

Tiiketicilerin memnuniyetsizlik karsisinda verdikleri tepkiler oldukca
cesitlidir ve literatiirde genellikle {i¢c ana kategori altinda incelenmektedir
(Sparks ve Browning, 2010). Buna gore tiiketiciler olumsuz bir deneyim
sonrasinda: sikayetlerini dogrudan firmaya iletebilir, agizdan agiza iletisim
yoluyla c¢evreleriyle paylasabilir ya da durumu iiglincli taraf kurumlara
(6rnegin tiiketici hakem heyetleri) tasiyabilirler. Geleneksel cercevede
miisterilerin segenekleri; higbir sey yapmamak, miisteri destek ekibine s6zlil
veya yazili bicimde sikdyette bulunmak ya da {ist yonetime konu hakkinda
bilgi vermekle sinirliydi. Ancak internetin yayginlasmasiyla birlikte sikayet
davranig1 dijital bir boyut kazanmis ve elektronik agizdan agiza iletisim ya
da cevrimigi sikayetler 6nemli bir alan haline gelmistir (Hennig-Thurau vd.,
2004). Internet, gegmiste yalmzca yakin gevrede paylasilan sikayetlerin artik
kiiresel 6l¢ekte kamusal bir nitelik kazanmasina olanak tanimaktadir. Online
sikayetler, tipki geleneksel agizdan agiza iletisimde oldugu gibi, 6tke veya
hayal kirikligini disa vurma amacimi tasiyabilir (Wetzer vd., 2007). Ayn
zamanda hizmet saglayicilarin yeterli ¢oziim sunamadigi durumlarda
tiiketicilere yeni ve etkili bir ifade kanali saglamaktadir.

Tiiketicinin memnuniyetsizlige verdigi tepkileri aciklayan Onemli
yaklagimlardan biri de Hirschman’in “Cikis, Ses ve Sadakat” (Exit, Voice,
and Loyalty) modelidir. Bu modele gore tiiketici memnuniyetsizlik
yasadiginda iki temel davranis sergileyebilir: “Cikis” (exit), yani isletmeden
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aligveris yapmay1 birakmak veya “Ses” (voice), yani memnuniyetsizligini
dogrudan firmaya iletmek. Bu tepkileri de tiiketicinin sadakat diizeyi ve
isletmeden beklentileri sekillendirmektedir (Linder vd., 2014).

3. SIKAYET ETME MOTiVASYONLARI

Miisteri sikayet davranigi, tiikketicinin yasadigt memnuniyetsizlik sonrasi
ortaya koydugu tepkiler ve izledigi ¢oziim arayislarini ifade etmektedir.
Pazarlama literatiirii, miisterinin sikayetleri altinda yatan nedenlerin
anlagilmasini, isletmelerin etkili sikdyet yonetimi stratejileri gelistirmesi
acisindan kritik goérmektedir. Bu baglamda, sikdyet motivasyonlari
genellikle hizmet sunumundaki bir aksakliga verilen rasyonel ve agsamali bir
problem ¢dzme siireci olarak ele alinir. Tiiketici, Oncelikle yasadig1 sorunun
giderilmesini ve kendisine tatmin edici bir agiklama sunulmasim
beklemektedir (Nimako ve Mensah, 2012).

Dijital platformlarin kullanimmin yayginlagsmasiyla birlikte, ¢evrimigi
ortamda olusan sikayet davramisi farkli bir motivasyon setiyle
sekillenmektedir. internet servis saglayicilart baglaminda yiiriitiilen giincel
bir ¢aligma, tiiketicilerin dijital kanallar1 tercih etmelerindeki en giiclii
nedenin, sikdyetlerine daha hizl geri doniis alma beklentisi oldugunu ortaya
koymaktadir (Kusumawati vd., 2024). Miisteriler, sosyal medya gibi
gorlinlirliigl yiiksek ortamlarda yapilan sikayetlerin, isletmenin itibar riskini
artirmast nedeniyle daha hizli ¢6ziime kavusturulacagini diisiinmektedir.
Bunun yani sira dijital kanallarin diisiik maliyetli ve kolay erisilebilir olmasi,
sikdyetin yayilabilirligi ve bagkalarin1 benzer olumsuz deneyimlerden
koruma istegi de giiclii motivasyonlar arasinda yer almaktadir.

Mobil telekomiinikasyon hizmetlerine yonelik yapilan ¢alismada,
miisterilerin en giiclii sikdyet gerekgesinin isletmeden diizeltici bir eylem
beklentisi oldugu belirlenmistir. Bu motivasyonu agiklama arayisi ile telafi
talebi izlemektedir. Goreli olarak daha diigilk 6nem tasiyan motivasyonlar
arasinda 0ziir bekleme ve 6tke ya da hayal kirikligini ifade etme yer alirken,
en diisik Oneme sahip motivasyonun ise tazminat beklentisi oldugu
goriilmektedir. S6z konusu bulgular, tiiketicilerin dncelikli amacinin sorunu
hizli bir sekilde ¢ézmek ve isletmeden anlamli bir yanit almak oldugunu
gostermektedir (Nimako ve Mensah, 2012). Ote yandan, tiiketiciler
cevrimici sikayetleri duygusal bir bosalim amactyla da kullanabilmektedir.
Ozellikle ilk sikAyetin tatmin edici sekilde ele alinmadigi durumlarda, 6fke,
hayal kiriklig1 ve intikam duygusuyla hareket edildigi goriilmektedir (Sparks
ve Browning, 2010; McColl-Kennedy ve Sparks, 2003). Bu durum, dijital
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ortamlarda sikdyet davranisinin yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda
duygusal ve tepkisel yonleri de kapsadigini gostermektedir.

4. MUSTERI SIKAYET YONETIMININ DONUSUMU
4.1. Geleneksel Sikiyet Yonetimi Yaklagim

Geleneksel sikayet yonetimi, uzun yillar boyunca miisteri memnuniyetini
artirmay1 ve miisteri kaybini azaltmay1 hedefleyen temel bir pazarlama
stratejisi olarak ele alinmigtir (Zairi, 2000). Bu yaklasimda miisteri
sikayetleri, igletmeler i¢in hem hizmet kalitesini 6lgmede hem de iyilestirme
firsatlarini belirlemede 6nemli bir bilgi kaynagi niteligi tasimaktadir. Linder
ve arkadaslar1 (2014), geleneksel pazarlamanin sikayetlerin etkin yonetimi
icin iki temel strateji izledigini belirtmektedir. Bunlar, miisterileri
memnuniyetsizliklerini dile getirmeye tesvik ederek “ses” (voice) oranini
artirmak ve memnuniyetsizligi miimkiin olan en kisa siirede gidererek
olumsuz agizdan agiza iletisimi engellemektir. Bu cergevede sikayet,
miigterinin  Uriin, hizmet ya da isletmenin eylemlerine yonelik
memnuniyetsizligini ifade eden olumsuz bir bildirimdir. Sikayet yonetimi
ise bu memnuniyetsizligin alinmasi, arastirilmasi, ¢ozlimlenmesi ve
tekrarmin 6nlenmesine yonelik siireglerin biitliniidiir (Hansen vd., 2009).
Yapilan caligmalar, sikayet yonetiminin etkin bigimde uygulanmasi halinde
miisteri iligkileri yonetimini giliglendirdigini ve isletmelere uzun vadeli
avantaj sagladigim gostermektedir. Nitekim sikayetlere yonelik akademik
ilgi de 1970’11 yillardan itibaren artmaya baslamistir (Kumar ve Kaur, 2020).

Geleneksel yaklasim kapsaminda sikdyet yonetimi, miisteri sadakatini
destekleyen 6nemli bir ara¢ olarak goriiliir. Hatalarin kaginilmaz oldugu
kabul edilmekte; asil 6nemli olanin, bu hatalara verilen tepkinin miisteriyi
elde tutmaya katki saglayacak sekilde yonetilmesi oldugu vurgulanmaktadir.
Etkili bir sikayet yonetimi, memnuniyetsiz bir miisterinin ilerleyen donemde
isletmenin savunucusu héline gelmesine dahi imkéan taniyabilir (Johnston ve
Mehra, 2002). Bu nedenle sikdyet yOnetimi, savunmaci pazarlama
yaklagimlarinin da merkezinde yer almakta; mevcut miisterileri elde tutmay1
hedefleyen stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte,
geleneksel anlayista sikayet yonetimi ¢ogu zaman stratejik bir deger yaratma
slirecinin parcasi olarak goriilmemistir.

Stauss ve Schoeler (2004), sikdyet yonetimi birimlerinin uzun siire
boyunca bir maliyet merkezi seklinde konumlandirildigini belirtmektedir.
Bu cercevede birimler potansiyel bir deger liretme kaynagi olarak
degerlendirilmemis, maliyet azaltma baskis1 altinda faaliyet gostermis ve
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stratejik planlama ve karar alma mekanizmalarina yeterince dahil
edilmemistir. Bu durum, sikdyet yonetiminin sadece bir hatanin islemsel
olarak diizeltilmesinden ibaret goriildiigiinii gdostermektedir. Dolayisiyla
sikayetlerin finansal faydasmi ya da kurumsal degere katkisim1 dlgmeye
yonelik yaklagimlar sinirh  kalmigtir.  Geleneksel sikdyet yonetimi
uygulamalarinin 6nemli bir boliimiiniin manuel siireglere dayanmasi da bu
yaklasgimin  zayif  yonlerinden  biridir.  Cevrimigi  sistemlerin
yaygilagmasindan 6nce, miisterilerin sikayetlerini iletebilmesi i¢in fiziksel
olarak ilgili ofise gitmesi gerekmis; sikdyetlerin departmanlara dagitima,
takibi ve sonuclandirilmasi defterler izerinden manuel olarak yiiriitiilmiistiir
(Nasr ve Alkhider, 2015; Bhadouria vd., 2021). Bu tiir sistemlerin kullanici
dostu olmadigy, siireci yavaslattigi ve miisterinin sonucunu 6grenmek i¢in
tekrar bagvuru yapmasini zorunlu kildigi ifade edilmistir. Tiim bu unsurlar
degerlendirildiginde, geleneksel sikayet yonetiminin operasyonel agirlikli
bir yaklasim benimsedigi; siireglerin yavas, fiziksel temelli ve cogu zaman
biirokratik oldugu goriilmektedir (Cho vd., 2002).

4.2. Modern Sikayet Yonetimi

Modern sikéyet yonetimi, geleneksel yaklasgimin Otesine gecerek
sikayetleri yalnizca giderilmesi gereken sorunlar ya da maliyet doguran
islemler olarak degil, isletmeye stratejik katki saglayan bir 6grenme kaynagi
ve deger yaratma firsati olarak ele alan biitiinciil bir anlayis1 temsil eder. Bu
yaklasim, sikayet yonetimini miisteri iligkilerinin merkezine yerlestirir ve
isletmenin rekabet giiciinii artiran bir siire¢ olarak konumlandirir.

Geleneksel sistemlerin aksine modern yaklasim, iliski pazarlamasi, e-
CRM ve cevrim i¢i sikayet yoOnetim teknolojilerinin entegrasyonuyla
sekillenmektedir. Boylece sikdyet yonetimi yalmizca bir memnuniyet
saglama mekanizmasindan ¢ikip, miisteri sadakatini giiglendiren ve
isletmenin uzun vadeli performansima dogrudan katki sunan stratejik bir
alana donlismektedir. Nitekim modern anlayigta temel amag sikayeti
¢ozmekle sinirh degildir, aynm1 zamanda miisteriyle siirdiiriilebilir iligki
kurmak ve sadakati artirmaktir (Cho vd., 2002). Bu ¢ercevede sikayet
yOnetiminin kurum i¢inde giiclii bir gorliniirliige sahip olmasi ve iist yonetim
tarafindan desteklenmesi kritik gortilmektedir. Savunmaci pazarlama
yaklagimi baglaminda sikayet yonetimi, mevcut miisterilerin elde tutulmasi
acisindan stratejik Onem tasir ve yalmizca maliyet unsuru olarak degil,
potansiyel bir kar kaynagi olarak da degerlendirilmelidir (Kumar ve Kaur,
2020). Bu nedenle modern yaklasim, sikdyet yonetimi birimlerinin
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isletmenin deger yaratma siireglerine katkisin goriiniir kilmakta ve maliyet
merkezine indirgenen geleneksel algiy1 kirmay1 hedeflemektedir (Stauss ve
Schoeler, 2004).

Modern anlayista her bir sikayet, miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in bir
firsat olarak yorumlanir. Bu bakis acisi, kurum iginde siirekli gelisimi
destekleyen bir kiiltiiriin olusmasini gerektirir. Hatalarin yalnizca onarilmasi
degil, tekrarinin 6nlenmesi, miisteriden gelen her geri bildirimin sistematik
bicimde degerlendirilmesi ve suglayici olmayan bir oOrgilit kiiltiirii
olusturulmasi, modern sikdyet yonetiminin temel ilkeleri arasinda yer alir
(Johnston ve Mehra, 2002). Boylece sikayetler gizlenmesi gereken sorunlar
olmaktan ¢ikarak 6grenme siireglerinin dogal bir pargasi haline gelir.

Modern sikayet yonetiminin teknolojik altyapiya dayali oldugunu da
sOyleyebiliriz. Geleneksel manuel siireglerin aksine modern dijital sistemler,
hiz, erisilebilirlik ve izlenebilirlik saglamaktadir. Mobil uygulamalar, web
portallar1 ve chatbotlar gibi akilli sistemler {izerinden sikayet iletimine
imkan taninmakta ve boylece miisteriye ¢ok kanalli bir iletisim olanagi
sunulmaktadir (Kormpho vd., 2018). Ozellikle dijital ortamda hizli geri
doniisiin  6nemi vurgulanmakta, senkron iletisim araglarinin miisteri
memnuniyetini artirdigi belirtilmektedir (Cho vd., 2002). Yanit siiresinin
uzamasi ise sikayetin olumsuz etkisini artirma riski tagimaktadir. Modern
anlayigta sikdyet yoOnetimi aym1 zamanda kalite yonetimi ve siirekli
iyilestirme siireglerinin ayrilmaz bir parcasidir. Sikayetlerden elde edilen
veriler, Uriin ve hizmet kalitesinin artinlmasinda, siireclerin
iyilestirilmesinde ve miisteri deneyiminin yeniden tasarlanmasinda
kullanilan 6nemli girdilere doniismektedir (Linder vd., 2014). Bu nedenle
modern sikdyet yonetimi, yalnizca miisteri memnuniyetini yeniden tesis
etmeyi degil, isletmenin genel performansini artirmay1 hedefleyen stratejik
bir fonksiyon héline gelmistir.

Stratejik acidan modern sikdyet yonetimi, isletmenin karar alma
siireglerine dogrudan entegre edilmelidir. Miisteri beklentilerine ve
sorunlarma iliskin birinci elden bilgiye sahip olan sikdyet yonetimi
profesyonellerinin, kurumun stratejik planlama toplantilarina katilmas,
miisteri odakli yonetim anlayisinin giiclenmesini  saglamaktadir. Bu
yaklasimin bir diger yonii, sikdyet yonetimini bir karlilhik araci olarak
gormesidir. Etkin yonetilen sikayet siirecleri, hem miisteri kayiplarii
Onleyerek gelirleri artirmakta hem de siire¢ iyilestirmeleri sayesinde
maliyetleri azaltmaktadir (Stone, 2011).



142 Postmodern Diinyada Mdsterileri Anlamak

4.3. Postmodern Sikiyet Yonetimi

Postmodern perspektiften bakildiginda sikéyet, cogu zaman yalnizca bir
ihtiya¢ giderme gabasindan ziyade, sembolik anlam iiretme ya da piyasay1
alt etme amaciyla verilen stratejik bir tepki olarak da
degerlendirilebilmektedir. Bu nedenle ¢agdas sikayet yonetimi, yalnizca
iriin veya hizmet diizeltimine odaklanmak yerine, tiiketicinin kendini
anlamli ve 6zgiin bir varlik olarak ifade etme, 6zellestirme ve goriiniir kilma
cabalarin1 da dikkate almalidir (Firat ve Venkatesh, 1995). Bu baglamda
postmodern sikayet, Ozellikle sosyal medya ortamlarinda dile getirilen,
yiiksek duygusal yiike sahip ve geleneksel yonetim yaklagimlarindan farkl
olarak yalnizca mantiksal agiklamalarla degil; giivenilirlik ve empati temelli
retorik stratejilerle yanitlanmasit gereken bir iletisim bigimini ifade
etmektedir (van Mulken ve Heslenfeld, 2025). Kullanicilarin duygusal
tepkilerinin yogunlastigi bu sikayet bigimi, markalarin iletisim dilinde daha
kapsayici, empatik ve iligki temelli bir yaklagimi zorunlu kilmaktadir.

Glinlimiiz tiiketici davraniglarinda sikdyetlerin artik firma tarafindan
tamamen kontrol edilemeyen, halka acik ve teknoloji temelli platformlarda
ortaya c¢ikmasi, sikdyet yoOnetiminin dogasmm  kokli  bigimde
doniistiirmiistiir. Geleneksel pazarlamada tiiketici sikdyetleri ¢ogunlukla
isletmeye dogrudan iletilirken, dijitallesme ile birlikte bu sikayetler tiglincii
taraf mecralar araciligryla cok genis kitlelere hizla yayilmakta ve kamusal
nitelige biirinmektedir (Cho vd., 2002). Bu ortamda miisteriler
memnuniyetsizliklerini yalnizca {irlini veya hizmeti sunan firmaya
dogrudan iletmekle kalmamakta; aym1 zamanda sikayetvar.com
eComplaints.com ve tiiketici hakem heyetleri gibi bagimsiz ve halka acik
geri bildirim platformlarinda da paylagsmaktadir. Dijital mecralarin sagladig
hiz ve erisilebilirlik, tiiketicinin sikayetini dogrudan tedarikgiye iletmek
yerine bunu c¢ok sayida kullaniciyla paylasmasini ve isletmeyle olan
iligkisini kolaylikla sonlandirmasini miimkiin kilmaktadir (Stone, 2011).

Postmodern sikayet yonetimi, modernist donemin rasyonel ve tekil
¢oziim odakli sikayet anlayisindan farkli olarak, miisterinin par¢alanmis
kimligini, ¢ok katmanli beklentilerini ve siirekli degisen sembolik
gergekligini dikkate alan bir yaklagimi temsil etmektedir. Bu perspektif, tek
dogruya dayali bilimsel ¢oziimler yerine, anlatisal ve estetik boyutlari 6n
planda tutarak miisterinin deneyimine saygi duyan, ¢ok sesli bir yapinin
yonetilmesini gerektirir (Firat ve Venkatesh, 1995). Sonug olarak cagdas
sikdyet yonetimi, sikdyeti yalmzca ¢oziilmesi gereken bir problem olarak
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degil; ayn1 anda hem yapay zeka ve analitik tekniklerle islenebilecek degerli
bir veri kaynagi hem de firmanmn kamusal itibarmi siirekli olarak
sekillendiren merkeziyetsiz bir diyalog alan1 olarak gérmektedir. Bu nedenle
isletmeler, yalnizca sikayetin sonucunu degil, sikdyet siirecinde miisterinin
hissettigi adalet, saygi ve seffaflik algisim1 da ydnetmek zorunda
kalmaktadirlar.

5. POSTMODERN DONEMDE SIiKAYET YONETIiMLERIi
YAKLASIMLARI

Postmodern donemde tiiketici davranislarinda yasanan degisim,
isletmelerin sikdyet yonetimi anlayisin1 da yeniden sekillendirmistir. Bu
donemde tiiketiciler, yalnizca mal ve hizmetlerin islevsel 6zelliklerine degil,
ayn1 zamanda deneyimin biitiiniine odaklanmakta, etkilesim, hiz ve seffaflik
konusunda daha yiiksek beklentiler tagimaktadirlar. Buna bagl olarak
sikayetlerin iletilme bigimi, kullanilan kanallar ve isletmelerden beklenen
yanit verme siiregleri 6onemli Olciide cesitlenmistir. Cok kanalli iletigim
yapilari, ¢evrimigi sikayet platformlari, sosyal medya ortamlar1 ve dijital
geri bildirim sistemleri, sikayet yonetiminin temel bilesenleri haline
gelmigtir. Bu boliimde, postmodern tiiketici davraniglarinin sekillendirdigi
bu yeni sikayet yonetimi yaklasimlar1 ele alinmakta ve isletmelerin bu
gelismelere uyum saglama stratejileri incelenmektedir.

5.1. Cok Kanalh (Omnichannel) Sikdyet Yonetimi

Kanallarin ve temas noktalarmin ¢ogalmasi, miisteri yolculugunu gecmis
donemlere kiyasla daha karmasik bir yapiya dontistiirmektedir. Sikayetlerin
cevrimici kanallar {izerinden iletilmesi, olumsuz yorumlarin ¢ok kisa siirede
genis kitlelere ulagmasina ve isletmelerin itibarmin ciddi bigimde
zedelenmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle hizmet telafisi gliniimiiziin
cok kanall1 perakende ortaminda giderek daha kritik bir yonetim alan1 haline
gelmistir (Frasquet vd., 2021). Nitekim ¢ok kanall1 perakendecilikte hizmet
basarisizlig1 olasilig1 artmakta, sikayetlerin ¢éziime kavusturulmasi ise tek
kanalli ortamlara gdre daha gii¢ bir siirece doniigmektedir (Reis vd., 2019).

Cok kanalli (Omnichannel) perakendecilikte fiziksel magazalar,
geleneksel satis noktasi kimliginin Otesine gecerek ¢ok yonlii roller
istlenmektedir. Magazalar, ¢evrimigi satin alma kararindan 6nce {irlinlerin
deneyimlenebildigi bir “showroom” islevi gormekte; aynmi zamanda
cevrimici siparislerin teslim alindig1 veya iade edildigi lojistik temas
noktalar1 olarak hizmet vermektedir. Bunun yaninda magazalar, hangi
kanalda yasanmis olursa olsun miisterilerin sorun ve sikayetlerini ele alan



144 Postmodern Diinyada Mdsterileri Anlamak

bir hizmet merkezi niteligi kazanarak satin alma sonras1 deneyimde stratejik
bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle perakendecilerin, hem ¢evrimi¢i hem
¢evrimdis1 miisterilere biitiinlesik bir hizmet sunabilmek i¢in satin alma
sonrast miigteri hizmetlerine yonelik yatirnmlara Oncelik vermeleri
gerekmektedir (Miquel-Romero vd., 2020).

Omnichannel bir yapida etkili sikdyet yonetimi, tiim temas noktalarmin
koordinasyon i¢inde ¢aligmasini zorunlu kilmaktadir. Magaza calisanlari,
sosyal medya yoneticileri ve ¢agri merkezi personelinin esgiidiimlii hareket
etmesi; sikdyetlere iligkin verilerin kanallar arasinda kesintisiz bi¢imde
aktarilmasi bu siirecin temelini olusturur. Miisterilerin sikéyet iletiminde
farkl1 kanallar arasinda gecis yapma egilimleri dikkate alindiginda,
sorunlarin ilk temas noktasinda hizli bir sekilde ¢ozlime ulastirilmasi, hem
sapma riskini azaltmakta hem de miisteri memnuniyeti ve maliyet etkinligini
artirmaktadir (Mattila, 2013). Ayrica giiniimiiz miisterilerinin sikayet
yonetiminde empati ve kisisellestirilmis iletisim beklentisi giiclenmistir. Bu
dogrultuda ¢aliganlarin empatik ifadeler kullanmalari, miisteriye adiyla hitap
etmeleri, yanitlarini kendi adlariyla imzalamalari ve igten bir 6ziir sunmalar1
onem tasimaktadir (McColl-Kennedy ve Sparks, 2003). Ote yandan
magazalarin, ¢ogu zaman dogrudan islem odakli olmayan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk temelli sikayetlere yanit vermekte isteksiz davrandiklari
gorlilmektedir. Oysa bu tir sikayetler, marka itibar1 {izerinde yiiksek
diizeyde etki yaratma potansiyeli tasimaktadir. Miisterilerin magaza iginde
bulunduklar sirada mobil cihazlan araciligiyla, cogunlukla fotograf gibi
gorsel kanitlar ekleyerek anlik sikayette bulunabildikleri gliniimiizde, bu tiir
bildirimlere hizli, uygun ve profesyonel yanit verilmesi omnichannel sikayet
yOnetiminin ayrilmaz bir unsuru héline gelmistir (Rosenmayer vd., 2018).

5.2. Online Sikayet Platformlar:

Online sikayet platformlari, dijitallesmenin sundugu erisilebilirlik ve hiz
sayesinde tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini ifade etmelerinde giderek
daha 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu platformlar, kullanicilarin zaman
ve mekandan bagimsiz bi¢cimde sikayetlerini iletebilmesine olanak taniyarak
tiikketici sesinin goriiniirliigiinii artirmakta, ayni1 zamanda ¢esitli igletmelerin
iirin ve hizmetlerine iliskin kapsamli sikdyet veri tabanlar1 olusturarak
onemli bir bilgi kaynagi niteligi tasimaktadir. Bu veri tabanlar ¢ogunlukla
sektor, marka veya iiriin diizeyinde kategorize edildiginden, hem tiiketiciler
hem de igletmeler igin sistematik bir geri bildirim alan1 sunmaktadir (Nasir,
2004).
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Sanal magazalarda faaliyet gosteren isletmelerin, sunduklari hizmetin
kalitesini slirdiiriilebilir sekilde 1iyilestirmesi, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligverigten memnun bir deneyimle ayrilmalari agisindan 6nem tagimaktadir
(Gonill ve Karakas, 2025).Cevrimici aligveris ortamlarinin, hizmet
basarisizliklarina daha yatkin yapis1 nedeniyle miisterilerin sikéyetlerini dile
getirme olasiligi daha yiiksektir (Holloway ve Beatty, 2003). Cevrimici
aligveris deneyiminden kaynaklanan memnuniyetsizlikler, geleneksel
kanallara kiyasla elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) yoluyla ¢ok
daha hizli yayilmaktadir. Negatif eWOM’un etkisi, pozitif eWOM’a gore
daha giigliidiir; olumsuz yorumlar {iriin satiglarini azaltmada daha belirleyici
bir rol oynamaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Bu nedenle ¢evrimici
miigteri sikdyetlerinin etkin bicimde yoOnetilmesi, e-miisteri iligkileri
yonetimi  (eCRM) agisindan kritik bir stratejik gereklilik olarak
degerlendirilmektedir (Fan vd., 2013).

Online sikayet platformlarmin {icretsiz ve halka agik erisim sunmasi,
kullanicilarin ' hem mevcut sikéyetleri incelemesine hem de kendi
deneyimlerini paylagsmasina olanak tanimaktadir. Bu durum, zaman iginde
kolektif bir tiikketici hafizasinin olugsmasina katki saglamaktadir. Literatiirde
bu platformlar, tiiketiciler ile isletmeler arasinda aracilik gorevi iistlenen
islevsel bir mekanizma olarak da degerlendirilmektedir. S6z konusu
platformlar, iletigimin kolaylastirilmasi, ¢Ozliim stireglerinin
seffaflagtirilmasi ve hizlandirilmasi agisindan 6nemli bir ara yiiz niteligi
tagimaktadir.

5.3. Sosyal Medyada Sikayet Yonetimi

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, tiiketiciler ile isletmeler arasindaki
etkilesimi karsilikli ve es zamanli bir yapiya kavusturmustur. Tiiketiciler
artik geri bildirimlerini aninda iletebilecekleri dijital kanallara erisebilmekte
ve bu durum 6zellikle sosyal medya platformlarinin énemini artirmaktadir.
Sosyal medya; kullanicilarin igerik iiretebildigi, birbirleriyle etkilesim
kurabildigi ve bloglar, sosyal aglar, cevrimici topluluklar ve sanal diinyalar
gibi ¢esitli iletisim bicimlerini kapsayan kullanici dostu bir dijital ortam
sunmaktadir (Aslan ve Yasar, 2020; Rezeki, 2020). Abney vd. (2017),
miisterilerin 6zellikle zaman ve ¢aba gerektirmeyen, diisiik maliyetli iletisim
kanallarim tercih ettiklerini vurgulamaktadir. Bu baglamda sosyal medya,
miisterilerin minimum kaynak harcayarak sikayetlerini duyurabilecekleri
uygun bir ortam sunmaktadir.
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Sosyal medya, sikayet iletisiminin dogasmmi da Onemli Olgiide
doniistiirmiistiir. Bu platformlarda yapilan olumsuz yorumlar ¢ok kisa
siirede genis kitlelere ulasabilmekte ve igletmeler agisindan hizla bir kriz
unsuruna doniisebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya sikayetlerinin
yonetimi, telefon veya yiiz yiize iletilen geleneksel sikayetlerden farkli bir
yaklasim gerektirmektedir (Bayir ve Bozyigit, 2024). Nitekim giiniimiiziin
hizla yayilan bilgi ortaminda tiiketiciler, memnuniyetsizliklerini sosyal
medya gibi kamusal ve goriiniirliigii yliksek kanallar {izerinden ifade etmeyi
tercih etmektedir (Dolan vd., 2019).

Sikayetlerin  dijital platformlar araciligiyla iletilmesi, hizmet
sireglerindeki bosluklarin erken tespit edilmesini miimkiin kilmakta ve
dogru yonetildiginde memnuniyetsiz miisterilerin sadik savunuculara
doniismesine katki saglayabilmektedir. Facebook, Instagram ve X gibi
sosyal medya mecralari, miisterilerin memnuniyetsizliklerini ifade
etmelerinde en yaygin kullanilan kanallar haline gelmistir. Bu platformlarda
yiriitiilen proaktif miisteri etkilesimi, marka itibarinin korunmasina
yardimc1 olurken aymi zamanda uzun vadeli miisteri sadakatini
desteklemektedir (Onodugo vd., 2025).

Miisterilerin sosyal medya {izerinden sikayetlerini dile getirme nedenleri
hem bireysel hem c¢evresel faktorlere dayanmaktadir. Bireysel diizeyde,
hizmet basarisizlig1 ya da cift sapma gibi olumsuz deneyimler; 6fke, hayal
kiriklig1 ve kaygi gibi duygusal tepkilere yol agmakta ve miisterileri dijital
ortamda sikdyete yoneltmektedir (Khamitov vd., 2020). Cevresel diizeyde
ise sosyal medyanin yiiksek iletisim hizina ve igerik yayilma potansiyeline
sahip olmasi, misterileri bu platformlan sikayet kanali olarak kullanmaya
tesvik etmektedir (Chubing vd., 2020).

5.4. Yapay Zeka Tabanh Sikdyet Yonetimi

Yapay zeka tabanh sikayet yonetimi, 6zellikle dogal dil isleme (NLP)
teknolojilerinin kullanilmasiyla miisteri sikdyetlerinin otomatik olarak
analiz edilmesi, siniflandirilmasi ve islenmesini miimkiin kilan yenilik¢i bir
yaklagimi ifade etmektedir. NLP temelli sistemler, metin tabanli miisteri
sikayetlerini anlama, yorumlama ve ¢6ziim siirecine dahil etme acisindan
isletmelere 6nemli avantajlar sunmaktadir (Tian vd., 2022).

Sikayet yonetiminin temel amaglarindan biri, miisteri sorunlarinin hizl
bicimde  smiflandirilarak  dogru  kisilere  veya  departmanlara
yonlendirilmesidir. Bu siirecte yapay zeka tabanli sistemler, sikayetlerin
otomatik olarak kategorize edilmesini saglayarak yanit siirelerinin
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kisaltilmasina ve uzmanlik gerektiren konularin ilgili birimler tarafindan ele
alimmasma imkan tanimaktadir (Anagun vd., 2020). Bdylelikle insan
miidahalesine duyulan ihtiyac azalmakta, operasyonel verimlilik de
artmaktadir.

NLP tabanl analiz araglari, sikayet metinlerinin ana konusunu hizla
belirleyebilmekte, kullanicinin niyetini dogru sekilde algilayabilmekte ve
gecmiste islenmis benzer sikayetlere eriserek uygun ¢oziim Onerilerinin
gelistirilmesini kolaylastirmaktadir. Bu durum, manuel isleme siire¢lerini
onemli Ol¢iide azaltarak galiganlarin is yiikiinii hafifletmekte ve isletmelerin
sikayet yonetim siireclerini daha etkin hale getirmektedir (Liu vd., 2019).

Yapay zeka tabanl sikdyet yonetiminin gelecegine iliskin beklentiler
arasinda, dogal dil iiretiminin (NLG) sisteme daha gii¢lii bi¢imde entegre
edilmesi One c¢ikmaktadir. NLG destekli gelismis chatbot’larin,
kullanicilarla dinamik iletisim kurarak bilgi toplama siirecini iyilestirecegi,
sikayet aciklamalarini standartlastirarak veri kalitesini artiracaglr ve
otomatik metin olusturma yoluyla daha tutarli yanitlar iretecegi
ongoriilmektedir (Tian vd., 2022). Tam otomasyonun saglanabilmesi i¢in
NLP sistemlerinin kullanici profilleri, gergek zamanli operasyonel veriler,
planlanan projeler ve sikca sorulan sorular (SSS) gibi dijital veri
kaynaklariyla biitiinlesik bir yapida caligmasi kritik dneme sahiptir. Bu
entegrasyon, hem sikayetlerin daha hizli ¢odziimlenmesine hem de
miigterilere daha dogru, kisisellestirilmis ve tutarli yanitlar sunulmasina
olanak tanmyacaktir (Tian vd., 2022).

SONUC

Bu c¢aligmada miisteri sikayet yoOnetimi, geleneksel ve modern
yaklagimlarin 6tesinde postmodern ¢agin dinamik, ¢ok boyutlu ve sembolik
anlamlarla yiiklii cercevesinde ele alinmistir. Tiiketici beklentilerinin
cesitlenmesi, dijital platformlarin etkinliklerinin artmasi sikayet siireclerini
hem igletmeler hem de miisteriler agisindan daha kritik bir noktaya
tagimistir. Gliniimiizde bir sikayet sadece bireysel memnuniyetsizligin bir
ifadesi olarak ele alinmamakta, marka itibari, miisteri iligkileri ve topluluk
algisim1 dogrudan etkileyen bir iletisim araci haline gelmis bulunmaktadir.

Postmodern tiiketicinin en 6nemli 6zelligi sikayeti yalnizca bir sonug
alma beklentisi i¢in degil bir ifade bi¢imi ve deneyimsel tatmin arayis1 igin
kullanmasidir. Sikayetin bir deneyimsel tatmin araci olarak kullanilmasi
isletmelerin ¢6ziim siireclerinde esneklik, empati ve kisisellestirilmis
unsurlarin  dikkate alinmasimi gerekli kilmaktadir. Bu durumla sikayet
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yonetimi prosediirler dizisi olmaktan cikip duygu yonetimi ve hikaye
anlatimi igeren ¢ok katmanli bir etkilesim alanina doniismiistiir. Ayrica
sosyal medya platformalar1 ile online sikayet siteleri sikayet siireglerini
kapal1 bir geri bildirim merkezi olmaktan ¢ikararak, isletmelerin kamusal bir
hesap verme alanina doniistiirmiistiir. Artik bir sikayetin nasil ¢ozildiigi
kadar, isletmenin bu siirecte sergiledigi seffaflik, samimiyet ve kriz yonetimi
becerisi de genis kitleler tarafindan degerlendirilmektedir.

Postmodern donemde yasanan degisim ve doniisiimler siiphesiz miisteri
davraniglarmi etkiledigi gibi sikayet davramislarinin yontemlerini de
etkilemistir. Sikayetlerin iletim bi¢imi ve bu siirecte kullanilan kanallar da
cesitlenmigtir. Cok kanalli iletisim araglari, online sikayet platformlari,
sosyal medya araglar ve yapay zeka tabanli gelistirilen sikayet kanallar1 ile
birlikte miisterilerin sorunlarim dile getirme ve ¢6ziim arama arayislar1 da
cok boyutlu hale gelmis bulunmaktadir. Bu bakimdan igletmelerin sorun
¢ozme ve sikayet yonetimi anlayisi da geleneksel yontemlerin disina ¢ikmak
zorundadir.

Sonug olarak postmodern donemde miisteri sikayet yonetimi, yalnizca
olumsuz deneyimleri gidermeye yonelik bir faaliyet olarak degil, miisteri
deneyimini gelistiren, orgiitsel 6grenmeyi besleyen, dijital itibar yonetimini
sekillendiren ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji sunan biitlinciil bir stratejik
stire¢ haline gelmistir. Postmodern tiiketicinin beklentileri, dijitallesmenin
getirdigi goriiniirlik ve teknolojinin sundugu veri temelli imkéanlar,
isletmeleri daha empatik, daha hizli ve daha entegre bir sikdyet yonetim
anlayis1 gelistirmeye yonlendirmektedir. Bu nedenle kurumlar, sikayetleri
yalmzca ¢oziilmesi gereken sorunlar olarak degil, markanin kimligini,
degerlerini ve tiiketiciyle kurdugu iligkinin niteligini gii¢lendiren birer firsat
alan1 olarak degerlendirmelidir.

Tesekkiir: Bu ¢alismamin Ingilizce/Tiirkge okunabilirligini ve dilini
gelistirmek i¢in ChatGpt ve DeepL programlarmdan faydalanilmistir.
Bunun i¢gin tesekkiir ederim.
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