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Kadinlarin Tiiketim Ahskanhklarinin Kusaklararasi Boyutu
Funda BAYRAKDAROGLU?, Caglar OZBEK?
Oz Derleme

Tiketim Ozellikle giiniimiizde salt temel ihtiyaglari gidermek iizerine gergeklesmemektedir.
Tiiketim ve toplumsal cinsiyet iliskisi de yapilan ¢aligmalarda 6nemli bir belirleyici olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 21. yiizyil, 6zellikle kadinlarm ve ¢ocuklarin tiiketimine ve bununla ilgili
aragtirma ve ¢aligmalara siklikla yer vermektedir. Glinliimiizde sosyal medya ve reklam ¢aligsmalari
incelendiginde de bu iki hedef kitlenin, hem tilketen hem de tiiketimi saglayanlar agisindan basat
degerde oldugu goriilmektedir. Cocukluktan yetiskinlige evrilen bu siiregte, kadmlarmn farkli
kusaklardaki tiiketim aligkanliklarinin incelenmesi de akademik c¢aligmalar igin Onem arz
etmektedir. Temel olarak Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964), X Kusagi (1965-1979), Y Kusagt
(1980-1999) ve Z Kusagi (2000 ve sonrast) ¢ergevesinde degerlendirilecek olan kusaklar ve bu
kusaklardaki kadinlarin tiiketim kaliplart ¢alismanin 6ziinii olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amaci
kadinlarin, farkli kusaklarda hangi tiiketim aligkanliklarma sahip oldugunu, ihtiyag temelli
tiiketimin hedonist tiiketime doniisme siireciyle kusaklar arasinda bir iliski olup olmadigini
incelemektir.
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Generational Aspect of Consumption Patterns of Women
Abstract Review Paper

Consumption is embraced not only to satisfy mere basic needs especially in these days. The relation
between consumption and gender is very determinative in studies. 21 century gives place to
especially consumption of women and children and related studies frequently. Nowadays, when
social media and advertising studies are examined, it is seen that those two target markets have
dominant value with regard to both consumer and consumption providers. In this process that
evolves from childhood to adulthood, analysis of consumption habits of women from various
generations become more of an issue. Basically, the essence of this study is composed of Baby
Boomer Generation (1946-1964), X Generation (1965-1979), Y Generation (1980-1999) and Z
Generation (2000 and later), and consumption patterns of women from those generations. The
purpose of the study is to examine what kind of consumption patterns women have from different
generations and to see if there is a relation between evolution process of need-based consumption
to hedonistic consumption and generations.
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Kadinlarmn Tiiketim Aliskanliklarmmin BAYRAKDAROGLU, OZBEK
Kugaklararasi1 Boyutu

Giris

Sosyal bilimlerde 6zellikle 1980°1i yillarin sonrasinda tiiketim, 6nemli bir
caligma alani olarak ortaya ¢ikmistir. Bu olgunun bu kadar 6ne ¢ikmasinin birgok
farkli nedeni olmakla birlikte, kiiresellesmenin etkisi digerlerinden ¢ok daha
belirleyici olmustur. Kiiresellesmenin tiim diinyada biitiin toplumsal kurumlar
tizerindeki doniisiim etkisi, sermayenin uluslararasilasmasi, ¢ok-uluslu sirketlerin
hitkkiimranligi, televizyon, reklam ve internetin bireylerin ve ailelerin hayatindaki
yiikselen dnemi, ihtiyag ve tiiketim olgularinin yeniden diisiiniilmesini gerektirmistir.
Glinlimiizde tiiketimin “hayat tarzi” kavramiyla ayni diizlemde tartisiliyor olusu da
tesadiif degildir. Glinlimiiziin tiiketim kiiltiirli iginde bu terim; bireyselligi, kendini
ifade etmeyi ve islupcu bir 6zbilinci ¢agristirir. Bir kimsenin bedeni, giysileri,
konugmasi, bos zamanini degerlendirme sekli, yiyecek ve icecek begenileri, ev,
otomobil ya da tatil tercihleri tiiketicinin begeni ve tislup duygusunun bireyselliginin
isaretleri olarak goriiliir (Featherstone, 2005:140).

Biitiin bu kavramlarin yeniden diisiiniilmesi ayn1 zamanda giiniimiiz diinyasi
icin kavramlarin igeriklerinin de degismesine neden olmaktadir. Artik tiiketime ve
tilketici davraniglarina iliskin her kavram, eskisi kadar kolay agiklanamamaktadir.
Bunun igin tiiketici davraniglarimi agiklamaya ¢alisirken birden fazla faktorii goz
oniinde bulundurmak gerekmektedir (Yagci ve ilarslan, 2010:142).

Tim bu donilisiim siireci yasanirken, sosyal bilimlerde baska bir tartigma
konusu daha diger donemlerden daha fazla 6ne ¢ikmaya baslamistir: Toplumsal
cinsiyet (gender). Toplumsal cinsiyetin sosyal bilimlerin arastirma sahasinda 6nemli
bir degisken olarak yer almasi, 6zellikle 1980 sonras1 donemde dikkat ¢gekmektedir.
Kadinlarin, bu zamana kadar “gériinmez” bir kategori olarak ele alinmasi, feminist
hareketin ve akademik bilgi iiretim siirecinin de destegiyle yok edilmeye ¢alisiimistir.
Ozellikle Tiirkiye’de bu tarihlerden sonra kadmlar iizerine gergeklestirilen saha
calismalar1 yogun bir sekilde varlik gostermeye baglamistir.

Tiiketim ve kadmlarin tiiketime katilma boyutu da, diger tiikketim calismalari
arasinda siklikla tartigmaya acilmis, televizyon programlari, reklamlar, basili ve
gorsel yayinlar, popiiler kiiltiir ve bu anlamda tiiketimin toplumsal cinsiyet boyutu
one ¢ikmistir. Bununla beraber farkli kusaklara sahip kadmlarmn, farkli tiiketim
aligkanliklarina sahip olmasi da sosyal bilimler alaninda hizla tartigilan konularin
basinda gelmektedir. Bu ¢alismanin amaci kadinlarin, farkli kusaklarda hangi tiikketim
aligkanliklarina sahip oldugunu, ihtiyac temelli tiikketimin hedonist tiikketime doniisme
stireciyle kusaklar arasinda bir iligki olup olmadigini toplumsal cinsiyet baglaminda
kavramsal olarak incelemektir.

1. Tiiketimin Feminizasyonu

Kadmlarin, tiiketimle ilgili arastirmalarda bir degisken olarak yer almasi
genellikle iki sekilde ortaya cikmaktadir. Bunlardan birincisi “kadinimn tiiketim
nesnesi haline doniistiiriilmesi siireci” ve “kadimin tiikketen olarak varlig1”. Ilk madde,
yani kadinin tiiketim nesnesi/meta haline doniistiiriilme siireci ozellikle gorsel
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medyadaki kadm imajiyla yakindan iligkilidir. Bu noktada {izerinde durulmasi
gereken, kadinin popiiler kiiltiir metinlerinde hangi etkenler tarafindan birer meta
olarak yansitilmas ile ilgilidir.

Ozellikle popiiler kiiltiir calismalarinda dikkat ceken, “kadin” imgesinin nasil
kullanildigina iliskin sorundur. Kadiin popiiler kiiltiir iiriinlerinde ve metinlerinde
siklikla ikincil planda gosteriliyor olusu, kadm imgelerinin salt cinsellik temelli
sergileniyor olusu feminist kiiltiir kuramcilar1 tarafindan elestirilmektedir. Kitle
iletisim araglarinin da destekledigi bu siire¢, kadin imgesinin bu metinlerde
cinsellikle esdeger tutulmasindan kaynaklanmaktadir.

Yapilan ¢aligmalarin tarihsel gelisimi incelendiginde, 1960’11 yillarda kadimin
ev i¢indeki islevi vurgulanirken, is hayatinda kadinin zorluklarla karsilasan, cinsel
tacize maruz kalan olarak nitelendirilmesi dikkat ¢ekmektedir. Kadina “anne, es, evin
diizeni ile ilgilenen” gibi sifatlar verilirken, erkek, “ev digindaki tiim islerle ilgilenen”
olarak yansitilmaktadir. Bu kamusal alan-6zel alan ayriminin kadmnlar ve erkekler
tarafindan nasil paylastirildiginin kanitidir.

Bu anlamda popiiler kiiltiirde kadin imgesinin kullanilis big¢imi, feminist
elestirmenleri ve feminist kiiltiir kuramcilarini da harekete gecirmistir. Temelde
popiiler kiiltiir tartigmalarinin odagini ataerkil yapinin olusturuyor olusu da konuyu
feminist kuram cergevesinde inceleyenlerin dikkatini ¢ekmektedir. Rakow su
noktaya vurgu yapmaktadir: “fletisim alaninda popiiler kiiltiir tartismalari olarak
nitelenen tartigmalar, feminist bakig agisindan iki nedenden dolayr sorumludur:
Birincisi, temel tartigmacilar arasinda kadin yoktur ve ikincisi, toplumsal iktidarin
¢oziimlemelerini yapan tartigmalar ataerkil toplum iizerine odaklanmayarak feminist
kuramsal ¢oziimlemeyi diglarlar” (1995:15).

Goriildiigi gibi feminist kuramcilar popiiler kiiltlir metinlerinde kadin
imgesinin kullanilig bi¢iminden daha ¢ok kiiltliriin iiretim siirecinde de ataerkil
yapmin belirleyici konumundan duyduklar1 rahatsizliklar1 dile getirmektedirler.
Bunu birincil sorun olarak kabul eden elestirmenler, ikinci olarak ise kadmin
bahsettigimiz metinlerde hangi sekillerde kullanildigim1 belirterek, kadmin
ikincillestirilmesi sorununa deginirler. Tiim bu tartigsmalarin yaninda, kadinlarin
popiiler kiiltiirle ve onun metinleriyle olan iligkisi de 6nem teskil etmektedir. Yapilan
aragtirmalarda kadinlarin ev i¢inde erkeklerden daha fazla vakit gegirmesi, ¢calisma
hayatina erkeklere oranla daha diisiikk katilimi gibi nedenlerden dolayr popiiler
kiiltiirlin i¢inde erkeklere oranla daha fazla bulunduklar tespit edilmistir. Dolayisiyla
(6zellikle iilkemizde gozlemlenebilen bir durum olarak) kadinlarin popiiler kiiltiiriin
en yaygin olarak iretildigi televizyonla olan iliskileri de farkli bir boyuta
biiriinmektedir. Televizyon ve radyo, kadnlar tarafindan serbest zaman ya da bog
zaman etkinliklerinin araglar1 olarak degil, giindelik hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi
olarak konumlandirilmaktadir (Hobson, 1995:147). Bugiin bu pargalara internet ve
cep telefonlarini da eklemek miimkiindiir. Yeni teknolojilerle kadinlarin bu iligkisi
kadinlarin, tiiketim silirecinde erkeklere nazaran daha fazla yer almalarin
saglamaktadir.
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Popiiler kiiltiiriin kitle iletisimi alaninda en biiyiik destekgisi olan televizyon
da kadin imgesinin ne sekilde kullanildig: ile ilgili dnemli bilgiler vermektedir.
Kadinin cinsel bir meta olarak yansitilmasi, kadini salt beden ekseninde ele almasi
bakimindan televizyon (ve simdilerde internet teknolojileri) bu siireci daha da
hizlandirmaktadir. Kadin bedeni medyada, cinselligi ¢agrigtiran, erkeklerin
kullanimina sunularak ikincillestirilen ya da sadece ev i¢inde ailenin bir temsilcisi
olarak sunulurken, ataerkil yapmin etkilerini daha da pekistirmek gorevini
ustlenmektedir.

Tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli, daha
essiz bir nesne vardir: Bu nesne BEDEN’dir. Bin yillik piiritanizm ¢agindan sonra
fiziksel ve cinsel 6zgiirlesme bi¢imi altinda bedenin “yeniden kesfi” ve reklamda,
modada, kitle kiiltiiriindeki (6zellikle de disil bedenin ki bunun neden béyle oldugunu
aciklamak gerekecek) mutlak varlig1 -bedenin etrafim1 kusatan saglik, perhiz, tedavi
kiiltii, genglik, zariflik, erillik/disillik saplantisi, bedenle ilgili bakimlar, rejimler,
fedakarca uygulamalar, bedeni kusatan arzu soyleni-, bunlarin hepsi bedenin
glinlimiizde kurtulus nesnesine doniistiigliniin tanigidir. Beden bu ahlaki ve ideolojik
islevde tam anlamiyla ruhun yerini almistir (Baudrillard, 2008:163).

Toplumsal bir kategori olarak cinsellik ve cinsiyet, yirminci yiizyiln ikinci
yarisindan itibaren sosyal bilimler alanina hizla niifuz etmistir. Modernitenin yap1
iizerindeki diialist gelenegi, cinsiyet iizerinde de devam etmis ve cinsiyet salt
biyolojik olana indirgenmistir: Kadin ve Erkek (Ozbek, 2016:53). Bu anlamda
aydinlanma modernizminin evrensel 6znesinin cinsiyetsiz ve askin olmaktan ote,
yalnizca cinsiyetli degil ayn1 zamanda ¢ok 6zgiil oldugu giderek agiklik kazanmistir:
Batili, burjuva, beyaz ve heteroseksiiel bir erkek (Thornham, 2006:33). Yapilan
caligmalarda, tiim diinya {ilkelerinde popiiler kiiltlir {iretiminin “beyaz erkekler”
tarafindan istlenildigi ortaya ¢ikmaktadir. Mevcut ataerkil yapiin basit bir
gostergesi olan bu durum, kadinin popiiler kiiltiir metinlerinde kullanimi da ataerkil
bakis acisiyla gerceklestirilmektedir. Tiirkiye gibi popiiler kiiltiiriin  yerel
versiyonlariyla tiiketildigi tilkelerde de aym1 durum gozlenmektedir. Televizyon
programlarinda “giizel” kadin imgesinin seg¢ilmesi (6rnegin haber biiltenleri
sunuculari, reklamlar gibi), magazin ve eglence programlarinda kadin cinselligine
vurgu yapilmasi vb. durumlar bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Son dénemde tiiketim ve kadin iligkisinin kuruldugu ¢aligmalar (Kose, 2011;
Bilgin, 2015), toplumsal cinsiyet degiskenin ilk yansimasinin kadinlarin birer meta
halinde tiikketime katilmasi ile iligkilendirilmistir. Diger etken ise, kadinlarin tiikketen
olarak nasil konumlandig: ile ilgilidir.

Kadmlarin tiiketime katilmalari, egitim seviyesi, gelir seviyesi, medeni
durumlar gibi bir¢ok faktore baglh olarak degiskenlik gosterebilir. Ancak evrensel
olarak kabul goren yaklagim, kadinlarin erkeklere kiyasla tiiketim egilimlerinin daha
sik oldugu yoniindedir. Literatiirde “aligverisin feminenlesmesi” (Durakbasa ve
Cindoglu, 2003) olarak da ifade bulan bu yaklagim, 6zellikle 1980°1i yillardan sonra
artan aligveris merkezleri, reklam, televizyon gibi faktorlerle kadmlarin aligveris
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deneyimlerini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Reklam sektoriiniin kadinlar1 6zellikle
hedef kitle olarak belirledigi gercegdi, kadinlarin tiiketime daha sik katildiklarim
gostermekle birlikte, ayn1 zamanda ataerkil ideolojinin de bu diisiinceyi besledigi
bilinmektedir. Ataerkil ideoloji, kadinlarin aile igerisinde, ¢ocuklarin bakimi, evin
temizligi ve dolayisiyla tiim bu ugraslardan dogan ihtiyaglarin giderilmesinin
sorumlusunu “kadin” olarak belirlemektedir. Bu mecburiyet kadilarin 6zel alana
sikismasina neden olmakta ve tiikketimin de “tiiketen” olarak nesnesi haline
doniismesine yol agmaktadir.

Tiiketim son donemde 6zellikle hedonizm (hazcilik) boyutunda da tartismaya
acilmaktadir. Hedonizm genel olarak, insanin eylemlerini haz saglayacak sekilde
planladigini ve bu anlamda hazzin mutlak iyi oldugunu ifade eden felsefi bir goriis
olarak ifade edilebilir. Tiiketimi hazla iligkilendiren bu yaklasim, kadinlarin da
hedonist bir arzuyla hareket ettigini savunur (Ozdemir ve Yaman, 2007; Aytekin ve
Ay, 2015; Kiikrer, 2011). Aligveris ve tiiketim artik kadinlarin giindelik yasamlarinin
bir pargas: haline gelmistir. Ozcan, insanlarin bu denli tiiketime yonelmelerinin ve
aligveris ¢ilgimi haline déniismelerinin temel nedenini, modernlesmeye bagh olarak
gelisim gosteren kentlesmenin getirdigi sikintilardan ve giinliik problemlerden gegici
de olsa kurtulabilme istegi olup tiiketimin de bu noktada modern birey i¢in bir siginak
islevi gordiigiiniin altim ¢izmektedir (2007:145). Hedonist yaklagimin yaninda
faydaci tiiketim egilimleri de kadinlarin aligveris deneyimlerini ortaya koyan
yaklagimlardan biridir. Bu noktada Tavukg¢u ve Topuz’un (2018) kadin tiiketicilerin
internet lizerinden satin alma niyetinin hedonik ve faydaci titkketim egilimlerinden ne
Ol¢iide etkilendigini belirlemeye ¢alistig1 arastirmasi, kadinlarin, internet {izerinden
satin alma niyetlerinin, kisisel gelir, internet kullanim siiresi ve aligveriste harcanan
paranin miktarina gére anlaml farkliliklar gdsterdigini ortaya koymasi bakimimdan
onemlidir. Bagka bir arastirmada (Birol, 2014) ise, kadinlarin sosyo-ekonomik
gostergelerinin tiikketim aligkanliklarima dogrudan etkisi oldugu, yiiksek sosyo-
ekonomik diizeye sahip kadinlarin markalara yonelik daha “bilingli”, diisiik sosyo-
ekonomik seviyeye sahip kadmlarin ise tiikettigi iriinleri bir haz nesnesine
doniistiirmesinden dolay1 karar verme siire¢lerinin daha hedonist oldugunun alti
cizilmektedir. Bu durumda daha once de ifade edildigi iizere, kadinlarin tiiketim
egilimlerinin, tek bir faktorle agiklanamayacak kadar karmasik oldugu sdylenebilir.
Bu karmagay1 ya da ayrigmayi yaratan faktorlerden birisi de; kadinlarin farkli kusak
donemlerinin etkisinde kalmalari, dolayisiyla, ait olduklart kusagin paradigmalarini
tiiketim kararlarina yansitmalaridir.

2. Tiiketim ve Kusaklar

Kusak, kendi iginde tiirdes bir yapiyir barindiran, ortak degerler, normlar,
diislinceler ve davranis kaliplari etrafinda toplanmug bireylerin olusturdugu gruplari
ya da topluluklari ifade etmektedir. Ayni1 kusagin bireylerini ortak bir paydada
bulusturan ise dogumlarindan itibaren kusagin diger bireyleri ile ayni teknolojik
gelismelere, toplumsal ilerlemelere ya da sorunlara, ayni ekonomik inis-¢ikislarina
taniklik etmeleridir.
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Pazarlama biliminin de artik bir “tiiketim segmenti” olarak tanimladig:
kusaklar, i¢inde bulundugumuz ¢agda belki de diger karar verme faktorlerinden daha
etkili bir konumda goriilmektedir. Howe ve Strauss (2009), ayn1 zaman araliginda
dogan bireylerin makro ¢evre faktorlerince etkilenen 6zelliklerinin belirli ve ortak bir
satin alma ve tiikketim davranigi gostermeleriyle sonuclanacagini savunmaktadirlar.
Bu varsayim, toplumsal cinsiyetin yani sira, kusaklarin da tiiketicilerin satin alma
davranislarinda sergiledikleri davraniglarin ¢esitlilik géstermesinde 6nemli bir faktor
olarak incelenmesini gerektirmektedir.

Kusak incelemelerinin basini her ne kadar Sessiz Kusak (1927-1945) ¢ekse
de, bu kusagin diinya niifusunun yiizde 4’linii, Tirkiye niifusunun ise yiizde 3’iini
olusturmast bu kusagmn bireyleri T{izerine yapilan arastirmalari azinlkta
birakmaktadir. En gencinin 73 yasinda oldugu bu kusaga iliskin geleneklerine bagl
olma ozellikleri, bundan dolay:, “Istikrarcilar ve Gelenekgiler” baslhiginda
nitelendirilmeleri tiiketim hayatlar1 hakkinda ¢ok az bilgi sunmaktadir (Kuran,
2018:41-42). Sessiz Kugak’tan sonra gelen Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964) 2.
Diinya Savasi’nin ardindan toplumsal hayatta herseyin doniistiigii zaman dogan bir
kusaktir. Sadik, diiriist, ilkeli, idealist, fedakar ayn1 zamanda bireyci, bohem, asi,
kural tanimaz, sanata ve estetige deger veren gibi sifatlar ile nitelendirilmekte olup,
icinde yasadiklar1 donem geregi tiiketim toplumunun etkisine ¢ok dahil olmadiklar
i¢in belirgin ve ayirt edici bir tiiketici profili ¢izmemektedirler. Bunun yerine, kitlesel
tiiketimin ve geleneksel pazarlama yaklagimlarinin etkisiyle yogurulmuslar, dogal bir
sonu¢ olarak da televizyonu etkili bir iletisim araci olarak kabul etmislerdir (Bati,
2015:145). Kusagm kadinlar1 goz oniine alinirsa, bu kusagin ¢alismada ele alinan
diger kusaklara gore en yash tiikketici grubunu temsil ettikleri goriilmektedir. Yasa
dayali bu gercekten yola ¢ikarak, “Boomer Women: The Invisible Goldmine” adli
raporda belirtildigi gibi kusagin kadinlarinin pazarlama iletisimcileri ve reklamcilar
tarafindan harcamak i¢in hem zamana hem de paraya sahip olmalarina ragmen
“yaslar1 nedeniyle gérmezden gelindikleri” diisiincesi yaygin olarak paylasilmaktadir
(Steimer, 2016:1). 2012 yilinda Nielsen firmasi tarafindan yiiriitiilen aragtirmada bu
kusagin paketlenmig tiiketim triinlerinin yaklagik yiizde 50’sini satin almalarina
karsin, reklamcilik ve pazarlama harcamalarinin yalnizca yiizde 5’inin bu kusaga
yoneltildigi belirtilmektedir (www.nielsen.com, 2012). Pazarlama diinyasmin
kendilerini gz ardi ettigini diigiinmelerinin yani sira, bu kusagin kadmlarini
bulusturan bir diger 6zellik riske mesafeli yaklasmalaridir. Yapilan bir ¢alismada bu
kusagin kadin bireylerinin kusagin erkek bireylerine goére yatirim kararlarinda
finansal risk toleranslarinin daha diisiik oldugu, hatta bu egilimin yalnizca finansal
riske 6zgii olmadig1 ayn1 zamanda her tiirlii satin alma kararinda riskten kaginma
davraniglarinin  yiikksek oldugu belirtilmektedir (Grable, 2013:7). Bu durumun
sebeplerinden biri 6zellikle yalniz yasayan Bebek Patlamasi Kusagi kadimlarmin
birikmis tasarruflariin ¢ogunlukla az olmasi nedeniyle finansal olarak dezavantajli
konumlar1 ya da gelecegin ne getirecegine karsi algiladiklar belirsizlik olabilir
(Kopanidis vd., 2017). Dolayisiyla, kendini finansal olarak giiclii hissetmeyen ve
gelecegin kendilerine ne sunacagi konusunda kaygilari olan bu kadinlarin her tiirlii
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tilketim harcamasina temkinli ve tedirgin yaklagmalari, dahasi riski yiiksek satin
alimlardan kaginmalart olduk¢a olasidir. Bununla birlikte, riskten kaginma
davraniglarinin yiiksek olmasi savag sonrasi ¢ocuklari olmalariyla da agiklanabilir.
Ciinkii bu kusagin ¢ocuklugunda Tiirkiye’de her 1000 kisiye 18 telefon, 4 otomobil
diismekle birlikte, sadece biiyiik kentlerde elektrik mevcuttu (Kuran, 2018:60).

1965-1979 yillar1 arasinda dogan X Kusagi, Bebek Patlamasi Kusagi’m
izlemekte ve bu kusaktan 6nemli farkliliklar sergilemektedir. Kendinden 6nceki
Bebek Patlamas1 Kusagi’'ndan farkli olarak ekonomik calkantilarla dolu bir doneme
taniklik etmisler, bundan dolay1 “Kayip Kusak” olarak da isimlendirilmislerdir.
Kusak bireylerinin yasadiklar1 gelecek kaygisi onlar1 daha ¢ok calismaya, kariyer
yapmaya ve daha ¢ok para kazanmaya itmistir (Bati, 2015:145-146). Belki de bu
nedenle kusagin bireylerinin en 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri Amerikan tarihindeki
en egitimli kusak olmalaridir. Kusak kendi i¢inde degerlendirildiginde ise kusagin
kadmlarmin erkeklerine gore egitim seviyesinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(Miller ve Washington, 2009). Egitim seviyelerinin yiiksek olmasi tiiketici olarak
satin alma davramslarma da yansimaktadir. Bu dénemde tiiketimin kitlesellikten
bireysellige dogru yon degistirdigi, markalarin 6nem kazanmaya basladig1 ve sosyal
pazarlama anlayisinin yiikseldigi goriilmektedir. Ornegin Engizek ve Sekerkaya
(2016) tarafindan yapilan bir ¢alismada, hem kusagin egitim seviyesinin yiiksek
olmasinin hem de sosyal konularin pazarlamada 6nem kazanmaya baslamasinin bir
sonucu olarak, X Kusagi kadinlarinin ¢evreye ve sagliklarina 6zen gdsteren {iriin ve
markalar tercih etme egilimlerinin yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ayrica,
kusagin kadin tiiketicilerinin 6zellikle sagliklarina 6zen gosteren iirlinlere daha fazla
para 6demeye razi olduklari da belirtilmektedir (Engizek ve Sekerkaya, 2016:258).
Bununla birlikte, kiigiik yaslardan itibaren aligveris merkezleri ile kargilasan bir
kusak olmalar1 sebebiyle, ev ve okul disindaki zamanlarmin 6nemli kismini aligverig
merkezlerinde gecirmeleri ve amaglarinin ¢alisarak para kazanip iiriin ya da hizmet
satin alma olmasi da sasirtic1 kargilanmamalidir (Giilez, 2014:52).

Buradan hareketle, X Kusag1 kadinlar1 icin tiiketimde bulunmak, buna hem
zaman hem de para ayirmak 6nemli bir motivasyon olarak goriilebilir. Buna paralel
olarak, bu kusagin kadin mensuplarinin hedonik (hazc1) tiiketime kendinden 6nceki
kusaga gore daha fazla meyilli olmalar1 beklenebilir.

X Kusagi’m izleyen ve alfabetik olarak X’ten sonra gelen Y harfi ile
isimlendirilen Y Kusagi’nin 1980-1999 yillar1 arasinda dogdugu kabul edilmektedir.
7,5 milyarlik diinya niifusunun yilizde 31’1, 81 milyonluk Tiirkiye niifusunun ise
yiizde 32’nin bu kusaga ait oldugu bilinmektedir (Kuran, 2018:97). Enformasyon ve
bilginin damgasini vurdugu bir ¢agda diinyaya gelen ve hayat siiren, bireyci, tiikketimi
onemli bulan, anlik zevklere odakli ancak siirdiiriilebilirlik, etik ya da sosyal
sorumluluk gibi giincel kavramlara da sahip ¢ikan bir kusaktir (Bati, 2015:146).
Kusagin bireylerini kadin ve erkek seklinde cinsiyet ayrimina gitmeden tanimlayan
en ayirt edici 6zelligin ise teknolojiyle ve tiiketimle goniillii bir iligki iginde olmalar
oldugu soylenebilir (Altintug, 2012:54). Baska bir ifadeyle, X Kusagi’ndan Y
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Kusagi'na gegisle birlikte tiiketicilerin tiiketim faaliyetlerine daha da hazci
yaklastiklar1 goriilebilir. Y Kusagi i¢in tiiketmek ve satin alma karar1 vermek yalnizca
zorunluluktan ya da ertelenemeyecek ihtiyaglardan dolay:r degil, aynm1 zamanda
eglenceli bir faaliyet olarak da goriilmektedir. Tiketim faaliyetlerine goniillii
yaklagmalar1 ve yiiksek satin alma potansiyellerinden dolayr Y Kusagi’nin yapilan
aragtirmalarin en ¢ok odaklandiklar1 kusak oldugu belirtilmektedir (Roy vd.,
2015:364). Tiiketici davraniglar1 agisindan Y Kusagi’n1 6zel kilan, aligveris yapmanin
“basit bir eylem” olarak gériilmedigi bir donem ve anlayis i¢erisinde biiyiimeleridir.
Oyle ki ¢evre, kusagin bireylerinin aligveris yapmalar1 i¢in hem bir¢ok neden hem de
bir¢ok firsat sunmakta ve “aligveris i¢in dogmus” olmak tabiri bu kusagin “homo
tiketicikus (homo consumeriscus)” olarak nitelendirilmesine olanak saglamaktadir
(Bakewell ve Mitchell, 2003:98). X Kusagi kadin tiiketicilerini Y Kusagi’nin
kadinlar ile kiyaslayan bir ¢aligmanin bulgular1 bu nitelemeyi hakli ¢ikarmaktadir.
Buna gore, Y Kusagi kadinlarinin yenilik ve moda bilinci X Kusagi’ndakilere gore
nispeten daha yiiksek olup, Y Kusagi kadinlarinin genellikle son moda bir veya daha
fazla kiyafete sahip olduklar1 gériilmektedir. Benzer sekilde, X Kusag: kadmnlarina
kiyasla, Y Kusagi kadinlarmin aligveris yapmaktan keyif aldig1 ve aligverise ¢gikmay1
eglenceli bir faaliyet olarak gordiikleri dikkat ¢ekmektedir (Engizek ve Sekerkaya,
2016:257). Bununla birlikte, hem teknolojik gelismelerin hizla ve keskin bigimde
doniistiigii bir donemde dogmalari hem de tiiketime eglenceli bir faaliyet olarak
yaklagmalar1 Y Kusagi’nin internet iizerinden aligveris yapmaya ve yogun bir
bicimde kullanmaya olan egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir (Giilez, 2014:55).
Ozetle, Y Kusag tiiketim faaliyetlerini “kendisinin” ifadesi olarak gérmekte, bundan
dolay1, 6z imaj ve marka imaj1 eslesmesini diger kusak tiiketicilerine gore daha fazla
onemsemektedir (Roy vd., 2015:366).

Internet ve hiz kavramlarinim en 6nemli unsurlar olarak goriildiigii Z Kusag
suana kadar tanimlanan en gen¢ kusagi ifade etmektedir. 2000 yili ve sonrasi
dogumlu bu kusagin iiyeleri “Dijital Nesil”, “Kusak I”, “Internet Kusag1”, “Next
Generation”, “iGen” gibi farkl etiketlerle de nitelendirilmektedir (Uzun, 2016:85).
Heniiz yetiskin olmadiklar1 ve haklarinda yeteri kadar arastirma yiiriitiilmedigi i¢in
kanitlanmig ve daimi davranig kaliplarini ortaya koymak olduk¢a zordur. Ancak
ozellikle Tiirkiye i¢cin gliclii bir potansiyeli ifade etmektedir ¢linkii Z Kusag: Tiirkiye
niifusunun yilizde 30’unu olusturmaktadir. Baska bir ifadeyle, 24 milyondan fazla
bebek, ¢ocuk, ergen ve ilk gencin yakin gelecekte tiiketici sifatiyla satin alma karart
verecegini ya da bazilarinin halihazirda zaten kendi kararlarim1 vermeye bagladigim
sOylemek miimkiindiir (Kuran, 2018:132). Bu kusagin Tiirkiye i¢in farkli bir 6zelligi
var ki o da; 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi ve 27. Dénem Milletvekili Genel
Se¢imleri’nde ilk kez oy kullanmis olmalaridir.

Uriin ve hizmet tiiketimi acisindan da kendinden 6ncekilerden ¢ok farkli bir
profil ortaya koyarak “Hemen simdi benim olmali!” ya da “Hemen simdi satin al!”
gibi sOylemlerin kusagi olduklar1 rahatlikla ifade edilebilir (Bati, 2015:146).
Dolayisiyla, bu kusagin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik doniistimler
neticesinde diger tiim kusaklarin yaratmis oldugu pazarlama ve tiiketim
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aligkanliklarimi 6nemli oOlgiide degistirecekleri ve gelecegin tiiketici profilini
sekillendirecekleri disiiniilmektedir (Altintug, 2012:206). Bu kusagin tiiketim
hayatlarinda iki anahtar kelime 6ne ¢ikmaktadir: Teknoloji ve akilli telefonlar. Uzun
(2016) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada teknoloji ile i¢ ice dogmus olan bir Z Kusagi
icin akilli cep telefonlarin hayatlarinin vazgecilmez bir pargast oldugu
belirtilmektedir. Dolayistyla, “Dijital kusak”, “Internet kusagi” ve “Her zaman
online” gibi tanimlamalar1 sonuna kadar hak eden, bagka bir ifadeyle, sokakta
oynamay1 degil oyun konsollarinda oynamay1 bilen, haberlesmek icin e-posta bile
degil sosyal medyay1 kullanan, arkadaslik ve diger tiim iligkilerini internet iizerinden
ylirliten, uzakta bile olsalar aninda gorsel iletisim kurabilen, fiziksel magazalari degil
internet magazalarim gezen bireylerdir (Kavalci ve Unal, 2016:1036). “Internet
baglantili” bu Ozelliklerinin aksine Z Kusagt yeni muhafazakarlar olarak
tamimlanmakta; saygiya ve giivene deger verdikleri belirtilmekte ve paralarii dogum
giinleri gibi 6zel giinler igin biriktirdikleri s6ylenmektedir (Williams vd., 2010:30).

Sonuc ve Oneriler

Ayn1 donemde dogmus, dogum yilina bagli bu ortak 6zellikten kaynaklanan
ayn1 ya da benzer toplumsal olaylara taniklik etmis ve etkisinde kalmis olmak, ayn1
teknolojilerle yakin zamanlarda tanismis olmak, ayni ekonomik sikintilar1 ya da
refah1 yasamis olmak gibi bir¢ok durum kugsak kavrammin cesitli alanlardan
arastirmacilar igin 6nemini hizla arttirmaktadir. Pazarlama biliminin temel alt
alanlarindan tiiketici davramiglar1 agisindan ise tiiketicileri herhangi bir kritere
dayandirarak gruplandirmak baslica pazarlama stratejilerinden biridir. Buna gore,
ayn1 olaylardan etkilenmekten kaynakli benzer davranig paternleri sergilemek ve
bunun {izerinden tiiketicileri gruplandirmak kusaklara dayali aragtirmalarin en 6nemli
¢iktilar1 arasinda yer almaktadir.

Caligmada ele alinan Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964), X Kusagi (1965-
1979), Y Kusagi (1980-1999) ve Z Kusagi (2000 ve sonras1 dogumlular) bireylerinin
tiiketime bakiglarinin ve tliketime yiikledikleri anlamlarin, sergilemeleri muhtemel
davraniglarin, teknolojiyle olan baglarinin ve bagliliklarinin kavramsal olarak
incelendigi bu ¢aligmadan elde edilen en 6nemli sonug, kusaklar igerisinde 6ne ¢ikan
ozelliklerin oldukga farkli ve bazen tamamen zit olmasidir. Pazarlama diinyasinin
radarina diger kusaklar kadar ¢ok girmeyen, bu anlamda kendilerinin “ihmal
edildiklerini” diigiinen Bebek Patlamasi Kusagi’ndaki en baskin 6zelliklerden biri bu
bireylerin her tiirlii satin alma kararina temkinli yaklagmalar1 ve risk algilarmin
digerlerine gore ¢ok yiiksek olmasidir. Bu olumsuz 6zelliklerine ragmen yiiksek satin
alma giiclinii ellerinde bulundurmalari pazar arastirmalarinin ve markalarin bu gruba
daha fazla odaklanmalar1 i¢cin motive edici bir neden olabilir. Sonrasinda gelen X
Kusagi’nda en dikkat ¢ceken 6zelligin yiiksek egitim seviyesi olmasi diigiiniildiigiinde,
tiiketim agisindan daha bilingli ve duyarlt bir satin almanin yayginlasmaya, ayni
zamanda tiiketimin de hazcilik amaciyla gergeklestirilmeye basladig1 sdylenebilir.
Internetin bulunmas: gibi teknolojik atilimlarin déneminde dogan Y Kusagi igin
tiiketim, basit ve zorunluluga dayali bir eylem olmanin 6tesinde benligin ifadesi ve
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eglence kaynagi olarak goriilmeye baglanmistir. Moda tutkusu, marka arayisi ya da
internetten aligveris gibi kavramlar bu kusagin tiiketicilerinin siradan beklentileri
haline gelmistir. En geng kusak olan Z Kusag: tiiketicileri agisindan ise teknolojisiz,
akilli telefonsuz ya da tabletsiz bir hayat diisiiniilemeyecegi gibi, bunlarsiz bir
tiikketim davranisi tarif etmek de olanaksizdir. Ozellikle Tiirkiye gibi geng niifuslu
iilkelerde Z Kusag tiiketicilerinin firmalarin dncelikli hedefi olmas1 gerekir.

Caligmanin 6nemli kisitlarindan biri elde edilen sonuglarin ampirik verilere
dayanmamasidir. Bu nedenle, bu ¢alismada altyapis1 kavramsal olarak olusturulan
dort kusak kadin tiiketicilerin nitel veya nicel yontemlerle arastirilarak sonuglarim
derinlestirilmesi gelecek calismalarin konusu olabilir. Bununla birlikte, heniiz en
bliyligii 18 yasinda olan Z Kusagi’na iliskin degerlendirmeler oldukea kisitli kalmig
ve ¢alismanin hedefi olan toplumsal cinsiyet 6zelinde yeterince irdelenememistir.
Kusak aragtirmalarma artan ilginin ve Z Kusag1 bireylerinin akademik ¢aligmalara
konu olmasimin bu eksigi kapatacagi beklenmektedir.
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