ORGANIZASYON VE YONETIM BIiLIMLERI DERGISI
Cilt 4, Say1 1,2012 ISSN: 1309 -8039 (Online)

KUSAKTAN KUSAGA TUKETIM OLGUSU VE GELECEGIN TUKETICIi
PROFILI

Nevriye Altuntug

Siileyman Demirel Universitesi IMYO
Yrd. Dog. Dr.
nevriyealtuntug@sdu.edu.tr

OZET

Her donemin hakim degerleri, kiiltiirel kodlar: ve bunlarin sekillendirdigi diisiince
ve davranis kaliplart vardir. Bunlar: anlamak ve ¢esitli ongoriilerde bulunabilmek
ig¢in, bu donemlerin kusaklar tizerinden ele alinmast daha ger¢ek¢i sonuglara
ulasabilmek icin yararli goriinmektedir. Bu c¢alismada kusak olgusu, kusak
dongiilerine rastlayan, diinyayi, tiiketimi, pazarlamayi ve tiiketiciyi etkileyen
onemli kirilmalar esliginde incelenmektedir. Gelecegin tiiketici  profilini
belirlemek, ancak bu kusaklarin ozelliklerini, hayati algilayis sekillerini ve
ideallerini anlamakla miimkiin goriinmektedir.

Anahtar Kelimeler: BB, X, Y, Z kusaklari, Tiiketim, Tiiketici profili
Alan Tamimi: Pazarlama (Tiiketici Davranislari)

THE CONSUMPTION PHENOMENON FROM GENERATION TO
GENERATION AND THE CONSUMER PROFILE OF FUTURE

Every era has its prevailing values, cultural codes, and there are frames of mind
and customs being shaped by these values and codes. It is seen to be effective to
examine these eras across generations in order to have more reasonable results,
and at the same time, to understand these eras and to make various predictions. In
this study, the phenomenon of generation has been examined in company with the
world coinciding generation turns, consumption, marketing and critical points
influencing consumers. It is possible to determine the consumer profile of future
only when the characteristics of these generations, the perceptions of life and
their goals are understood.
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1. GIRIS

Savas sonrasi her seyin doniistiigli zamanin kusagi olan Baby Boomer’lar, (BB)
ideolojilerin, hazzin ve diizene bas kaldirmanin temsilcisi olarak kabul edildiler.
Bir yanlariyla sadik, ilkeli, idealist, fedakar, diger yanlariyla da bireyci, bohem,
asi ve kural tanimaz, sanata, estetige ve ozgiirliiklere deger veren bir kusak olarak
goriildiiler. Isyankarhigin romantizmini, haksizliklara bas kaldirarak dengeleyen
BB’lar, heniiz tiiketim toplumunun etkisine girmedikleri i¢in, belirgin bir tiiketici
profili insa etmekten uzak oldular. Daha cok Kkitlesel tiiketimin ve kitlesel
pazarlamanin izlerini tasidilar. Onlardan sonra gelen X kusaginin temsilcileri ise,
teknoloji ¢agmmin icine dogduklar1 i¢in, bir taraftan teknolojik yeniliklerden
beslenerek daha donanimli ve beceri sahibi bir profil ¢izdiler. Diger taraftan da
onceki kusagin mirasin1 devraldiklar: i¢in, 6zellikle 68 kusagiyla kiyaslanip, hep
onlarin gdlgesinde kaldilar. X’ler, tiiketimin kitlesellikten uzaklasmaya basladigi
ve sosyal pazarlama anlayisinin yiikselise gectigi bir doneme taniklik ettiler.

Enformasyon ve bilgi ¢agmin sekillendirdigi Y kusag1 ise, bireyci, tiiketimci,
anlik zevklere odakli ve sadakat duygusundan uzak olmakla birlikte,
sirdiiriilebilirlik, etik, sosyal sorumluluk gibi kavramlara sahip ¢ikan bir profil
cizmektedir. Boylece yasamlarmi, yeni donemin ideolojisi olarak goriinen bu
degerlerle anlamlandirarak; tiiketici kimliginden vazge¢meden, bu kimligi ahlaki
kriterlerin igine ¢ekmeye ¢alismaktadirlar. Internetin, hizin ve hemen simdinin
kusagi olan Z’ler ise, hem tiiketimden etkilenen hem de tiiketim trendlerini
etkileyen bir profil ¢izmektedirler.

2. KUSAK OLGUSU

Kusak kavrami; ayni zaman araliginda dogmus, yasadiklar1 zamanin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, siyasal olaylarindan ve hakim degerlerinden etkilenmis
kisileri ve bu kisilerin olusturdugu topluluklar1 ifade etmektedir. Her kusak i¢inde
yasadig1 toplumdan etkilendigi kadar, diisiince ve eylemleriyle toplumlarini da
etkileyerek belirli Olgiide degistirmislerdir. Bu degisim, kusaklar arasindaki
farkliliklar1 ortaya ¢ikardigi gibi; degisimin bazi etkilerinin de, diger kusaklar
aracilifiyla devam ettirilmesini de saglamistir. Ugkan’a gore, dnceleri demografi
jargonunu olusturan kusak kavrami, pazarlamacilarin piyasalastirabilecekleri her
alana el atmalarma paralel olarak, pazarlama stratejilerine kaynaklik etmeye
baslamustir (2007).

Burke’e gore yeni bir kusaga aktarilan geyler, aktarim sirasinda degismektedir.
(2008:37). Insan hayatinin dinamik olmas1 ve her kusagin diinyay1 degistirme gibi
bir misyonla diinyaya geldigine inanarak (Ata, 2010:41), cesitli eylemlerde
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bulunmas1 bu degisimi siirekli ivmelendirmektedir.Belge’ye gore bu degisim
zorunlu ve yararli olmakla birlikte; insanin varolus kaygis1 ve anlam diinyasi,
onun etrafinda degismeyen, gegmis ile gelecegi birbirine baglayan gorsel ve soyut
birtakim degerlere dayanmasini gerektirmektedir (2012). Bu yiizden, her kusak,
eskisini degisime karsi olmakla elestirse de; aslinda ebeveynleri olan bu
kusaklarin giinah ve sevaplarindan bir pargayi1 da iclerinde tasimaktadirlar.

2.1. BB’lar (1946- 1964)

BB’lar, diinyay1 alt iist eden iki biiyiikk diinya savasmin izlerinin silinmeye
calisildigi, bu amagla refah politikalarinin uygulanmasiyla ortaya ¢ikan “altin cag”
a dogan bir kusagin temsilcisidirler. Dogum oranlarmin artmasiyla “patlama
kusag1” olarak da adlandirilan bu kusak; ¢ok 6nemli teknolojik ve ekonomik
gelismelere tanik olmus (Izmirlioglu, 2008:43), savasin yikici etkilerinden, kemer
sikma politikalarindan ve yasanan acilardan kurtulmak i¢in, kendilerine donerek,
kendilerini anlamlandirmaya, kisisel mutluluklar insa etmeye ve bu amagla
tilkketmeye baslamistir ( Fromm, 1985:454).

BB’lari, tiim kusaklar icinde farkli bir noktaya tasiyan en Onemli Ozellik,
efsanelestirilen 68 kusaginin mimarlar1 olmalaridir.  68’liler televizyon ile
biiyliyen ve televizyonun etkili bir iletisim araci oldugunu farkeden ilk kusaktir.
Bu 6zellik, onlar yerel bir boyutta baslayan hareketi, televizyon araciligi ile
kiiresele tasimalarini kolaylagtrmistir (Benlisoy, 2008:31). Bir yaniyla bireyci,
Ozgiirligiine diiskiin, diinyayi, hazzi kesfetmeye ve sonuna kadar yasamaya
odaklanmis bir kusaktir. Diger yaniyla ise, uyumlu, amacma odaklanan, pozitif
ve yeniliklere acik olmakla birlikte, kadin erkek iligskilerinde muhafazakar
cizgiden ayrilmayan bir kisilik sergilemektedir (Mengi,2011). BB’lar, ¢ok
caliskan ve toplumsal sorumluluk duygusu gelismis bir kusak olarak
degerlendirilmektedirler (Izmirlioglu, 2008:44; Hammill, 2005).

2.2. X Kusagi (1965- 1980)

Savas sonrasi kapitalist sistemin canlandirilabilmesi i¢in, Keynesyen politikalar
uygulanarak sosyal devlet insa edilmis ve boylece refah ortami yaratilmistir. Her
kesimi kucaklayan bu refah artisi, maliyetinin devletlerinin giicliniin ¢ok {istiine
cikmas1 ve 70’li yillarda yasanan petrol krizinin dev isletmeleri dar bogaza
sokmasiyla birlikte sona ererek, yerini liberal politikalara birakmistir (Altuntug,
2012:867). Boyle bir ortama goézlerini agan X kusagi, bir anlamda BB’larin refah
bir hayat siirmesinin faturasmi 6demek zorunda kalmistir. Calkantili bir diinyanin
belirsizlikleriyle miicadele etmek zorunda kalan X kusagi, bu yiizden “kayip
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kusak” olarak da adlandirilmaktadir. Yasadiklar1 gelecek kaygisi; bu kusagi ¢ok
calismaya, kariyer yapmaya ve daha ¢ok para kazanmaya odaklamistir.

Teknolojik yeniliklerin i¢ine dogan X’lerin sadakat duygulari, duruma gore
degismekle birlikte, geleneksel degerlerin savunuculugunu yapmaktan da vaz
gecmediler. Bu ylizden toplumsal sorunlar karsisinda duyarlidirlar. BB’lara gore
daha kanaatkardirlar, siipheci ve miicadelecidirler, otoriteye saygilidirlar, islerine
baghdirlar, markalara ilgi duyan, hatta kimliklerini markalara gére tanimlamay1
baslatan ilk kusak olduklar1 sdylenmektedir. X kusagi, kadinlarin is hayatia
atilmasiyla birlikte, geleneksel aile modelinde de bir kirilmaya yol acmistir
(Izmirlioglu, 2008:45; Mengi, 2011; Tuna,2002;Uckan,2007;Yiizbasioglu, 2012).

2.3. Y Kusag (1981- 2000)

Y’leri, X’ lerden aymran en 6nemli Ozellik, onlarin teknolojiyle ve tliketimle
goniilli  bir iliski i¢inde olmalaridir. Ozellikle internet kullaniminda
uzmanlasmalar1 sayesinde, ¢coklu kimlikler edinmislerdir (Saymaz, 2004). Y ler,
girisimci, sabirsiz, bireyci, sonuca odaklanan, egosu ve 6zgiiveni yliksek, her seyi
hemen isteyen, hemen tiiketen ve bir bedel 6demek istemeyen, biirokrasiden ve
ciddiyetten hi¢  hoslanmayan, hiz tutkunu bir kusaktr (Saymaz,
2004;Yiizbas1081u,2012; Tuna, 2002; Hammill, 2005;izmirlioglu, 2008:46).
Internetin sanal diinyas1 gergek diinya algisinin yerine gegerek, insanlarin
kendilerini ve iligkilerini bu sanal diinyanin sundugu semboller {izerinden
kurmalarma yol actig1 i¢in, iliretime dayali diinya algisinda bir kirilma yaratarak,
tilketim diinyasimnin kapismi aralayan ilk kusak olma {invanini tasimaktadirlar
(Coskun, 2004;Berberoglu,1999).

2.4. 7. Kusagi (2000°den sonrasi)

Heniiz ¢cocukluklarini yasayan bu kusak mensuplari, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
teknolojik doniisiimler neticesinde, tiiketim kararlar1 ve davraniglari iizerinde
yaslarinin ¢ok &tesinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu 6zellikleri neticesinde,
diger tiim kusaklarin yaratmis oldugu pazarlama ve tiiketim aliskanliklarini
onemli Olglide degistirecekleri ve gelecegin tiiketici profilini sekillendirecekleri
ongorilmektedir. Z kusagini digerlerinden ayiran en 6nemli farklilik, degisimin
cok hizli ve kirilmalar seklinde yasandigi bir doneme taniklik etmeleri ve daha
dogmalarindan c¢ok oOnce oOzellikleri tanimlanabilen ilk kusak olmalaridir.
Diinyanin her yerinde yasayanlarla ¢ok rahat baglant1 kurabilen Z’ler; teknolojiye
bagimli, aceleci, internete hakim, yaratici, ¢oklu dikkat ve c¢oklu karar alma
becerisine sahip, her seyi cabuk isteyen ve anlik tiiketen bir profil ¢izmektedir.
(Tuna, 2002; Yiizbasioglu,2012; izmirlioglu, 2008:50).
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3. KUSAKLAR BOYU DUNYADA YASANAN GELISMELER VE
KIRILMALAR

Kusaklar boyu yasanilan degisimler ele alindiginda, hemen her kusak dongiisiinde
onemli gelismeler yasandig1 ve bunlara bagh kirilmalar oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda BB’lar1 sekillendiren ilk kirilmayr; fordist iiretim ve Taylor’un
isletmeye bilimsel bir nitelik kazandirmasi yaratmistir (Dagtas ve
Dagtas,2009:37). 1970’lere kadar siiren bu donem, kitlesel liretimin ve kitlesel
tikketimin hakimiyetinde ge¢mistir.

60’lar, modernizmin kitlelerce igsellestirildigi, giinii yakalamak ve yeni bir diinya
yaratmak i¢in, ge¢misin goOniillii olarak unutuldugu yillardir. Bu donemin
modernizmi, “sokaklardaki modernizm”, slogani ise, yuva, aile, mahalle
kavramlarmin terk edilmesidir (Berman, 2011:439,450). Daha ¢ok 68 kusag ile
anilan siliregte, 68 hareketi mevcut rejimleri sarsmasma ragmen, alternatif
getiremedigi i¢in arkasindan karsi devrimin gelmesini engelleyememistir. 60’larin
unutma yillarinin yerini muhafazakar degerlere, aileye, dine doniis almistir
(Giingikan, 2012:21). 68 hareketi ise, piyasalastirilip, nostaljik bir pazar nesnesi
haline getirilmistir (Benlisoy, 2008:30). Wallerstein’e gore, 68 hareketi unutulmus
gibi goriinse de, feminizmden yeni sol hareketlere, ¢evrecilerden radikal dini
akimlara kadar bir ¢ok harekete zemin hazirlayarak, halen etkisini siirdiirmektedir
(2000:53).

60’larin refah ortami, enerji bunalimi, teknolojik durgunluk ve bunlara dayali
ekonomik sarsintilarla son bulurken, artik diinya 70’lerde sinirlilik, kaynaklarm ve
bliylimenin sonu gibi kavramlarla tanisiyordu.(Berman, 2011:439; Altuntug,
2008:30). X kusagma tekabiil eden bu donemin slogan1 “hepsini alip yuvaya
donmek” oldu. Farkliliklarin, tarithin ve empati duygusunun 6ne ¢iktig1 bu kusagin
mensuplari, gecmisleriyle ylizlesmeye baslamalarina ragmen, ge¢misi idealize
etmeleri yiiziinden gergek¢i bir diinya gorisii gelistiremediler (Berman,
2011:442). 80’11 yillara gelindiginde yine bir kirilmanin yasandig goriiliir. Sosyal
devlet anlayisinin terk edildigi, neoliberal politikalara doniildigii bu yillar,
isletmelerin de tliretime dayali fordizmden, tiikketime dayali postfordizme gecis
yillaridir (Dagtas ve Dagtas,2009:43;Altuntug, 2012;867;Karahasan,2012:39).

80’ler ve 90’lar, sosyalist iilkelerin de, piyasa ekonomisine gegmeye baslamasiyla,
tilketimin, toplumu ve insanlar1 sekillendirmeye basladigi Y kusagmna tekabiil
etmektedir. 2000’11 yillar ise diinyanin g¢evresel felaketlerle, teror saldirilariyla,
ekonomik krizlerle ve iktidar miicadeleleriyle sekillendigi ve internetin yeni bir
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iletisim dili ve sosyallesme mecrast olusturdugu yeni bir doneme Z kusagi
araciligiyla taniklik etmektedir.

4. KUSAKLAR BOYU PAZARLAMADA YASANAN DEGIiSiIMLER

1950’11 yillar, pazarlamanin igletme disiplini igerisinde degerlendirildigi, alt
yapisinin olusturulmaya calisildig1 ve yonetim agirlikli bir goriinim sergiledigi
yillardir. 60’1 ve 70’li yillar ise, sistem anlayisma bagli olarak pazarlamanin
ozerklesme yillar1 olarak kabul edilmektedir. 70’lerden itibaren pazarlamanin
sadece isletme ve miisteri arasinda gergeklesen bir ekonomik degisim olmadigi,
toplumsal ve kiiltiirel bircok boyutunun oldugu kabul edilmistir. Ozellikle 80°li
yillarda pazarlama uygulama boyutundan kuramsal bir boyuta evrilmis (Paylan ve
Torlak, 2009:11) ve postmodernizmin de katkisiyla pazarlamada, tliketim
anlayisinda ve tiiketici kimliginde ¢ok dnemli kirilmalar ortaya ¢ikmistir.

Pazarlamanin, kusaklarla olan iligkisine bakildiginda; BB’lar ve X’lerin tiikketim
aliskanligmni, tek yonlii olarak pazarlamanin belirledigi goriilmektedir. Her ne
kadar, X’ler, pazarlamaya toplumsal bir boyut kazandirmaya ¢alismis olsalar da,
piyasanin egemeni pazarlamacilar ve kitlesel pazarlama uygulamalar1 olmustur.
Piyasada egemenligin tiiketiciye gecmesi, Y kusaginin tiiketime katilimiyla
gerceklesmistir.  Y’ler, postmodernist paradigmanin aklin ve tek dogrunun
egemenligine kars1 ¢ikmasina bagl olarak, farkliliklarin dile getirilmesinden ve
buna dayanan sinirsiz bir tilketim anlayisinin kiiresellesmesinden faydalanarak;
farkli, 6zel ve kisisel tikketime yonelmislerdir.

Y’lerin, mobil iletisim araglariyla her tiirlii bilgiyi ve uygulamay1 takip etmesi,
pazarlamacilar1 haklarmni bilen ve gerektiginde hesap soran aktif bir tiiketici
kitlesiyle kars1 karsiya getirmistir. Diirtistliikten uzak uygulamalar, seffaf olmayan
ve hesap vermekten kacinan isletme yapilar, sosyal medyada hemen afise
edilerek, kirmizi listeye alinmaktadwr. Bu ylizden pazarlamacilar, her tiirli
mecradan tiiketiciye ulasirken, etik ve sorumluluk ilkelerine siki sikiya bagli
kalmak ve tiiketiciye kars1 diiriist olmak zorundadir (Yiizbasioglu, 2012). Z kusag1
ise, daha ebeveynleriyle aligverise ¢iktiklar1 andan itibaren, pazarlamacilarin iliski
kurmaya, markalarin1 onlarm bilingaltina yerlestirmeye ve bdylece onlari
istedikler1 gibi sekillendirmeye c¢alistiklary, gelecegin tiiketici  kitlesini
olusturmaktadir. (Ugkan, 2007;Y{izbasioglu, 2012).

5. KUSAKLAR BOYU TUKETIMIN VE TUKETICININ DEGIiSiMi

BB’lar, savas ve yokluk sonrasi donemin kusagi olduklar1 i¢in, tiiketime akilci
yaklagmuslar, kitlesel pazarlamaya uygun davranarak, tatmin olduklar1 iirtine kars1
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sadakat duygusu gelistirmislerdir. Manas’a gore artik yaslanan BB’lar, yasam
stireleri uzadig1 ve biriktirdikleri emekli fonlarini, turizm, saglik gibi alanlarda
harcamaya basladiklar1 i¢in pazarlamacilarin yeni gdzdesi durumundadirlar
(2006). X kusagi, iiriinii islevsel ozelliklerinin Otesinde, markayla kurdugu
duygusal baglarin etkisiyle alan ve markaya gore kimligini belirleyen ilk kusak
olmak oOzelligini tagimaktadir. Geleneksel degerlere bagliligini yitirmeyen X
kusagi, akla oldugu kadar duyguya da dayali hareket eden bir tiiketici profili
cizmektedir (Uckan, 2007;1zmirlioglu,2008:53;Tuna, 2002;Kotler, vd.,2011:42).

Tiketim toplumunu sekillendiren Y kusagi, gercek kimligini, goniillii olarak
tiikketici kimligine doniistiiren ve tiiketimle anilan ilk kusaktir. internetin katkisiyla
aligveris tutkunu olan, kendi kararlarmi kendi veren, tiiketimi eglenceli bir oyun
olarak goren (Izmirlioglu, 2008:53; Berberoglu, 1999;Yiizbasioglu, 2012) Y
kusagi, kendisini de sembollestirerek bir tiiketim nesnesi haline getirmis, bunun
sonucunda hem kendisine hem de topluma yabancilasmistir. Farkindalik
gelistirerek bu durumdan kurtulmak ve insani degerlere yeniden donmek isteyen
tiikketiciler, kisisel ve kurumsal yapilarda etik ve sorumluluk kavramlarini
vurgulamakta, tiiketimin bir sinir1 olmasi gerektigi ve pazarlamacilarin da bu
sinirlar icerisinde hareket etmesi gerektigini ifade etmektedirler.

Z kusagi, kendi kredi kartina sahip olan sansli bir azinligin disinda, hentiz tiikketim
eylemini tek basina gerceklestiremese de, ailelerinin tiiketim kararlarinda c¢ok
etkili olduklar1 i¢in, pazarlamacilarin 6zel 6nem verdigi bir kusaktir. Z’ler, her
konuda kisisellesmis, kendine 6zgli ve imaja dayanan bir tiiketime yoOnelerek,
adeta piur tiliketici olarak nitelenebilecek bir profil c¢izmektedirler. Egitim ve
ekonomik ag¢idan diger kusaklara gore daha donanimli olan Z’ler, istedigi her
irtinii hemen almak, hemen tiiketmek ve sonrasinda yeni tiikketim deneyimlerine
yonelmek istemektedirler.

Tuna’ya gore, Z kusaginda zengin ve fakir tiiketici ayrimi daha da belirgin bir
hale gelecek, ama fakir olarak nitelenen kisiler de, higbir tiiketim deneyimini
kacirmak istemeyen bir tiiketici profili ¢izeceklerdir. Bu deneyimi, onlara market
markali ucuz triinler saglayacaktir. Zengin tiiketicilerle ayn1 anda, ayni icerikteki
iirtinlerin daha ucuzunu tiikettikleri i¢in prestij kazanamasalar da, ayn1 zamanda
tatmin olacaklardir (2002). Bu olgu, Baudrillard’in, yeni iirlinlerin zenginlerin
doyumundan sonra, siiziilerek alt smniflara erisecegi tespitini (2008:70), gegersiz
kilacak yeni bir tiiketici kusaginin geldigini gdstermektedir.

Zamani ¢ok hizli yasayan ve bu hizliliga c¢ok sey sigdirmak isteyen Z’ler,
eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve yalin olan {riinler
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istemektedirler (Yiizbasioglu,2012). Yeni tiiketiciler, 6grenmeye degil, unutmaya;
sadakat ve fedakarliga degil,  bencillie, simdiye ve anlik doyumlara
odaklanmaktadirlar (Firat&Shultz 11, 1997:186; Bauman, 2006:94). Tiiketici artik
sadece rasyonel giidiilerle degil; ¢ok farkli gilidiilerle ve statii beklentileriyle
hareket etmekte, ailesinden, ¢evresinden ve referans aldig1 gruplardan etkilendigi
gibi, kendi kararlartyla onlar1 da etkilemektedir (Solomon, 2007:33). Bu glinden
insa edilmeye c¢alisilan bu kimlik, gelecegin tiiketici profilinin, Kotler, vd.’ne
gore, “akil, duygu ve ruhsal yanini biitlinlestirmeye” (2011:48), Diindar’a gore de,
“gercekei olup, miimkiin olani elde etmeye” (2012) odaklanan bir goriinim
kazanacagina isaret etmektedir.

Z’lerin marka sadakatinin az olmasi, pazarlamacilar1 zorlayacak gibi goriinse de,
bu durumun vyarattigi dezavantaj; Z’lerin birbirlerini ¢ok cabuk etkilemeleri
yiiziinden viral pazarlama ile avantaja doniistiiriilebilir. Sahip oldugu imkanlar
yiiziinden sansli kusak olarak goriilen Z’ler, 11 Eylil olaylari, depremler,
tsunamiler, kiiresellesen ter6r ve ekonomik krizlerin izlerini tagidiklar i¢in, korku
kusagi olarak da adlandirilmaktadir (Uckan,2007).Y asadiklar1 korkunun yol agtigi
gelecek ve kimlik kaybi, Duhm’a gore, gengleri yalanci bir diinyaya yonelterek
gerceklerden kacislarina yol agmakta ve kimlik kaybmi daha da derinlestirerek,
daha ¢ok tiiketmeye yoneltmektedir (2009:212).

6. SONUC

Tiiketicilerin diinyada yasanan gelismelere bagl olarak, her gecen giin daha fazla
ve daha farkli seyler istemeleri ve bu isteklerini siirekli olarak degistirmeleri;
pazarlamacilarin tiiketicileri anlamalarimmi ve onlar1 tatmin etmelerini giderek
zorlastirmaktadir. Bu noktada tiiketicileri, temsil ettikleri kusaklar {izerinden
kesfetmeye calismak, pazarlamacilara farkli bir bakis agis1 kazandirarak, daha
tutarli pazarlama stratejileri gelistirmelerini saglamaktadir. Diinyada yasanan
onemli kirilmalar, bu kirilmalara denk gelen kusaklarin diistince ve davraniglarini
etkilemektedir. Bu calismada bu etkilerin tiiketim, pazarlama ve tiiketici
iizerindeki yansimalar1 odagmda gelecegin tiiketici profili belirlenmeye
calisiimistir. Buna gore gelecegin tiiketicisi standart bir kimligin 6tesinde, her
duruma uygun kimlikler tasiyacaktir. BB’larmn, X’lerin Y’lerin her birinden ¢esitli
ozellikler tasiyacak olan gelecegin tiiketicisi, Z kusaginin Ozelliklerinin daha
baskin oldugu puzzle bir profil olusturacaktir.

Tiiketicilerin kendi gergekligini kendi insa ettigi, gercekle sanalin yer degistirdigi,
gergcek kisiligin ve gercek degerlerin yerine imajin ve sembollerin gectigi bir
diinyada, pazarlamacilar, bu puzzle tiketiciyi anlamakta zorlanacak gibi
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goriinseler de; pazarlamacilarin elinde de her kusak mensubunu ikna ve tatmin
edecek hazir receteler bulunmaktadir.

Cevreye duyarh tiiketiciler icin; yesil pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, etik
degerlere onem verenler igin; sosyal sorumluluk pazarlamasi, eski anilar1 ve
degerleri yasatmak isteyenler i¢in; nostalji pazarlamasi, retro pazarlama, elitizm
pesinde olanlar i¢in; liiks pazarlama, liretim bilgisini yasamak isteyenler i¢in;
deneyim pazarlamasi, sasirtilmak isteyenlere icin; gerilla pazarlama ve daha
niceleri. Ustelik bu receteler, internet aracihifiyla, ¢ogu tiiketiciyi hizla etkisi
altna alarak, tiikketimin kiiresel anlamda yayilmasini kolaylastirmaktadir.
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