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X, Y, Z KUSAKLARINA DAHIL BIREYLERIN MODA ANLAYISLARI
ARASINDAKIi FARKIN DEGERLENDIRILMESI

Moda, ge¢mis tarihlerden giiniimiize kadar her donemde degisikligin sembolii
olmustur. Dénemlerle ve diinyada yasanan siyasal, ekonomik, cografi vb. degisimlerle
birlikte sekillenen moda kavrami, insanlarin yasamina bu etki alanlar1 dogrultusunda
yon veren bir kavram olmanin 6tesinde, bireylerin estetik duygularina da hitap etmesi
baslica degerlerinden olmustur. I¢inde yasadig: toplumdan etkilenen her kusak aymi
zamanda diisiince ve eylemleriyle yasadigi toplumlari etkileyerek belirli olgiide

yasadig1 toplumlarin degisimlerine katkida bulunmustur.

Bu arastirmada X, Y, Z kusaklarina dahil bireylerin moda anlayislar1 arasindaki
farkin degerlendirilmesi aydinlatilmaya calisilmistir. Calismanin amaci kusaklarin
tarihsel siirecteki degisimlerinin moda ile ilgili anlayislar1 arasindaki gelismelere ve
degisimlere nasil yansidigini ortaya koymaktir. Moda kavrami, modanin yaratiminda
rol oynayan unsurlar, moda anlayisini olusturan ve yayginlastiran iletisim kanallar1 ve
kusak kavrami, kusaklara ait belirleyici 6zellikler arastirmanin  konusunu
belirtmektedir. Bu tez kapsaminda nitel arastirma yontemi secilerek literatiir taramasi
yapilmistir. X, Y, Z kusaklarinin kendinden 6nceki kusaklarla ve birbirleri arasindaki
farkliliklarin - degerlendirilmesi yapilarak, moda anlayislar1 arasindaki degisen
etkenleri bulmak hedeflenmistir. Bu amacgla “yari-yapilandirilmis goériigme” ve
“gdzlem” yolu ile alan arastirmasi yapilarak kusaklararasi moda anlayislar1 arasinda

farkliliklarin nasil ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Sonug olarak X, Y, Z kusaklarinin moda anlayislarinin her donemde diinyada
yasanan gelismeler dogrultusunda degisime ugradigi ve Onceki kusaklarin yeni
kusaklara ve gelisen teknolojiye uyum saglama ¢abasi i¢inde oldugu neticesine

varilmistir.
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ABSTRACT

THE EVALUATION OF THE DIFFERENCE BETWEEN THE FASHION
PERCEPTIONS OF GEN X, Y & Z INDIVIDUALS

Fashion has been the symbol of change in every period, from past to present.
Shaped by the eras and political, economic, geographical etc. changes in the world,
fashion is not only a concept that drives people's lives in line with these areas of
influence, but also appeals to the aesthetic feelings of individuals as one of its main
assets. Each generation influenced by the society they live in has also influenced the
societies with their opinions and actions, contributing to the changes of their societies

to a certain extent.

This research tries to clarify the evaluation of the difference between the
fashion perceptions of Gen X, Y & Z individuals. The aim of the research is to reveal
how the changes of generations in the historical process are reflected in the
developments and changes in their perception of fashion. The subject of the research
includes the concept of fashion, the factors that play a role in the creation of fashion,
communication channels that create and extend the fashion concept, the concept of
generation, and the distinctive characteristics of generations. For this thesis, a literature
review was conducted with a qualitative research method. In order to find the changing
factors between fashion perceptions, the differences between Gens X, Y & Z with the
previous generations and each other were evaluated. For this purpose, how the
differences between intergenerational fashion perceptions emerged was determined by
conducting a field research using 'semi-structured interview' and 'observation'

methods.

As a result, it was concluded that the fashion perceptions of the Gens X, Y &
Z have changed in line with the developments in the world in every period, and the
previous generations are in an effort to adapt to the new generations and the advancing

technology.
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SOZLUK

Alanyazin: Belirli bir alanda belirli bir konu iizerinde yapilmis ve yayimmlanmis

calismalarin tiimii.
Arketip: Bir tiir ya da tiirler grubunun varsayilan atasal tipi.

Coklu ortam: Bilgisayarda metin, grafik, ses, canlandirma oOgelerini birlestirerek

sunan ortam, multimedya.

Fenomen: Dilimizde olduk¢a kullanilan kelimelerden birisidir. Fransizca

kokenlidir. TDK'ye gore fenomen kelimesi anlami: Olay, Gorlingii seklindedir.
Hashtag: Sosyal medya etiketi.

Haute Couture: Kisinin 6zel begenisine gore tasarlanmig, Ozel tasarim elbise
anlamina gelen ve Fransizca'dan gelen bir moda terimidir. Tam karsilig1 ise
"1smarlama"dir. Buna karsin, her 6zgiin ya da kisiye 6zel yapilan tasarim haute couture
olarak smiflandirilamaz. Genellikle iist gelir seviyesinde elit miisterilerin begenisine
gore hazirlanan giyim tiiriidiir. Yani kisinin kendi tercihlerine (renk, aksesuar, taslar

v.b.) gore yapilan tasarimlardir. Gelinlik buna en iyi 6rneklerden biridir.

Hipermedya: Hiper metinler kitaplardaki ve yazili metinlerdeki belli kisithiliklari,
ozellikle bilgisayar teknolojisi yardimiyla, ortadan kaldiran ve dinamik

sekilde metinden metine kopriiler olusturmaya olanak saglayan bir yapidir.

fkon: Bir kisi, diisiince, akim veya herhangi bir seyi tek basina simgeleyen ve anlatan

sekil veya resim.

Mlliistrasyon: Bir gazetenin, derginin, kitabin icinde yer alan bir metinle ilgili, onu

aciklayan, somutlastiran, siisleyen resim, desen.

Influencer: Kelime anlami etkileyici, etkileyen kisi anlamlarma gelmektedir.

Insanlarin bir {iriinii almalarinda etkili olan insanlardir.

Post modern: Modernist arayisin canliligini kaybetmesinden sonra XX. yiizyilin

ikinci yarisinda ortaya ¢ikan ¢esitli iislup ve yonelislerin adu.

Vii



GIRIS
Cahsmanin Konusu:

Modanin 6ziinde zaman dilimi ne olursa olsun belirleyicisi her zaman degisim
oldugundan moda icin gecici yenilik kavramimi kullanabiliriz (Baydar, 1999, 11).
Polhemus (1994) degisimin miimkiin ve arzu edilebilir bir hal olmasini, modanin

toplumsal degisim ideolojisi ile agiklar.

Arastirmalara gore, modanin toplumsal degisim ile bir baglantis1 vardir ve bu
degisim tek bir birey tarafindan degil moda iiretimine dahil olan herkes tarafindan
yaratildig1 i¢in kolektif bir etkinliktir (Kawamura, 2016). Moda, toplumsal durum ve
kimlik iizerinden kendini gostermektedir. Bu eksende degerlendirildiginde, bireylerin

tilkketim davranislar1 da moda ile sekillenmektedir (Mercan, 2016, 66).

Ozellikle 1980°li yillardan sonra neoliberal ekonomi politikalarinin
benimsenmesiyle alim giicii ve teknolojik imkanlar artmis ve moda algis1 degisime
ugramistir (Kose, 2011, 77). XX. ylizyildan sonra kiyafetlerin artik ekonomik bir
degerlerinin kalmadig1 ve sembolik anlam tasidiklar1 goriilmistiir (Crane, 2003, 14-
17.). Bunun yaninda, XXI. ylizy1ll ekonomik kosullarinin, yeni iletisim kanallarinin

moday1 nasil etkiledigine dair calisma sayisi oldukca azdir.

Aragtirma siirecinde; moda anlayis1 nedir ve moda anlayigini etkileyen unsurlar
nelerdir? X, Y ve Z kusaklari arasinda moda kodlar1 hangi eksende degisime
ugramistir? Kusaklararas1 farkliliklarin moda anlayisi iizerindeki etkileri nelerdir?
Kusaklararas1 farkli iletisim kanallart moda algisint nasil etkiler? Sorularina cevap

aranmistir.

Arastirma siirecine baslanmadan Once detayli bir literatiir tarama siireci
gecirilmistir. Arastirma ile baglantili ¢aligmalar kullanilarak bir calisma taslagi

olusturulmustur. Bu taslak aracilifiyla literatiir calismasina baslanmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, Moda kavrami, nasil olustugu, Diinya
genelinde moda kavraminin tarihsel gelisimi incelenmistir. Bu sayede; Diinya’da

gelisen tiiketim toplumu bilesenleri ve moda algisina olan etkisi degerlendirilmistir.



Ozellikle, 1960’lardan sonra moda kavraminda rol oynayan unsurlar ve bu kavrami
yayginlagtirmig iletisim kanallart {izerinde durulmus, Cumhuriyet donemi
Tirkiye’sinde moda anlayisinin tarihsel gelisimi incelenmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti
kurulus donemi ve sonrasi tiiketim faaliyetleri, halkin sosyal yapisi ve iletisim

kanallarindaki degisimin moda anlayis1 lizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

fkinci boliimde ise oOzellikle arastirma evrenini olusturan X, Y ve Z
kusaklarinin toplumsal 6zellikleri, 6ncelikleri, ekonomik yapisi, tiiketim aliskanliklari,
moda iliskileri ve moday1 takip ettikleri kanallar incelenmistir. Bu ii¢ kusagin
degerlendirilmeye alinmasinin temel sebebi toplumsal paradigma ve tiiketim

aliskanliklarinin degisimine denk gelmeleri ile ilgilidir.

Ucgiincii boliimde, X, Y, Z kusaklarma dahil bireylerin moda anlayislarinin
anlasilmasi i¢in “yari-yapilandirilmig goriisme” ve “gdzlem” yolu ile alan aragtirmasi
yapilmistir. Bulgular boliimiinde; X, Y, Z kusaklarina dahil {ist-orta gelir grubundan,
en az lise mezunu 10’ar kadin katilimcidan toplanmis veriler incelenmistir. Son olarak

elde edilen bulgular literatiir ile karsilagtirilip tartisilmigtr.
Calismanin Amaci ve Onemi:

Bu ¢alismanin amaci; X, Y, Z kusaklarinin birbirleri arasindaki farkliliklarin
degerlendirilerek moda anlayislarindaki degisimin etkenlerini belirlemektir. Moda
endiistrisinin nesiller arasi farkliliklar1 ve degisimleri anlamas1 onemlidir, boylece
giincel duruma gore tasarimlar yapilabilir. Her neslin farkli deneyimi, duygulari ve stil
anlayis1 vardir (Atasoy ve Capli). Kendinden onceki kusaklar ile 6zellikle teknolojik
degisimler ekseninde ayrilan 1980 ve sonrast dogmus egitimli ve en az orta gelirli
kadinlarin moda algilarinin belirlenmesi giiniimiiz trendlerinin hangi kriterlere gore

sekillendigi konusunda gelecek arastirmacilara bilgi saglayacaktir.

Alanyazinda, kusaklarin moda anlayislar1 arasindaki farkliligi irdeleyen
caligmalarin kisithiligr géze carpmaktadir. Her ne kadar kusaklarin moday: takip
ettikleri kanallarla ilgili olarak iliskisini irdeleyen calismalarin varlig1 goze ¢arpsa da
bu iligki icinde, literatiirde siklikla Y kusagi bireylerine yer verildigi goriilmektedir.

Bu baglamda X kusag: iiyesi ve Z kusagi liyesi bireylerin, moda anlayiglarini irdeleyen



calismalarin siirli durumu, elde edilen verilerin karsilastirilmasi ve degerlendirilmesi

hususunda kisithilik yaratmistir.

Yapilan bu arastirma ile litaretiirde gegici yenilik olarak tanimlanmig olan
moda kavraminin ge¢irdigi siireclere ve degisimlere taniklik eden kusaklarla olan
iligkisinin, yapilan arastirmanin sinirliliklart dahilinde dogrulandigi, ayni dénemde
ortak kaygilari, sosyal, ekonomik ve teknolojik olaylari, degisimleri ve gelismeleri
yasayan kisiler olarak tanimlanan kusak kavraminin, moda ile paralel gelistigi
gozlemlenmistir. Literatiir taramasi ve roportaj sonuglar1 kapsaminda X kusagi ve
moda iligkileri ile ilgili kaynaklarin sinirli oldugu ortaya cikarilmistir. Gelecek
arastirmacilarin bu konuda literatiir calismalar1 yaparak alana katki saglayabilecekleri

vurgulanmistir.
Calismanin Yontemi:

Arastirma konusu belirlendikten sonra, cevrimigi arsivler ve kiitiiphane
arsivleri kullanilarak literatiir taramas1 yapilmistir. Bu sayede; modern ve post-modern
toplum 6gelerinin toplumlari ve moda anlayisini hangi bicimde sekillendirdigi hem
gorsel hem de yazili olarak ortaya koyulmustur. Ayrica, moda anlayisinin, gruplar
aras1 degisiklik gosterdigi diisliniilen (moda kodlari, kiiltiirel ve ekonomik yap1, vb.)
etmenlerin degerlendirilmesi icin 30 adet agik uglu sorulardan olusan bir roportaj
yapilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler nitel analiz yontemi kullanilarak

degerlendirilmis ve tartisilmastir.

Bu arastrmanmn katilimcilarini; Ankara, Antalya, Istanbul, Mersin ve
Samsun’da ikamet eden, yaslar1 22 ile 55 arasinda degisen, iiniversite dgrencisi ve
O0grenim durumu en az lise mezunu c¢esitli meslek dallarindan olan kisiler
olusturmaktadir. Katilimcilarin, herhangi bir sosyal medya platformunda sahsi
profillerinin bulunmasi ve tiim katilimcilarin aktif sosyal medya kullanicis1 olmalari
beklenmektedir. Calisma, konu itibariyle “kusak”, “moda” ve “kusaklar aras1 iletisim

ve moda anlayis1 farkliliklart” biitiinliigii i¢inde ele alinmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

MODA ANLAYISININ YARATILMASI VE YAYILMASI

1.1. Moda Kavrami ve Yaratiminda Rol Oynayan Unsurlar

Toplumun ihtiyaglar1 donemin sartlariyla birlikte degismekte ve dolayisiyla
farkli donemlerde yasayan insanlar arasinda farkli davranislar, begeniler, beklentiler,
oncelikler ve algilar gelisebilmektedir. S6z konusu davranis ve algi farklilig: “kusak”
kavramiyla agiklanmaktadir (Tas ve Kagar, 2019, 646). Bu baglamda, bu boliimde
oncelikle moda kavraminin ne oldugu tartisilmistir. Moda kavraminin ve moda
anlayisinin yaratilmasinda rol oynayan unsurlar incelenmistir. Oncelikli olarak
gecmisten giiniimiize kadar modaya kisilik veren ve moda kavraminin yaratilmasinda
etkin olan X kusagindan giiniimiiz Z kusagina kadar moda sistemi i¢inde yer alan Paul
Poiret’den, Yohji Yamamoto gibi avangart yi1ldiz tasarimcilara, Marie Antoinette ve
Madonna gibi stil ikonlarina deginilmistir. Londra, Paris, Milano, Tokyo ve New York
moda bagkentlerinden bahsedilerek moda kentlerinin moda olgusuna ve moda anlayis1
yaratma konusundaki etkinligine deginilmistir. Gliniimiiz modasin1 ve trendlerini takip
ettigimiz Premiere Vision, Pitti Filati vb. fuarlar, galeriler ve sergilerin yaninda Colette
ve LN-CC gibi 6zel magazalar ve Department Store olarak adlandirilan Selfridges ve
Saks Fifth Avenue benzeri aligveris merkezlerinden de bahsedilerek moda kavramina

olan katkilar1 incelenmistir.
1.1.1. Moda Kavrami

Belirli bir toplumda goriilen gegici yasama ve hissetme bigimleri, ortak zevkler
olarak tanimlanan moda, kavram olarak temel ihtiyacimiz olan, 1sinma, Ortiinme ve
korunmanin disinda olusan degisiklik arama ve yeni bigimler ortaya koyma tutkusuyla

olusan farkli giyinme istegi seklinde tanimlanabilir.

Toplumdaki degisim ve siislenme ihtiyacindan dogan gegici bir yenilik olarak

tanimlayabiliriz (Baydar, 1999, 11).



Modanin ne zaman, nasil ve nerede olusmaya basladigi, Elizabeth Wilson’un
Adorned in Dreams: Fashion and Modernity adli kitabinda, XIV. yiizy1l civar1 Bati
Avrupa olarak belirtilmistir. Wilson’a gore, XIV. yiizyil sonrasinda biiyiik sehirlerin
olusmasi, yani sehirlesme kavraminin baslamasi, aristokrat ve soylularin sofistike
bakis agilarinin olusmasi sebebiyle giiniimiizde algiladigimiz moda kavrami olugmaya
baglamistir. Bu tarih Oncesinde, geleneksel giysiler yaratiliyor olsa da stil
degisikliklerinin yapildig1 moda kavramindan s6z etmek miimkiin degildir (2003, 16).
Insanlarmn, modaya uygun giyinme, giysileriyle statii belirleme istekleri ve moda dis1
giyinmekten utanma gibi duygularinin olugmaya baglamas1 XV. ve XVI. yiizyillarda
goriilmeye baslanmistir (Wilson, 2003, 20).

Hoskins’e (2015, 23) gére moda; “giyimin ve goriiniimiin insanlar tarafindan
benimsenen degisken tarzlaridir”. Kratz ve Reimer’e gore ise moda kavrami anlam ve
sembollerle doludur ve insanlar moda yoluyla, gorsel olarak, birbirleriyle hizli ve direk
olarak iletisim kurabilirler. Moda insanlara, kullanmis olduklar1 giysiler yoluyla,
kendilerini ve kimliklerini ifade etme olanagi saglar; moda bireylerin kim olmak
istedikleri, hangi sosyal gruba ait olduklar1 ve en ¢ok da kimlerle iligkili olmak
istemediklerinin gorsel bir ifadesidir. Daha da fazlasi, Bennett modanin bireyin kendi
kimligi hakkinda en hizli fikir verecek kanallardan biri oldugunu ve insanlarin
kendilerini kelimelerin 6tesinde, elbise ile ifade edecegini belirtmistir (Noh, Li, Martin

ve Purpura, 2015, 3).

Moda kavrami ve kitlelerce benimsenen moda anlayisinin yaratilmasinda bir
takim aktorler ve unsurlar biiyiilk rol oynamaktadir. Bu bdliimiin devam eden
bagliklarinda moda anlayis1 olugsmasina katki saglayan figiir ve olusumlar hem tarihsel

hem de giincel bir ¢ergevede incelenmistir.
1.1.2. Yildiz Tasarimcilar

Tasarimcilar moda iiretiminde yer alan ana figiirler olmakla beraber modanin
stirdiiriilmesinde, yeniden iiretiminde ve yayilmasinda oénemli rol oynamaktadirlar.
Diger moda calisanlar1 ve iireticilerinin is birligi olmadan kendi kendilerine moda
tiretemeyecekleri diisliniilen tasarimcilar bu diisiinceye ragmen moda iiretiminde

“y1ld1z” olarak resmedilmektedir (Kawamura, 2016, 95). Tasarimcilar modaya kisilik



vermekte ve tasarimlariyla moday1 nesnelestirmektedirler. Bu sebeple, tasarimcilar ve
giyim kavramlart moda fikrinden ayr1 disiiniilememektedir. Tasarimcilar kiyafet
yaparken bir yandan da moda {iretmektedirler. Bu baglamda tasarimcilar “moda” ya
giincel, zamana uygun ve arzu edilir bir bigimde kisilik kazandirmis olmaktadirlar

(Kawamura, 2016, 96).

Tasarimci kavrami ilk olarak Fransa’da Fransiz ticari organizasyonu tarafindan
modanm kurumsallastirilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Oncesinde giyim iireten kisiler
tasarimcl olarak degerlendirilmemekteydi. Fransiz moda tarihinde adi gegen ve
Kralice Marie-Antoinete’ye kiyafetler tasarlamasi konusunda yardimci olan meshur
terzi Rose Bertin, Diana De Marly tarafindan “marchande de mode” olarak
tanimlanmaktaydi ancak, ne “moda” yaraticist ve baglaticisi, ne de iireticisi olarak
kabul edilmemekteydi. Terziler sanat¢ilar tarafindan icat edilen fikirleri uygulamaktan
ileriye gidemeyen bu anlamda moda belirleyicisi unvanini hak etmeyen kisiler olarak

goriilmekteydi (De Marly, 1980, 11).

Moda kavraminin yaratilmasina tarihsel akis i¢inde katki saglayan en 6nemli
yildiz tasarimcilar Charles Frederick Worth, Paul Poiret, Coco Chanel, Elsa
Schiaparelli, Christian Dior, Yves Saint Laurent, Kenzo, Issey Miyake ve Yohji

Yamamoto gibi tasarimcilardir.

Moda sistemi giyim tretimi ile degil, moda iiretimi ile ilgilidir. Yildiz
tasarimcilar moda yaratmaya ve modayr yaymaya yardim eden bireyler olup
tilketicinin “moda” olarak etiketlenen giyim iriinlerinin arzu edilir ve satilabilir
olmasini saglayacaklardir. Boylece moda sistemi yildiz tasarimcilar yaratarak
modanin demokratiklesmesine yardimci olmus tiim sosyal diizeydeki insanlarin keyif

alabilecekleri bir kiymet haline gelmesine olanak saglamistir (Kawamura, 2016, 166).

Literatiirde Dijital Nesil olarak adlandirilan Z kusagi mensuplar1 degisik
kiiltiirleri 6grenebilme konusunda diger kusaklardan daha hizli hareket etmektedirler.
X kusagimin, giiniimiize pek uymayan giyim tarzina sahip nitelikleri biinyesinde
barindirmasi, Y kusaginin yaptiklari ise yaraticiliklarini katarak farklilik yaratmayi
isteyen ve hizli tilketmekten hoslanan bir jenerasyon olmasi gibi tespitler moda

sistemine olan bakis agilarinin ¢ok da farkli olmadigini gostermektedir. Bu baglamda



X, Y, Z kusaklarinin kendi donemleri i¢inde popiiler olan ve moda sistemi i¢inde yer

alan yildiz tasarimcilardan etkilendigini soyleyebiliriz.
1.1.3. Stil ikonlar:

Modanin degisim yoniine etki eden bir diger grup stil ikonlaridir. Stil ikonlar1
yasadiklar1 ¢agin tarihini, felsefesini, estetigini anlatan, toplumsal kimliklerini ve
ferdiyetlerini ifade eden donem disi, gelecegin bakis agisin1 da degistiren giysiler

kullanan, essiz birer obje gibidirler (Vejlgaard, 2008, 69).

Stil kelimesinin sozliikteki karsilig1 bigem, iislup, tarzdir. igerikten cok bicemle
ilgili bir kavram olan stil kelimesi argo olarak da moda olan, giizel, alimli, hos,

gosterisli anlamlarinda kullanilmaktadir (Languages online, 2021).

Giysi modas1 agisindan da tutum, durus, tavir olarak nitelendirilmektedir.
Kisisel durustan edebiyata, mimariden yemek sunumlari ve otomobil tasarimina kadar
uzanan bir ¢ergevede stilden bahsedilir. Birey olarak kisiligimizi ve dis goriiniisiimiizii
olustururken yaptigimiz tercihler; sa¢ seklimizden giyimimize, parfiimiimiizden
telefon kilifi segcimimize kadar her attigimiz adim bu dogrultuda stil, tavir, durus olarak
nitelendirilebilir. Ayni sekilde bir yazarin anlatim dilinde, bir otomobilin dig
hatlarinda, binalarin karakteristik 6zelliklerinde de stilden bahsetmek miimkiindiir.
Hatta artik sadece karnimizi doyurmanin 6tesinde bir anlayisla gittigimiz restoranlarda
meniiden sectifimiz ve Onlimiize getirilen tabagin icerisine Ozenle yerlestirilmis
besinlerin dahi 6nceden diisiiniilerek, ince ince islenerek kompoze edilmis, stil ile

donatilmis olduklar goriilmektedir (Bursaligil, 2015, 21)

Stil kelimesi moda kavramiyla birlesince, imaj1 ile hayati ile durusu ile
prensipleri ile kiyafetleri ve aksesuarlari ile kitleleri etkileyen, moda sektoriine etki
eden ya da bir akim baslatan kisi veya simgeler i¢in kullanilir hale gelmistir. Bu
baglamda stil ikonu terimi, kendine 6zgii stilini ve durusunu bulmus ve 6zgiin stiliyle
kitleleri etkileyen ve hatta pesinden siiriikleyen kisiler i¢in kullanilmaya baslanmaistir.
Ozellikle moda sektdriinde bir kisi ya da bir obje ikon sdzciigiiyle aniliyorsa, moda

tarthinde mutlaka bir yer edinmistir ve sonraki nesillere aktarilacaktir.



Stil ikonlarnin toplumlart etkileme giicii XX. yiizyilin baslarinda sinema
sektorli tarafindan kesfedilerek starlik sistemi yaratilmistir. Tiim diinyada sinema ve
moda i¢ i¢e gecmis sektorler olup starlik sistemi sinema sektoriiyle birlikte modanin
da biiyiimesine katkida bulunmustur. II. Diinya savasi sonrasinda sinema yerini
televizyona birakmis ve televizyonlar sayesinde popiilerlesen miizik yildizlarinin
yarattig1 akimlar giiniimiiz modasini da etkiler hale gelmistir (Worsley, 2000, 248-
249).

Stil ikonlarinin geg¢mis ve gelecek arasinda koprii gorevi goriiyor olmasi,

kitlelerin trendleri ve moday1 daha kolay kabul etmesinde 6nemli bir etkendir.

Bir stil ikonunu moda takipg¢isinden ayiran en Onemli detay, benliklerini
kaygisizca yansitan giyimleridir. Higbir stil ikonu var olmayan bir giysiyi
yaratmamistir. Onlart 6zel yapan giysileri ele alis bigimleri ve yorumlayislaridir.
Ikonlar, modanin iizerinde bir stil yaratabilenlerdir. Bu stil yasadiklar giiniin modasin1
oldugu kadar gelecegin trendlerini de etkileyebilmektedir. Stil ikonlari,
bireyselliklerini ve toplumsal kimliklerini ifade eden giysiler kullanarak dénemlerinin

disinda, gelecegin de bakis agisin1 degistirmislerdir (Worsley, 2000, 248-249).

Madonna, Lady Gaga stili gibi bazi iinliilere ait karakteristik 6zelliklerin bir
araya getirilmesiyle olusturulan kisisel stillerden de s6z edilmektedir. Bu stiller
genellikle fark edilir derecede ayirt edici goriinlimleri temsil ederler ancak biiyiik
kitleleri etkilememis olabilirler veya ¢ogunluk tarafindan uygulanmiyorlardir (Splores

ve Burns, 1994, 13).

Bir tasarimcinin vizyonuna Ornek teskil eden veya belirli bir donemin tarzi ve
duygusunu yansitan stil sahibi insanlarin imajlarinin da tasarimcilar agisindan énemli
oldugu goriiliir (McAssey ve Buckley, 2013, 44). Jackie Kennedy’nin Oleg Cassini
pill box sapkasi, Bianca Jagger‘in Mick Jagger ile evlenirken giydigi beyaz YSL
takimi ve duvakli disket sapkasiyla biitiinleserek efsanelesmesi gibi bazi isimlerin
stilleriyle zihinlerde yer ederek giiniimiizde hala tasarimci ve stil yaraticilarina ilham

vermekte olduklar1 goriiliir (Bursaligil, 2015, 30).



Geg¢misten bugiine sahsiyetleri ve giyimleriyle taklit edilmis olan stil ikonlari,
Kralice Marie Antoinette, Josephine Bonaparte, Kralice Victoria, Marlene Dietrich,
Grace Kelly, Marilyn Monroe, James Dean, Jane Birkin, Audrey Hepburn, Brigitte
Bardot, Twigy, Madonna, Prenses Diana, Michael Jackson ve Lady Gaga gibi
isimlerdir. Goriintimleri ile doneminin normlariin disinda kalan farkli giyim stilleri
sergileyen ve c¢evresindeki insanlart etkiledikleri bilinen 6zellikle son donem stil

ikonlar1 genglerin takipgisi oldugu kisilerdir (Tok Dereci, 2017, 76-77).

Bir dongiiden ibaret olan modanin en biiyiik ilham kaynag: olan stil ikonlari,
giysileri yorumlayis ozgiinliikleri, yasam tarzlar1 ve cesaretleriyle modacilara ve
takipgilerine ilham vermislerdir. Bazen bir stil ikonundan ilham alarak {inlii modacilar
koleksiyon hazirlayabilmektedir. Bu baglamda ilham kaynagi olabilen stil ikonlari,

modacilarin giysilerinin yayginlasmasini saglamislardir.
1.1.4. Moda Baskentleri

Stil ikonlar1 ve yildiz tasarimcilar tek baslarina ne moda tiretebilmekte ne de
moda kiiltiirli yapimin1 beraberinde getiren moda sistemini devam ettirebilmektedirler.
Ikonlar ve tasarimcilarin yami sira reklamcilar ve pazarlamacilar gibi diger moda
ireticileri de moda kiiltiirtine katkida bulunmaktadirlar. Tasarimcilarin defileleri ile
katildiklar1 modanin belirleyicisi olan ve moda sistemine yon veren Paris, Londra,
Milano, New York ve Tokyo gibi moda baskentleri moda sisteminin yayilim

araglarindandir (Kawamura, 2016, 120).

Moda da genelde iki yayilim modeli uygulanmaktadir. Simmel’e gore moda,
“yliksek-statiilii gruplarin, alt-statiilii gruplarla olan farkliliklarin1 sembolize etme
ihtiyaclarma yanit vermekte ve bu, alt-statiili gruplarin daha yiiksek-statiiye
yiikselmesine olanak saglamaktadir” (Giiltekin, 2007, 243). Ozetle Simmel’in bu
teorisi 6rneklenen modanin klasik yayilim modeli olan yeni tarzlarin 6nce {ist siniftan
gelen elitler tarafindan ve ardindan is¢i sinifi tarafindan benimsenmesidir. ikincisi ise
Simmel’in iist-alt modeline alternatif olusturan yeni tarzlarin alt statii gruplarindan
dogdugunu ve ardindan yiiksek statii gruplari tarafindan benimsendigini iddia eden bir
alt-iist modelidir. Iki model de belirli bir modanin genis bir dlgekte benimsenmesini

ve tarzin ya da kisa silireli modanin nihayetinde asir1 kullanilmis hale geldigi bir



“sosyal doygunluk” siirecini varsaymaktadir (Kawamura, 2016, 127). Moda sisteminin
yayilim araglarindan olan moda bagkentlerinin her birisinde bir ticari kurulus
bulunmaktadir. Italya’da mesru bir organizasyon olarak kabul edilmeyen ancak
Fransa’dakine benzer, 6zel iiretim kiyafetlere degil de hazir giyime yonelik moda
organizasyonunun baslamasina katkida bulunan gayri resmi bir Couture grubu vardir.
Bu tiir organizasyonlar kurumsallagsmadaki temel unsur olmasinin yaninda kiiltiirel

endiistrinin insa edilmesinin de bir parcasidir (Kawamura, 2016, 91).

Moda sisteminin yayilim araglar1 i¢inde en bilinen sehirler Paris, Londra, New
York, Milano ve Tokyo iken Melbourne, Amsterdam, Barcelona, Berlin, Antwrep,
Stockholm, Los Angeles, Seul ve Istanbul gibi sehirlerin de moda sisteminin
yayiliminda son yillarda 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Yapilan bu ¢alisma Tiirkiye
ozelinde gergeklestigi icin iilkemiz moda baskenti olarak bilinen Istanbul’un bu

alandaki konumu incelenmistir.

Istanbul: ITKIB organizasyonunda, istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
Ajansinin destegiyle, Moda Tasarimcilar1 Dernegi (MTD) ve Birlesmis Markalar
Dernegi (BMD) is birliginde diizenlenen “Istanbul Fashion Week” (IFW); Istanbul’da
yapilan en biiyiik moda etkinligidir (Ifw online, 2021).

[FW; tasarimcilarimizi, markalarimizi diinyaya tanitmak, yeni pazarlar
yaratmak, moda, tekstil, tasarim sektoriinii giiglendirerek bilgi akisini saglamak
amaciyla diizenlenmektedir. IFW’ ye katilan markalar ve tasarimcilar arasinda, Arzu
Kaprol, Atil Kutoglu, Bora Aksu, Gamze Saragoglu, Ozlem Siier, Avva, ADV, Damat,

Gizia, Koton ve Punto deri bulunmaktadir.

Tasarimcilarin %85’inin ¢alistig1 sehirler moda sehirleri olmustur. Moda
sehirleri internet aligverisini kolaylagtirmis ve liretimi de vergi muafiyeti olan tilkelere
tasimistir. Hemen hemen ortalama biiytikliikteki biitiin firmalarin biiyiik sehirlerde
magazalar1 bulunmaktadir. Her sehirde bir ya da iki 6zel moda-giyim bolgesi
olugmustur (Jones, 2009, 36). Moda laboratuvarlar1 gibi islevleri olan sokaklar, Haute
Couture’un yerine ge¢cmektedir. Olasi tiim kombinleri deneyen gengler, modanin ne

olduguna dair kendi tanimlarin1 yapmaktadir (Kawamura 2016, 167).
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Etnik ve siifsal ayrim ve sinirlar1 asan moda, uluslararasi bir dil ve kiiresel bir
kavramdir. Cok uluslu ve biiylik firmalarin markalar1 ve logolari Londra’dan Lizbon’a,
San Francisco’dan Singapur’a kadar bilinirligi olan ve tiiketici talebi olusturan birer
stil ikonu niteligindedir. Giinliik yasamimizda moda ile ilgili tiim yenilikleri paylasan
internet sitelerinin, bloglarin ve sosyal medyanin kullanimimin artmasiyla birlikte,
sokak modas1 kiiltiirii yayginlasmis ve sokak modasi fotograf¢iliginin 6nemli bir
meslek dali olmasmma neden olmustur. Sokak modasinin tasarimcilar ve moda
fotograf¢ilar1 i¢in en aktif oldugu donemler metropollerin adinin verildigi ve ev
sahipligi yaptig1 moda haftalaridir. Ciinkii yilin bu zamanlarinda sehirlerde moday1
yakindan takip eden biiyiik bir kalabalik olusmakta ve sokaklarda adeta bir “farkli
olma” yaris1 yasanmaktadir (Rosser, 2010, 158-170).

1.1.5. Defileler

TDK ’ya gore, “Giyecekleri tanitmak amaciyla mankenlerin yaptiklar: gosteri,

giyim gosterisi’ne defile denilmektedir (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri [TDK], 2021).

Moda defilesi Diehl’in tanimima gore, “iirliniin canli modeller {istiinde
sunulmasidir”. Bir {irliniin tasarlanip, iiretilmesi kadar sergilenmesi de modada 6nemli
bir detaydir. Moda hakkinda bir beyanda bulunmak ya da daha genel Onermeler
yaparak bireysel ve belirli tirlinleri bu yorumlar1 desteklemek ya da érneklemek i¢in
sunmak, 1y1 bir defilenin amacinmi olusturmaktadir (Diehl, 1976, 16). Bugiinkii moda

defileleri modanin kurumsallagsmasinin ardindan Fransa’da baslamstir.

Canli manken kavrami, Paris’te yasayan Ingiliz moda tasarimcisi Charles
Worth’un 1858°de kendi magazasini agtifinda, yarattig1 couture devrimin disinda, esi
Marie’yi kreasyonlarinda modeli olarak kullanmasiyla hayata ge¢mistir. Worth’un
canli manken araciligiyla koleksiyonlarini tiikketicilere sunmasi ilgiyle karsilanmis ve
birka¢ manken ise alarak, 1900’lerin basinda, 6zel tiiketicilere ve basina modalari
sunmak i¢in hem modaevlerinin i¢inde hem de disinda, 6zel acilislarda ve sosyal
etkinliklerde canli model kullaniminin yayginlagsmasina dnciiliik etmistir (Kawamura,

2016, 135).
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Moda defilesi, gelisiminin 6nemli bir bolimiinii Worth’un yaraticiligina borglu
oldugu kadar Paul Poiret’nin kadinsi siliieti kokten degistirmesi ve gilinlimiizde de
kullandigimiz moda tanitim tekniklerini gelistirmesine de borgludur. Poiret’nin
mankenleri gecit torenine sokan ilk moda tasarimcilar1 arasinda yer almasi, 6zgiir
tanitimlar yapmak icin reklam ig¢giidiilerini kullanabilme becerinden kaynaklanmistir

(De Marly, 1980).

Paris sosyetesine ve basina yonelik acilis geceleri lanse eden Paquin,
modellerini yaris pistinde ve operanin acilis gecelerinde yliriitmesiyle, sosyal
toplantilarda gosteri diizenleyerek moda defilesine bir¢ok katkida bulunmustur

(Kawamura, 2016, 136).

Moda editorleri ve tahmincileri, akimlar igin fikir iiretmekle gorevli olan
tasarimcilarin koleksiyonlarindan hangisinin akimlara onciiliik edebilecegi ile ilgili

dogru se¢imi siklikla defilelere giderek, yaptiklarini sdylemektedirler (Crane, 2018).

Satig gelistirme yontemi olan defileler araciliyla tiiketiciler satilmasi istenilen,
ithtiyag¢ gibi sunulan iirlinlerle bulusturulur. Béylece moda bir ihtiyacit gidermek icin
tretilir ya da halihazirda var olan bir {iriin bu ihtiyacla ayni c¢izgide yeniden

konumlandirilarak yeniden pazarlanir (Kawamura, 2016, 137).

Koleksiyon kiiltiirtinlin 6nemli bir parcgasi haline gelen moda defileleri (Sorger
ve Udale, 2013, 176), moda yayilimi i¢in énemli olagelmistir (Mendes ve la Haye,
1999, 139). Moda pazarlama alaninda moda haftalar1 kapsaminda geleneksellesen
defile gosterileri, giiniimiizde gittik¢e dnemi artan bir duruma gelmis ve basinin ilgisini
cekmek acisindan da etkili bir ara¢ olarak kabul goriilmektedir (Oyman ve Erdogan,
2012, 115).

Sonug olarak Ingiliz moda tasarimcis1 Charles Frederick Worth’un 1858°de ilk
defa gergeklestirerek moda alaninda olusturdugu bir aksiyon olan defileler, tirlinlerin
sunumunu gergeklestirerek hem perakende sektoriiniin siirdiiriilebilirligini saglamig

hem de modanin yayiliminda 6nemli bir yere sahip olmustur.
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Gliniimiizde defileler artik sadece agik veya kapali olarak secilen belirli
mekanlarda degil, sanal diinyada da yerini almistir. 2014 yilinda, Ingiliz giyim firmasi
Topshop, Londra Moda Haftasina katilamayan moda severler i¢in, Londra Tate
Modern’de ger¢eklesen defileyi, sanal gergeklik teknolojisiyle Oxford’daki magazada
katilimcilara aktarmig, defile Oncesini, defile anmi ve sonrasimi sanal gerceklik

ortaminda yasatmistir.

Sanal ger¢eklik gozliigii takan izleyiciler, defileyi on siradan izleyen birinin
oturdugu konumdan gergek zamanli olarak 360°lik kiiresel goriintii bigiminde defileyi
izlemislerdir. Bu sanal gerceklik uygulamasi daha sonra “Yilin Teknolojisi Odiilii nii

almustir (Ferhat, 2016, 738)
1.1.6. Fuarlar, Galeriler

Endiistri i¢in cok biiylik 6neme sahip olan fuarlarin ve ticari sergilerin 6ncelikli
fonksiyonu {riinlerin satildig1 pazara girmektir. Bu etkinlikler ayn1 zamanda yeni
fikirlerin anlasilmasi i¢in tahminlerin ve promosyon ¢alismalarinin yapildigi oncii
platformlar olmak gibi ikinci bir rol iistlenmektedirler. Ureticiler miisterileriyle kisisel
iliski kurmak ve koleksiyonlarini canli ve rekabetci bir ortamda gdstermek isterken
satin almacilar da siparis vermeden dnce kumaslara ve modellere dokunmak ve bunlari

incelemek isterler (Jones, 2009, 134).

Moda sektoriindeki yoneticiler, ticari sergilere ve fuarlara katilarak, yapilan
sunumlar izleyerek, ticari yayinlarin raporlarin1 okuyarak, kumas kiitliphanelerini

ziyaret ederek sezon trendlerini arastirmaktadirlar (Brannon, 2005, 214-215).

Modanin yaratilip yayginlastirilmasinda; Expofil, Yarn Fair International, Pitti
Filati, Premiere Vision, Texworld, Milano Unica, Moda-In, Ideabiella / Ideacomo,
Prato Expo / Shirt Avenue, Linea pelle, Pure London, Pitti Immagine, Who’s Next
(WSN) rol oynayan baslica fuarlardir.

Sanayilesmeyle birlikte uzmanlik alanlarina gore diizenlenen fuarlar artmastir.
Icinde yasadigimiz caga kadar fuarlarda gerceklesen degisim ve doniisiim

incelendiginde, moday1 yonlendiren faktorler olarak sanat, tasarim etkinliklerine ve
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atolye calismalarina fuar etkinliklerinde yer verilisi dikkat ¢ekicidir (Haylamaz ve

Onlii, 2019, 44).

Tekstil ve moda tasarimcilar1 agisindan yaratici, sanatsal iiretim gerektiren
faaliyetler gilinlimiiz kumas fuarlar1 dahilinde sergilenen gorsel malzemelerle
desteklenmektedir. 21. yiizyilda 6zellikle ileri teknolojilerin de etkisiyle gerceklesen
bircok gelismeyle beraber tasarim kavraminin da igerigi ve rolii degismis, gecmiste
iirlin odakl1 yaklagimla ele alinmis olan tasarim, giinlimiizde sanat, bilim ve teknoloji
arasinda ortak entelektiiel bir ¢aba alani olarak tanimlanmaktadir (Tok Dereci, 2017).
Premiere Vision fuarlarinda, tiniversiteler ile saglanan igbirligi sayesinde moda
tasarim performanslarinin diizenlenmesi, egitsel bir yol izleyerek gelecek donemlere
yonelik kumas ve renk yonelimlerini aktarmasi modayr yonlendirme asamasinda
fuarlarin énemli bir misyonu yerine getirdigini gdstermektedir (Haylamaz ve Onlii,

2019, 45).
1.1.7. Magazalar ve AVM’ler

Literatiire gére M.O. 600 yilinda eski Yunan’da Agora olarak tanimlanan Pazar
yerinde bulunan ticari birimler, eglence yerleri ve politika merkezleri ilk aligveris
merkezi 6rnegi olarak bilinmektedir. Agora, sehrin ticari, siyasi ve toplumsal islerinin
gerceklestigi yasam merkezi konumunda bulunmaktadir (Levy, Weitz ve Greval,

2004, 222).

Eski Yunan’dan giinlimiize dogru siire¢ incelendiginde, gelismesi ve modern
onciilerinin yapilanmas1 Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu goriilmektedir
(Casazza ve Spink, 1986, 12). 1931 yilinda Dallas’ta ac¢ilan “Highland Park Shopping
Village” giinlimiiz modern aligveris merkezinin onciisii olmaktadir. Hugh Potter’in
1937°de Houstan’da actifi River Oaks” isimli modern aligveris merkezi ilk kez
modern aligveris merkezi blinyesinde magazalarin briit satislarin ytlizdesi ile kiralama

yonteminin uygulanmasi gibi standartlar getirmistir (Casazza ve Spink, 1986, 13).

Aligveris merkezlerine ek olarak, biliylikk magazalar, zincir magazalar,
siipermarketler ve hipermarketler gibi bircok perakende isletmesi vardir (Mucuk,

2001, 45).
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Sosyal yasamdaki kiiltiirel gelismeler ve ekonomik yasamdaki gelir ve zaman
faktorlerinin artmasi tiikketim aligkanliklarint degistirmektedir. Aligveris icin ayrilan
siire kisaldikca, olabildigince ¢ok ihtiyact ayni anda karsilayan alisveris merkezleri
giderek daha cazip hale gelmektedir. Giiniimiizde temiz, giivenli ve tiiketici haklarin
gozeten kurallar icinde aligveris imkami saglayan aligveris merkezleri sinemalar,
konserler, imza giinleri, konferanslar ve bowling, paten gibi spor aktiviteleri ile
aligveris merkezlerini sosyal yasam alani haline getirmektedir (Ekinci, Aktas, Adil ve

Varly, 1999, 110).

Igili {iriinlerin bir araya getirilmesi ve rahat bir aligveris ortami saglanmasiyla
olusturulan magaza diizeni, tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte ve tiiketimi daha da

arttirabilmektedir (Peksezer, 1999, 39).

Bir yasam tarzi1 satin almak isteyen tiiketiciler son donemde artik bir ticari mal
almaktan ¢ok bir diisiince yapisit da satin almakla daha fazla ilgileniyorlar. Satis
iriinleri kadar genel ortam ve magazada yasatilan deneyim i¢in de gidebilecegi farkli
bir bakis agis1 sunan diikkanlar tiikketiciyi ¢cekmektedir (Salzman ve Matathia, 2007,
318). Londra’daki LN-CC, iiyelik sistemi ile ¢alisan istenildigi saatte acilip 6zel olarak

aligveris yapilabilecek miisteriye rahat bir ortam sunan liiks bir magazadir.

Paris’teki Colette magazasi1 avangart dergilerden en sik cep telefonlarina ve
gizemli bir sabun markasina kadar su anda ultra miikkemmel olan ne varsa hepsini
misterilerine sunmaktadir. Her pazar glini magaza dagitilir ve bazi iriinler
rotasyondan kaldirilarak ve digerleri de yeni bir tarzda sunularak magaza yeniden
diizenlenir. The Scotsman gazetesi, Colette ile Milano’daki 10 Corso Como ve
Manhattan’daki Jeffrey gibi benzer yapidaki magazalarin “sanki igceriden birinin
sabotaj1 gibi tuhaf bir alisveris deneyimi” sunduklarini séyler. Yeni kusaklarin bu tiir
magazalar1 tercih etmelerinin sebepleri kalabaliktan ayri1 bir konumda durmak
istemeleri ve zamanlarinin az olmasidir. Daha az parasi olan ve bu tiir deneyimleri
tatmak isteyen kisiler i¢in ev esyalarinin bir tasarimci duyarlilifiyla gruplandirildigi
Pottery Barn ya da Habitat gibi Londra magazalar1 da mevcuttur (Salzman ve
Matathia, 2007, 318). Yine Londra’nin Oxford Caddesi’nde 1909 yilinda agilan

Amerikan model Selfridges aligveris merkezi fiyatla ilgili can sikici pazarliklara fiyat

15



etiketi kullanarak son vermis ve aligveris deneyimini demokratik hale getirmistir

(Blackman, 2013, 41).

Paris’in gbzbebegi olan Le Bon Marche aligveris merkezinin 19.ylizyil Fransiz
kiiltiirli izerindeki etkisini ve tiiketici devriminde oynadigi rolii inceleyen Miller, bu
magazanin sadece iiriinlerin bulunacagi ve satin alinacagi bir yer olmadigini; bunun
yaninda insanlarin maddi arzularini ve duygularin1 alevlendirmek i¢in tasarlandigin
sOyler. Aligveris merkezlerinin degisen begenilere ve tercihlere, degisen satin alma
davranigina, degisen tiiketici ve satici iligkisine ve degisen pazarlama tekniklerine
katkis1 dlgiilemez. Uriinlerin kiiltiirel anlamlarini sekillendirmek ve aktarmak igin
ugras vermis, aynt zamanda kiiltiir ve tiikketim birliginin saglanmasi i¢in énemli bir
alan olmustur. Aligveris merkezi sadece degisen tiikketim oriintiilerinin bir yansimasi
olarak goriilmemelidir, bunun yaninda tiiketimin vuku buldugu kiiltiire etken bigimde
katkis1 olan nihai bir faildir. Alisveris merkezinin iirlinleri burjuvazinin degerlerine
maddi ifadelerini vermistir ve modaya uygun olma mecburiyetindeki nesneler, bu
degerleri somut kilmis ve onlara “kendilerine ait bir gerceklik™ kazandirmistir (Miller,
1994, 180). Bu nedenlerle aligveris merkezi burjuvazinin degerlerini, tutumlarini ve
arzularmi cisimlestirmistir. Uriinlere kiiltiirel anlamlar asilamistir. Miller (1994)
biiylik aligveris merkezlerinin nasil giiniimiiziin modern magazacilik diinyasinin

miijdecisi haline geldiklerini gdsterir.

Tiim bu bilgiler gostermektedir ki, birgok tarzda, farkli mekanlarda, baska
sehirlerde hatta tlilkelerdeki magazalar ve aligveris merkezleri yasamda modaya dair
ne varsa bireyleri ve iiriinleri modanin semsiyesi altinda bir araya getirmekte 6nemli

bir role sahiptirler.
1.1.8. Online Magazalar

Gilintimiizdeki teknolojik gelismelerle beraber internet, bilgisayarlar ve
goriintiilii telefonlarla zaman ve mekan kavrami ortadan kalkmis, diinya iizerinde
gerceklesen her olay tiim kusaklar tarafindan aninda goriilebilir ve uygulanabilir héle
gelmistir. Boylece kusaklar arasindaki etkilesim daha da hiz kazanmistir (Mutlu, 2005,
326).
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Tiiketicilerin, indirimli marketler, fabrika satis magazalari, katalogdan satislar,
televizyondan ve internetten aligveris gibi c¢esitli perakende modelleri sayesinde
eskisinden daha fazla aligveris yontemi tercihine sahip olmalari, bugiiniin tiiketicileri
tizerinde biiyiik bir zaman baskis1 meydana getirmektedir (Kim, Kim ve Kumar, 2003,

32-40).

Giliniimilizde zaman kisithilig tiiketicileri farkli alisveris metotlarina yoneltmis
internet lizerinden aligveris (sanal aligveris) aliciya zaman kazandirdigi i¢in daha cazip

bir aligveris sekli olarak goriilmektedir (Alreck ve Settle, 2002, 25).

Eskiden sadece goriilerek ve dokunularak satin alinan bir¢ok iirlin internet
lizerinden satin alinmaya baglanmis, bu da internet perakendeciligini giiniimiizde ¢ok

popiiler bir aligveris trendi haline gelmistir (Mc Kinney, 2004, 418).

Insanlarin gezmeyi sadece gezmek amacli gerceklestirdigini belirten
(Mokhtarian ve Salomon, 2001)’a gore, aligveris i¢in yapilan gezinin bir¢ogu sadece
disar1 ¢ikmak i¢in uydurulan bahanelerdir. Gelisen teknoloji ile birlikte (internet,
kablolu yaymn vb.), son zamanlarda, insanlar zamanlarinin biiyiikk ¢ogunlugunu ev
icinde gecirmekte, bu sebeple, zamansal ve parasal maliyete katlanmay1 goze alarak
disar1 ¢ikmaktadirlar. Biiylik alisveris merkezleri, insanlara sinema, yeme-igme,
eglence gibi aktiviteler sunarak aligveris disinda sosyal amaclar i¢in de hizmette
bulunarak, magaza aligverisini daha cekici hale getirerek insanlarin psikolojik olarak
rahatlamasi saglamaktadirlar. Bu da evde oturarak internetten yapilan aligveristen cok

daha zevkli olabilir (Mokhtarian, 2004, 9)

Cografi sinirlart ortadan kaldiran internet sayesinde, saticilar tim diinyay1
tiiketici kabul edip, ticari faaliyetlerini internet tabanli sistemlere kaydirmis, bu durum
tiiketici icin kalite, kolaylik, rahatlik, giiven ve memnuniyeti saglamistir (Bensghir

Kaya, 1996, 242).

Fiziksel magazalarla online magazalar karsilastirildiginda daha az maliyete
sahip olarak agilabilmesi, pratikligi, zaman tasarrufu, evden disariya adim atmadan,
magazalardaki siralarda bekleme zorunlulugu olmadan aligveris yapabilme imkani

saglamasi, her zaman acik olmasi, miisterinin istedigi saatte aligveris yapabilmesi,
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tirtinler ve hizmetler hakkinda iicretsiz ve zengin bilgi sunmasi, miisterilerin bir¢ok
iriin segenegi arasinda fiyat ve {irlin karsilastirma araglart sunmalar1 gibi 6zellikleri
sayesinde online magazalar1 daha tercih edilir hale getirmektedir. (Javadi, Dolatabadi,

Nourbakhsh, Poursaeedi ve Asadollahi, 2012, 82).

Giliniimiizde kullanim1 giderek yayginlasan internetin artan kullanici sayisi ve
degisen kullanim amagclar1 ile 1990’11 yillarin basindan itibaren ticari amaclar i¢in
giderek daha yogun olarak kullanilir hale gelmistir (Turan, 2008, 2). Online magazalar,
bilgisayar, tablet, akilli telefonlar gibi ulasim olanaklarinin olmasi sayesinde 2000’li
yillardan sonra geleneksel magazalara oranla tiiketiciler tarafindan daha tercih edilir

olmaya baglamiglardir.

Online aligverisi tercih eden tiiketicilerin, tiiketici davranislarini dogru
anlayabilmek i¢in ¢evrimigi satin alma siirecinde tiiketicilerin kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik olarak 4 farkl kategori de ki 6zelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir
(Hasslinger, Hodzic, Opazo, Kallstrom ve Ekelund, 2007, 24- 25). Tiiketiciler satin
alma siirecine geldiklerinde, irlintin 6zellikleri, markasi, modeli ile ilgili daha ¢ok bilgi
sahibi olmak yerine, iiriinii alternatifleriyle kiyaslama egilimindedirler (Ozen, 2011,

23).

2008 yilinda yasanan Kiiresel Ekonomik Krizi’'nden sonra tiiketicilerin
aligveris aliskanliklarinin degismesi ve aligveris merkezlerinin bu ani degisime ayak
uyduramamalari, son birka¢ yil igerisinde, ABD’de ¢ok sayida aligveris merkezinin

kapanmasina neden olmustur (Altan, 2018).

Aligveris merkezleriyle iinlii olan ABD’de online aligverisin yiikselisiyle
birlikte fiziksel magazaciliginda gii¢ kaybetmis, yeterince is yapamadig: i¢in kepenk

indirmek zorunda kalan pek ¢ok aligveris merkezi olmustur (Altan, 2018).

Tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin  hizla degismesi ve aligveris
merkezlerinin de bu degisime ayak uyduramamalar1 nedeniyle hizli bir ¢okiis yasayan
alisveris merkezleri 2008 Kiiresel Ekonomik Krizi ile daha ¢ok etkilenmistir (Altan,

2018).
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Bu ekonomik krizle birlikte insanlarin aligveris aligkanliklart degismis,
tilketiciler artik tirtinlerden daha fazla deneyimlere para harcar hale gelmislerdir. Bu

durumdan en fazla etkilenen sektor ise giyim sektorii oldu (Altan, 2018).

Bu siiregle birlikte gelisen online magazacilik, satin almayr diisiindiigiimiiz
tiriinle ilgili en uygun fiyata en kaliteli iirlinli arayan tiiketiciler, o {iriinii daha 6nceden
satin almis olan ¢ok sayida insanin iirlinle ilgili olumlu ya da olumsuz yorumlarini
gorerek, satin alma kararlarii verebilme Ozelliginden dolayi, online aligverise

yonelmelerine sebep olmustur (Altan, 2018).

Ozellikle yiiksek kiralar sebebiyle kapatilan ilk magazalar, alisveris
merkezlerinde bulunanlar oldu. Bu konuyu iilkemiz acisindan degerlendirirsek, heniiz
ABD’de yasandi81 gibi belirgin bir diisiis olmamasiyla birlikte, 6zellikle istanbul’da
cok sayida yeni alisveris merkezi acildi. “Paylasilan verilere gore, 2018 yilinin ilk alti
ay1 icerisinde, tim Avrupa’daki toplam aligveris merkezi alan1 2,4 milyon metrekare
artarken Tiirkiye’deki toplam aligveris merkezi alani ise 500 bin metrekare artt1 ve
Tiirkiye, bu artisla bu alanda Avrupa’nin zirvesine yerlesti. Bunun en biiyiik sebebinin
ise tiiketicilerin biiylik bir kisminin hala online alisverise mesafeli durmasi oldugunu

sOyleyebiliriz (Altan, 2018).

Google ve Ipsos, Tiirkiye’de yaptiklari tiiketicilerin satin alma aliskanliklarina
dair Global Perakende Arastirmasi ile dogru satin alma yaptigindan emin olmak
isteyen tiiketicilerin 6nce internetten arastirma yapan %72°lik bir oran oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu da tiiketicilerin aligveris yapmak i¢in ayirdiklar1 zamanin yarisindan

fazlasii internette ge¢irdigini gostermektedir (“Tiiketiciler”, 2020).

Isletmelerin sadik miisteri kitlesini olusturabilmelerinin en &nemli nedeni

dijital pazarlama olarak bilinmektedir (“Tiiketiciler”, 2020).

Medyanin etkisiyle, kusaklar arasinda 6nemli farkliliklar olusmaktadir. 1990’11
yillardan itibaren bilgi teknolojilerinin gelismesi, kisisel bilgisayar pazarinin
dogmasini1 ve biiyiimesini saglamistir. Bu yillarda bu pazari besleyen ag sistemleri
olusturulmus ve internet teknolojisi gelistirilmistir. Bu sayede bilgisayarlar ile internet

tizerinden kolaylikla iletisim saglanabilir hale gelmistir (Yelkikalan, Akatay ve Altin,
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2010, 490). Bu durum tiiketicilere bilgiye erisim konusunda imkan tanimis ve satin
alma davraniglarinin gelistirilmesini saglamistir. X kusagt icin iletigim siireci
acisindan onlardan geribildirimlerin alinmas1 ve diizenli olarak bilgi paylasiminda
bulunulmasi gerekmektedir. Dikkatlerini canli tutmak adina 6rneklere yer verilmesi de

iletisim faaliyetlerinde etkili olur (Williams ve Page, 2011, 7).

Y Kusaginin igerisinde dogup biiyiidiigii yillarda degisen tiiketim yonelimi,
bireylerin kendisi ile o©zdeslesen {iriinlere sahip olmasmin bir ifade giiciine
doniismesine neden olmustur. Ayn1 zamanda bireylerin bu iiriinlere sahip olamamasi,
kendilerini eksik, zayif hissetmelerine neden olmaktadir (Salap, 2016, 39). Y Kusagi
bireyleri ekonomik biiylimenin hizli oldugu, televizyon ve sosyal medyanin giiclii bir
c¢ikis yakaladigi, uluslararasi kimligin ve popiiler kiiltiiriin gii¢lii etkilerinin oldugu bir

zaman diliminde yetismistir (Lissitsa ve Kol, 2016, 305).

Z kusagimin i¢inde bulundugu doneme bakildiginda bas dondiiriicii teknolojik
hiz, bilgiye kolay erisebilme olanaklari, refah seviyesinin onceki kusaklara gére daha
yiiksek olmasi, sosyal medya ve akilli telefonlarin yasamda yer almasi, kiiresel
gelismelerin kisa siirede iilkeye girmesi en onde gelen drneklerdendir. Sosyal medya
bu neslin en 6nemli giindemi olmustur. Internet agmin yayginlasmasi ve ticaret
hayatina girmesiyle de e-ticaret lizerinden aligveriglerine devam etmektedirler. Biitiin
bu kolayliklar, olanaklar bu kusaginin kisilik yapisini daha sabirsiz, daha kolay, daha
zahmetsiz bir hayat slirmeyi istemelerine sebebiyet vermistir (Tas ve Kagar, 2019,

653)

Bugiiniin tiiketicisi 20 y1l 6ncesine nazaran ¢ok daha sofistike ve bilgili bir satin
almacidir. Tiketicilerin tiriin gelistirmeye dahil olmalar1 mantikli bir harekettir. Moda
endiistrisinde internet kaynaklar1 (canli ve arsiv haberler, kostiim miizelerinin sanal
koleksiyonlari, moda e-biiltenleri, e-ticaret ve e-perakende siteleri, gecmis ya da
mevcut koleksiyonlar1 barindiran veya moda sovlariin yer aldigi web siteler v.b.)
sayesinde kusaklar moda sisteminde bilgilere ulagsma anlaminda zaman ve maliyet

acisindan faydalanirlar (Jones, 2009, 53).

Elektronik aligveris yeni teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan posta ile siparisin

gelismis halidir. Moda web siteleri giderek ¢ogalmaktadir. Interaktif TV ler sayesinde
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evden aligverisin popiilaritesi artmaktadir. Son zamanlarda farkli sektorlerdeki
alternatifler, interaktif moda goriintilerinde, veri korumasinda, hukuki
diizenlemelerde ve islem giivenliginde ortaya c¢ikan gelismeler, insanlara internetten
kiyafet, aksesuar, tatil, oyuncak, gida vb. her tiir aligveris i¢in gliven asilamistir. Bunu
fark eden moda perakendecileri interneti bir satis kanali olarak gérmeye baglamis ve
gercek magazalarinin yani sira online aligveris servisi de sunmaya baglamiglardir

(Jones, 2009, 69).

Yapilan arastirmalar Z kusaginin online aligverisi en ¢ok tercih eden kusak
oldugunu, gida {irlinlerine harcama yapmay1 diger kusaklardan farkli olarak 3. siraya
koyduklarini, sosyal medya kullaniminda Y kusaginin Facebook tercih ederken Z
kusaginin Instagram ve Youtube tercih ettigini, sosyal medyada en ¢ok mal ve hizmet
arastirmasi yapan kusagin Z kusagi oldugunu belirtmektedir. Benzer bir sekilde
(Sladek ve Grabinger, 2013, 4) Z kusaginin satin alacagi mal ve hizmet ile ilgili
arastirma yapan, en uygun fiyati bulmak i¢in interneti kullanan bireyler oldugu
sonucuna ulasmislardir. Teknolojinin de etkisiyle siirekli yenilenen mal ve hizmetlere
muhatap olan Z kusagi icin gorsellik, tasarim ve ¢ok secenek mal ve hizmet satin
almak i¢in 6nemli bir 6l¢iit haline donlismiistiir ve bu kusagin satin alacaklar1 mal ve
hizmet ile ilgili en 6nemli beklentileri, o0 mal ve hizmetin hayatlarini1 kolaylastirmasini

saglamasidir (Wood, 2013, 1).

Bu baglamda online aligveris siteleri bu kusaklar tarafindan; yeni
koleksiyonlar1 incelemek, kombin 6rneklerini ¢caligmak, dijital ortamdaki herhangi bir
calisma icin referans gostermek, (iiriin fotograflarin1 kullanmak iizere) aligveris
yapmak ic¢in kullanilabilmektedir. Sitelerin sosyal medya hesaplarini takibe alarak
kisisel mail adresine gonderilecek olan newsletter’lara liye olunarak da magazalarin

giincel bilgilerine ulagilabilmektedir.

Online aligveris siteleri ve secenekleri kolaylik basta olmak iizere ucuzluk ve
bir de etkilesimlerimizde biiylik bir kontrol altinda tutabilme hissi vermektedir.
2005’teki Kara Cuma’da (Siikran Giinii’nden sonraki giin, geleneksel olarak tatil
aligverisinin baslangici) ABD’deki en biiyiik iki aligveris sitesi Amazon ve eBay oldu,

bunlart Wal-Mart izledi. insanlar genellikle bu sitelere indirimli fiyatlar1 aramak i¢in
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girmelerine ragmen en sonunda yiiksek kaliteli irlinlerin cazibesine kapilmislardir.
Online magazalar bir kisisel baglant1 ve kontrol hissi de vermektedir. Pazar aragtirma
firmas1 Vivaldi Partners ve Forbes dergisi tarafindan yapilan bir arastirma en hizh
bliyliyen markalarin Google, Amazon, Yahoo! ve eBay gibi internet markalar
oldugunu gostermektedir. Cilinkii online; kullanicilar kontroliin kendilerinde oldugunu
hissediyorlar, markay1 istedikleri zaman istedikleri sekilde aragtirabiliyorlar. 2005 tatil
sezonunda hem giyim ve outdoor ekipmani satan L: L: Bean hem de liiks perakendeci
Neiman Marcus ilkez online satiglarin magaza ve katalog satiglarini gectigini

agiklamistir (Salzman ve Matathia, 2007, 324).

Online aligverisin tiiketiciler iizerindeki 6nemli bir etkisi, {iriin bilgileri ve
aligveris deneyimlerinin simdiye dek hi¢c olmadigi kadar paylasilabilir olmasidir
(Salzman ve Matathia, 2007, 325). insanlar artik online alisveris yontemleri disinda
yeteneklerini, esyalarini ve zamanlarini takas ederek kredi karti, nakit para, hatta
online 6deme yontemi Paypal sistemine alternatif 6deme araglarina yoneliyorlar. Bu
durum biitiin bireysel etkilesimleriyle birlikte daha geleneksel bir “kdy tarzi” yasam
arayisi ile birebir ortiismektedir. New York’un Ithaca kasabasinda 900’{ agkin insan
ve sirket Ithaca Hours adli yerel para birimini 6deme sekli olarak kabul etmektedir.
Yeni aligveris sekillerinin benimsenmesi takas fikrini de gelistirmistir. Swapstyle.com
diinyanin her yerindeki insanlarla hi¢ iicretsiz olarak takas yani alim satim
yapabileceginiz bir moda sistemidir. Benzer sekilde Tucson’da c¢opleri azaltmak
amaciyla kurulan Freecycle.org internet sitesi diinya c¢apinda goniilliiler tarafindan
yonetilen yerel gruplara boliinerek insanlara iicretsiz vermek istedikleri seyleri
sergileme olanagi saglamaktadir. Craigslist ve Gumtree gibi benzer internet siteleri
licretsiz ya da takas edilecek esyalar seklinde siniflandirilmis listeler icermektedir

(Salzman ve Matathia, 2007, 328-329).

Aligveris tim kusaklar i¢in bir tutku, bir spor haline gelmistir. Online
aligverisle birlikte “bir asir1 aligveris” donemi yasamakta oldugumuz gergegi ve bunun
ileri teknoloji iiriinii arama motorlar1 tarafindan desteklenmesi siirpriz degildir. Bu
baglamda asir1 aligverisin gergek anlami, yelpazenin karsi uglarindaki saticilarin (bir
ucu isgal eden Wal-Mart’lar ve diinyanin her tarafindaki hipermarketler ile diger

uctaki en yiiksek deger uzmanlariin) farkliligi ile gergekten baglantilidir (Salzman ve
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Matathia, 2007, 333-334). Microsoft ve eBay sirketlerinin ortak bir girisim kurarak
diinyanin en biiyiik siber aligveris devini olusturdugu bir cagda online aligveris sonrasi

yeni gelecek kusaklarin ne yasayacagi ve diinya da neler olacagini diisiinmeliyiz

(Salzman ve Matathia, 2007, 393).

Hizli bigimde iletisim kurulmasina firsat veren blog kiiltiirii Twitter, Facebook,
Instagram ve Pinterest gibi diger sosyal aglarla da desteklenmektedir. Artik bloggerlar
ayni zamanda hem Twitter hem Facebook hem Tumblr hem de Instagram’da hesap
sahibi olarak varlik gdstermekte, boylece sosyal medya moda agisindan da inanilmaz
bir arastirma kaynagi olusturmaktadir. Bu sayede tasarimcilar ve firmalar genclerin
okudugu, dinledigi, aldigy, ilgi duydugu, tartistig1 her tiirlii veriye diinya ¢apinda hizl
bir bicimde ulasabilmektedir (Bursaligil, 2015, 54).

1.2. Moda Anlayisim1 Olusturan ve Yayginlastiran fletisim Kanallari

Sanayi devrimi ile birlikte yasanan biiyiik degisimlerle olusan sosyolojik,
teknolojik ve sanatsal bir¢ok gelismeler 19. yiizyilin kimligini kazanmasinda 6nemli

bir etken olmustur.

Iletisim eylemi ilk olarak konusmakla baslamis, gorsel Ogelerin uygun
zeminlere ¢izilmesi veya kazinmasiyla gelismis ve yazinin bulunmasiyla da yeni bir

boyut kazanmistir (Giingor, 2011, 199).

M.O 3000’1 yillarda Siimerler tarafindan gelistirilen yazi, matbaanin da
icadiyla iletisim araglar1 arasinda ilk 6rnek olan yazili kiiltliriin olusmasini saglamistir
(Giingdr, 2011, 203). Insanlarin haberlesme, iletisim kurma, bilgi edinme istekleri
gelistirilen araglarla hem evrenin genis kitlelerde goriilebilir olmasint hem de
yasananlarin kayit altina alinarak gelecege tasinmasina neden olmustur. 1438 yilinda
Strasburg’da, Gutenberg tarafindan matbaanin bulunusu bir déniim noktas: olmus,

matbaa ile medyanin temelleri atilmistir (McLuhan, 1959, 346).

Teknolojik gelismeler 6zellikle elektronik iletisim sistemlerinin ortaya ¢ikisi
medyanin doniisiimii ve ¢esitlenmesinde temel bir rol oynamis insanlarin hayatinda

merkezi bir konuma yerlesmistir. 20. yiizyilin ilk yarisinda Radyo’nun gelisimi medya
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sistemlerinin temelini olusturmus, sektoriin gelisiminde onemli bir rol oynamistir
(laslan, 2017; Jeonneney, 2006; Kilig, 2014). Bu dénemde ortaya ¢ikan teknolojik

gelismeler profesyonel iletisim alanlarinin temellerini atmistir.

Tarihsel silirecte yasanan gelismelerin etkisiyle giiniimiizde var olan temel
iletisim kanallarmi Dergi, Televizyon, Internet Medyasi ve Sosyal Medya basliklar
altinda toplayabiliriz. Bu kanallarin tiimii modanin yaratimi ve yayginlastirilmasinda

rol oynamustir.
1.2.1. Dergiler

“Dergi, diizenli araliklarla yayimlanan, belirli bir ya da birkac ilgi alanina
iligkin haber, makale, deneme, inceleme, arastirma ve elestiri gibi yazilari, ¢esitli edebi
iriinleri ya da belirli konulara yonelik derlemeleri igeren ve genellikle resimli olan

basil1 yayinlara verilen addir” (Ana Britannica, 1987, 162).

Tarihsel siirecte matbaanin icadiyla birlikte gelisim gosteren yazili basin
tiirevlerinden olan (Ocal, 1971, 58) dergi ve gazetenin yayinlanmasi ile birlikte izlenip,
dinlenip, anlamay1 gerektirmedigi i¢in bu yoniiyle diger kitle iletim araglarindan
farklilik gostermektedir. Bu 6zelligi sayesinde, okuyucu istedigi zaman diliminde geri
dontsler saglayarak metin {lizerinde tekrar okuma ve diisiinme gerceklestirebildigi
gibi, dergi ve gazeteler saklanabilir belge niteligi de tasimaktadir (Girgin, 2000, 66-
67).

Yoneldikleri hedef kitleleri olmasi sebebiyle dergiler, bir kurulusun, dernegin
ya da akademik bir goriislin en 6nemli yayin organi olma 6zelligini tasimaktadirlar.
Tamamlayic1 gorsel Ogeler kullanmalari, aylik ya da haftalik periyodlarda
yayinlanmalar1 sebepleriyle konular1 gazetelerden daha ayrintili, daha etkileyici ve

daha dikkat ¢ekici olarak islemektedirler (Yiiksel ve Giircan, 2001, 15).

Matbaanin iilkemize ge¢ gelmesi Bati’da 17.yy’da ortaya ¢ikan dergiciligin
iilkemize 19.yy‘da gelmesi ile lilkemizde basin hareketleri iki yiiz y1l gecikme ile

baslamistir (Goneng Yapar, 2007, 64).
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Dergicilik, tiiketim toplumunu olusturan arz-talep iliskisi tizerine kurulmus,
hedef kitlesi tiiketici insan olmustur (Arens, 2006, 279). Zaman igerisinde
modernlesme siirecinin etkisiyle hedef kitleler belirlenmis ve ihtiyaglarina gore dergi
tiirleri ortaya ¢ikmustir. Tek bir alana yonelik hazirlanan dergilerde zamanla kadinlara
yonelik bagliklar ¢ogalmis bu anlamda annelere yonelik dergiler, ¢alisan kadinlara
yonelik dergiler, geng, kizlara yonelik dergiler, moda dergileri, ev isi, yemek gibi

alanlarda ¢ikan dergi sayis1 artmaya baglamistir.

18.yiizyilda Sanayi Devrimi’yle birlikte yasanan ilerlemeler sayesinde, kadinin
toplumsal roliinii, cinsel kimligini ve moda davranislarini insa eden kadin dergileri ilk

olarak Ingiltere’de yayginlasmistir (Wolbers, 2009; Craik, 1993).

Geleneksel yapinin etkisiyle dergiler oncelikle kadinin ev ekonomisine katki
saglayan, annelik ve kadinlik gorevini yapan ve kendisiyle birlikte evini de
giizellestiren domestik roliinii 6ne ¢ikarmiglar, Pazar ekonomisinin gelisimiyle olusan

‘tiiketici kadin’ profili ise dergilerin icerigindeki reklamlarin sayisinin artmasina

neden olustur (Craik, 1993, 48-49).

Okuyucusunu potansiyel bir moda tiiketicisi olarak tamimlayan dergiler,
tiikketicisine ‘modanin temsilcisi’ olma hayalini insa etmek icin belli ‘moda
goriintimleri’ ve idealize edilen belli davranis kaliplarint empoze etmektedirler. Ayrica
okuyucularina sayfalarinda yer verdikleri markalarin tiiketicisiymis gibi davranarak

daha ¢ok o firmalarin haberlerini paylasirlar (Currie, 1994).

Dergiler, Baudrillard’in (1972) ‘yanitsiz iletisim’ olarak nitelendirdigi tek
tarafl1 bir iletimi ticarilesme siirecinde tiiketiciye bazi stilleri empoze ederek derginin
mesaj veren, okuyucunun da mesaj alan konumda oldugu bir sistemi yaratmaktadirlar.
Etkilesimsiz bir ortamda iletici pozisyonuna yerlesen dergiler moda sisteminin

isleyisinde ‘iletisimsizligin’ kaynaklar1 olmaktadirlar (Kip6z ve Atalay, 2015).

19.yy’1in sonuna dogru, insanlarin bos zamanlarini pasajlar gibi kamusal alanda
gecirmeye baslamasi ve tiikketimin hizlanmasi tekstil ticaretinin canlanmasina neden
olmus, iiretimin artmasiyla ucuzlayan giysiler alt siniflar tarafindan daha erisilebilir

bir hale gelmistir. Boylece giysilerde siirekli degisiklik gosteren bir stil arayis1 ortaya
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cikmistir. Glinlimiizde bahsedilen moda olgusu da bu degisim aglig1 ile temellenmis
ve ilk moda tasarimcist olarak bilinen Charles Frederick Worth’iin 1857’ de Paris’te
kendi moda evini agip, her sezon kendi tasarimlarini tanittig1 bir gelenegi baslatmistir

(Oziidogru, 2009).

O donemde bdylesine ilgi ¢ceken bir olguyu takip edebilmek i¢in insanlar ya
pasajlar siirekli gezecekler ya da kendileri takip edeceklerdi. Veya tiim gelismeleri
takip edebilmek i¢cin o donemde sayilar1 hizla artan moda igerikli dergileri alacaklardi.
Bu dergiler sadece giyim ile ilgili degil, ayn1 zamanda edebiyat, miizik, gezi, giizellik
vb. gibi bir¢ok konuyu icinde barindiran o donemin yasamini okurlarina aktaran
onemli kaynaklar olarak ortaya ¢ikmistir. 19.yy’1n sonlarina dogru birgok dergi yayin
hayatina baglamis, Harper’ Bazaar ve Vogue gibi dergilerde giliniimiize kadar kalmay1

basarmustir (Oziidogru, 2009).

Vogue dergisi, New York sosyetesinin taninmis isimlerinden Arthur Baldwin
Turnure tarafindan, 17 Aralik 1892’de haftalik bir gazete olarak yayinlamaya
baslamistir. Bu gazetede New York sosyetesinin hobileri, yasam big¢imi, partileri,
evleri, Avrupa gezilerinden getirdiklerini gostermek icin kullandiklar1 bir mecra
olmustur. Vogue’un yayima basladigr ilk yillarda varlikli ailelerin New York
sosyetesinde taninmak ve kendilerini orada konumlandirmak i¢in miicadele ettigi bir

yayin organi olmustur (Angeletti ve Olivia, 2006, 7).

Vogue’un ilk donem kapaklarinda iist smifin kadinlari, ata binerken,
avlanirken, kir gezisinde yani bos zaman etkinliklerini sergilerken, giiniin modasina
uygun kiyafetleri ile resmedilmistir. Crane’in belirttigine gore ‘binicilik, iist siniftan
kadinlarin mesgul olduklari ilk bos zaman faaliyetlerindendir’.1893°te Max F. Klepper
tarafindan yapilan bu kapak, kadinlarin kamusal alanda goriinmeye basladiklarini

gostermektedir (Crane, 2003, 155).

1895°te ki bir kapakta bir erkegin golf oynarken resmedilmesi, siniflarin sosyal
yasam tarzlarini ortaya koydugu ve sosyal kuliiplerin artis gosterdigi bir donemi ifade
etmektedir.1896’da ki bir kapakta ise Bayan H. P. Phipps, elinde golf sopasiyla
resmedilmistir. Vogue’ un 1870°ten 1914°¢ kadar olan bu ilk dénemleri, Amerika’nin

“Altin Cag1” olarak bilinmektedir. Bu donemde kapitalizmin yiikselisi markalasmaya
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ve pazarlamaya verilen 6nemi artirirken, Moda Pazarinin Fransiz sikligi tarafindan ele
gecirildigi, Amerika’nin siklik ve zariflik konusunda Fransa’yr ornekledigi Vogue

dergisi araciligiyla goriilmektedir (David Matthews, 2006, 14).

Arthur Turnere’nin 1906 yilinda dlimiiyle Vogue’u Condé Nast satin alir ve
cok etkili degisiklikler yapar. Derginin, on yil icinde tirajinda ciddi yiikselmeler
gerceklesir, reklam gelirleri artar (David Matthews, 2006, 26), haftalik degil iki
haftalik olarak ¢ikarilmaya baslanir, satis fiyat1 yiikseltilir ancak abonelik fiyat1 sabit
birakilir, kapaklarda daha ¢ok renk kullanilir, reklamlara daha fazla yer verilir toplum

ve moda hakkinda daha ¢ok makale yayimlanir (Angeletti ve Olivia, 2006, 14).

Ayrica Nast, gazete bayilerindeki ilgiyi artirmak i¢in kapaklara biitlinii renkli
reprodiiksiyonlar yaptirir, grafik sunumlarini yeniden diizenleyerek, kapaklarda
yayinlanan siyah beyaz ¢izimleri degistirerek seyrek de olsa fotograflar yayinlamaya

baslar (David Matthews, 2006, 26).

[lk baskismni 1867 yilinda yapan Harper's Bazaar, orta-yiiksek ve yiiksek sinifa
hitap eden tarz1 ile giizellikten modaya, giyimden popiiler kiiltiire bircok alanda

topluma yon vererek, ABD'de tek moda dergisi olma 6zelligine sahipti.

Harper & Brothers adli sirkete sahip Fletcher, James, John ve Joseph kardesler
tarafindan kurulan dergi, 1913 yilinda Harper kardeslerce William Randolph Hearst'e
satilmas1 sonucunda Hearst sirketince baskis1 yapildi ve adi Harper's Bazaar olarak

kaldi (Wikipedia online, 2021).

Biiyiik gazete patronu William Randolph Hearst ‘iin 1913 yilinda, Harper’s
Bazaar’1 satin almasiyla Vogue ile rakip haline gelirler. Bu iki dergi arasindaki rekabet,
“kapak illiistrasyonunda, fotograf kullaniminda, sayfa diizeninde ve gazetecilikte
kullanilan grafik diizenlemelerinde” bir¢ok yeniligi de beraberinde getirir. Dergiler
arasindaki rekabette farklilik olusturmak i¢in yapilan stratejilerde Vogue, kendini
zarifligin sunumu olarak ortaya koyar ve ilk olarak kapaklarinda zarifli§in simgesi
olan tavus kusunu kullanir (Angeletti ve Olivia, 2006, 28), ikinci olarak ise ‘V’ harfini

sembollestirerek derginin goriindiigii anda taninmasini hedefler (Oziidogru, 2019, 59).
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20.yy’in baglarindan itibaren hayatimiza giren tiikketim temelli ve moda,
giizellik, kisisel bakim konulu dergiler, yenilikleri tiiketiciye ileterek, giiniimiiz moda
basininin gérevini yaparak, kadin giyim modasinin benimsenmesinde énemli bir rol

istlenmektedir (Koca ve Kog, 2019).

Giiniimiizde 6n planda olan bazi moda dergilerinden bazilarin1 Vogue, Dazed,
Nylon, Vestoj, The Gentlewoman, Love Magazine, Another Magazine, i-D Magazine,
Self Service, Hero, Burda Style, Complex, Elle, Esquire, Essence, The Face, In Style,
GQ, Harper’s Bazaar, Lucire, Madame Figaro, Marie Claire, Maxima, Me Naiset,
L’Officiel, Suitcase, V, Vanity Fair, W, XOXO The Mag olarak 6rnek verebiliriz.

Elektronik ortamda ve genel olarak genel agda yayinlanan dergilere E-dergi
denilmektedir. Son donemlerde Tiirkiye'de de olduke¢a hareketlenen adina birgok site
acilmistir. PDF formatinda yayinlayanlar oldugu gibi Flash formatinda da
yayinlanabilen elektronik dergilerin en 6nemli avantaji, okurlarin 7/24 zaman ve

mekan siirlamasi olmaksizin istedikleri an dergiye ulasabilme kolayligi olusudur.

Ayrica, uluslararasi, 6lgiimlenebilir ve diisiik maliyetli olmasi sebebi ile hemen
her yil internet reklamciligi, reklam verenlerin daha da fazla ilgisini ¢ekmekte, yine
hemen her yil reklam pastasi igerisinde yerini en ¢ok biiyiilten mecra halini almaktadir
(Wikipedia online, 2021).

20. yiizyilin toplum yasamina getirdigi hizli tempo E-dergi formatinin
dogmasina sebep olmustur (Chartier’in ¢aligmasinda (aktaran Yagci, 2005, 89). Bu
siire¢ kurumsal medya devlerinin tekelci yaklagimina karsin, demokratik iletisimi
saglayarak (Herman, 2000, 4), ‘yanitsiz iletisime’ kars1 gelisen bilginin ve iletisimin

yayilimini herkesce iiretilebilir ve erisilebilir bir hale donligmesine sebep olmustur.

Sonug olarak, dergiler moda kavraminin ve yeni stillerin ¢cok genis kitlelerce
benimsenmesine olanak saglayan baslica kaynaklar olmustur. Teknolojik imkanlarin
geligsmesiyle internet ortami veya televizyon da moda anlayis1 yaymada etkili olsa da
bu ortamlarin tiimii aslinda temellerini moda dergiciligi anlayisindan almaktadir.
Moda dergilerine 6zgii yazili kaynak ve defile gorselleri TV ile hareketli hale gelmis,

online ortamlara girilmesi ile bilgi akist hizlanmistir.
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1.2.2. Televizyon

Kitle iletisim araglar1 temel olarak, toplumu bilgilendirme amacl
kullanilmasinin yan1 sira tiiketimi destekleyici uygulamalar ile hitap ettigi bireyleri

tiiketime yonlendirici 6zel bir gorevde listlenmektedir (Sahin, 2005, 159).

Gelisen teknolojiler, donilisen aliskanliklar beraberinde farkli ihtiyaglar1 da
getirmistir. Bilgiye ve habere ulagsma gibi temel ihtiyaglart karsilanan izleyicilerin,
zamanla farkli beklentileri de olusmustur. Ornegin televizyon programlarmin
yapilmaya baslandig1 ilk donem olan 1940’11 yillarda program ¢esitliliginin az olmasi
ve prodiiksiyon olarak yliksek biitcelere ihtiya¢ duymayan program igerigi olarak spor
olaylar1 6nemli bir yer kaplamaktaydi (Paxson, 2010, 57-58). Ancak giiniimiize gelene
kadar yasanan teknolojik ve kiiltiirel degisimler program igeriklerinde ¢esitlilikler

yaganmasina zemin olusturmustur. Moda yayincilig1 da bunlardan biridir.
Moda yayinciligiin 6nde gelen kanallar1 asagida belirtildigi gibidir.

Fashion TV, “moda” kanalidir. 1996 yilinda Fransa'da Michel Adam Lisowski
tarafindan kurulmustur. 24 saat boyunca yayin yapmaktadir” (Ansiklodedi online,

2021).

Fashion One TV, “1 Numara Medya Grubu’na ait olan diinyanin ilk Tiirk
sahipli uluslararas1 moda kanalinin, Milano, Paris ve New York'ta temsilcilikleri

bulunmaktadir.”

“Gergek ve kaliteli magazin ile moda diinyasini birlestirmeyi hedefleyen
Fashion One TV, Tiirkiye'nin 6nemli markalarini ve bu markalar yaratanlar1 ekranlara
getirerek, diinyaca {inlii mankenleri, son moda trendlerini, tinlii markalarin eski ve yeni
sezon koleksiyonlarini ve birbirinden giizel defileleri yayinlamaktadir ”(Ansiklodedi

online, 2021).

“1 Numara Medya Grubu, 2007'de kendi markasini olusturmaya karar vermis,
daha once Fashion TV'in Tiirkiye'deki isim hakkini elinde bulunduran grup,

Londra'da Fashion One TV'yi kurmustur” (Ansiklodedi online, 2021).
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“24 saatlik yaym yapan kanal, Tiirksat 3A uydusundan ve Tiirksat Kablo
TV'den yayina baglamig, ardindan D-Smart ve Telediinya'da da yaymlarina
baslamistir. 2 Agustos 2009'da Kablo TV'de, 25 Haziran 2012'de de Tiirksat, D-Smart
ve Telediinya'daki yayinlarina son vermistir. Kanalin frekansindan Number One Tiirk
TV yaymna baslarken, Fashion One TV ise 4 yil aradan sonra 1 Subat 2016'da de
Tiirksat ve D-Smart'daki yayinlarina tekrar baglamistir. Fashion One TV su anda
Tirksat, D-Smart ve internet {izerinden yayin yapmaktadir” (Ansiklodedi online,

2021).

World Fashion Channel,” D-Smart'ta yayin yapmis, tiim diinyada moda, stil,
giizellik diinyasinin rehberi olan bir moda kanalidir. Moda diinyas1 hakkinda bilmek
istediginiz her sey; son haberler ve dedikodular en iyi moda sovlari, en son trendler ve
daha fazlas1t World Fashion Channel ile ekranlara getirilmektedir” (Ansiklodedi
online, 2021).

Modanin yayilmasinda etken olan en biiylik araclardan birisi medyada kitle
iletigsim araglarinin gelisimi, modanin evrensel bir giyim sekline doniismesinde dnemli
role sahip olmustur. Amerika ve Avrupa hayat tarzinin ve giyim kusam anlayisinin
batili olmayan iilkelere tasinmasinda 6zellikle televizyon kanallarindaki yabanci dizi
ve filmler etkili olmaktadir (Barbarosoglu, 2016, 89). Goériinebilirlik ve estetik agidan
ortaya konulan moda friinline televizyonun verdigi etki hi¢ kuskusuz daha fazla

olmustur ve olmaya da devam etmektedir (Ozbas ve Oztiirk, 2018, 86-87)
1.2.3. internet Medyasi

Tarihsel siire¢ igerisinde teknolojinin ilerlemesiyle gelisim gosteren Kkitle
iletisimi ve araclari, toplumsal kiiltiir alaninda da etkili olarak degisim siireci
baslatmustir. Internetin bulunmasiyla gelisen yeni medya ve teknolojileri vasitasiyla

kitle iletisimi h1z kazanarak, daha genis kitlelere ulagmustir.

Internet, bilgisayar aglarinin birbiriyle birlesiminden olusan, iletisim, eglence,
egitim, elektronik ticaret alaninda, diinyanin en hizli gelisen bilgisayar agidir

(Shankleman, 2000, 36).

30


http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/T%C3%BCrksat-3A
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/T%C3%BCrksat-Kablo-TV
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/T%C3%BCrksat-Kablo-TV
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/D-Smart
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/Teled%C3%BCnya
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/T%C3%BCrksat
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/D-Smart
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/Teled%C3%BCnya
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/Number-One-T%C3%BCrk-TV
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/Number-One-T%C3%BCrk-TV
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/T%C3%BCrksat
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/D-Smart
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/T%C3%BCrksat
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/D-Smart
http://www.ansiklodedi.com/cwiki/wiki/D-Smart

Sansiir edilmesi gii¢, farkli zaman dilimlerinde kullanilabilen, alternatif
kullanim olanaklar1 olan, ucuzlayan, birlesik medya olma ozelliklerine sahip olan
internet medyas1 (Cakir, 2007, 131), 1990’11 yillarin sonuna dogru ciddi bir gelisme
gostermistir (Aris, 2006, 307).

90’11 yillarin baslarinda internet ya da sanal gazetecilik olarak adlandirilan
elektronik yayincilik, ¢evrimi¢i ortamda haber, belge, bilgi paylasimini hizlandirmis
ve diinyanin her yerinden bu paylasimlara ulagilabilme imkanini sunarak, tek tarafli
iletisimi ortadan kaldirmis ve okuyucuya aktif katilim hakkini vermistir (Aktas, 2002,
131).

Giliniimiizde egemen olan internet kiiltiirli, bireylerin giinliik aktivitelerine,
iletisim aligkanliklarina yon veren hale gelmistir (Bakan, 2017, 264). Medya
tirtinlerinin gelisimi iletisim teknolojilerindeki gelisimle birlikte doniisiimiine de sebep
olmus ayn1 zamanda medya iriinlerinin ulasilabilirliginin artmasinda da katki

saglamistir (Kazan, 2016, 17).

Internet aglarinin genislemesi ile birlikte internet kafelerden evlerimizdeki
bilgisayarlara giren internet baglantisi, iletisim teknolojilerindeki hizli gelisimi ile
birlikte akilli cep telefonlarina tasinmistir. Boylelikle internet, masa iistii, diz istii
bilgisayarlardan, tabletlerden, cep telefonlar1 ile giinlin her saati elimizin altinda

ulagilabilir hale gelmistir (Kazan, 2016, 17-18).

Gelisen teknolojinin ve bireysellesmenin etkisiyle geleneksel basin dijital
ortamlarda aktifleserek okuyucusuna ulagma g¢abasi vermektedir. Baz1 gazete ve
dergiler internet sitelerinde {iicretli veya iicretsiz iiyelik sarti getirerek kullaniciya

icerige ulagsmasi i¢in imkan saglamaktadir (Kazan, 2016, 18).

Tiirkiye’de 2005 sonrasi olan dijital dergiciligin gelisim siireci diinyada 2000
sonras1 iken, elektronik dergiciligin 1990’11 yillara dayanan yayin ge¢misi vardir

(Kazan, 2016, 19).

1990’11 yillar elektronik dergi yayinciligi agisindan doniim noktasi olarak

goriilmekte, internetteki cesitli tarayicilarin gelistirilmesi ve internet’in yayginlagmasi
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ise elektronik yayinciligin gelisimi acisindan 6nemli rol oynamistir (Besimoglu, 2007,

19).

Geleneksel yayimcilik ile dijital yaymciligi karsilastirdigimizda “okuyucu”
kavraminin yeni medyanin getirdigi etkilesim ortami ile "kullanici“ya donligmesi ve
tiikketicinin konumunun degismesi aralarinda ki belirgin farki gostermektedir (Sabah

online, 2021).

Giliniimiizde internette herhangi bir konunun popiiler olmas1 dakikalar i¢inde
olurken, 2000'lerin ilk yillarinda aylar almaktayd: (Sabah online, 2021). Giiniin her
saatinde dijital verilere zaman ve mekan sinir1 olmadan ulasabilme kolayligi, ¢cok
sayida derginin iicretsiz olmasi, tasima sorununun olmamasi kullanicilar agisindan
cazip hale gelmektedir. Dergi yayincisi agisindan bakildiginda ise daha masrafsiz
olmasi, daha zengin igerik olusturma imkani, ¢ok sayida kullaniciya ulasma imkani
olmas1 ve iyi bir reklam mecrast olmasi nedeniyle de iyi gelir elde etme imkan

saglamasi agisindan 6nemli noktalardir (Medya dernegi online, 2021).

Internet agmin genislemesi ile artan internet ulasimu ile bireylere gorsel, isitsel
ve yazili mecralarin disinda dijital medya ile ulagim imkani oran1 da yiikselmis bu da
gelisim gosteren medya lriinlerinin doniismesini saglamistir. Yayincilik sektoriiniin
dijital ortamdaki faaliyetleri, ilerleyip gelismelerine neden olmus ve dijital {iriinleri

gelistiren ilk sektor olma 6zelligine sahip olmustur (Hall, 2014, 23).

Iletisim teknolojilerinde yasanan son yillardaki hizli degisimin sonucunda
moda alaninda ki igverenlerin ve firmalarin modanin dijital platformda da bulunmasi
ve sunulmasi gerekliligini takip etmelerini zorunlu kilmistir. Sosyal medya ile
baslayan modanin dijital ortamda sunulmas1 akimu ile birlikte, yer ve zaman kisithilig
olmaksizin moda sektdriinde yasanan tiim gelismeler diinyanin her yerinden diinyanin

her yerine her bireye aninda ve esit oranda haberdar olabilme imkén1 saglamaktadir.

Bu baglamda, kitle iletisim araglarinda belirleyici bir etkiye sahip olan internet
ve donilistim gosteren siirecle birlikte ortaya cikan internet medyasi, bireylerin, is
yapma, yasam, sosyal ortam, iletisim kurma aligkanliklar ile ilgili davranis bigimlerini

etkileyerek giinliik yagsamlarina dair her alanda varligin1 géstermektedir.
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1.2.4. Sosyal Medya
1.2.4.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya kavrami, online (¢evrimigi), iletisime, bilgi aktarimina, destek
ve katilima olanak saglayan tiim araglar1 blinyesine dahil eden anlaminda, ilk olarak
San Fransisco merkezli Guidewire Group’un hem kurucu ortagi hem de CEO’su olan,

analist, yazar ve stratejist Chris Shipley tarafindan kullanilmigtir (Hayta, 2013, 67).

Internet tabanli sosyal medya platformlar1 internetin kesfi ile zaman ve mekan
anlayisini ortadan kaldirarak insanlarin yasamina girmistir. Internetin kesfi ile gelisen
ve degisen teknoloji vasitasi ile yagsamin her noktasina niifuz eden sosyal medya en
cok iletisim ve haberlesme alaninda etkisini gostermektedir. Karsilikli paylasima ve
tartismaya imkan saglayan sosyal medya, hem kullanici tabanli hem de kitle birlikteligi

anlaminda bir etki alan1 olusturmaktadir (Bat, Vural ve Bat, 2010, 3348- 3349).

Insanlarin birbirleriyle fotograf, video, goriintii, miizik, yazi, haber veya
fikirlerini paylasabilmesine imkén taniyan ¢evrimici kaynaklar olarak bilinen sosyal
medya platformlari; blog, vlog, sosyal aglar, wikiler ve ayn1 zamanda podcastleri i¢ine
almaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013, 6). Internet teknolojisinin beraberinde getirdigi
sosyal medya, esasen “Web 2.0” diger bir deyisle “Kullanici Tarafindan Olusturulan”

olusum sayesinde yasamimiza girmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 60).

“Kullanict Tarafindan Olusturulan” olusum olarak bilinen “Web 2.0”
sayesinde yasamimiza giren sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010, 60) ¢ift tarafh
katilim ve doniisiime araci olan bir iletisim olanag: olasiin yani sira kiiresel 6l¢ekte

kitlelerin birlikteligini saglayan bir bulus olmaktadir (Kabak¢1 ve Koker, 2017, 48).

Tim kullanicilarin =~ online  (¢evrimigi) topluluklar i¢inde iletisime
girebilmelerine, benzer ilgi alanlar1 ve niteliklere sahip olan kullanicilara rahatlikla
eriserek onlarla etkilesim halinde olabilmeye olanak taniyan internet ve sosyal medya,
bireyin kisisel bilgileri, fotograflari, yasadig:1 yer ya da kisisel ¢aligmalar1 gibi son
derece Ozel bilgilere dahi erisilebildigi ortam olarak tanimlanmaktadir (Karaduman ve

Akbulutgiller, 2016, 734- 735).
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1.2.4.2. Sosyal Medyanin Tarihi ve Gelisimi

Sosyal medyanin tarihi ve gelisimini incelemeden 6nce konunun temel ¢ikis
noktas1 olan internetin ortaya ¢ikisi, Amerika Birlesik Devletleri’'nde yer alan askeri
caligmalan yiiriitebilmek gayesiyle tasarlanan Amerikan Savunma Bakanligi’nin 1969
yilinda calismalarina basladigi Yerel Ag, ARPANET e dayanmaktadir (Giigdemir,
2017).

1969 yilinda temeli atilan bu tasartyr 1989 yilinda gerceklesen Web 1.0
teknolojisi takip etmis (Giicdemir, 2017, 30), kullaniciy1 higbir sekilde aktif kilmayan
Web 1.0 teknolojisi (Kirik ve Kozan, 2019, 65), zaman i¢inde kullanicilarin begeni,
istek ve beklentilerine yanit veremeyen bu teknoloji ilerleyen siirecte yerini, karsilikli
iletisim ve etkilesime olanak saglayan ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin

s0z konusu oldugu Web 2.0 teknolojisine birakacaktir.

2000’11 yillarla birlikte yasamimiza girdigi goriilen, biiyiik kitlelere erisen,
diinyanin her yerinden kullanicilara sahip olan ve popiilerlesen sosyal medya
platformlarinin bugiin eristigi konuma gelmesindeki en biiylik etken olarak Web 2.0
teknolojisi  olarak  bilinmektedir. Ornegin 2004 yilinda kurulan bugiin
300.000.000’nun tizerinde kullanicist olan Facebook anlik mesajlagsmaya, e-posta
gonderimine, fotograf, miizik, video gibi paylagimlarin yapilmasina olanak taniyan
binlerce farkli uygulamaya erisime araci olmaktadir. Kullanici Facebook sayfasindan
ayrilmadan “Amazon.com” dan diledigi aligverisi gergeklestirebilmekte, kullanmakta
oldugu LinkedIn, Slideshare gibi sosyal ag ya da sosyal paylasim siteleriyle baglanti
kurabilmekte ve Facebook sayfasina gonderilmis olan mesajlar1 kullandig:r farkl
sosyal aglarda yayinlayabilmektedir (Tonta, 2009, 748). Bu da bize internet
teknolojisinin gelisiminin, sosyal aglarin ve gelistirilen Web 2.0 teknolojisinin bir

biitiin olarak diislintilmesi gerekliligi ortaya gdstermektedir.
1.2.4.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki ayrim, biiyiik 6l¢giide Web 2.0
teknolojisi ve bu teknolojinin getirdigi yenilikler araciligiyla gerceklesmistir. Web 2.0

teknolojisi hem internet teknolojisinin hem de medyanin doniisiimiine aract olmus,
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daha once tek yonlii iletisim olanakli ve biiylik medya sirketlerinin elinde olan
medyay1 bu durumdan kurtarmistir. Bu teknoloji ile birlikte medya biiylik sirketlerin
tekelinden ¢ikarak, tiim internet kullanicilarint hem {ireten hem tiiketen bireyler haline
getirerek, diger kullanicilarin sundugu sonsuz bireysel yayina erisebilme ve bu yayin
ve igerikler icinden 6zgiirce segimler yapabilme firsatini saglamistir (Kahraman, 2014,

19-20).

Geleneksel medyaya kiyasla daha ekonomik bir alan1 temsil edisi ve ¢ok yonlii
iletisim imkani sunan sosyal medya, bu oOzellikleri ile daha ¢ok tercih edilme

sebeplerini ortaya koymaktadir (Giigdemir, 2017, 30- 34).

Herhangi bir kullanicinin kendi {irettigi icerigi kolaylikla digerleriyle
paylasabildigi bu platformlarda, zaman ve mekéna dair sinirlar ortadan kalkmakta,
kullanict hem kendi paylasimlarina hem de diger paylasimlara dair begeni ve
yorumlart takip edebilmektedir. Geleneksel medya karsisinda hizla ytikselise gegen
sosyal medya, dzglir bir iletisim ortamina dayanan, informel iceriklerin paylasildigi,
samimi iletisimin hakim oldugu mecralar1 temsil etmekte coklu yapr ve ifade
serbestligi ile giindeme yon verebilme, kitleleri yonlendirebilme ve ortak duygu ve
diisiincenin olusumu anlaminda da ciddi bir konuma yerlestirilmektedir. Dogruluk ve
giivenilirlik anlaminda halen i¢inde tereddiitler barindirsa da sosyal medya birinci
agizdan bilginin edinilmesi ve giindemi yaratma hususunda 6nemli bir aracidir

(Karaduman ve Akbulutgiller, 2016, 735- 736).

1.2.4.4. Sosyal Medya Aragclari

Kanadali tinlii sosyolog Erving Goffman’a gére bireyler, toplum 6niinde daima
1yl izlenimler yaratma pesinde oldugunu, bunun i¢in de digerleri oniinde farkl roller
gerceklestirebilecegini ve bu roller vasitasiyla aldigi geri doniislerle istedigi ve arzu
ettigi kimligi yaratma pesinde oldugunu ifade etmektedir (Goffman, 2014, 16).
Goffman’a gore hayat, bireylerin erismek istedigi kimligi digerlerine gosterme

cabasinda oldugu koca bir sahnedir.
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Fransiz filozof Guy Debord ise bu koca sahnede gosterilen hayat, metalarin ve
gosterinin hakim oldugu postmodern diinyay: ele alan kesintisiz bir sdylev ve s6z

konusu yasamin 6vgii ve takdirlerle dolu monologudur (Debord, 2019, 40-51).

Goffman ve Debord’ un bireyin kimligini ifade edebilmesi i¢in yaptigi
anlatimlara en uygun platformlardan biri olan sosyal medya; bireyin kendisi i¢in
sectigi hedef kitleye ulasip, onlarin begenilerini toplayacak bir alan haline gelmis,
yasamini, distlincelerini, yaptiklarini ve bedenini sergileyebilecegi bir alan haline

doniismiistiir (Sonmez Esiyok ve Ozgen, 2017, 80- 81).

Sosyal medya ve birey iligskisinde sosyal medyanin etkisi bireyin bedeni
tizerindeki etkisi, onun Ozgiivenini ve 6z saygisimi etkiledigi yoniindeki kanilari

desteklemektedir (Elciyar, 2018, 310- 311).

Bu baglamda s6z konusu sosyal medya aracglarim1 asagidaki gibi belirtmek

mumkiin olmaktadir.
1.2.4.4.1. Bloglar

Zamanla kisaltilarak ‘’Blog’’ olarak adlandirilan bu teriminin kokii, “Web” ve
“Log” kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusan “Weblog” kelimesine dayanmaktadir.
Tiirkge karsiligi “web giinliigi” ya da “ag giinliigii” olan bu kavram, tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de “blog” adiyla kullanilmaktadir (Ozata ve Oztaskin, 2005,
36).

[letisimin karsilikli hale getirilmesini olanakl1 kilan bloglar, 1993 yilindan bu
yana kullanilmakta ancak 1997 yilinda Jorn Barger tarafindan “Weblog” olarak
nitelendirilmesiyle “blog” adini almaktadir. Insanlarin karsilikli olarak birbirlerine
fikirlerini ve beklentilerini iletebilmelerine olanak saglayan bloglar, bir cesit ag
giinliigli ya da seyir defteri olarakta nitelendirilmekte, insanlarin birbirleriyle iletisim
kurabilmelerine, Ozgiirce fikirlerini, deneyimlerini, beklentilerini, yasamlarindan
herhangi bir kesiti ya da herhangi bir gorseli paylasabilmelerine araci olmaktadir

(Aydnalp Ilicak, 2013, 6). Internet araciligiyla yazilan bu yazilara blog, yazma
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eylemine “blogging” yazilar1 yazan kisiye ise “blogger” ad1 verilmektedir (Valiyeva,

2018, 267).

Kullaniminin uzmanlik gerektirmemesi, cogu zaman {icretsiz olmasi sebebiyle,
iletisim, sosyal etkilesim, bireyin kendini digerlerine tanitmasi, eglence, bilgi veya
fikir paylasimi, ani biriktirme, kendini gelistirme ve psikoterapi gibi amaglari oldugu
bilinen bloglar (Valiyeva, 2018, 267- 268), genis bir kullanici kitlesine sahiptir
(Dikmen, 2011, 163).

Bloglarin yani sira genis bir kullanici kitlesine hitap eden Twitter, fotograf
paylasimi esasina dayanan Instagram ya da yer bildirimleri bazli ¢alisgan Swarm,
Foursquare gibi mikrobloglar da (Aydinalp Ilicak, 2013, 6) bloglarin sosyal medya

platformlari igerisindeki yerini ortaya koymaktadir.
1.2.4.4.2. Mikrobloglar

Anlik iletisim, bilgi aligverisi ve haberlesmeye olanak tantyan platformlarin
biitiinii olarak adlandirilan, en fazla 280 yaz1 karakteri kullanimina imkén saglayan
mikrobloglar, kelime karsilig1 kiigiikk olan mikro kokeninden ileri gelmektedir.
Bilgisayar, akilli telefonlar ve tabletler tizerinden rahatlikla erigilebilen mikrobloglar
sayesinde ciddi bir ilerleme saglamis, baglantilar daha rahat ve hizli bir bicimde diger

kullanicilarla paylasilabilir hale gelmistir (Dagitmag, 2015, 50).

Internet baglantis1 araciligiyla siirl karakterlerle yapilan kisa yorumlamalar
mikroblog olarak adlandirilmaktadir (Jansen, Zhang, Sobel ve Chowdury, 2009,
2170).

Bloglarla karsilastirildiginda kisitli sayida yazi karakterine izin vermesi giin
icinde daha sik paylasim yapilmasina sebep olan mikrobloglarin daha dinamik bir

yapiy1 temsil etmesine araci olmaktadir (Ozata, 2013, 85).

Yaygin kullanomi ve popiilerligi sebebiyle ilk akla gelen mikroblog
platformlarinda biri olan Twitter (Jansen ve digerleri, 2009, 2170), 2006 yilinda San
Fransisco’da Evan Williams, Jack Dorsey ve Biz Stone adli {i¢ girisimci tarafindan

kurulmustur (Giimiis ve Ozel, 2013, 4).
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Twitter’in sunmus oldugu “retweet” Ozelligi aracilifiyla herhangi bir
kullanicinin paylasmis oldugu tweet’in aynisini paylasmak isteyen kullanicinin, bu
paylasimi yapabilme olanagi bulunmaktadir (Zarella, 2010, 43). Twitter, iilke ve
diinya giindemini takip edebilmenin 6nemli aracilarindan biri haline gelen oldukg¢a

kapsamli bir mikroblogdur (Kirik, 2017, 80).

Dinamik yapis1 sebebiyle glindemin hizli degisimini ve bilgi akisimi takip
edebilmek, bunlar1 belirli kategorilere ayirmak amaciyla “hashtag” 6zelligi
kullanilmaya baslamistir. Bu 6zellik sayesinde paylasimlar kategorilere ayrilmakta, en
¢ok konusulan, iizerine en ¢ok tweet atilan hashtag’ler “ilgini Cekebilecek
Gilindemler” bagligr altinda siralanmakta, bdylece giindemi takip edebilmek daha

kolay bir hale gelmistir (Kirik, 2017, 80- 81).

Iletisim, etkilesim ve haberlesme olanagi ile ciddi bir kullanici sayisina sahip
olan Twitter, isletmeler ve ¢esitli markalar icin de 6nemli bir reklam araci haline

gelmektedir.
1.2.4.4.3. Wikiler

Web kullanicilarinin kendi web sayfalarinda diledigi sekilde diizenlemeler
yapabilmesine imkan saglayan, Hawai dilinde “hemen”, “cabuk™ anlamina gelen
“wikiwiki” kelimesinden ileri gelen wikiler, bilgi sayfalarinin biitiinline verilen addir

(Aytekin, 2011, 9).

Wiki teknolojisinin kurucusu olarak nitelendirilen Ward Cunningham, Bo Leuf
ile 2001 yilinda ortak yayinlamis olduklari ¢aligmalarinda, wikilerin tiim kullanicilara,
yeni sayfalar olusturabilme, var olan mevcut sayfalar1 diizenleyebilme olanagi tantyan,
kullanicilarin tizerinde duracagi, vakit gecirece8i ve bilgiler edinecegi birer web
platformu olma 6zelligi olan, i¢inde barindirdig: link sayfalari aracilifiyla sayfalar
arasindaki gecisi saglayabilen anlamsal olarak da bir gegis ve biitiinliik bulunduran
web platformu niteliklerini tagimalarin1 gerektigini ifade etmislerdir (Leuf ve

Cunningham, 2001, 13).
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Wikilerin bazi 6zellikleri bloglara benzetilse de tek bir yazar tarafindan
olusturulmamakta, ortaklasa bir caligmanin iirlinli olarak bilinmektedir. Bloglarda
okuyucular mevcut igerik tizerinde herhangi bir diizenleme yapamazken Wikilerde bu
durum sitede bulunan “diizenleme” secenegi araciliiyla yapilabilmektedir (Aytekin,

2011, 9-10).
1.2.4.5. Medya Icerik Paylasim Siteleri

Kullanicilar arasinda igeriklerin paylagilmasini amaglayan, paylasilan
icerikleri goriintiilemek icin iiye olma zorunlulugu bulunmayan icerik paylasim
siteleri, Kaplan ve Haenlein’a gore (2010, 63) icerik topluluklar1 baghigi altinda

siiflandirilmaktadir.

Icerik paylasim siteleri kullanicilar1 tarafindan, metin, fotograf, video,
Powerpoint sunumu gibi bir¢ok medyanin paylasildigi sosyal medya mecralari
olmalarinin yani sira kayit olma, profil olusturma, arkadaslarla iletisim kurma gibi
ozellikler sunmasindan dolay1 sosyal ag sitelerine benzemektedir. Igerik paylasim
sitelerinin amaci belirli bir igerik tiiriinii paylasmaya odaklidir (Lietsala ve Sirkkunen,

2008, 42). Igerik paylasim sitelerinin birka¢ 6rnegi asagida agiklanmustir.
1.2.4.5.1. Instagram

Instagram, insanlarin yasamlarina dair fotograflar1 digerleriyle paylastiklari ve
birbirleriyle iletisim kurduklari bir platform olarak kullanilan, ingilizce’de “anlik”,
“hemen”, “hizli” anlamlarmma gelen “instant” kelimesiyle “telgraf” kelimesinin
karsilig1 olan “telegram” kelimesinin birlesimiyle olusmaktadir (Yenigikti Tufan,

2016, 95).

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur (Yiiksel,
2020). Instagram herhangi bir {icret 6demeden fotograf paylagsmay:r saglamakta,
cekilen fotograflara kullanicilar farkli filtreler uygulayabilmekte, istedikleri zaman

paylasim ve yorum yapabilmektedirler (Eraslan, 2016, 79).

[k kuruldugu dénemde sadece fotograf paylasimi yapilan bir sosyal medya

uygulamasi iken, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan (Cakir ve Tufan, 2016,
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13) Instagram’ mn gelismesiyle video paylasim o6zelligi de eklenmistir. Hem akilli
telefonlardan hem de web sitesi lizerinden giris yapilabilen Instagram (Biliciler, 2018,
18-19), mobil cihazlarda daha iyi fotograf ¢ekilmesini sagladigindan diisiik maliyetle
daha fazla insana erisme firsati sunmasi, insanlarin gittikge daha fazla mobil ve
goriintii tabanli icerige egilim gosterdigine isaret etmektedir (Vaynerchuk, 2014, 189-
191).

Stiirekli olarak gelistirilen ve yenilenen Instagram, sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve
tarihsel yapilar igine gorsel estetigi yerlestirerek, genc kusagin kimligi i¢in bir pencere
gorevi gormektedir. Instagram, gecmis doneme ait fotograflar, galeri ve sergi
alanlarini tek bir cihaz i¢inde toplayan akill telefonlar sayesinde insanlarla iletisim ve
etkilesim halinde olmaya, tiiketmeye, degismeye ve degistirmeye araci olan bir mecra
haline donilismiistiir (Manovich, 2017, 4-11).

Bugiin hem tanitim hem de satis kanali olarak goriilen Instagram, genis
kitlelere diisiik maliyetle erisebilme ve sundugu diger olanaklarla isletmeler i¢in de
satis kanali olarak cazip bir alan haline gelmistir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez,
2017, 179- 180).

Pazarlama ve tiikketim boyutunun disinda insanlarin yasam tarzini, kisisel
begenilerini, diislincelerini, 6zel yasamini ve toplumsal davraniglarini sergiledigi
Instagram’da bireyler, kendini ve yasamini ikoniklestirmeye c¢alismakta, bu
platformdaki begeni ve yorum Ozelligiyle igerikler, zamanla birer haz aracina
doniismekte ve bireyi daha ¢ok paylagim yapmaya itmektedir (Birol ve Bakir, 2019,
196).

Sosyal medya platformlarinda ikoniklestirilmeye caligilan bireyler ve
yasamlarindaki, toplumsal begeni ihtiyaci, onay ve hazzin odak noktasinda yer
almakta ve kimlik sunumu baglaminda 6zenle iizerinde durulmas: gereken bir yap1

olarak kabul edilmektedir (Timisi, 2003, 170- 171).

Bugiin hayal, istek ve begenilerin hakim oldugu bir alternatif olarak
yasamimiza giren Instagram, “mis” gibi yasam bi¢imi i¢ine sikisan bireyin, tiikettigi

ve sahip oldugu gostergelerle belli bir gruba ait olmaya ya da smif atlamaya bir
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basamak olarak kullandig1 bir araci haline donlismektedir (Cetinkaya ve Cilizoglu

Yetkin, 2019, 41).
1.2.4.5.2. Youtube

Youtube 2005 yilinda ¢cevrimigi ticaret sitesi PayPal'in eski caligsanlar1 olan Cad

Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur (Burgess ve Green, 2013,

1).

Kullanicilarin videolar izlemesi, paylasmasi amaciyla kullanilmakta olan
Youtube orijinal icerik olusturucular ve reklam verenler i¢in 6nemli bir platform haline

gelmistir (Eraslan, 2016, 81).

Ucretsiz bir video dagitim kanali olan Youtube, karsilikli etkilesim alam
sunmast ve videonun kag kere izlenip, kac begeni aldigina kadar birgok etkilesimin

olmasi tercih edilmesindeki dnemli bir etkendir.

Bireylere hem iiretici hem de tiiketici olabilme imkan1 sunan bu platformdan
yayinlanan videolara milyonlarca kullanici erisebilmektedir. Bu baglamda Youtube,
televizyon izleme formatim1 yakalamasi ile geleneksel medyaya karsi giicli bir

platform konumunda yer almaktadir (Harikadis ve Hanson, 2009, 317).

Bir¢ok igerige iicretsiz ulagabilme imkani saglayan Youtube’da bazen bazi
iceriklere telif haklar1 gibi sebeplerle erisim smirlamalar getirilebilmektedir

(“’Youtube-Statistics”, 2021).

We Are Social’in yayinlamis oldugu 2020 Sosyal Medya raporuna gore diinya
tizerinde iki milyar kullaniciya sahip olan Youtube’un %45’ini kadin, %55’ini erkek
kullanicilar olusturarak (“We Are Social”, 2020), en popiiler sosyal medya
platformlar1 siralamasinda Facebook’un ardindan ikinci siraya yerlesmistir (“Most

popular social”, 2021).

Amerika Birlesik Devletleri’nde Youtube iizerine yapilan arastirmaya gore

Youtube kullanicilarinin %57’si Youtube’a giris sebeplerinin linlii markalar1 takip
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edebilmek ve toplumsal konulardan ve giindemden haberdar olabilmek oldugunu

belirtmislerdir (“'Youtube-Statistics”, 2021).

Youtube, kullanicilarin, herhangi bir maddi bedel 6demeden kendi kanallar
tizerinde icerikler iiretip paylasimlarda bulunabilmelerine imkan saglamaktadir.
“Youtuber”lik kavrami ise; kullanicisinin yaymlamis oldugu igerikler sonucunda
ortaya ¢ikan Youtube’da igerikler {ireten, iirettigi bu iceriklerle taninan, diizenli bir
sekilde bunlar tizerinden kitlelere seslenen ve ayni zamanda belirli bir reklam siirecini
ilerleten kullanicilarin geneli olarak adlandirilmaktadir. Urettigi igeriklerle belirli bir
kitleye erisen fenomenler bugiin “Influencer” (etkileyici) olarak anilmaktadir.
Fenomen kavrami ise; belirli bir kitlenin giivenini almis, genis bir takipgi kitlesi
tarafindan takip edilen ve takipgi kitlesini harekete gecirebilmek adina gerekli
motivasyonu elinde tutan igerik iireticisi olarak tanimlanmaktadir. Youtube ile
yasamimiza giren, Youtuber ve Influencer kavramlarinin disinda bir diger kavram ise
“Vlogger” olmustur. Vlogger’lar Blogger’lardan farkli olarak videolar araciligiyla

icerikler tiretmektedirler. (Alisarli ve Eken, 2018, 157- 158).

Giliniimiizde ozellikle gen¢ kusagin fenomenler ve fnliilerle yakin bag
kurduklari ve onlar1 takip ettikleri bilinmektedir. Kurduklar1 bu bag ve yakinlik, onlari
ornek alma ve taklit etme anlayisinin temelinde; yasamlarinda gerceklestirme imkani
bulamadiklar1 pek ¢ok seyin onlar tarafindan gergeklestirilmesi, satin alinamayan pek
cok seyin onlar tarafindan satin alinmasi, istenilen ve hayal edilen evlerde onlarin
oturmalari, arzu edilen yagami onlarin yasamasi gibi sebeplerden ileri gelmektedir.
Pek ¢ok insanin ideal olarak tanimladigi imkanlara onlarin sahip olmasi,

izlenmelerine, takip edilmelerine, 6rnek alinmalarina araci olmaktadir (Talimciler,

2018, 45).
1.2.4.5.3. Pinterest

2009 yilinda kurulan, 2010 yilinda web kullanicilarinin erisimine agilan

Pinterest, Paul Sciarra, Ben Silbermann ve Evan Sharp tarafindan kurulmustur.

Pinterest’te, kullanicilar begendikleri ve sevdikleri gorselleri, temalari, ilgi

duyduklar1 konular1 veya objeleri, isletmelerin kataloglarini, ¢esitli bilgi ve belgeleri
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kendi kullanici sayfalarinda goriintiileyebilmekte, pinleme (igneleme) mantigiyla ilgi
alanlarin1 kendi ana sayfalarindaki panolara isaretleyebilmektedir (Gafurogullari,

2015, 174- 175).

Pinterest kullanicilari, paylagimlarinin altina yorum yaparak, iletisim
kurabilmekte, takipleserek birbirlerinin yaptig1 paylasimlardan haberdar olabilmekte,
bu sayede ortak ilgi alanina sahip kullanicilar bir araya gelebilmektedir (Mull ve Lee,

2014, 192).

Pek c¢ok marka tarafindan tercih edilen Pinterest, kullanici kitlesi ve

icerikleriyle sosyal pazarlama, ticaret ve tiikketim iizerinde 6nemli bir paya sahip

olmaktadir (Birol ve Giidekli, 2017, 1617- 1635).
1.2.4.6. Sosyal Aglar

Kullanicilarin kendilerini tanittiklar1 profil sayfasina istedikleri kisileri davet
etmeleri ile olusan, birbirleriyle olan iletisimlerini anlik mesajlagsma ya da e-mail

yoluyla sagladig: platformlara Sosyal Ag Siteleri denilmektedir (Eraslan, 2016, 11).

Her an ve her yerde iletisim olanag1 saglayarak milyonlarca insani bir araya
getiren bu platformlar, zaman ve mekan kavramini 6nemsizlestirmektedir (Kaplan ve

Haenlein, 2010, 63).

Sosyal ag siteleri baglant1 paylasan diger kullanicilarin bir listesini gorebilme
ve sistemde bagskalarin1 ve kendi baglantilarin1 gérmeye izin veren bireylere sinirlar
cizilmis bir sistemde kamusal veya yar1 kamusal profiller olusturmalarini saglayan,

web tabanli hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2008, 211).

Bu bolimde sosyal aglar icinde bugiin 6zellikle kullanici sayilart ve

poplilerlige 6n plana ¢ikan Facebook ve Snapchat’e deginilecektir.
1.2.4.6.1. Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg ve arkadaslart

tarafindan kurulan Facebook, oncelikli olarak yalnizca Harvard Universitesi
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Ogrencilerinin kullanimi i¢in tasarlanan bu ag zamanla farkli okullarin katilimcilarin
da eklenmesiyle biiyiimeye baslamis ve bugiin bulundugu konuma erismistir (Boyd ve

Ellison, 2008, 218).

Ucretsiz olarak kullanilan ve herkessin erisebildigi bir sosyal ag olan
Facebook, sadece bireylerin degil birgok igletmenin de tercihi olmaktadir (Giimiis ve

Ozel, 2013, 4).

Tiim kullanicilarin birbirlerine yorum ve begeni yapabilme 6zelligi sayesinde,

herkesin yayinci ve igerik iireticisi olabilmesine imkan sunmaktadir.

“Aktif kullanict sayilarina gore diinya ¢apindaki en popiiler sosyal aglar”
siralamasinda ilk sirada yer alan Facebook’ta (“Most popular social”, 2021) popular
herkesin grup olusturabilme, gruplara déhil olabilme, etkinlikler olusturabilme, yayin

yapabilme hakki bulunmaktadir (Isik ve Topbas, 2015, 324- 326).

“Begen” butonu sayesinde kullanicilarin ilgi duydugu, onay verdigi, begendigi
konular hakkinda bilgi sahibi olan Facebook, isletmeler icin cazip hale gelmis,
markalarin hedef kitlesine dogrudan ulasabilmesine ve temas kurabilmesine olanak

saglamistir (“Facebook-Statistics”, 2021)

Sanal kimliklerin insasina araci olan sosyal aglar sayesinde, bireyler diledigi
kimligi yaratabilme ve bu kimligi diledigi sekilde digerlerine sunabilmektedir.
Profillerinde kendileri ile ilgili verdigi bilgiler, yaptig1 paylasimlar, begeniler ve
elestiriler sayesinde sanal kimlige erisen birey, sosyal aglar araciligiyla bu kimligi
digerlerine sunmaktadir. Bireyin sosyal mecralarda sanal kimlikler tiretmesinin temel

amaci, gosteristir (Debord, 2019).

Popiilerligi ve eristigi kitlelerin bliytlikliigli sayesinde, bireyin tiikettigini
sergileyebilmesi i¢in olanak taniyan sosyal medya platformlari i¢inde 6nemli bir yere
sahip olan Facebook, gosteris ve gosteris temelli haz duygusunun verdigi tiiketim
arzusu duygularini tatmin etmekte ve bireyi mutlu etmektedir (Tiirk ve Bayrakei, 2020,

156-157).
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1.2.4.6.2. Snapchat

Kullanicilarin kendilerine ait profillere sahip oldugu, bu profiller iizerinden
fotograf ve video paylasiminda bulunuldugu 2011 yilinda Evan Spiegel, Reggie
Brown ve Bobby Murphy tarafindan kurulan Snapchat, bir mobil paylasim
uygulamasidir. Fotograf ve video paylasiminda her paylasim diger kullanicilar
tarafindan 24 saat goriilebilmekte, sonra silinmektedir. Mobil ekranda goriinme stiresi
10 saniye olan paylasimlara “Snap” denilmektedir. Icerik sahibinin paylastig
goriintiiniin bagka bir kullanici tarafindan ekran goriintiisii “Screenshot” alinmasi
durumunda igerik sahibine bildiri gitmesi durumu Snapchat’i diger uygulamalardan

ayiran dnemli niteliklerden biridir (Kara, 2016, 266).

Ayrica Snapchat’de diger mecralardan farkli olarak kullanicilar profil
olusturamamakta, yapilan paylasimlara yorum ve begeni yapamamaktadirlar.
Gonderilen fotograf veya videolar lizerinden de mesajlagsmayr miimkiin kilmaktadir
(Vaterlaus, Barnett, Roche ve Young, 2016, 596-600). Diger sosyal mecralarda

yapilan paylasimlar depolanmakta, Snapchat’te ise depolanmamaktadir.

Amerika Birlesik Devleti’'nde yapilan arastirmalar, Snapchat’in gengler ve
geng yetiskinler arasindaki en popiiler uygulama oldugu sonucunu ortaya koymustur
(“‘Snapchat-Statistics”, 2021). Pek cok iinlii, moda ve giizellik bloggerlari, saglikli
yasam, spor, kisisel bakim ve estetige dair hesaplar da bu mecrada paylasimlarda

bulunmaktadir.

Yapilan arastirmalar, Snapchat’in ¢ogunlukla eglenmek ve bilgi edinmek
amaciyla kullamildigin1  gostermektedir. “Sevdikleri {iinliilerin, takip ettikleri
insanlarin, arkadaslarinin hayatlarindan anlik olarak haberdar olmak isteyen
Ogrencilerin ayn1 zamanda bir tiir gézetleme egilimi i¢inde olduklar1 da sdylenebilir.
Instagram gibi gorsel Ogelerin 6ne ¢iktigr diger uygulamalarin  kurgulanmis
olabilecegine vurgu yapan Ogrenciler, Snapchat’in dogal hayat akisini yansittiginm
diisiinmektedir.” Snapchat’te {inliiler, influencer’lar, uzman kisiler ya da fenomenler
tarafindan yapilan paylasimlarin, kullanicilari biiyiik dl¢giide etkiledigi, bu bireylerin

verdikleri mesajlar1 ve diisiinceleri dikkate aldiklarin1 gostermektedir (Kara, 2016).
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Bu baglamda moda anlayisini olusturan ve yayginlastiran iletisim kanallari
olarak geleneksel medya iletisim kanallarindan dergiler ve televizyon, yeni medya
iletisim kanallarindan medya iletisim araglar1 olarak blog, mikroblog ve wikiler,
medya igerik paylasim sitelerinden instagram, Youtube ve Pinterest, sosyal aglardan

Facebook ve Snapchat inceleyerek vardigimiz sonuclar asagidaki gibidir.

Geleneksel iletisim kanallarindan biri olan ve moda yayiliminda 6énemli rol
oynayan dergiler, matbaanin icadiyla gelisim gdsteren, okuyucuya istedigi zaman geri
doniis yaparak tekrar okuma 6zgiirliigii saglayan, saklanabilir olma 6zelliginden dolay1
da arsiv niteligi tasiyan belgeler olmaktadirlar. Yazili basin olarak o dénemlerde ilk
olarak 6zellikle iist sinif insanlarin giinliik yagamlari, hobileri ve bu siireglerdeki giyim
aliskanliklarin1 bulunduklar1 cografya’da ve daha sonrasinda kitalar aras1 yayiliminda
etkilerini siirdiirmiis, 20.ylizyilin teknolojik geligsmeleriyle birlikte gelisen e-dergi
formati da demokratik iletisimi saglayarak, yanitsiz iletisim durumundan ¢ikarak,
etkilesim siirecine girerek bilginin ve iletisimin erisilebilir hale donlismesini

saglamaktadir.

20.ylizyila damgasini1 vuran televizyonun icadiyla birlikte bilgiye ve habere
ulagma ihtiyaclar1 karsilanmis, doniisen aliskanliklar ve gelisen teknoloji ile birlikte
olusan farkli beklentilerde televizyon program igeriginin genisleyip, ¢esitlenmesine
neden olmustur. Televizyon kanallarinda yayimnlanan yabanci diziler ve filmler
Amerika ve Avrupa hayat tarzinin ve giyim kusam anlayisinin batili olmayan {ilkelere
tasinmasinda etkili olmus, bu baglamda ortaya ¢ikan farkli program igerikleri de

moda’nin yayiliminda 6nemli bir yer almistir.

Yeni medyanin var olmasindaki ilk temel tas olan internetin gelisimiyle
birlikte, baska yeni medya teknolojilerinin ve tiirlerinin de ortaya ¢ikmasi s6z konusu
olmus, iletisim sekil degistirerek gelismeye ve farkli mecralarin da ortaya ¢ikmasina

neden olmustur.

Sinirsiz bilgi aktarimi sayesinde mesafeler ortadan kalkmis, insanlarin
birbirleriyle etkilesim halinde olmasi ve bilgi aligverisine girmeleri saglanmis, ses,

hareketli goriintii, resim ve metin icerikleri de eklenmistir.
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Etkilesimli iletisim bigimlerini sosyal medya adi altinda kurulan servislerden
saglayan internet kullanicilar1 yeni medyanin sundugu teknolojik aygitlari kullanarak,
belirli bir yer olmaksizin her yerden yazili ve goriintiilii olarak iletisimi kesintisiz
siirdiirmelerine olanak saglamis olmasiyla birlikte sosyal medya yasantimizin

vazgecilmez bir parcast haline gelmistir.

Kullanici talebi ve teknolojik gelismeler dogrultusunda her gegen giin yeni bir
sosyal medya araci yasamimiza girmekte, ¢oklu kullanim 6zelliginin olmasi, sanal
paylagimlarin yapilabilmesi, siirekli glincellenebilir olmasi1 6zellikleri sayesinde bir

iletisim arac1 olarak sosyal medyay1 daha tercih edilir hale getirmektedir.

Ozellikle erisim kolaylig1 ve bilgi cesitliligi yoniinden geleneksel medya ile
karsilastirildiginda yeni medya teknolojilerinin gliniimiizde daha etkin oldugu, sosyal
medya araglari, sosyal medya igerik paylasim siteleri ve sosyal aglarin moda anlayisini
yayginlagtiran iletisim kanallar1 arasinda Oncelikli bir yere sahip oldugunu

gormekteyiz.
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IKINCi BOLUM

KUSAK FARKLILIGI KAVRAMI VE X, Y, Z KUSAKLARININ MODA
ANLAYISI

2.1. Kusak Olgusu ve Kusak Kavramm

Tirk Dil Kurumu, “kusak” sozciigiinii; yaklasik olarak ayni zaman dilimi
icerisinde diinyaya gelmis (25-30 yillik yas kiimelerini olusturan), ayni dénemin
kosullart altinda yagayan, bu nedenle benzer problemleri ve ortak bir kaderi paylasan,
benzer gorevlerle yiikiimlii olan bireyler toplulugu olarak nitelendirilmistir (Tiirk Dil

Kurumu Sézligi [TDK], 2018).

Antik Yunan Donemine dayandigi bilinen, Kusak olgusunun incelenmesi,
sOzciigiin kokenine bakildiginda Yunanca ‘’genos’’sdzciigii yani’’ var olmak’’
anlamini tasiyan’’ genasthai’’fiilinden geldigi bilinmektedir. Antik Roma’da Yunanca

“’generatio’’ teriminin ¢evirisi; “’yeni dogus’’ ,“’yaratilis’’ gibi anlamlar tagimaktadir

(Luscher ve digerleri, 2016, 266).

Kusak kavrami, ilk kez “’Kusaklar Sorunu’’ adli makalede Alman sosyolog
Karl Mannheim tarafindan ifade edilmistir. Mannheim’a gore kusak kavramai; kisilerin
hayatinda olusan deneyimler sonucu elde ettigi fikirlerin gelistigi sosyal faktorler

olarak ifade edilmistir (Cinar, 2016, 3)

Literatiir incelendiginde, kusak kavramu ile ilgili 6nemli tartismalar gériilmekte
ve bircok kusak tanimi ile karsilagilmaktadir. Birbirlerine yakin zaman aralifinda
dogan bireylerin ayni oOzelliklere sahip olmasi kusak kavramimin yeniden

incelenmesine sebep olmaktadir (Metin ve Kizildag, 2017; Mccrindle, 2014).

Geleneksel kusak taniminda, bir kusagin ebeveynlerin dogumuyla dogum
arasindaki zaman aralig1 seklinde oldugunu belirtmistir. Istatistiklere bakildiginda ise,

kusaklararasi farkin sadece yas ile ilgili olmadig1 sdylenmektedir (Ozkan, 2020).
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Tiim bu sdylemlerin ardindan Kusak kavramini, ortalama olarak ayni zaman
dilimlerinde diinyaya gelmis, dogdugu ortamin, iilkenin ve diinyanin ekonomik,
kiltiirel, sosyolojik, iklimsel, tarihsel kosullarini ayni zaman diliminde yasayarak,

sorumluluklar1 paylasip, etkilenen kisilerden olusmaktadir diye tanimlayabiliriz.
2.1.1. Kusak Kavramini Olusturan Faktorler

Kusak kavrami ile ilgili yapilan aragtirmalarda kavram degisiminin, eski
Yunan ve Misir uygarliklarina kadar dayandigi goriilmektedir. Giiniimiize gelinceye
kadarki siirecte bircok olguda farklilik gbzlenmis ve yeni tanimlamalar ihtiyag¢ haline
gelmistir. Bu farkliliklar yasamsal siireclerde ozellikle siyasi, toplumsal hayat,
kiiltiirel, egitim ve teknoloji gibi kavramlarda degisimlere sebep olmustur (Yaman,

2017).

Ilk olarak Amerikali tarihgiler Strauss ve Howe (1991) tarafindan kusak
arastirmalariin temelinin yapildig1 bilinmektedir. Bir kusak, demografik 6zelliklerle
ve dogumdan yetiskinlige gecis 6zellikleri ile tanimlanan bir akran grubu olmaktadir.
Ortak bir zaman diliminde olusan, simgeler, olaylar ve kosullar onlar icin referans
noktalar1 oldugu i¢in paylasilan ortak degerleri ve davraniglar1 bulunmaktadir

(Derecskei, Reicher ve Szeghegvi, 2017, 107-109).
2.1.2. Kusaklara Ait Belirleyici Ozellikler

Kusak kavrami icin yapilan tanimlarin donemsel olarak belirginlesen
farkliliklarin yani sira, kusaklarin birtakim belirleyici ve ortak Ozellikleri de

bulunmaktadir. Bu 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz:

- Ayn ya da belli zaman araliklar1 ile yas donemlerinde olmalari, toplumsal,
sosyolojik, teknolojik gelismelerin onlar1 etkilemeleri

- Benzer yas ve hayat dilimlerini paylagmalari, nesil, jenerasyon gibi adlarla
anilmalar gibidir (Keles, 2011, 131).

- Yas agisindan yirmi ila yirmi bes yillik bir zaman dilimini igermektedir

- Insanin iireme dongiisiinii takip eden nesillerin kisiliklerini igerip

aktarmaktadir (Zopiatis, Constanti ve Theocharous, 2012, 102).
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2.1.3.Kusak Farkhihg Kavram

19.yy’1n baslarinda sosyolojinin dehas1 olarak bilinen Auguste Comte kusak
caligmalarina iligkin ilk bilimsel arastirmalar1 baslatmistir. Comte’ye (1974,635-641)
gore kusaklar, tarihsel siirecte siirekli hareket eden bir olgudur ve sosyal, toplumsal
gelismeler bir kusagin kendinden sonraki bir kusaga aktarabilecegi degerler ile

ger¢eklesmektedir.

Kusaklar belirlenirken, X, Y ve Z kusaklarinin 6ncekilerden en 6nemli farkinin

teknolojik gelismelerle tanimlanabilmeleri olmaktadir (Kuyucu, 2014, 56).

Gelisen teknoloji ile birlikte, bilginin sinirsiz kaynaklarla aktarilmasi ve
kiiresel ¢agin yeni kiiltiirel yapist olan postmodernizmin etkisiyle kusaklar arasindaki
yas farkinin 4-5 yi1l olacag diistiniilmektedir (Demirkaya, Akdemir, Atan ve Karaman,

2015, 190)

Kusaklar arasindaki farklilagsmanin en 6nemli nedeninin déneminde yasanan

dis etkenler oldugu diisiiniilmektedir.

Her kusagin kendi donemine ait 6zellikleri vardir. Bunlar yasadikar1 donemde
olan olaylarin etkisi ile ve kendinden Once yasayan kusaklarin aktarimi ile

sekillenmektedir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019, 523).
2.1.4. Kusaklar Aras1 Farklihigir Ortaya Cikaran Unsurlar/Gelismeler

Kusaklar ayni donemin sosyolojik, siyasi, ekonomik ve tarihi kosullarim
beraber yasayarak, ayni sorumluluklar1 paylasmis ve etkilenmislerdir (Buahene ve
Kovary, 2003, 5). Bulunduklar1 toplumdan etkilendikleri gibi, toplumlarni da
etkileyerek bazi olgiide degistirmislerdir. Bu degisimler, kusaklar arasinda goriilen
farkliliklar1 meydana getirmekle beraber, diger kusaklarin vasitasiyla degisikliklerin

bazi etkileri gelecege taginmistir (Altuntug, 2012, 204).

Kusaklarin gruplandirilarak incelenmesi yaslari ile birlikte belirli bir zaman
araligindaki yasanan olaylarin biitiinii ve teknolojik gelismeler de bu gruplandirmanin

sekillenmesinde etkili olmaktadir (Deniz ve Unal, 2019, 1027).
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Ikinci Diinya Savasi’na kadar tarihsel dsnemlerde yasanan olaylarin sonucu ile
tanimlanan kusaklar, savas doneminden sonra teknolojik gelismelerin etkisiyle

tanimlanmustir.

Bu nedenle kusaklar 1965°ten sonra sosyolojik gelismeler sonucunda
tanmimlanmustir. Ilk olarak teknolojiden ¢ok az etkilenen X Kusag1 daha sonra teknoloji
ile gelisen Y Kusagi ve son olarak yasamini teknoloji ile biitiinleserek geciren Z

Kusag1 seklinde tanimlanmistir (Kuyucu, 2014, 56).

Kusaklarin teknolojiyle iliskilerinin birbirinden farkli olmas1 durumu, onlarin

tutum ve davraniglarini etkilemektedir (Baybas ve Sahin, 2018, 83).

Yasayan her kusak i¢inde yasadigi toplumdan etkilendigi gibi, ayn1 zamanda
diisiince ve eylemleriyle yasadigi toplumlarimi da etkileyerek belirli olgiide
degisimlerine katkida bulunmustur. Bu degisimle, kusaklar arasinda farkliliklar ortaya
ciktig1 gibi degisiminin getirdigi bazi etkilerin diger kusaklar aracilifiyla devam

ettirilmesini saglamigtir (Mercan, 2016).

Kusaklar arasinda var olan farkliliklar degisen kiiltiiriin bir sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kusaklarin harcamalarini nasil yonlendirdigi, giice ve sosyal
topluma karst davranislari; ¢alisma ortamindan umduklar1 ve calisabilmek igin
ihtiyaglari; evlenmeye nasil bir bakis acisi ile baktiklar i¢inde bulundugu neslin genel

karakteristiginin tesirindedir (Jurkiewicz ve Brown, 1998).

Diinya {iizerinde gerceklesen gelisim ve degisimlere veya olaylara farkli
kusaktaki bireyler farkli bir bakis acis1 ile bakar. Onceki nesiller, olan yeniliklere ve
ilerleyen teknolojiye adapte olmakta giigliik ¢ekerken son kusaklar ise ilerlemelere

kolayca adapte olabilmektedir.

Sonug olarak, o6nceki nesiller ve yeni nesiller arasinda artan farklilik, kusak

catismasini beraberinde getirmektedir (Yaman, 2017).
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2.1.5. Kusaklar Aras1 Farklihgin Dogurdugu Sonuclar

Kusaklar aras1 farklilik, calisma hayatinda, teknolojiye ve yasama adaptasyon

siirecinde degisiklik gostermektedir.

X kusagr gelismelere adapte olmaya gayret edip, calisma hayatlarinda
yiikseliyor; Y kusagi calisma hayatinda hizla kademe atlamaya ve tiikketebilmek i¢in
calismayi istiyor, ayrica sahip oldugu diislincelerden taviz vermiyor; Z kusagi ise akilli

telefonlarla iletisim kurarak sosyal yagsamdan uzak biiyiiyor (Yaman, 2017).

Sosyal hayatta kiiltiirel birikim, dénem i¢inde iktisadi, siyasi, giinliik hayat ve
teknolojik nedenlerden otiirii farkliliga ugramaktadir. Onceki kusaklarin degisen
sartlara yeni kugaklar kadar kolay uyum saglayamamasi, kusaklar arasi iletisiminde

zorluklara ve ¢atismalara sebep olmaktadir (Yaman, 2017).

Ulkemizde bu durum incelendiginde Sessiz Kusagin savas yillar1 iginde
yetistigini, Baby Boomers neslinin ikinci Diinya Savasindan sonra dogdugunu
gostermektedir. Yapilan aragtirmalara gore, Sessiz Kusak ve Baby Boomers Kusag:

daha zor sartlarda diinyaya gelmistir.

X kusag1 donemiyle egitimde, saglikta ve teknolojik imkanlarda daha iyi sartlar
oldugu soylenebilir. X kusaginin erken dénemlerinde teknoloji ile tanisamamasi uyum

stireclerini zorlastirmistir.

Y kusagi tiim bunlarin aksine diinyanin hizli bir ilerlemeye girdigi devirde
dogmus, teknolojik, kisisel, konforlu ve globallesen diinyanin bir pargasi haline

kolayca doniisebilmislerdir.

Z kusagi Y kusagindan sonra olan kusak olup dijital kusak olarak
nitelendirilmektedirler. Y kusaginin sahip olduklar 6zelliklerin disinda ayrica birer

diinya vatandas1 olduklar1 kayda deger bir 6zelliktir.

Genellikle kusaklarin birbirinden farkli bakis acilarma sahip olmasi kusak
catigmasint dogurmaktadir. Her jenerasyonun iiyesi kendi kusaginin ve bireysel
davraniglarinin farkinda olarak diger kusaga mensup bireylerin 6zelliklerinin farkinda

olursa kusaklararasi ¢atisma en aza indirgenebilir (Yaman, 2017).
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2.2, Kusaklarin Tiiketim Ahskanhklar1 Arasindaki Farklar

Tiiketim davraniglar1 diisiiniildiigiinde, ele alinmasi gereken demografik
Ozelliklerin One c¢ikanlarindan biri, kusak farkliliklar1 olarak ifade edilmektedir.
Yaklasik olarak 25 ila 30 yillik yas kiimelerinin barindirdigi bireyleri ifade eden kusak
kavrami, nesil ya da jenerasyon olarak da adlandirilmaktadir. Bu gruplar, felsefi acidan
diisiiniildiiginde de benzer yillarda dogarak, aynmi ¢agin sartlar1 altinda biiyiiyiip,
bunun sonucunda da ortak sikint1 ve ¢evre kosullarin1 paylasip, benzer hedef ya da
Odevlere yonelen insan topluluklar olarak da diisiiniilebilmektedir (Aktas ve Cigek,

2019, 1959).

Yetigsme tarzi ve i¢inde bulunduklar1 ¢evrelerin farklar1 sebebiyle, kusaklar
arasinda kisisel ozellikler, sosyal hayat ve calisma yasantis1 gibi konularda belirgin
ayrigsmalar gézlemlenebilmektedir. Biitiin bunlar ele alindiginda, kusaklarin her birinin
farkl giiclii yonleri, dezavantajlari, deger yargilari, davranislari veya tutumlari oldugu
goriilmektedir. Bunun sonucunda da kusaklar arasinda, tiiketim ya da iiretim
davraniglari, yeniliklere karsi yaklagimlar veya cesitli degisimlere karsi tutumlar,

farkliliklar gosterebilmektedir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014, 171).

Tiiketim, modern/postmodern kapitalizmde Bati iilkelerinin siradan insanlarini
en ¢ok etkileyen siireclerden biri olmustur. 1950’lerden sonra siradan insanlarin
gittikce artan gesitlilikteki tiiketici deneyimlerini gergeklestirebilmeleri ve tiikketim
mallarin1 kullanabilmeleri kapitalizmi mesrulagtirmistir. Bu durum yalnizca Bati’da
degil tiim diinyadaki diger insanlar i¢in de bdyledir (Bocock, 1997, 114). Tiiketim
olgusu, 1960’lar ve 1980’ler arasindaki donemde Fransiz yazarlar Pierre Bourdieu ve

Jean Baudrillard iizerinde ¢ok etkili olmustur (Giindiiz, 2004).

Baudrillard'a (Desmond’dan aktaran, 2003) gore giliniimiizde tiiketim bir
gorevdir ve tiiketiciler de bu gorevi yerine getirmek zorunda olan birimlerdir. Bu
noktada, tiiketici sahip oldugu tiiketme potansiyelini gergege doniistiirmek zorunda

olan kimse konumundadir (Bauman, 2007, 36).

Bourdieu (1984’den aktaran Goodman ve Cohen, 2004) de tiiketicinin,

tikettigi iirlinii kendisiyle ©6zdes duruma getirerek ve analiz ederek {iriiniin
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iretilmesine katki saglayan kisi konumunda oldugunu ileri siirer (3). Ona gore, tiiketim
Ozerk bir alan olmadigindan, tiiketicinin kiiltiirel iiriinleri benimseyerek sahiplenmesi
yaratici bir silire¢ icermemektedir. Teorisinin odak noktasina tiiketimi alan Veblen’e
gore, toplumsal smiflarin olusumu ve birbirinden tliketim aracilifiyla farklilasmasi
toplumlarin gegirdigi tarihsel ve kiiltiirel evrimin sonucu ortaya ¢ikmistir (Veblen,

2005).

Veblen’e gore is boliimii gelistikce meslekler arasinda ortaya cikan yapi,
siifsal ayrimlarla paralel gelismistir. Askeri ve ardindan da dini isler, siyaset egitim
ve para ile ilgili meslekler iist sinif tarafindan iistlenilmis, iiretime dayali iist sinif
mensuplari tarafindan kaginilmasi gereken ve kinanan 'bayagi' isler alt sinif tarafindan
listlenilmistir (Veblen, 2005, 23-27). Ust simf olmanin saygmligmi olusturan en
onemli kanitlar olan aylaklik ve miilkiyet bu sinifin iiyelerinin sahip olduklari konumu
belirlemekte ve bu konumu korumaktadir (Veblen, 2005, 40). Alt sinif mensuplari
tarafindan karsilanan giinliik ihtiyaclari iist sinif mensuplarinin alt sinif iiyelerinin
iiretim ve hizmetlerine ihtiya¢ duymasini gerektirmekte bu da onlarin bu islerden uzak
oldugunun gostergesi olmaktadir. Bu durum beraberinde iist sinif mensuplarinda
Aylaklik kavramimi gelistirmekte, alt sinif mensuplarinin hizmetleri karsiliginda
yapilacak 6deme, list sinif mensuplarinin miilkiyet Olgiisiinii belirlemekte, sahip
olunan miilkiyette {ist sinif tiyelerinin sayginligini belirlemektedir (Veblen, 2005, 19-
44). Toplumsal yapida kilit role sahip olan tiiketim {stiin konumun gostergesi
oldugundan, bu amacgla gergeklestirilen tiiketimi 'gOsteris tliketimi' olarak

adlandirmaktadir (Veblen, 2005).

Tiiketimi, tiretimin bir devami olarak ele alan Baudrillard’a (aktaran Bocock,
2009, 74; Desmond, 2003, 159-160) gbre, modern/ postmodern toplumlarda tiiketim,
maddi nesnelerin degil, gdsterge ve sembollerin tiiketilmesi anlamia geldiginden
tiketim olgusu bir dizi gereksinimin giderilmesi iizerine kurulmamistir. Bu
tanimlamaya gore tiiketici genellikle, para biriktirip 6zlemini duydugu nesneleri satin

almak i¢in para biriktiren kimsedir (195).

Baulliard’ a gore tiiketim diirtiisti 6zellikle alt siniflarin kargilanmamis ’asir1

tilketim’’ ifade eden, bir statii talebi olmasinin yani sira, dikey toplum hiyerarsisinde
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basarili olamamayi telafi etmektedir (Baulliard, 2018, 72). Ayrica Baulliard tiiketimi,
toplumsal denetim iglevi olarak tanimladigi etkin ve sosyal bir davranis olarak

gormektedir (Baulliard, 2018, 95).

Tim bu agiklamalardan sonra giiniimiizde kusaklar arasindaki kugaklar
arasindaki tiiketim farklarma baktigimizda; X Kusagmin kuralc1 ebeveynleri ile
bliylimesinin etkisiyle daha uzun vadeli bor¢lara girmeye meyilli iken, Y Kusaginda
bu durum tam aksidir Kusagi uzun vadeli borca girmek yerine anlik deneyimleri
yasamayi tercih etmektedir. Z Kusagi ise, internet ¢aginin i¢cine dogdugu icin kiiresel
bir diinyada sinirlar1 olmadan yasadigini diisiinmekte ve internet yoluyla daha hizli ve

maliyetsiz olarak istediklerini elde etme egilimindedirler.

X Kusagi ve Y Kusag tiikketim aligkanliklarinda daha planli davranirken, Z
Kusagi daha spontane kararlar verebilmektedir. X Kusagi -Y kusagi memnun kaldigi
iiriin markas1 ile bag kurarken, Z kusagi aym kaliteye yakin daha indirimli bir

tirtin buldugunda marka tercihini degistirebilmektedir (Gékmen, 2019).

Geleneksel degerlere baghiligini yitirmeyen X kusagi, iirlinii ihtiyaglarini
karsilamasinin Otesinde, markayla kurdugu duygusal baglarin etkisiyle alan ve
markaya gore kimligini belirleyen ilk kusak olmak 6zelligini tasimaktadir (Uckan,

2007; izmirlioglu, 2008; Kotler ve digerleri, 2011; Tuna, 2002).

Internetin katkistyla aligveris tutkunu olan, tiiketimi eglenceli bir oyun olarak
goriip, kendi kararlarin1 kendi veren Y Kusagi, gergek kimligini, goniillii olarak
tiikketici kimligine doniistiirerek tiiketim toplumunu sekillendiren ilk kusak olarak

anilmaktadir (Izmirlioglu, 2008; Berberoglu, 1999; Yiizbasioglu, 2012).

Biiyiik bir ¢ogunlugu heniiz tiiketim eylemini tek basina gerceklestiremese de
ailelerinin tiikketim kararlarinda ¢ok etkili olan Z kusagi, kisisellesmis ve imaja yonelik
bir tiikketim tercihinde, istedigi her {irline heme sahip olak, tiiketmek ve yenisini
edinmek istediklerinden pazarlamacilarin 6zel 6nem verdigi bir kusaktir (Altuntug,

2012, 203).
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2.3. Kusaklarin Iletisim Aliskanhklar1 Arasindaki Farklar
2.3.1. Iletisim Kavram

Iletisim kavrami, Latince’deki Communicatio ve bat1 dillerindeki
Communication kavraminin karsiligidir. Communication kavraminin kokeni,

ortaklasa demek olan Latince Communis kavramina dayanmaktadir (Gokge, 2003,7).

Iletisim kavramui ile ilgili bugiine kadar yaklasik yiiz yetmisin {izerinde
tanimlamanin yapildigi ve birbirinden farkli dort bin bes yiize yakin alanda kullanildigi
goriilmektedir (Merten, 1977, 1)

Iletisim kavramu ile ilgili fikir sahibi olunmasi acisindan bu tanimlardan

bazilar1 agagidaki gibidir:
“Iletisim bilgi aligverisi anlamia gelmektedir” (Neuburger, 1970, 13).

“Bilgi aligverisi, karsilikli ileti aktarimi iletim eyleminin ¢ift yonlii
goriiniimiidiir. Bir taraftan Obiir tarafa bir bilginin, bir duygunun, bir diisiincenin
aktarimi, iletisim kitlesel araglar kullanarak gergeklestigi zaman kitle iletigimi adini

alir” (Giiz, R. Kiiciikerdogan, B. Kiiciikerdogan, Sar1 ve Zeybek, 2002, 184).

“Iletisim olgusu, enformasyon, diisiince, bilgi ve tutumlarin anlasmayi
gerceklestirebilecek ortak bir dil araciligiyla kisiler, gruplar ve toplumlar arasinda

aktarilmasinin gergeklestiren dinamik bir stirectir” (Yumlu, 1994, 11)
“Iletisim; kiiltiiriin insan topluluklarinda dagilimidir” (Kaya, 1985, 4)

“Iletisim kavramu ile ilgili tammlamalar1 gogaltmak miimkiindiir. Tiim bu
tanimlamalarla iletisim siirecinin 6gelerini asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir”

(Yumlu, 1994, 9-10).

- Simge, konusma dili
- Anlama, mesajin alinmasi
- Karsilikli etkilesim, iligki

- Siireg
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- Aktarim, degisim
- Ortaklik

- Kanal

- Uyarict

- Amag

- Zaman

Toplumun en temelinden baglayan iletisim olgusu, toplumsal hayatin devami,
kisilerin toplumsal siirece dahil olmalarini saglayan toplum gelisimi i¢in ¢ok dnemli
bir siire¢ olarak karsimiz ¢ikmaktadir. Sistemler arasindaki bilgi aligverisi “’iletisim’’
olarak adlandirilmaktadir. Bu tanima gore iletisim siirecinin gergeklesebilmesi i¢in, iki

sisteme ihtiya¢ vardir (Kamanlioglu ve Goztas, 2010, 5).

Aziz’e (2016, 31) gore, iletisim siirecinde var olan belirli unsurlar asagidaki

gibi belirtilmektedir:
* Verici / Kaynak
» Alict
* Mesaj (Ileti)
* Kanal
* Geri Bildirim

Iletisim siirecini olusturan her bir 6genin digerini etkiledigi bilinmektedir.
Iletisim siireci, verici durumunda olan tarafin diisiincesini alic1 tarafindan anlagilabilir
olacak sekilde kodlamasi ile baglar. Mesaj ileticisi durumunda olan ise taraf kisi veya

bir kurum olabilir (Odabas1 ve Oyman, 2006, 16).
2.3.1.1. iletisimin Amaci ve Onemi

Iletisimin temel amaci istedigimizi karsimizdakine iletebilmek, isteneni elde
etmek ve beklenen tepkiyi uyandirarak, baskalarmi etkilemek ve ayni zamanda

onlardan etkilenmektir.
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Insanlarin sosyal bir varlik olarak yasamlarini siirdiirebilmeleri, birbirleriyle
anlasabilmeleri ve bir arada yasayabilmeleri i¢in iletisim bir gereklilik olmaktadir.
Amagsiz iletisim diisiinlilemeyecegi ya da olamayacagi i¢in iletisim her zaman belirli

bir amag tarafindan yonlendirilmektedir (Gokge, 2006, 17).

Insanlar var olmak, haberlesmek, paylasmak, etkilemek ve yonlendirmek,
eglenmek ve mutlu olmak nedenleriyle bes temel amaca yonelik iletisim kurmaktadir

(Fidan, 2016).
2.3.1.2. fletisim Tiirleri

fletisim etkinliginin nitelikleri ve biiyiikliikleri iletisim siirecindeki etkilerini
anlama bakimindan énemini koruyan bir konu olmaktadir. Iletisim siirecini olusturan
bilesenlerin 6zellikleri ve yapilari iletisimin tiiriinii ve boyutlarini olusturmaktadir.

(Calkaya, 2019).

Iletisimin yontemini, bi¢imini ve smnirlarini, iletisimin hangi boyutta ve

ortamda olustugu belirlemektedir (Fidan, 2016).

Tletisimin tiirleri sozlii (Yiiz yiize) iletisim, sozsiiz iletisim, yazili iletisim ve

arach iletisim olarak dort ana baslikta toplanmaktadir (Calkaya, 2019).
2.3.1.3. Tletisimin Boyutlar

Iletisim boyutlari, iletisim siirecine dahil olanlarin sayis1 ve biiyiiklerini,
cesitleri ise iletisimin tiiriiniin i¢erigini ve bigimlerini ifade eden bilgiler vermektedir.
Iletisim boyutlari, kitle iletisimi, grup iletisimi, kisinin kendisi ile iletisimi (Kisisel

Iletisim) ve kisiler arasi iletisim olarak gruplandirilmaktadir (Calkaya, 2019).
2.3.2. Kusaklararasi Iletisim Farkhihklari

Iletisim literatiiriinde oldukg¢a smirli bir bigimde ilgilenilmis alanlardan biri
olan kusaklararasi iletisim konusu, o6zellikle ileri yas grubuyla bulunmay: iceren
uygulamali alanlarda son donemde kritik bir nokta olarak ele alinmaktadir (McCann

ve Gills, 2007, 1).
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Modernlesme ve endiistrilesme ile birlikte, dogum oranlarinin azalmasi, bebek
6liim oranlarinin diigsmesi ve saglik sektoriinde ki olumlu gelismelerin etkisiyle yagam
siiresinin uzamasi, biitiin kusaklarin daha uzun siire birlikte yasamasina neden

olmaktadir (Canatan, 2009, 180).

Artik daha uzun siire yasami paylasan farkli kusak bireyleri, doniisen kiiltiirel,
sosyal, ekonomik ve sembolik baglamlar nedeniyle farkli yasantilar
deneyimlemektedirler. Bagka bir deyisle “ Bireylerin bir kusaktan digerine geciste
olma durumu, eylem ve diisiinme bi¢gimlerini doniistiirmeleridir” (Pourtois, Desmet ve

Lahaye, 2011, 92).

Tiirkiye’de kusaklar ile ilgili yapilan calismalar genel olarak kusaklararasi
farklilig, iligkileri, ¢atigmayi, rolleri ve kusaktan kusaga aktarimin nasil oldugunu
incelemektedirler (Aydin, 2010; Giingor 2000; Kadilar, 2011; Morsiimbiil, 2014;
Oktay, 1999; Onol, 2013; Oztop, 2000; Oziiorcun Kiiciikertan, 2013; Tokgdz, 2011;
Tiiybek, 2004; Ustiin 1994; Yal¢inoz, 2011).

X Kusagi, demografik olarak benzer ozelliklere sahip, 1965 -1980 yillar

arasinda dogan bireylerin olusturduklar kusak olarak bilinmektedir.

Ik kisisel bilgisayarin satisi ile teknolojik aliskanliklarmin altyapisinin
olustugu, diinya kosullarinin ¢ok degistigi bu donemde diinyaya gelen X kusagi, bilgi
ve iletisim teknolojilerinin hizla gelisimi ve etkilerinin kusaklar lizerinde yol agtig
koklii degisim, X kusaginin is yasaminda yonetici konumuna geldigi bu doneme denk
diismektedir. Teknolojik bilgiye sahip, girisimci ve hizli terfi beklentisi i¢inde alan X
kusagi astlar1 olan Y kusagi ile c¢atigmalar yasamakta, bireyleri, ¢aga ayak

uyduramadiklarini ve diglandiklarini hissetmektedirler (Goksel ve Giines, 2017).

Tiirkiye niifusunun %22 ’sini olusturan bu kusak yasadig1 donemde, ‘68 kusagr’
gelismelerine, Tiirkiye’de tliniversite olaylarinin en hareketli donemine denk gelmis ve
sag-sol catigmasi, petrol krizleri ve ekonomik sarsintilara sahit olmus, bu donemde
televizyon 6nemli bir iletisim araci haline gelmistir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014,
19).
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1980 -2000 yillar1 arasinda dogan Y Kusagi bireylerinin dogduklar1 donemde
bosanma oranlar1 artmig, dogum kontrolii yayginlagsmistir. Bu sebeplerle ebeveynleri
tarafindan c¢ok istenen onlar i¢in ¢ok degerli ¢ocuklardir ve ailelerinin yarattig
korumaci, giivenli ortamda biiyiimiislerdir. Korumac1 bir ortamda yetistirildikleri i¢in
bencil ve kendilerini asir1 énemseyen bireylerdir (Cemberci, Sudak, Asci, Oz ve

Civelek, 2014, 15).

Y kusagi, teknoloji ile yakindan ilgili, 6zgiirliigiine diiskiin, internet aligverisini
seven, bir¢ok isi ayni anda yapabilen, birebir iligkileri dnemseyen, is hayatinda agik
ve net iletisimi tercih eden, toplum katkis1 odagindan ¢ok para kazanmaya 6nem veren,
sosyal iletisim agiyla (Twitter, Facebook, YouTube, Google, MSN...) iletisim kuran
(Yiiksekbilgili, 2013, 342-353) 6zgiivenleri yiiksek bireylerdir (Yiiksekbilgili, 2015,
259-267).

2000 yilindan sonra dogan Z kusagi teknolojinin i¢ine dogan kusaktir. Bu
nedenle bu kusagin iiyelerine “Kusak I, “Internet Kusag1”, “Next Generation” ya da
“iGen” adlar1 verilmektedir. Bir diger adlar ise; “Instant Online (Her daim ¢evrimigi)”

kusagidir (Levickaite, 2010, 170-183).

Internet iizerinden iliski kurduklar i¢in daha yalniz bir nesil oldugu savunulmaktadir

(Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014, 19).

Internet aracilig ile istedigi tiim bilgilere kolayca erisebilme imkanina sahip,
malzeme ¢esitliligi ve gelisen fiziksel ve donanimsal imkanlar nedeni ile daha erken
yasta egitilebilmekte ve daha hizli biiyliyiip gelisebilmektedir (Akdemir, Konakay ve
Demirkaya, 2013, 11-42).

Pecchioni ve arkadaglarimin (2005, 201, 228, 229-231) onceki kusaklarin
medya izleme pratiklerini arastiran caligmalarina gore; ileri yastaki insanlar medya
icerikleri agisindan haber programi, belgesel ve kamusal islerle ilgili bilgilendirici
programlar1 tercih etmektedirler. Erkek yashlar kadin yashlara oranla daha az

televizyon dramalarini izlemektedirler (Pecchioni, Wright ve Nussbaum, 2005).
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Yaslilarin radyo dinleme aligkanliklari haber/sdylesi/spor/country miizik,
nostalji ve dini programlar yoniinde olmaktadir. Gengler daha ¢ok hip-hop, caz, rap,
rock, gibi popiiler miizikleri dinlemektedirler. Gazete okuma aligkanliklar1 agisindan
yaslilar haberleri daha ¢ok gazeteden, gencler ise daha ¢ok ¢evrimigi haber sitelerinden
ya da televizyon haberlerinden takip etmektedirler. Yetiskinler ve yaslilar genellikle
kitap okumayi tercih ederken, gencler daha ¢ok film izlemekten hoslanmaktadirlar.
Yasli nesil, torunlar1 ya da ailelerinin daha geng fertleriyle iletisim kurarken yiiz ylize
iletisimin disinda en ¢ok telefonla iletisim kurmayi tercih etmektedirler (Williams ve

Harwood, 2008, 129).

Her neslin birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasi kusaklarin birbirini
anlamasina engel olmamalidir. Kaynaklarin kullanimi, yasami ve diinyanin
stirdiiriilebilirligini devam ettirebilmek i¢in nesilleri bilmek ve birbirleri arasindaki

farkliliklar1 dogru okumak oldukga dnemli olmaktadir (Firat, 2018).

2.4. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusaklarin siiflandirilmasinda, yas ve yasanmisliklar arasindaki farklar baz
alinmaktadir (Zemke, Raines ve Filipczak, 2013, 4). Her kusagin kendisine has
karakteristik yapist bulunmaktadir. Bu da kusaklarin birbirine benzemeyen 6zellikler

tasimalarina neden olmaktadir (Chen, 2010, 132).

Kusaklarin biyolojik siiflandirilmasinda genellikle ebeveyn ve ¢ocuklarinin
dogduklar1 zaman dilimi dikkate alinmaktadir (McCrindle ve Wolfinger, 2010, 8).
Ancak, iki sebepten dolay1 biyolojik tanimlama giiniimiiz sartlarina gore yeniden
degerlendirilmesi  gerekmektedir. Toplumsal degerlerin degismesi, ¢alisma
secenekleri, farkli meslekler ve gelisen teknolojik gelismelerle yagsanan hizli degisim
ilk neden, giinlimiizde eskiye oranla ge¢ ¢ocuk sahibi olunmasindan dolayi, zaman
aralig1 artarak yeni kusak olusumunun gecikmesine neden olmasi ikinci nedendir
(Glindiiz ve Pekgetag, 2018, 90-91). Bu nedenle toplumlarin gelisen ve degisen
teknolojik gelismeler dogrultusunda degisim gostermesi sebebiyle, kusaklar arasinda

uzun bir zaman haline gelmektedir (McCrindle ve Wolfinger, 2010, 13).
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Diinyada yasanan gelismelerle birlikte degisen bilgi ve iletisim teknolojileri,
ekonomik, politik, sanat, sosyoloji calisma alanlar1 ve insanlarin yasamlarindaki
degismeler, ¢esitli doniisiimleri de beraberinde getirerek, yasamin tiim alanlarinda
hissedilerek insanlarin tutumlarini, degerlerini, beklentilerini ve Onceliklerini
degistirerek, hayata bakislarini etkilemektedir. Kusaklar, bu etkilesimler sonucunda
olusarak kendi o6zelliklerini belirlemektedirler (Tekin, 2015, 4). Bu arastirmalarda
kusaklar smiflandirilirken, yas araliklari, donemin tarihsel olaylar1 ve teknolojik
gelismeler kapsaminda yasanilan degisimlerin ve farkliliklarin esas alindig

sOylenebilir.

Kusaklar ayn1 zaman araliklarinda yasamalar1 ve ayni1 olaylara taniklik etmeleri
sebebiyle, ortak yasam deneyimleri ve ortak degerleri paylagmislardir. Yasam
deneyimlerinin farklilig1, kusak siniflamalarinin yapilmasinda olusturulan gercevenin

belirlenmesinde etkili olmaktadir (Tordcsik, Sziics ve Kehl, 2014, 24).

Insanlik tarihi fiziki evrimini tamamlamasinin ardindan sosyolojik ve kiiltiirel
bir evrim gegirmistir. Tarih sahnesi, fiziki evrimlerin tamamlanmasindan sonra diinya
lizerinde yasadiklar1 cografyaya hakim olma savasina sahit olmustur. Ikinci Diinya
Savasi’na kadar yasanan miicadeleler sonucunda olusan olaylar bu arada gegen

zamanin farkli ¢aglar altinda siniflandirilmasina sebep olmustur (Kuyucu, 2014, 56).

Literatiir incelendiginde, kusaklar ile ilgili belirtilen tarihler arasinda farklilik
oldugu goriilmektedir. Tarihler farkli olsa da zaman dilimleri agisindan biiyiik

farkliliklar yoktur (Seyfi, 2016, 105).
Bu tez aragtirmasinda temel aldigimiz tarihler;
Kusak Isimleri

Kusaklarin Tarihsel Siniflandirmasi

- Sessiz Kusak, 1900-1945

- Bebek Patlamasi Kugagi 1946-1964
- XKusag 1965-1979

- Y Kusagi 1980-1994
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- ZKusag 1995-....... (Berkup, 2014)

Kusak tanimi yapilirken, dogum tarihine gore degil ayn1 zamanda kusaklari
olusturan toplumlarin duygu, diisiince ve deneyim tanimlamalarinin da incelenmesi,

kusak siniflandirmasi yapilirken faydali olmaktadir (Zemke ve digerleri, 2013, 4).

Kusaklarin kendi donemlerine gore farklilik gdéstermesi Sokrates’ in de bir
soziinde soyledigi gibi “Kusaklar arasi farkliliklari inceledigimde insanlarin var
olusumundan itibaren kusaklar arasinda ¢atisma hep yasanmaktadir”. Bu ¢atigmalari
azaltabilmenin en temel yolu anlayistan ge¢mektedir. Kusaklar arasi catismalar
toplumda temel sorunlari olusturmasi sebebiyle, eski kusaklarin yeni kusaklara
anlayisla yaklagmasi ¢ok O6nemlidir. Bu nedenle kusak siniflandirmalar1 yapilarak,

kusaklar1 inceleyip, anlamak glinlimiiz i¢in 6nemli bir hale gelmistir (Eksi, 2017).

Kusak kavraminin, Antik Yunan zamanina, hatta eski Misir uygarligina kadar
geriye gidildiginde bile yazili kaynaklarda varligmma rastlandigi goriilmektedir.
Ebeveynler ile ¢ocuklar arasindaki ortalama yil farkini ifade ettigi diistintildiigiinde,
her bin yilda, yaklasik 20-25 yillik dilimlerde bir kusagin yer aldig1 diistiniilmektedir.
Bu zaman araliklari, ge¢miste yaklasik olarak dogru kabul edilse de, gilinlimiizde
toplumun ve toplumsal degerlerin teknoloji ve sosyal sebepler ile hizla geliserek
degismesi, yirmi yillik bir siirecin nesilsel olarak fazla olmasina sebep olmaktadir.

(Mercan, 2016, 61).

Giliniimiizde, toplumu bes farkli kusak grubunun olusturdugu diisiiniilmektedir.

Bu kusaklar,

- 1900 ile 1945 yillar1 arasinda dogan Sessiz Kusak/Savas Kusagi/Silent
Generation/SG,

- 1946 ile 1964 arasinda dogan Bebek Patlamasi Kusag1 ya da The Baby Boomer
Generation/BBG,

- 1965 ile 1979 yillan arasinda dogan X Kusagi/Gen X,

- 1980 ile 1999 arasinda dogan Y Kusagi/Echo Boom ve
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- 2000 ve sonrasinda dogan Z Kusagi/New Silent Generation olarak

ayrilmaktadir (Aktas ve Cicek, 2019, 1959).
2.4.1. X Kusag

X Kusagi 1965 ve 1980 tarihleri arasinda dogan kisiler olarak gruplandirilir. X
Kusag yasal kiirtaj, dogum kontrolii gibi verilen yasal haklari sonucu dogum oraninin
azalmastyla en kiigiik kusak grubunu olusturmaktadir. Savas sonrast doneme denk
gelmesi sebebiyle, ekonomik zorluklar ve gerileme, ayrica belirsizlikler ile miicadele
etmek zorunda oldugu i¢in “’Kayip Kusak’’ olarak da adlandirilmistir (Y1lmaz, 2015,
60).

X Kusaginin yasadigr gelecek endisesi onlarin, daha ¢ok ¢aligmalarina, daha
cok gelir elde etmelerine ve kariyere odakli yasamaya yonlendirmistir (Altuntug,
2012, 205-206). Is kolik Baby Boomer (Bebek Patlamasi) kusaginin cocuklar1 olmalari
ve donemlerinin getirdigi olumsuzluklar onlar1 kendine giivenen bireyler haline
getirmistir (Crampton & Hodge, 2011 (aktaran Mohsen, 2016, 457)). Tim nesiller
arasinda en yiiksek stres diizeyine sahip kusaktir (Bergh & Behrer, 2016, 39).

Ilk kisisel bilgisayar satisinin X kusag1 déneminde olmasi bu kusak icin gelisen

teknoloji aligkanliklarinin altyapisini olusturdugu diisiiniilmektedir (Adigiizel, 2014).

Degisen ve gelisen diinyaya uyum saglama ¢abalarina ragmen, kendilerini tiim
bu degisimlere yetisemiyor hissetmeleri daha fazla enerji harcamalarina sebep

olmustur (Adigiizel, 2014).

Baby Boomers Kusagi doneminde gelismeye baglayan teknoloji, Microsoft’un
kurucusu Bill Gates’in ve Apple’in kurucusu Steve Jobs’un bu dénemde diinyaya

gelmesi, X Kusagimin taniklik ettigi onemli gelismelerdendir (Mitchell, 2005).

Kablolu televizyonla tanisan ilk kusak olma 6zelliginin disinda, telefon, e-mail

gibi araglar1 kullanan bir kusaktir (Karaaslan, 2014, 46).

X kusag1 aligveris merkezleri ile kii¢iik yaslardan itibaren karsilasan ilk kusak

olmas1 sebebiyle ev ve okul disinda en fazla zamanlarini aligveris merkezlerinde
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gecirdiklerinden amaglari para kazanip iiriin satin almaktir (C. Denegli ve S. Denegli,

2012, 2).

Giliniimiizde kullanilan teknolojik iiriinlerin bircogunu X Kusagi gelistirmis
olmasina ragmen bu teknolojinin kullaniminda Y Kusagiin gerisinde kalmislardir.

(Tekin, 2015, 55).

2.4.1.1. X Kusagimm Doneminde Tiirkiye’ de ve Diinya’da Yasanan

Gelismeler

X kusagimi etkileyen olaylar bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir.
Berkup‘un yapmis oldugu calismada X kusagini etkisi altina alan olaylar su sekilde
siralanmaktadir (Berkup, 2014, 80-81):

Bu kusagin taniklik ettigi ve etkisinde kaldiklar1 olaylar;

- Ay’aseyahat etmek (1969)

- Watergate Skandali (1970)

- Vietnam Savasi1 (1963-1973)

- Bosanmalar

- Jamestown Katliami (1977)

- Elvis Presley’in 6liimii (1977)

- Three Mile Island Kazas1 (1979)

- Iran Rehine Krizi (1980)

- John Lennon’un bir hayrani tarafindan vurularak o6ldiirtiilmesi (1980)

- AIDS baglangic1 (1981)

- ABD’de Challenger Facias1 (1986)

- Irak’a diizenlenen Korfez Savasi (1990)

- Berlin Duvart’nin yikilmasi (1991)

- MTV, Game Boy, Susam Sokagi ve ilk Kkisisel bilgisayarlar olarak
gosterilmektedir (Toruntay, 2011, 84).

Yasanan tiim bu olaylara taniklik eden X Kusagi, bu olaylarin etkisi ile siipheci

kisilige sahip olmustur. Kendilerine 6zgii yapilar1 olan, yasamlarinda denge kurma
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istegine sahip, kendilerine giivenen, pratik, eglenceli yapiya sahip olan X Kusagi
bireyleri, is yasamlarinda en son teknolojiyi kullanma egilimindedirler (Reeves ve Oh,

2008, 301).
2.4.1.2. X Kusagimin Karakteristik Ozellikleri

Ozellik olarak, X Kusagini temsil eden kisiler toplumsal olaylar karsisinda
duyarsiz kalamayan, miicadeleci, evrensel diisiinebilen, is ve 0zel yasantisina dnem
veren, korumaci bir kisilige sahip, daha agik gorisli, farkliliklart benimseyen bir
kusak olmuslardir (Ayhiin Erden, 2013; Altuntug, 2012; Toruntay, 2011; Karaaslan,
2014). X Kusaginin baslica ozellikleri;

- Giivende olma duygusuna 6nem verirler

- Gelecek endisesine sahiptirler

- Gorev ve sorumluluk bilinci yiiksektir

- Fedakarlik etmeye uygun karakterlerdir

- Otoriteye en bagl nesildir

- Genel olarak siipheci karakterleri vardir

- Seyahat etmeye ve yeniliklere agiktirlar

- Apolitiktirler

- Hayat standartlarinmi arttirmak i¢in az ¢ocuk isterler
- Bosanma fikri normallesmistir

- Kadin isgiicti katilimin arttig bir kusaktir

- Harcamalarinda dikkatlidirler

- Yasamak i¢in ¢alisirlar

- Onceki kusaklara gore rahatia daha diiskiindiir

- Teknolojiyi bilirler ancak bagimlist degillerdir

- Ulkemizin yiizde 22’sini kapsayan bu nesil “rekabetci” olarak tanimlanir

- Buneslin gelisme c¢agi petrol krizleri ve iktisadi dalgalanmalarla gegmistir

(Demir Askeroglu, 2017).
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Baby Boomers ve Y kusagi arasinda kaldigindan bu kusak hakkinda yeterli
bilgiye sahip olunamamasi bir¢ok kaynakta Kayip Kusak olarak adlandirilmasina

neden olmustur.

Robert Capa’ya gore bu kusagin bilinmeyen anlamina gelen X harfi ile temsil
edilmesinin sebebi, hakkinda fazla bilgiye sahip olunmamasi ve yeteri kadar

incelenmemis olmasidir (Yener, 2017).

2.4.1.3. Bir Tiiketici Olarak X Kusag1

X kusaginin tiiketim aligkanliklar1 ve iirlin ve hizmet tercih etme siirecinde
dikkat ettikleri noktalar, donemin kosullar1 ve toplumsal yapisindan etkilenmistir.
Baby Boomers ve X kusaginin tiiketim aligkanliklarini kitle pazarlama stratejileri

olusturmustur (Altuntug, 2012, 208).

Aligveris merkezleriyle tanisan ilk kusak olan X kusaginin yatirim ve aligveris
yapma konusunda kaygilart bulunmaktadir. Bu kusaga mensup bireyler bos
zamanlarinin biiylik bir kismin1 alisveris merkezlerinde zaman gecirerek harcamakta
oldugundan gelirlerini arttirarak alisveris yapma eylemini gerceklestirme isteklerinin
bulunmasi normal olarak goriilmektedir (www.capital.com.tr sitesinden (aktaran

Bakartas, Divanoglu ve Akkas, 2016, 67).

X kusaginin satin alma yonelimlerine bakildiginda geleneksellesmis bir tavir
sergileyerek cogunlugunun {rtinii fiziksel olarak gormeden satin almamay: hatta
magazadan satin almay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Uyum saglamaya calisiyor
olsalar da teknoloji ile ¢ok i¢li disli olmayan bu kusagin ¢ogunlugunun internet
tizerinden satin alma konusunda giivensizlik yasadiklar1 goriilmektedir (Cam ve

digerleri, 2012, 77 (aktaran Eksi, 2017, 25).

Tiiketici karakteristigi olarak silipheci bir nesil olan X kusagi, satin almay1
gerceklestirmeden Once {rilinleri arastirmaya, kaliteli nicelige tercih etmeye

yatkindirlar (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2012, 70).

Aligveris yapmadan 6nce sosyal medya aglar1 aracilifiyla kapsamli arastirma

yaparak, iirlin satin alma silirecinde pisman olma durumundan kaginmalari, bu kusagin
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diger nesillere oranla dngoriilebilir bir sekilde aligveris yapma egiliminde oldugunu

gostermektedir.

X Kusagi i¢in iirtin ve hizmet alimi onceligi, aileleri ve ¢ocuklaridir. Bu
nedenle konut alimini 6nceliklendirip, geleceklerini giivence altina almak isterler. X
kusag1 alacagi bir {iriiniin gerekli olmasina ihtiya¢ duyar ve en 6nemli kriterleri diisiik
fiyattir. Ancak, yasam tarzlarina uygun oOzel tasarlanmis irlinler dikkatlerini

cekmektedir (Williams ve Page, 2011, 7).

Gliniimiizde kariyerlerinin = zirvesinde olmalarina ragmen, geleneksel
tutumlarin siirdiiren X kusagi temsilcileri i¢in, kuponlar, indirim kodlari, sadakat

kartlar1 tiiketim faaliyetlerinde etki rol oynamaktadir (Cetintiirk, 2020).

Teknoloji ve bilgiye agik (Jianrui, 2011), farkli giyim ve miizik tarzlariyla,
yasamlarina farkliliklar1 yansitan, sosyal, statii ve paraya Onem veren bireyler
olmalarinin yani sira (Coupland, 1989), marka kavramu ile kendilerini tanimlayan ilk

kusaktirlar (Altuntug, 2012; Celik, 2014).
2.4.1.4. X Kusag1 Moda Iliskileri ve Moday: Takip Ettikleri Kanallar

X kusagt kadinlari, interneti ilk kullananlardan oldugu i¢in, tiiketimin hizla
arttig1 ve bircok televizyon kanalinin acildigi bir doneme taniklik etmislerdir. Bu
kusagin kadinlar1 o6zgiirliiklerine diiskiin, girisimei, tiiketim odakli ve siipheci

kisilikleri ile 6ne ¢ikmaktadir (Armagan ve Kiiciikkambak, 2015).

Degisik giyim tarzi, sert miizik akimlari, farkli yagam bigimleri ve kat1 siyasi
cikislari gibi bazi 6zelliklere sahip olan X kusagi kadinlar1 kendi varoluslarini topluma
ve kendilerine agiklayabilmek i¢in saygin bir statiiye sahip olma, para ve yiiksek
oranda sosyallesmeye ihtiya¢c duymaktadirlar. Bir 6nceki kusaga gore daha az ile
yetinmeyi bilen ve daha gergekei bir kusak olan X kusagi kadinlar1 bazi konularda
toplumla ¢elismektedir (Coupland, 1989).

Diizenli olarak interneti kullanan 58,2 milyar X kusagi iiyesi, e-postalarin
diizenli olarak incelemesi sebebiyle genellikle gonderilen mesajlart goérmeleri

muhtemeldir.
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X kusaginin yaklasik %81'inde Facebook hesabi bulunmakta, bunlarin%48'i
hesaplarini1 diizenli olarak kullanmaktadirlar. 2017 yilina kadar X kusaginin 45,7
milyon iiyesinin bir sosyal medya hesabina sahip olacagi 6ngdriilmektedir. Facebook
ve Twitter gibi medya hesaplari lizerinden yapilan video paylasimlari yiiksek seviyede
oldugu i¢in isletmeler i¢in bu kusagin sosyal medya iizerinden erisilebilirligi bu
kanallardan olmaktadir. Ciinkii X kusagmin en ¢ok kullandigi sosyal platform

Facebook’tur (“Maye Create”, t.y.).

X kusagi bireylerinin %48’1 Twitter hesab1 kullanmakta ancak yarisindan ¢ogu
Twitter hesabin1 aktif olarak kullanmaktadir. %40°1 online igerigi laptop iizerinden
goriintillemeyi tercih ederken, %23’0 online aligveris yapmakta, %81 aktif olarak
Instagram kullanirken, 30-44 yas aras1 bireylerin %36’s1 Pinterest kullanmaktadirlar

(“Kusaklar”, 2019).

X kusagr kadinlarinin moda anlayislari, ev hanimi ve calisan bireyler olma
rollerine gore degisiklik gostermekte, ev hanimi olan kadinlar 6zel giinler i¢in 6zel
triinler almayr tercih ederken ¢alisan kadmnlar agirlikli olarak is yerinde
kullanabilecekleri iirlinleri satin almaktadir. Ev hanimlar1 satin alacaklari iiriinleri
arkadas ve komsularima danisarak veya magazalar1 dolasarak bulmaya

calismaktadirlar (Dal, 2015, 32).

Yas almalar ile yagamin getirdigi olumsuz olaylara sahitlik etmek ve bunlari
yasamak X kusagi kadinlarinin ankiyesite ve depresyon yasayabilmesine neden
olmakta, depresyon siirecini atlatabilmek i¢in bu siirecin ¢dziimiine yardimci olacak

tirlinlere ve deneyimlere ihtiya¢c duymakta, bunlar i¢in parasini harcamaktadirlar.

Iyi ve kétii olaylar yasamis olmast X kusagi kadinlarini olgunlastirip ve
deneyimli bir tiiketici haline getirmektedir. Kendilerini diger kusaklara gore daha 1y1
tantyan ve ne istediklerini bilen kadinlar olmalari onlari, istek ve ihtiyaglarini
karsilayan ve onlar1 tatmin eden iirlinlere ve markalara karsi sadik hale getirmektedir.
Yeni iiriinleri denemek isteyen X kusagi kadinlart i¢in, hayatlarindaki giizelliklerin

artmasini saglayan tirlinler, kalite ve rahatlik 6nemlidir (Dal, 2015, 32-33).
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X kusagi bireylerinin satin alma davranislart incelendiginde, ¢ogunlugunun
fiziksel olarak magazalar1 tercih ettigi ve {Uriinli gérmeden satin almadiklar
gorilmistir. Aligveris yaparken, Uriinliin az bulunur ve ayricalikli olmasi, statii
semboliine sahip olmasi dikkat ettikleri ozelliklerdir. X kusaginin teknolojiye
sonradan dahil olmasina ragmen uyum saglama ¢abalarina karsin internetten {iriin satin
alma konusunda giivensizlik yagamalar1 nedeniyle online aligverise uzak olduklar1 ve
geleneksel tavirlarmi stirdiirdiikleri gozlemlenmistir. X kusagmin diger kusaklara
oranla ekonomik giicleri daha fazla oldugundan pazarlamacilarin 6nceligi X kusaginin

tercihleri yoniinde olmaktadir (Eksi, 2017).

X kusagi siipheci karakterleri sebebiyle tiiketici olarak, yaniltici ve dayatmaci
izlenimi veren alanlar ve yaniltici reklamlara karsi sakingan bir nesildir (Kotler ve

Keller, 2012, 221).

Bento, Martinez ve Martinez (2018) X kusagi bireylerinin sosyal medya
tizerinden markalar ile iliski kurma durumlarinin ve iliski kurma motivasyonlarinin

diisiik oldugunu raporlamistir.

Kusaklar arasinda teknolojik etkilerin 6nemli farkliliklar1 gozetildiginde
tikketim davranislar1 agisindan en 6nemli ayrismanin ¢evrimici aligverislerde yasandigi

goriilmektedir (Van Volkom, Stapley ve Amaturo, 2014).

Kullanim orani giderek yayginlasan ¢evrimigi aligveriste belirleyici bir 6neme
sahip olan kusaklarin etkisi (Mansori, Cheng ve Lee, 2012; Makhitta, 2014), X
kusaginin ¢evrimici aligverisin baslangicindan giiniimiize kadar ki gelisimine taniklik
etmis olmasina ragmen hem iletisimi saglamada hem bilgiye ulasmada hem de diger

konularla ilgili olarak teknolojiye olan meraki ve ilgisi diistiktiir (Kuyucu, 2017, 857).

X kusaginin bilgi karmasas1 yagsama, marka odaklilik boyutlar1 ve moda odakli
karar verme siireclerinde c¢ok etkili olmadigi, fiyatin daha fazla 6n planda oldugu

gozlemlenmistir (Yiiksekbilgili, 2016, 1396-1401).

70’lerde yasanan petrol krizi ile biiylik isletmelerin sikintiya girmesi,

devletlerin finansal giicliniin iizerine ¢ikmis, sosyal politikalar terk edilerek yerini
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liberal politikalara birakmis olmas1 X kusaginin karisik bir ekonomik ortama sahit
olmasina neden olmus bu da X Kusaginin ‘gelecek kaygist” hissinin olusmasina neden
olmustur (Altuntug, 2012, 203- 212). istedigi seyleri elde etmek icin rekabet etmek
zorunda kalan X kusagi kendini 6zel hissetme ihtiyaci duymasindan dolay1 ‘Sadece
Size Ozel’, ‘Smurl Sayida’ baslikli iiriinler, bu kusak igin daha cezbedici bir hale
gelmis, marka -tiiketici 0zlesmesinin ilk bu kusakta baslamasina neden olmustur

(Altuntug, 2012, 203-212).
2.4.2. Y Kusag

Y Kusagi 1981-2000 tarihleri arasinda dogan ilk teknolojik ve global kusak
olarak olarak gruplandirilsa da Lower bu kusagin ayn1 zamanda Millennials
(Milenyum Kusag1), Generation Next (Gelecek Kusak), Digital Generation (Dijital
Kusak), Echo Boomers (Eko Patlamasi) ve Nexters (Bir Sonrakiler) olarak da

isimlendirmektedir (Lower, 2008).

Dijital diinyanin i¢inde yetisen ilk kusak olan bu Y kusaginin bireyleri diziistii
bilgisayar, mobil telefonlar, iphone gibi teknolojik iiriinlerle biiylimiis, %67’si yast 5
olmadan evvel bilgisayar kullanmistir. Bu nesil yiiz yiize konusmak yerine mobil
iletisimi tercih etmekte, siirekli olarak internet diinyasina bagli yasamaktadirlar.
Uzerinde ¢alistigi isten kolayca sikilabilmelerinin yani sira kolayca uyum
saglayabildikleri i¢in birden fazla is Tlzerinde c¢alisabilirler, ekip calismasina

yatkindirlar, veriye en ¢abuk sekilde ulagabilme 6zelliklerine sahiptir (Lower, 2008).

Sorgulayici kisilikleri sebebiyle ‘Neden Kusagi’ (Why Generation) olarak da
adlandirilan Y Kusagi iiyeleri bir konunun nedenlerini, tiim siireclerini ve ayrintilarini
bilmelidir. X Kusag1’ na oranla 3 kat biiylik olan, demografik 06zelliklerine
bakildiginda ise Bebek Patlamasi Kusagi’ndan sonra ikinci biiyiikk kusak olan Y
kusaginin (Berkup, 2014) bicimlenmesinde oncelikle ebeveynlerinin, sonra bilgisayar
ve hizla gelisen teknolojik gelismelerin etkin role sahip oldugu ifade edilmektedir. X
kusagi ile ayn1 bir¢ok 6zelligi de tasiyan Y kusagi bagimsizliklarina diiskiin, is ve 6zel
yasaminda dengeli, optimist, yiiksek egitim seviyesine sahip, degisime odakli ve

degisime ayak uydurabilen bireyler olarak tanimlanmaktadir (Tolbize, 2008, 4).
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2.4.2.1. Y Kusagi1 Doneminde Tiirkiye’de ve Diinya’da Yasanan

Gelismeler

1980 ve 1990 yillar1 arasinda tiim diinyanin piyasa ekonomisine gecmesiyle
birey ve toplumun sekillenip, tilketimin arttig1 bir doneme gegilmistir (Altuntug, 2012,
207).

Bu kusagin taniklik ettigi ve etkisinde kaldiklar1 olaylar (Berkup, 2014):

- Nelson Mandela’nin Serbest Birakilisi (1990)

- Sovyetler Birliginin Dagilmas1 (1991)

- Oklahoma City Saldiris1 (1995)

- Monica Lewinsky- Bill Clinton Skandal1 (1995)
- Prenses Diana’nin 6liimi (1996)

- Korfez Savasi (1997)

- 17 Agustos Depremi (1999)

- 11 Eylil Teror Saldiris1 (2001)

- Irak Savas1 (2003)

- Hint Okyanusu Depremi ve Tsunamisi (2004)

- Katrina Kasirgasi, Hiikiimet Skandallar1 (2005)
- Israil-Liibnan Krizi (2006)

- Gazze Muharebesi (2007)

- Barack Obama’nin ABD Bagkan1 Se¢ilmesi (2008)

- Teknolojik Patlama ve kiiresellesme olgusu, seklinde siralanabilmektedir.
2.4.2.2. Y Kusagimn Karakteristik Ozellikleri

Ozellik olarak, suskunluk, politik, teknolojik bagimlilik ve ¢aligma hayatinda
koklii degisiklikler geciren Y Kusagini taniyabilmek igin 1980 ve 1995 yillar
arasindaki yasanmis olan toplumsal ve kiiltiirel etkilerin incelenmesi gerekmektedir
(Salap, 2016, 38). Alisilmisin disinda farkl bir tiikketim kiiltiiriiyle tanisan bu kusak
cep telefonu, internet ve dijital kameralarin tim diinyada yaygmlik kazandigi bir
zaman araliginda yasamis oldugundan bu araglarin getirdigi yeniliklere sahit olmustur

(Baydar, 2016, 24). Y kusaginin baslica 6zellikleri;
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- Calisma arkadaslarinin kalitesi

- Otoriter ve yetkin olmayan yoneticilik anlayisin1 benimsemezler
- Siradanliktan hoslanmazlar

- Bilindik yaklasimlar ve sdylemlerden uzak dururlar
- Beklentilerinin hemen ger¢eklesmesini isterler

- Hiyerarsik yapiy1 benimsemezler

- Es kidemlilik yaklagimini tercih ederler

- Keyfli ¢alisma ortamu isterler

- Informal iletisimi tercih ederler

- Esnektirler, kurallar1 sevmezler

- Kogluk ve mentorluk beklentisi vardir

- Kendilerine katki saglayan isleri tercih ederler

- Degisim odaklidirlar

- Kendi ¢ikarlarini 6n planda tutarlar

- Kendi haklarini korurlar

- Uyumludurlar

- Yaratici yonleri yiiksektir

- Elestiriye en kapal1 kusaktir

- Kisisel basarilarinin takdir edilmesini isterler

- Rol belirsizligini sevmezler

- Teknoloji i¢in para harcamayi severler

- Gelirlerinin {lizerinde para harcamaktan ¢ekinmezler
- Tletisime ve is birligine aciktirlar

- Diger kusaklara sikint1 yaratacak diizeyde 6zgiivenleri yiiksektir
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- Yasitlarinin onaylamadigi ve desteklemedigi bir konu veya olaydan uzak
dururlar
- Teknolojiyle birlikte gelisen ve degisen bireyler olarak kargimiza

¢cikmaktadirlar

- Is hayatinda teknolojik gelismeleri yogun olarak kullanmaktadirlar (Mutlu,

2016).

Tiirkiye’de de 15-34 yas grubu arasindaki genglerin %70’1 interneti ve bu
oranin %60°1 ise sosyal medyay1 kullanmaktadir (istanbul Serbest Muhasebeciler ve

Mali Miisavirler Odasi [[SMMMO], 2013).

1980 ve 1995 yillar arasinda dogan diger kusaklarla arasinda farkliliklar
bulunan Y Kusagi bireyleri ¢aligma hayatinin biiyiik cogunlugunu olusturmaktadir

(Ozkan, 2020).

Iletisim ve iliskileri dnemsedikleri igin, iletisim kurmak ve sosyallesmek adina

zaman harcamaktadirlar (Keles, 2011, 131).

Y kusagi, giinlerinin ¢ogunu internette gecirmekte oldugundan, yiiz yiize ya da
mobil aygitlarla iletisim kurmak yerine sanal ortamda iletisim ve etkilesim kurmay1

daha fazla tercih etmektedir (Ozer, 2011).

Y kusaginin siklikla kullandigi sosyal medya araglar1 Oncelikli olarak,
Facebook, Youtube’ dur (Uz, 2013). Bu kusagin bireyleri degisime agik, uyumlu,
teknolojiyle i¢ice olmalari, sosyal medya aglarini tercih edip hayatlarinin bir pargasi

olmalarindaki sebepleri agiklamaktadir.

Kitle iletisim araclar ilesekillendirdikleri okul, aile ve arkadaglik iligkileri
dergi, televizyon, internet gibi iletisim araglari ile birlikte yasam tarzi se¢imlerini de

olusturmaktadir (Savas, 2010, 65).
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2.4.2.3. Bir Tiiketici Olarak Y Kusag1

Y kusagi diger kusaklardan farkli olarak internetin var oldugu yillarda diinyaya
gelen ilk kusak olmalar1 sebebiyle bir¢ok kiiltiirden insana ulasabilen ve etkilesebilen
kusak olmuslardir. Reklamla biiylimiis olmalar1 ebeveynlerinden daha bilingli bir

marka algisina sahip olmalarina neden olmustur (Toruntay, 2011, 77).

Teknolojinin Y kusagma kattig1 hizli erisim, hizli tiikketimi de beraberinde
getirmistir (Adigiizel ve digerleri, 2014). Y kusaginin her seyi elde edebileceklerini ve
dontistiirebileceklerini diistinmelerinin sebebi tiiketim toplumu igerisinde biiyiimiis,
modern teknoloji insanlar1 olmalarindan kaynaklanmaktadir (Aminul, Cheong, Haliza

ve Hazry, 2011, 1803).

Y kusagr bireyleri ¢ogunlukla sanal yollarla iletisim kuran, internet
aligverisinde aktif, aligveris Oncesi, bloklardan, cevrim ici sozliiklerden sosyal
medyadan faydalanan ve bu Ozellikleriyle diger kusaklardan ayrilan bireyler

toplulugudurlar (Yener, 2017).

Y kusag diger kusaklara oranla daha az televizyon izleyen, miizik, aligveris ve

spor faaliyetlerine daha az ilgi gosterdikleri tespit edilmistir (Eksi, 2017).

Y kusagmin teknolojiyle uyumlu bir kusak olmasi ve yasadiklari dénemin
diger kusaklara gore daha farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle sadece tiiketim
aliskanliklar1 degil ayn1 zamanda tiiketecekleri iirlin arastirma bi¢imlerinde de ayirici

ozellikler ortaya ¢ikmaktadir (Calkaya, 2019).

Seyahat etmeyi seven Y kusagi tiiketicileri para harcamay1 deneyim yasamak

i¢in tercih ederler (Bilgihan, 2016, 103).

CRUSH markalama modeline gore Y kusag lizerinde yapilan arastirmalarda
“markanin havali olusu, gerceklik (6zgiinliik), benzersizlik, marka ile 6zdeslesme ve
mutluluk” olarak tespit edilen en yaygin marka paydalari tespit edilmis, bu 6zelliklere
sahip olan markalarin, Y kusagt pazarinda basarilarimi yiikseltecekleri

ongoriilmektedir (Bergh ve Friedman 2010 (aktaran Bergh & Behrer, 2016, 99)).
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Y kusagmin markayr havali olarak tanimlarken kullandiklari sifatlara gore
belirlenen 14 arketip 6nem sirasina gore; modaya uygun olma, statiisii yiiksek, adi
temiz, basarili, yaratici, eglenceli, neseli, kendi tarzi olan, siklikla degisen, liiks,

cagdas, diiriist ve retro olma seklinde siralanabilir (Bergh & Behrer, 2016, 120).

Sweeney (2006) arastirmasinda, Y kusagi ile ilgili ortaya koyulan belirli
tiikketici ozelliklerine gore, Y kusagi iirlin veya hizmet secerken daha iyi segenekleri
elde edebilmek i¢in zaman ve taahhtitlerini esnek bir bigimde kullanmayi tercih ederler
ayn1 zamanda ¢ok fazla segenek ve cesit beklemektedirler. Gecikmelere toleransi
olmayan Y kusagi liriin ve hizmetlerini sectiklerinde, degisen ihtiyaglarinin, ilgi
alanlariin ve zevklerinin karsilanmasi1 dogrultusunda bu iiriin ve hizmetlerin miimkiin

oldugunca kisisellestirme 6zelliklerine sahip olmalarini da beklerler.

Marka degerinin bilincinde olan Y kusagi, kendilerine 6zgili ihtiyaclar
karsilayan ve onlarin ilgi alanlarini takip eden markalarin marka degerinin bilincinde
olan ve onlar1 yansitan markalara sadik kalma egilimi gosterebilme 6zelligine sahip

bir kusaktir (Bilgihan, 2016, 111).

Internet aracilig1 ile aligveris yapmayi riskli bulmalarina ragmen satin almaktan
vazgecmemeleri, internet aligverisine olumsuz bakmadiklarini gostermektedir

(Bakirtas, Divaoglu ve Akkas, 2016, 68).

Y kusaginda internet kullaniminin yaygin olusu, farkl biiyiime pozisyonlari ile
birlesince, Y kusagini benzersiz bir hedef pazar haline getirir. Bu kusak ¢evrimigi satin
alma davraniginin en yiiksek oranini olusturdugundan ¢evrimigi satin alma isleminin

giiclii bir belirleyicisidir (Chakraborty ve Balakrishnan, 2017,139).
2.4.2.4. Y Kusag Moda iliskileri ve Moday: Takip Ettikleri Kanallar

Tiirkiye’deki Y kusaginin %66°s1 sevgilileri, arkadaglar1 veya aile bireyleri ile
aligverise ¢ikmaktadirlar. Bu davranig sekli Y kusaginin sosyal aligverise inanmakta

oldugunu gostermektedir (Sar1, 2017).

Tiirkiye’deki Y kusaginin satin alma ve moday1 takip etme tercihleri sirasiyla;

arama motorlar1 vasitasiyla, iriin inceleme sitelerindeki arastirmalariyla ve son olarak
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arkadaslar1 ve aileleri ile yaptiklar yiiz ylize goriismeler sonucunda sekillenmektedir

(Sar1, 2017).

Tirkiye’deki 'Y kusagimin yarisindan fazlasi yeni trendleri en c¢ok

arkadaglarindan, geri kalani ise ailelerinden 6grendiklerini belirtmektedir (Sar1, 2017).

Internet caginin gelismelerine sahitlik eden Y Kusagiin, modayi takip ettikleri
kanallar bir 6nceki kugaklara gore farklilik gostermeye baslamis, dolayisiyla dnceki

nesillere gore farkli kanallardan moday1 takip ettikleri goriilmiistiir.

Y Kusagi sosyal medyayr ana iletisim bicimi olarak benimseyen ilk nesil
olmas1 nedeniyle, sosyal medya hem kisisel hem de profesyonel yagamlariyla ilgilidir.
Y Kusagi mensuplart, kisisel ve mesleki yasamlarini sosyal medya araciligiyla kamuya
sergilemede hicbir sorunu olmayan dijital onciiler olarak tanimlanmaktadir (“Post

Beyond”, t.y.).

Yapilan arastirmalarda bu neslin daha onceki nesillere oranla daha yogun
sosyal medya kullanmasiin temel sebebinin internetin gelisip sosyal medyanin

¢ikisina sahit olmalarindan kaynaklandigi belirtilmistir (Cabral, 2011, 8).

Modanin dijital platformda sunulmasi kavrami, moda sektoriinde yasanan tiim
geligsmeleri yer ve zaman kisitliligi olmadan herkese ayn1 anda ve esit olarak haberdar
olma sans1 tanimakta, onceki kusaklarin tedirgin yaklastigi dijital platformu aktif bir
sekilde kullanan Y kusaginin moda sitelerini sosyal medya tlizerinden takip ettikleri

goriilmektedir (Y1ldiz Kakirman, 2012, 823).

Y kusagi, hizli bir sekilde internet ortamina ayak uydurabilme o6zellikleri
sayesinde teknolojik yeniliklere olan hakimiyetleri onceki kusaklara gore daha etkin
hale gelmekte boylece hem yenilikleri takip edebilmekte hem de paylasimlar yaparak
bagkalarin1 bilgilendirmektedirler. Y kusagi bireylerinin Snapchat, Instagram,
Pinterest, vb.tercih ettikleri sosyal aglarda modaya yon vererek moda sektoriindeki
yeniliklerin tanitilmasina da katkida bulunduklar1 gézlemlenmistir (Gafni ve Geri,

2013, 22).
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Y kusaginin sosyal medya lizerinden moday1 aktif olarak takip etmeleri internet
aligverisini de etkili hale getirmistir. Bu nedenle “internetin katkisiyla aligveris tutkunu
olan, kendi kararlarini kendi veren, tiiketimi eglenceli bir oyun olarak goren Y kusagi,
kendisini de sembollestirerek bir tiikketim nesnesi haline getirmis” ve bu durumdan
keyif alir bir hale gelmistir (Izmirlioglu, 2008, Berberoglu, 1999 ve Yiizbasioglu, 2012
(aktaran Altuntug, 2012, 209).

Sosyal medyanin aktif kullanimi, modaya dair her tiirlii bilgiye ve yenilige
ulagabilme kolaylig1 bireyleri modanin takipgisi konumuna getirmektedir. Sosyal
medyanin etkisiyle ortaya c¢ikan moda takipgileri moda Onciisii roliinii de

istlenmektedir (Bat, 2008, 13-31).

Instagram, Facebook, Snapchat, gibi bir¢ok farkli sosyal medya kanallar
moda enddistrisinin halka indirgenmesinde ve potansiyel miisterilere kolay ulasilabilir
hale getirilmesinde etkili bir rol oynamaktadirlar. Bu 6zelligiyle; “sosyal medyanin
kullanim1 moda davranislarin1 tahmin etmede ve yeni egilimlere ulasmada biiyiik

kolaylik saglamaktadir” (Cukul, 2013, 116).

Dijital ortamlarda her gegen giin daha fazla goriilen moda diinyas1 trendlerine
bagli olarak, markalarin iicretsiz sunduklar1 sosyal medya Onerileriyle tiiketicilerin
giyim aligverisi ve moday1 takip etme amacli bloglardan faydalandigi goriilmektedir.
Interaktif bir yapiya sahip olmalari ve igeriginin giincelligi nedenleriyle Y kusag
bireyleri moda sektdriinii takip etmek i¢in bloglart tercih ettigi gozlemlenmektedir

(Yengin ve Sagiroglu, 2012, 2).
2.4.3. Z Kusag

Z kusagt 2001-2020 diliminde dogan ve dogacak jenerasyonu tanimlar.
Kendinden oOnceki kusaklara gore bu kusak network (ag) bireyleri olarak

tanimlanmaktadirlar (Yaman, 2017).

Z Kusag 21. ylizyilin ilk kusagi olarak tanimlanmaktadir. Bu kusaga “dijital

cocuklar’’, “.com c¢ocuklar1’’ gibi isimler de verilmektedir (Cetin Aydin ve Basol,

2014, 4). Aym zamanda “Kusak I’*, “Internet Kusag1’’, “Yeni Sessiz Kusak’’, “Dijital
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Cocuklar’’, “Kristal Nesil’’, gibi bir¢ok farkli adlarla da tanimlanmaktadir. Z Kusagi
diger kusaklara kiyasla ¢ocuk sayisinin daha az oldugu bir aile yapisina sahip olan bir
kusak olmaktadir. Ayrica, evlenme yasinin ertelenmesi nedeniyle ge¢ ¢ocuk sahibi
olmas1 sonucu yas aralig1 fazla olan ebeveynlere sahip olmaktadir (Tekin, 2015, 63-

64).

Ulkemizde bu jenerasyon igin “Kristal Nesil” olarak da isimlendirilebilir.
Arastirmacilarin “derin duygusal” olarak ifade ettigi bu nesil, iilkemizde %17
oranindadir. Bu sebepten dolay1 jenerasyonun zaman dilimi halen devam ettigi icin

dogum oranina gore bu kusaga ait bireylerin oran1 degisecektir (Yaman, 2017).

Z Kusag bireyleri, teknolojik gelismelerin i¢ine dogmus, sinirsiz iletisim ve
ulasim kolayliklar1 ile donatilmiglardir. Zaman mekan sikintist gozetmeksizin
birbirleriyle iletisim kurma imkanina sahip olan bu kusak mensuplari, dijital araglar
sayesinde hem sozel hem de gorsel isitsel iletisim kurarak birbirlerine

ulasabilmektedirler (Toruntay, 2011, 81-82).

24.3.1. Z Kusagim Doneminde Tiirkiye’ de ve Diinya’da Yasanan

Gelismeler

2000 sonrasi teknolojinin i¢ine dogan ve biiyliyen Z kusagi i¢in, Onceki

kusaklara gore daha bilgili ve bilingli oldugunu sdyleyebiliriz (Yener, 2017).

- 2000’11 yillara cep telefonlarinin damga vurmasiyla farkli teknolojilerin de 6nii
acgilmasi

- Isletim sistemlerinin giiglenmesiyle 2010’lu yillara gelindiginde akilli
telefonlarin hayatimiza girmesi

- 2010’lu yillarin ardindan sosyal medyanin teknoloji diinyasina girmesi

- 2020 yilina dogru herkes mobiliteye dogru kaymaya ve kullanimina alismaya
baslamasi

- Son 5 yildir hizla biiyiliyen e-ticaret trendi (Merig, 2021).

- QGazeteci Daphne Caruana Galizia suikast1 (Malta, 2017)

- Brexit: Ingiltere 6nderligindeki Birlesik Krallik Avrupa Birligi'nden ayriliyor
(2016)
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- Paris Iklim Antlasmas1 (2015)

- Metoo hareketi ve kadin eylemleri (2017)

- Rusya'nin Kirim'1 ilhak etmesi (2014)

- Miilteci krizi (2015-2019)

- Ukrayna'daki Maydan olaylar1 (2014)

- Katalonya'nin Ispanya'dan bagimsizlik girisimi (2014-2019)

- Iran Niikleer Antlasmas1 (2015-2019)

- Avrupa'daki teror saldirilari, asir1 sag ve irk¢iligin artisi (Conkar, 2020).

- Tirkiye ekonomisinin yasadig1 i¢c ekonomik kaynakli 2001 krizi, daha ¢ok
kiiresel kaynakli olan 2008 krizi (Sezdi ve Giray, 2019).

2.4.3.2. Z Kusagimin Karakteristik Ozellikleri

Berkup, insanlik i¢in gizemli bir kusak olan Z kusagi icin yaslarinin kiigiik
olmasi nedeniyle karakteristik o6zelliklerinin tam oturmamis oldugunu ifade
etmektedir. Z Kusagi’m1 diger kusaklardan ayiran ve onlarin diger kusaklara
benzememesine sebep olacak olan 3 temel unsur asagida belirtilmistir (Berkup, 2014,
110-114):

- Ontolojik unsur olarak, yas ve hayat aralig1
- Sosyolojik unsur olarak, bulunduklar1 ¢ag ve teknoloji

- Tarihsel unsur olarak, olgular ve deneyimler

Bu unsurlar sonucunda Z kusaginin karakteristik Ozelliklerinin tahminler
dogrultusunda ifade edildigi sOylenebilir. Yogun teknoloji kullaniminin Z kusagi’nin
hayatinda 6nemli bir yer almasi ile birlikte, hipermedya, medya yakinsamasi, ¢oklu
ortam gibi hizli teknolojik gelismelerle birlikte yasam big¢imleri direkt olarak

sekillenmektedir (Demir Askeroglu, 2017). Z Kusaginin baslica 6zellikleri;

- Her an teknoloji ile mesguldiirler
- Yiiz yiize iletisimleri olmadigindan fiziki olarak yalnizdirlar
- Ayn1 zaman diliminde bir¢ok konuyla ilgilenebilme becerileri nedeniyle el,

g0z, kulak gibi motor becerileri en yiliksek kusaktir

Dikkat ve konsantrasyon zorluklar
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- Yaraticiliklarini gelistiren farkli egitim yontemleri etkinliklerini severler

- Sorgusuz yasayacaklar — her sey sistemler (yapay zeka) tarafindan karar
veriliyor olacak

- Otorite kavrami 6nemini yitirecektir

- Diploma sayis1 fazla ve uzman olacaklar

- Ogzgiivenleri yiiksektir

- Sosyallesmeyi sanal diinya iizerinden saglarlar

- Aidiyet duygular az ve ¢abuk sikiliyorlar

Z kusagina diinyaya geldikleri gibi teknolojinin i¢inde bulunmas: dolayisiyla
kendi ihtiyaglarini, oyunlarini, uygulamalarini kendilerinin tasarlamasi ihtimal

dahilindedir (Yaman, 2017).
2.4.3.3. Bir Tiiketici Olarak Z Kusag

Z kusag bireylerinin kii¢iik yaglardan itibaren teknolojiye erisimleri olmasi
neticesinde bu tiliketiciler i¢in internet her zaman var olmustur. Gelisimleri stiresi
boyunca hizla ilerleyen teknolojiye ve teknolojik cihazlardaki hizli gelisim ve
degisime sahit olmuslardir. Tiim bu siire¢ Z kusaginin tiiketici olarak hizli degisime
karst aciklik, eskime duygusuna kars1 sasirmazlik ve yiiksek beklentilerinin temelini

olusturmustur (Wood, 2013).

Z kusaginin neredeyse tamaminin aktif sosyal medya kullanicist olmasi
sebebiyle, sosyal medyada karsilastiklari reklamlarin aligveris i¢in ¢ogunlukla e-ticaret
sitelerini tercih etmelerini sagladigini soylemektedirler. Kampanyalar1 yakindan takip
eden Z kusagi bireylerinin %80’i aligveris yapmadan Once arastiriyor, fiyat
karsilagtirmas1 yapiyor, lrliniin marka degerinden c¢ok kullanilabilir olmasimi ve

kalitesini dnemsiyor (Tas ve digerleri, 2017).

Z kusagi bireyleri satin aldiklari friinle ilgili olumlu veya olumsuz
deneyimlerini tiiketici olarak sosyal medya araciligr ile dile getirdiklerinden bu
bireyler i¢in tiiketim, sadece satin alma eylemi degil, sorgulayabilme ve alternatifler

olusturabilme alan1 olarak da goriilmektedir. Bu geribildirimlerle satin aldiklar
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tirtinleri kendilerine 6zgli bir bigcimde yeniden sekillendirmektedir (Duygulu, 2018,

642).

Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan Z kusag1 bireyleri i¢in markalarin sosyal
medyada da yer almasi ve g¢evrimig¢i aligveris yapma imkanlari sunmasi Onem

tagimaktadir (Baldwin, 2018).

Markaya olan sadakatleri daha diisiik olan Z kusagi bireyleri kampanya ve
reklamlara kayitsiz kalabilirken, sosyal medya aracilig1 ile arkadasi tarafindan tavsiye

edilen bir {iriinii satin alma olasilig1 daha yiiksektir (Budac, 2014; Perlstein, 2017).

Z kugagmin istedikleri her {irline aninda sahip olmak, hizl1 bir sekilde tiiketmek
ve yeni tiikketim deneyimleri yagamak istekleri Z kusagini pazarlamacilarin géziinde

degerli bir nesil haline getirmektedir (Altundag, 2012, 209)

Tiim bu verilere bakilarak bir tiiketici olarak Z kusagini degerlendirdigimizde
en Onemli faktorlerin gesitlilik, sponte satin alma egilimleri, kisisel deneyim, kalite,
fiyat diiriist ve seffaf markalar oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica iiretim-tiiketim
dengesine, yaraticiliga ve bilingli satin almaya 6nem veren bir kusak olarak karsimiza

¢ikan Z Kusagi, markadan ¢ok kullanilabilir olmasini, kaliteyi dnemsiyor.
2.4.3.4. Z Kusag Moda lliskileri ve Moday Takip Ettikleri Kanallar

Teknolojinin i¢ine dogan Z Kusagi, hem teknolojinin hem de hizli degisim ve
gelisimin etkisiyle bir¢cok yeniliklere sahit olmaktadirlar. Bu sebeple zevkleri,

tercihleri ve bunlara ulasma bigimleri farklilik gostermektedir.

Z kusagi “aligveris Oncesi arastirmasint %82,1 oraninda internetten, %60
oraninda aile ve arkadas goriislerinden, %15,6 oraninda iiriin kataloglarindan, %11,3
oraninda brosiirlerden ve %6,7 oraninda ise satis elemanlarindan” saglamaktadirlar

(Hidvegi ve Kelemen-Erdds, 2016, 179).

Z kusag ile ilgili yapilan calismalar sonucunda satin alma gergeklestirirken
kararini akran etkilesiminin olumlu etkiledigi (Cruz, 2016; Costa e Silva, Machado ve

Cruz, 2017) tespit edilmistir. Isve¢’te yapilan bir arastirmada Z kusagi kadmn
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temsilcilerinin sosyal medyadan tinliileri siklikla takip ettikleri tespit edilmistir (Lea,

Malek ve Runnval, 2018, 2).

Arastirmalar sonucunda Z kusagi yogun bir sekilde internet kullanan,
arastirmaci, Uriiniin fiyatina 6nem veren ve aligverisler merkezlerinde daha g¢ok

aligveris yapan kusak oldugu goriilmektedir (Sar1 ve Harta, 2018).

Z kusagi bireyleri ¢ogunlukla arkadaslariyla etkilesim kurmak, satin alma
Oncesi aragtirma yapmak, satin alim yapmak, mal ve hizmetlerin tiikketimi ile ilgili bilgi
almak amacli mobil cihazlar kullanmakta, zaman ve mekan kisitliligi olmaksizin
sosyal ag kullanimi bu bireyleri akilli telefonlara bagimli hale getirmektedir (Isik ve

Kaptangil, 2018, 696).

Tiiketici olarak begenmedikleri iiriinleri sosyal medya iizerinden bildiren Z
kusag bireyleri, beklentilerini ifade ederken satin aldiklar iiriinleri kendilerine 6zgii
bicimde yeniden sekillendirerek alternatifler olusturduklart goriilmektedir (Duygulu,

2018, 642).

Markalarin  sosyal medya T{zerinden erisilebilirligine ve aligveris
yapilabilirligine 6nem veren Z kusagi bireyleri aldiklar iiriinlerin ve deneyimlerinin

benzersiz olmasini beklemektedir (Baldwin, 2018).

Markalarin aligveris siirecinde elde ettikleri veri gizliligine, diiriist ve seffaf
olmalarina, yesil iirlinler sunmalarina 6nem veren (Budac, 2014; Bulut ve digerleri,
2017; Karaca, 2013), Z kusag1 bireyleri, bu beklentileri ile vizyon sahibi markalar i¢in
uygun bir hedef kitlesi olmaktadir (Budac, 2014, 10).
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN TASARIMI VE BULGULARIN YORUMLANMASI

3.1. Arastirmanin Yontem ve Teknigi

Arastirma konusu belirlendikten sonra, c¢evrimigi arsivler ve kiitiiphane
arsivleri kullanilarak literatiir taramas1 yapilmistir. Bu sayede; modern ve post-modern
toplum 6gelerinin toplumlart ve moda anlayisint hangi bigimde sekillendirdigi hem
gorsel hem de yazili olarak ortaya koyulmustur. Ayrica, moda anlayisinin, gruplar
aras1 degisiklik gosterdigi diisliniilen (moda kodlari, kiiltiirel ve ekonomik yap1, vb.)
etmenlerin degerlendirilmesi i¢in acik uclu 30 soruluk bir roportaj olusturulmustur.
Arastirmadan elde edilen veriler nitel analiz yontemi kullanilarak degerlendirilmis ve

tartisilmistir.
3.1.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Temel Problemleri

Gegmis donemlerden giinlimiize kadar her donemde degisikligi temsil eden
moda kavram etkilendigi olaylar, taniklik ettigi donemler ve o siireglerde yasayan
kisiler lizerindeki etkileri ve aynm1 zamanda kisilerin doneme etkisi ile gelisimini

siirdiirmekte ve giincellenmeye devam etmektedir.

Ayn1 donemde benzer gorevlerle yiikiimlii ve benzer olaylara sahitlik eden
kisilerin gruplandirilmasi kusak kavrami olarak adlandirilmis, kusaklarin degisimin

sembolii olan moda ile ilgili stiregleri, her donem merak odagi olmustur.

Bu caligsmada X, Y, Z kusaklarina dahil bireylerin moda anlayislari arasindaki
farkin degerlendirilmesi konusu incelenmis, moda kavrami ve yaratiminda rol
oynayan unsurlar, moda anlayisini olusturan ve yayginlastiran iletisim kanallar1, kusak
olgusu ve kusak kavrami, kusak kavramini olusturan faktorler, kusaklara ait belirleyici
ozellikler, kusak farkliligi kavrami, kusaklar arasi farkliligi ortaya cikaran
unsurlar/gelismeler, kusaklar aras1 farkliligin dogurdugu sonuglar, kusaklarin tiiketim
aligkanliklar1 arasindaki farklar, kusaklarin iletisim aliskanliklar1 arasindaki farklar,

kusaklarin siniflandirilmasi, X, Y, Z kusagt doneminde Tiirkiye’de ve diinyada
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yasanan gelismeler, karakteristik 6zellikleri, bir tiiketici olarak X, Y, Z kusagi, X, Y,
Z kusag1 moda iligkileri ve modayi takip ettikleri kanallar konular1 detayli olarak

incelenmistir.

Calisgmanin sonunda en az lise mezunu, her kusaktan 10’ar kisi toplamda 30
kisi ile ¢gevrimici yontemle Zoom programi iizerinden 30 adet agik u¢lu soru sorularak,
goriismeler tamamlanmis ve roportaj ¢ikarimlar: yapilmistir. Elde edilen ¢ikarimlar
dogrultusunda gruplandirmalar yapilarak, tablolar olusturulmustur. Tablolar ve
cikarimlarla 1. ve 2. boliimde yapilan literatiir taramasi ile ortaya c¢ikan ve moda
anlayisin1 gelistirip yayginlagtirdigr iddia edilen kavramlarin Tiirkiye ozelinde
kusaklara gore gosterdigi degisiklikler ortaya konulmustur. Literatiir taramasi yoluyla
elde edilen bu bilgilerin X, Y, Z kusag1 bireyleri ile gerceklestirilen derinlemesine

goriismeler araciligiyla;

1. X,Y,Zkusag bireylerinin moda anlayisinin yaratiminda rol oynayan unsurlar,
2. X,Y,Zkusag bireylerinin moda anlayisini olusturan ve yayginlastiran iletisim
kanallar,

X, Y, Z kusagi bireylerine ait belirleyici 6zellikler,

X, 'Y, Z kusag bireyleri arasinda farklilig1 ortaya ¢ikaran unsurlar/gelismeler,
X, Y, Z kusagi bireyleri arasindaki farkliligin dogurdugu sonuglar,

X, Y, Z kusag bireylerinin tiikketim aligkanliklar1 arasindaki farklar,

X, Y, Z kusag bireylerinin iletisim aligkanliklar1 arasindaki farklar,

X, Y, Z kusagi Doneminde Tiirkiye’de ve Diinya‘da Yasanan Gelismeler,

X, Y, Z Kusaginin Karakteristik Ozellikleri,

10. Bir Tiiketici Olarak X, Y, Z Kusagi,

11. X, Y, Z Kusag Moda Iliskileri ve Moday: Takip Ettikleri Kanallar,

0 x® 20w

anlagilmaya ve agiklanmaya calisilmistir. Bu siralamadan sonra konuyu daha gecerli
bir hale getirebilmek adina yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgulara

ve konu ile ilgili literatiirde yer alan ¢esitli arastirmalara deginilmistir.
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3.1.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini geneli moda ile ilgilenen X, Y ve Z kusagi iiyesi
bireyler olusturmaktadir. Bu arastirmada, giinliik yasantimizda siklikla karsilastigimiz,
yasantimiza yabanci olmayan ancak tam olarak anlamini kavrayamadigimiz olgulari
arastirmay1 hedefleyen ¢alismalar i¢in kullanilmakta olan sosyal bilimlerde en ¢ok
tercih edilen yontemlerden nitel arastirma yaklasimlarindan biri olan fenomenolojiye

yer verilmistir. (Yildirim ve Simsek, 2016, 69).

Husserl’1n ifadesiyle, tiim bilimlerin temelinde var olan, biitiinii isaret eden ve
“0z” bilgiye erismeyi amaclayan (Husserl, 1995, 16- 19); bireylerin bakis a¢ilarindan
ve fikirlerinden yola ¢ikarak onlarin bireysel diisiincelerini, isteklerini ve duygularin

anlamay1 amaglamaktadir (Mayring, 2011, 110).

Arastirmacilara diger bireylerin, algilayis, davranis, duygu ve diislince
kaliplarina erisebilme imkan1 saglayan nitel arastirmalar, bireylerin yagamlarini ve
diistincelerini daha iyi anlayabilme ve anlamlandirabilmeyi saglamaktadir. Bu
anlamda arastirmacilarin, goriisme yaptiklar1 kisilerde derinlemesine bilgiye

erisebilme, kisilerin diisiince ve duygularini kavrayabilme imkani ¢cogalmaktadir.

Nitel arastirmalar, derinlemesine bilgiye erigebilme olanagi tanisa da, elde
edilen verilerin genis bir evrene rahatlikla genelleyebilme imkani vermemektedir

(Berg ve Lune, 2019, 20).

Bu noktada belirli bir amag¢ dogrultusunda belirlenen 6rneklem kiimesi istenen
diizeyde veriye ulasilmasinda yardime1 olmaktadir. Orneklem belirlenmesinde 6lgiit,
katihmcilarin “X, Y ve Z kusagi liyesi ve en az lise mezunu olmalari”, olarak
belirlenmistir. Literatiir taramasi ve saha ¢alismasi olmak {izere iki ana asamadan
olusan bu calismada, derinlemesine goriisme teknigi ile gergeklestirilen saha
arastirmasinda 6rneklem kiimesini, Ek 1°de demografik 6zellikleri detayl bir sekilde
belirtilen 30 ayr1 katilimci olusturmaktadir. X, Y ve Z kusagi arasinda bir denge

olusturulabilmesi adina katilimcilarin, 10°u X, 10’u'Y 10’u Z kusagindan olusmustur.
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Katilimcilar, Ankara, Antalya, Istanbul, Mersin ve Samsun’da ikamet eden,
yaslar1 22 ile 55 arasinda degisen, ¢esitli meslek dallarindan ve 6grenim durumu en az

lise mezunu olan kisilerden olugsmaktadir.

Gortismeler Zoom yoluyla gerceklesmistir. Goriigme Oncesi katilimcilara,
yapilan ¢alisma hakkinda bilgi verilmis, diledikleri sorulara cevap vermeme haklarinin
bulundugu ve istedikleri takdirde goriismeyi sonlandirabilecekleri belirtilmistir.
Derinlemesine goriisme yontemiyle katilimcilara yonlendirilen sorular araciligiyla, X,
Y ve Z kusaklarina dahil bireylerin moda anlayislar1 arasindaki farklar tespit edilmeye

calisilmgtir.

Gorilisme, arastirmaci ve arastirmaya katilan goriigmeciler arasinda gergeklesen
belirli bir etkilesim tiirline isaret etmektedir. Gorlisme sayesinde veri toplayan
goriismeci, goriismelerin bitimi sonrasinda veri analizi siirecine baglamaktadir. Analiz
siirecinde goriigmeci, veri toplama asamasi sirasinda elde ettigi bilgileri
anlamlandirmaya ¢aligmaktadir. Bu siirecte goriismeci, goriisme yoluyla analiz ettigi

bilgileri, cesitli verilere doniistiirmektedir (Berg ve Lune, 2019, 115).

Belirli bir amag¢ dogrultusunda Onceden belirlenmis sorular araciligiyla
gerceklestirilen, soru-cevap seklinde ilerleyen, goriismeci ve goriisiilen arasinda,
karsilikli iletisim ve etkilesime imkan saglayan goriigme teknigi (Tekin ve Tekin,
2006, 102- 103), gorisiilen kisilerin dogrudan goézlemlenemeyen duygu ve
diisiincelerine 151k tutabilmektedir (Patton, 2014, 4).

Goriismeler yoluyla, goriismecilerin duygu, diisiince, davranig, yarglt ve
tutumlarma dair elde edilen bilgiler, goriismecinin kapsamli bir analiz yapabilmesine
imkan tanimaktadir. Gorligmeciye sagladigi imkanlar neticesinde bu calisma igin
tercih edilen goriisme tekniginin, s6z konusu aragtirmaya yonelik niteliksel ve ayrintili
veriler sunmast amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, arastirmada elde edilmek istenen
bulgulara ulagabilmek i¢in Ek 2’de de yer verilmis olan, yari-yapilandirilmis goriigme
formu hazirlanmistir. Goriismecinin ulasmaya ¢alistig1 veriler dogrultusunda belirli

sinirlar ¢izilmis, ancak kesin bir sira ya da siir olusturulmamistir (Geray, 2004, 152).
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3.1.3. Verilerin Analizi

30 katilimci tizerinden gerceklestirilen alan arastirmasinda, 10 X, 10Y, 10 Z
kusagi liyesine yer verilmistir. Goriismeler, liclincii kisi yer almadan, katilimcilarla
birebir olarak ger¢eklesmistir. Goriisiilen kisilerden alinan izinler dogrultusunda,
goriisme siirecinde ses kaydi alinmig ve goriisme esnasinda alinan ses kayitlar1 yaziya
dokiilmistiir. Goriisme yapilan kisilersen alinan cevaplar, kendi iginde belirli temalar
altinda toplanmistir. Etik kurallar geregi, goriismecilere kimliklerinin gizli kalacag
bilgisi verilmis, sorulara cevap vermeme ya da goriismeyi sonlandirabilme haklarinin
bulundugu belirtilmistir. Kimlik gizliligi durumu, etik kurallarin yam1 sira
goriigmecilerin  goriisme esnasinda olusacak herhangi bir gilivensizlik, digerleri
tarafindan yargilanma ya da kaygi durumunun 6niine gegmeyi amaglamasinin yani
sira, goriismeye seffaflik katma amacimi da tasimaktadir. Bu sebeplerle veriler
yorumlanirken goriisiilenlerin yalnizca hangi kusaga ait olduguna, cinsiyetine ve

meslegine yer verilecektir.

Arastirma siireci i¢inde arastirmaci, elde edilen veriler neticesinde birtakim
degerlendirmelere ulagmistir. Ulasilan degerlendirmeler sonucunda bazi kararlara
varilmig ve belirli temalar altinda birlesen, geneli yansitan cevaplar, baz1 noktalarda
alanyazina geri doniigler yapilarak ve konuya belirli dl¢iide temas eden, daha 6nce

gergeklestirilmis ¢alismalar temel alinarak yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Kategoriler olusturabilmek amaciyla tekrar okunan temel veriler, analiz
stirecinde elde edilen bulgular ve literatiir arastirmalardan yapilan alintilar yoluyla

desteklenmeye calisilmistir.

Gorligmelerin uzunlugu ve detayli cevaplar verilmesi durumu goz Oniine
alindiginda oldukg¢a uzun sayfalardan olusan temel verilerin 6nemli boliimlerinin
secilmesi, belirli noktalarda odaklanma ve Ozetleme yoluyla temalagtirilmistir.
Temalarla olusturulan tablolar kendi i¢inde belirli iligkiler, anlam ve Oriintiiler
olusturmaktadir (Tirntkli, 2000, 555). Kendi i¢inde anlam ve iliskiler biitiini
olusturan bu temalar, betimsel analiz yoluyla aktarilmistir. Elde edilen bilgiler,

katilimcilarin ifadesiyle degisiklik yapilmadan tablolar kullanilarak islenmeye
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baglanmakta ve son olarak elde edilen bulgular tanimlanip yorumlanmaktadir

(Akbulut, 2016, 4-5).
3.1.4. Arastirmanin Simirhhiklari
Bu arastirma,
1. X, Y ve Z kusagi liyesi en az lise mezunu kisiler ile sinirhidir.

2. Katilimeilar, Ankara, Antalya, Istanbul, Mersin ve Samsun’da ikamet eden,
yaslar1 22 ile 55 arasinda degisen, ¢esitli meslek dallarindan ve 6grenim durumu en az

lise mezunu olan kisilerden olusmaktadir.

3. Katilimcilarin, herhangi bir sosyal medya platformunda sahsi profilleri
bulunmalar1 ve tim katilimcilarin aktif sosyal medya kullanicisi olmalar

beklenmektedir.

4. Calisma, konu itibariyle “kusak”, “moda” ve “kusaklar arasi iletisim ve

moda anlayis1 farkliliklar” biitiinligii icinde ele alinmak durumundadir.

5. Alanyazinda, kusaklarin moda anlayislar1 arasindaki farkliligi irdeleyen
caligmalarin kisithiligr goze carpmaktadir. Her ne kadar kusaklarin moday: takip
ettikleri kanallarla ilgili olarak iliskisini irdeleyen calismalarin varlig1 goze ¢arpsa da
bu iligki icinde, literatiirde siklikla Y kusagi bireylerine yer verildigi goriilmektedir.
Bu baglamda X kusag: tiyesi ve Z kusag iiyesi bireylerin, moda anlayislarini irdeleyen
calismalarin siirli durumu, elde edilen verilerin karsilastirilmasi ve degerlendirilmesi

hususunda kisitlilik yaratmaistir.

6. Calismada geleneksel ve yeni medya araciliiyla kusaklar etkileyen “moda
anlayis1” ve “modayi takip ettikleri iletisim kanallar1” gibi konu bagliklarinin X, Y ve
Z kusagi tiyesi kullanicilar iizerindeki rolii ve etkisi gbz ardi edilmemistir. Bunun yani
sira temel amag, gecmisten gilinlimiize kusaklar1 etkileyen ve moda anlayislarinin
olugsmasini ve gelismesini saglayan iletisim kanallar1 araciligiyla olusan kusaklar aras1

moda anlayis1 arasindaki farkin konumunu ve durumunu saptamaya calismaktir.
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3.2. Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

3.2.1. X, Y ve Z Kusag Uyesi Bireylerin Moda Anlayisi ve Yayillimim
Etkileyen Kavram ve Kanallar: Sosyal Medya

Katilimcilarin sosyal medya ve moda arasinda kurduklan iligkiler, asagida
belirtilen sorular kapsamimda degerlendirilmis ve sorulara verilen yanitlar neticesinde
asagidaki tablolar olusturulmustur. Bu tablolar olusturmanin amaci kusaklarin moda
anlayis1 gelistirmelerinde sosyal medyanin ne kadar etkili oldugunu ortaya koymaktir.
Kusaklar arasinda, sosyal medya lizerinden moda takibi konusunda oransal bir fark
olup olmadigini ortaya koymanin yan1 sira sosyal medya ve moda ile olan iligkilerinin

detaylarin1 incelemek bu sorularin se¢ilmesinin ana sebebidir.

Soru 5: Sosyal medya araglarinda aktif hesabiniz var m1? Var ise medya

aglarmi kullaniyorsunuz? Ve hangi amaglarla kullaniyorsunuz?

Soru 6: Moday1 dergilerden takip ederken sosyal medya ya gecis yaptiysaniz
bunun nedeni nedir? Neden dergi ya da TV ya da internet sitesi degil de sosyal

medyadan takip ediyorsunuz?
Soru 7: Sosyal medyada hangi kanallardan moday: takip edersiniz?

Soru 11: Tercih ettiginiz aligveris mecralari nelerdir? Magazadan mu,

cevrimici mecralardan m1 alisverisi tercih ediyorsunuz? ( Internet, Avm, Magaza, vs.)
Soru 13: Sosyal medya bu siirecte neyi kolaylastiriyor?

Soru 14: Sosyal medya aracilig ile goriip aldiginiz {iriin var mi1? Marka var

Soru 15: Tasarimcilar1 ya da markalar1 takibe aldimiz m1? Aldiysaniz bunlar

neler?
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Moda Anlayisi ve Yayilmim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Sosyal Medya

Tablo 1. Sosyal Medya

SOSYAL MEDYA
Sosyal Medya Sosyal Medyadan Als Veris Mecrasi Marka / Tasarimel
KUSAKLAR Hesabina Sahip Moday Takip Etme Olarak Kullamim Takibi I¢in Kullanim

Olma Oram Oram Oram Oram
X YUKSEK YUKSEK ORTA ORTA
(10/10) (9/10) (4/10) (5/10)

Y YUKSEK YUKSEK ORTA DUSUK
(10/10) (9/10) (4/10) (3/10)

Z YUKSEK YUKSEK DUSUK YUKSEK
(10/10) (9/10) (3/10) (9/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmcilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde

1-3 Kkisi arahg Diisiik, 4-6 kisi araligi Orta, 7-10 kisi arahg Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

Tablo 1’deki sonuglar1 elde etmek i¢in yoneltilen sorulara verilen yanitlar

neticesinde su bulgulara ulagilmistir:

X kusaginin yanitlart incelendiginde, sosyal medya hesabina sahip olma orani
bakimindan 10 katilimcidan 10’unun da aktif olarak kullandig1 hesaplari oldugu ortaya
cikmistir. Sosyal medya {izerinden moday1 takip etme oran1%90, alisveris mecrasi
olarak kullanma oran1 %40, marka/tasarimci takibi i¢in sosyal medyay1 kullanma oranm

%50 olarak tespit edilmistir (Tablo 1.).

Y kusagiin yanitlart incelendiginde, sosyal medya hesabina sahip olma orani
bakimindan 10 katilimcidan 10’unun da aktif olarak kullandig1 hesaplari oldugu ortaya
cikmistir. Sosyal medya {izerinden moday1 takip etme orani%90, alisveris mecrasi
olarak kullanma oran1 %40, marka/tasarimci takibi i¢in sosyal medyay: kullanma orani

%30 olarak tespit edilmistir (Tablo 1.).

Z kusaginin yanitlart incelendiginde sosyal medya hesabina sahip olma oran
bakimindan 10 katilimcidan 10 unun da aktif olarak kullandig1 hesaplari oldugu ortaya
cikmistir. Sosyal medya {izerinden moday1 takip etme oran1 %90, aligveris mecrasi
olarak kullanma oran1 %30, marka/tasarimci takibi i¢in sosyal medyay1 kullanma oranm

%90 olarak tespit edilmistir (Tablo 1.).
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Tablo 1. Sosyal Medya

X, Y, Z Kusagi bireylerinin sosyal medya hesabina sahip olma ve sosyal medya
hesaplarindan moday1 takip etme oranlar1 ¢ok yliksek olmasina karsin sosyal medyay1
Marka/Tasarimcei takibi i¢in Z kusagi ¢ok yiiksek oranda (9/10) kullanirken, X ve Y
kusag1 bireyleri diisiik ve ortalama oranda kullandiklar1 tespit edilmis, aralarinda

belirgin bir fark oldugu ortaya koyulmustur (Tablo 1.).

Moda Anlayisi ve Yayimim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Sosyal Medya

Tablo 2. Sosyal Medya Aglar1 Kullanim

KUSAKLAR Sosyal KULLANILAN SOSYAL MEDYA AGLARI

Medya
Kullamm | instagram | Facebook Twitter Pinterest | Linkedin | Youtube | Snapchat

X YUKSEK | YUKSEK ORTA DUSUK ORTA DUSUK | DUSUK
(10/10) (10/10) (6/10) (2/10) (4/10) (2/10) (1/10)
Y YUKSEK | YUKSEK | YUKSEK ORTA DUSUK
(10/10) (10/10) (8/10) (5/10) (1/10)
V4 YUKSEK | YUKSEK = YUKSEK | DUSUK - - DUSUK

(10/10) (10/10) (9/10) (1/10) (1/10)

Oranlarm belirlenmesinde réportaj yapilan katihmeilarin yamtlari sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arah@ Diisiik, 4-6 kisi arahg Orta, 7-10 kisi arahg Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagina dahil bireyler, kullanim sikligina gore en ¢ok Instagram, Facebook
ve Pinterest, Twitter, Linkedin, Youtube kullandigin1 belirtmistir. %1001k yliksek
oranda X kusagi bireyleri Instagram1 moday1 takip etmek, glindemden haberdar olmak
haberlesmek, iletisim kurmak, eglenmek gibi bir¢cok alanda, %60°lik bir boliimde
Facebook’u eski arkadaslariyla iletigsimlerini siirdiirebilmek, 6zel hayatlarina dair
fotograf ve bilgi paylasimlarii bu platformdan yapabilmek i¢in kullandiklarim
belirtmislerdir. Pinterest’i kullanimlar1 ise %40°lik bir oran olup ¢ogunlukla yurt
disindaki uygulamalarla ilgili bilgi ve igerik paylasimlar ile ilgili bilgi sahibi olmak
amacl kullandiklarini,%20’lik bir oran ise Twitter’1 diinyada ve Tiirkiye’de olan
gelismeleri takip etmek, anlik habere ulagmak icin tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Linkedin kullanimi ise %20’lik bir boliimiin is diinyasi ile ilgili kullandig1, Youtube
ise %10’luk bir boliim icerik paylagimlar: ile ilgili bilgi almak i¢in kullandiklarim
belirtmislerdir (Tablo 2.)
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Y kusagina dahil bireyler, kullanim sikligina gore en ¢ok Instagram, Facebook,
Twitter ve Pinterest kullandigini belirtmistir. %100’lik yiiksek oranda Y kusagi
bireyleri Instagrami moday1 takip etmek, dekorasyon sayfalarini incelemek, yemek
tariflerine bakmak, gezilecek, kalinacak turistik yerler bakmak, arkadaglar1 ve yakin
cevresi ile iletisim kurmak, eglenceli videolar izlemek ve vakit gec¢irmek amacglt
kullandiklarini belirtirken, %20°’lik diigiik oranli bir boliimde isi ve reklam vermek i¢in
kullandiklarini belirtmislerdir. %80°lik yiiksek oranli bir boliim Facebook’u agirlikli
olarak kisisel sayfalar1 olarak kullandiklarini, 6zel hayatlarina dair fotograf ve bilgi
paylagimlarini bu platformdan yaptiklarini belirtmislerdir. %20’lik diisiik oranli bir
boliimde Twitter’1 diinyada ve Tiirkiye’de olan gelismeleri takip etmek, anlik habere
ulagmak i¢in tercih ettiklerini, %10’luk diisiik oranli bir boliimde Pinterest’i sitedeki

giincel panolari takip etmek i¢in kullandiklarini belirtmislerdir (Tablo 2.).

Z kusagina dahil bireyler, kullanim sikligina gore en ¢ok Instagram, Twitter,
Pinterest ve Snapchat kullandigini belirtmistir. %80°lik yiiksek oranda Z kusagi
bireyleri Instagrami1 moday1 takip etmek, arkadaslari ve yakin cevresiyle iletisim
kurabilmek, iiriinleri ve yenilikleri, stil dnerilerini takip edebilmek ve eglenmek i¢in,
%90’ 11k yiiksek bir oran Twitter’1 diinyada ve Tiirkiye’de olan geligsmeleri takip etmek,
anlik habere ulagmak icin tercih ettiklerini belirtmislerdir. %10°luk diisiik oranl1 bir
boliim Pinterest’t moda ile ilgili bilgi sahibi olmak icin kullanirken Snapchat’i ise
%10’luk diisiik oranli bir boliim anlik konugma yapmak i¢in kullandigini belirtmistir.
Goriismeye katilan Z kusagi bireylerinin higbiri Facebook kullanmamaktadir (Tablo

2).
Tablo 2. Sosyal Medya Aglar1 Kullanimi

X, Y, Z kusaklarinin hepsinin aktif olarak sosyal medya hesaplarimi
kullandiklar1 ve hepsinin aktif Instagram kullanicist oldugu ortaya koyulmus olup X,
Y kusaklar diistik, ortalama ve yliksek bir oranda Facebook ve Twitter kullanicisi iken
Z kusaginin hi¢ Facebook kullanmamasi ve Z kusagmin ¢ok yiiksek oranda (9/10)
kullandig1 tespit edilmis, aralarinda belirgin bir fark oldugu ortaya koyulmustur (Tablo
2).
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Moda Anlayis1 ve Yayihmin Etkileyen Kavram ve Kanallar: Sosyal Medya

Tablo 3. Sosyal Medya Aglar1 Moda Takibi Kullanim

SOSYAL MEDYA AGLARI MODA TAKiBi KULLANIMI
KUSAKLAR
INSTAGRAM FACEBOOK PINTEREST YOUTUBE
X ORTA DUSUK DUSUK
(6/10) (2/10) (1/10)
Y YUKSEK DUSUK DUSUK DUSUK
(8/10) (1/10) (2/10) (1/10)
Z YUKSEK DUSUK DUSUK
(8/10) (1/10) (1/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmeilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 Kkisi arahg Diisiik, 4-6 kisi arahigi Orta, 7-10 kisi arah@ Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagi bireyleri, sosyal medya aglarindan moday1 takip etmek i¢in; %60’ 11k
ortalama oranda bir boliim Instagrami kullanirken, %20’lik diisiik oranda bir boliim

Pinterest, %10’luk diisiik bir boliim ise Youtube’u kullandigini belirtmistir (Tablo 3.).

Y kusagi bireyleri, sosyal medya aglarindan moday1 takip etmek i¢in; %80’lik
yiiksek oranda bir bolim Instagrami kullanirken, %10’luk diisiik oranda bir boliim
Facebook, %20’lik diisiik oranda bir bolim Pinterest, %10’luk diisiik bir boliim ise
Youtube’u kullandigini belirtmistir (Tablo 3.).

Z kusag bireyleri, sosyal medya aglarindan modayi takip etmek icin; %80°1ik
yiiksek oranda bir bolim Instagrami kullanirken, %10°luk diisiik oranda bir bolim

Pinterest, %10°luk diisiik bir boliim ise Youtube’u kullandigini belirtmistir (Tablo 3.).

Tablo 3. Sosyal Medya Aglar1 Moda Takibi Kullanim

X, Y, Z Kusag: bireylerinin sosyal medya aglarindan Instagrami moday1 takip
etmek icin kullanim orani ¢ok ytiksek (8/10) iken, diger sosyal aglardan takip oraninin
cok diisiik oldugu tespit edilmis, X ve Z kusagi bireylerinin Facebook’u hi¢ tercih
etmedigi belirgin bir fark olarak ortaya ¢ikmistir (Tablo 3.).
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Moda Anlayisi ve Yayihmini Etkileyen Kavram ve Kanallar: Sosyal Medya

Tablo 4. Sosyal Medya Aglar1 Kullanim Amaglari

SOSYAL MEDYA AGLARI KULLANIM AMACLARI
KUSAKLAR Sosyal Medyay1
$osyal Medyay1 Sosyal Medyay1 Sosyal Medyay1 Yasam Felsefesi Sosyal Medyay1
Iletisim Amach Giindemi Takip Eglence Amach Odakl Konulari Alhgveris Amach
Takip Etme Etme Amach Kullanim Oram Takip Etme Kullanim Orani
Oram Kullanim Oram Amach Kullanim
Orani
X YUKSEK YUKSEK DUSUK ORTA ORTA
(7/10) (10/10) (1/10) (6/10) (4/10)
Y ORTA ORTA DUSUK YUKSEK ORTA
(5/10) (5/10) (3/10) (7/10) (4/10)
Z ORTA YUKSEK ORTA DUSUK DUSUK
(6/10) (9/10) (4/10) (2/10) (3/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmcilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi aralig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagr bireylerinin, sosyal medya aglarmi kullanim amaglar; %70
arkadaslar1 ve yakin gevresiyle iletisim kurabilmek i¢in iletisim amagli takip etme,
%100 triinleri ve yenilikleri takip edebilmek i¢in giindemi takip etme amacli, %10
komik videolar izlemek icin eglence amacli, %60 hobi sayfalarini incelemek,
gezilecek turistik yerleri kesfetmek, yemek, saglik gibi yasam felsefesi odakli konular

takip etme, %40 aligveris amagli kullanim oran1 tespit edilmistir (Tablo 4.).

Y kusagi bireylerinin, sosyal medya aglarmi kullanim amaclar;; %350
arkadaslar1 ve yakin gevresiyle iletisim kurabilmek i¢in iletisim amagli takip etme,
%50 triinleri ve yenilikleri takip edebilmek i¢in giindemi takip etme amagli, %30
komik videolar izlemek icin eglence amacli, %70 hobi sayfalarini incelemek,
gezilecek turistik yerleri kesfetmek, yemek, saglik gibi yasam felsefesi odakli konular

takip etme, %40 aligveris amacl kullanim orani tespit edilmistir (Tablo 4.).

Z kusagi bireylerinin, sosyal medya aglarin1 kullanim amaglari; %60
arkadaslar1 ve yakin g¢evresiyle iletisim kurabilmek i¢in iletisim amagh takip etme,
%90 {irtinleri ve yeniliklerden haberdar olmak i¢in giindemi takip etme amagli, %40
komik videolar izlemek i¢in eglence amacli, %20 hobi sayfalarin1 incelemek,
gezilecek turistik yerleri kesfetmek, yemek, saglik gibi yasam felsefesi odakli konular

takip etme, %30 aligveris amagh kullanim orani tespit edilmistir (Tablo 4.).
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Tablo 4. Sosyal Medya Aglar1 Kullanim Amaclari

X, Y, Z kusag bireylerinin, sosyal medya aglarini kullanim amaglari;

arkadaslar1 ve yakin cevresiyle iletisim kurabilmek icin iletisim amach takip etme

ortalama ve yiiksek oranda birbirine yakinlik gosterirken, iirlinleri, yenilikleri ve

giindemi takip etme amacl kullanimlarinda X ve Z kusagi yiiksek oranda takip

ederken Y kusaginin diisiik oranda takip etmesi aralarinda belirgin bir farkliligin

oldugunu ortaya koymustur. “Komik videolar” izlemek i¢in eglence amacli kullanim

oranlar1 ve alisveris amagh kullanim oranlari diisiik ve ortalama oranda birbirlerine

yakinlik gdsterirken hobi sayfalarini incelemek, gezilecek turistik yerleri kesfetmek,

yemek, saglik gibi yasam felsefesi odakli konular1 takip etme oranlarinda X ve Y

kusag1 ortalama ve yliksek oranda birbirine yakin iken Z kusaginin ¢ok diisiik oranda

bu amagla takip ettigi goriilmiis ve aralarinda belirgin bir fark tespit edilmistir (Tablo

4.).

Moda Anlayis1 ve Yayihhmim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Sosyal Medya

Tablo 5. Sosyal Medya ve Alisveris

SOSYAL MEDYANIN OLUMLU OZELLIiKLERI
Sosyal Sosyal Sosyal Medyay1 Sosyal Sosyal Medyayr | Sosyal Medyay:
Medyay1 Medyay1 Yeni Cikan Medyay1 Kolayhk Fiyat ve
Alisveris Alisverisi Uriinlerden Fikir (Zaman Cesitlilik
KUSAKLAR Amach Giivenli Haberdar Olabilme Verme Kazanimi) Bilgilendirmesi
Kullanim Bulmayanlar | Nedeniyle Tercih Amach Nedeniyle imkam
Oram m Oram Etme Oram Kullanim Tercih Etme Nedeniyle
Oram Oram Tercih Etme
Oram
X ORTA ORTA DUSUK ORTA ORTA YUKSEK
(4/10) (6/10) (2/10) (5/10) (6/10) (7/10)
Y ORTA ORTA DUSUK ORTA ORTA YUKSEK
(4/10) (6/10) (2/10) (5/10) (5/10) (7/10))
Z DUSUK YUKSEK ORTA DUSUK DUSUK ORTA
(3/10) (7/10) (4/10) (3/10) (3/10) (5/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmecilarin yanitlar sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi arahig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagi bireyleri; sosyal medyay1 aligveris amacgh kullanim oran1 %40 iken

sosyal medyadan aligverisi giivenli bulmayanlarin orant %60 olarak tespit edilmistir.

Sosyal medyay1; %20’ lik diisiik oranda bir boliim yeni ¢ikan tirlinlerden haberdar

olabilme nedeniyle, %50’ lik ortalama oranda bir boliim fikir verme amagli, %60’ lik

ortalama oranda bir boliim zaman kazandirma, %70’lik yiiksek oranda bir boliim ise
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tiriin karsilastirma kolaylig1 (fiyat-cesitlilik) gibi olumlu etkileri nedenleriyle sosyal
medyadan aligverisi tercih ettiklerini belirtmislerdir (Tablo 5.).

Y kusagi bireyleri; sosyal medyay1 aligveris amacli kullanim orani1 %40 iken
sosyal medyadan aligverisi giivenli bulmayanlarin oran1 %60 olarak tespit edilmistir.
Sosyal medyay1; %20’ lik diisiik oranda bir boliim yeni ¢ikan tirlinlerden haberdar
olabilme nedeniyle, %50’ lik ortalama oranda bir béliim fikir verme amagli, %50 lik
ortalama oranda bir boliim zaman kazandirma, %70’lik yliksek oranda bir boliim ise
tiriin karsilastirma kolaylig1 (fiyat-cesitlilik) gibi olumlu etkileri nedenleriyle sosyal
medyadan aligverisi tercih ettiklerini belirtmislerdir (Tablo 5).

Z kusag bireyleri; sosyal medyay: aligveris amacl kullanim orani %30 iken
sosyal medyadan aligverisi giivenli bulmayanlarin oran1 %70 olarak tespit edilmistir.
Sosyal medyay1; %40’ lik ortalama oranda bir boliim yeni ¢ikan {iriinlerden haberdar
olabilme nedeniyle, %30’ luk diisiik oranda bir bdliim fikir verme amagli, %30’ luk
diisiik oranda bir bdliim zaman kazandirma, %50’lik ortalama oranda bir boliim ise
tirtin karsilastirma kolaylig1 (fiyat-cesitlilik) gibi olumlu etkileri nedenleriyle sosyal
medyadan aligverisi tercih ettiklerini belirtmislerdir (Tablo 5.).

Tablo 5. Sosyal Medya ve Alisveris

X, Y, Z kusag: bireylerinin sosyal medyay1 aligveris amacgh kullanim orani,
sosyal medyadan aligverisi glivenli bulmayanlarin orani, yeni ¢ikan iriinlerden
haberdar olabilme, fikir verme amacli, zaman kazandirma, {irtin karsilastirma kolaylig
(fiyat-gesitlilik) gibi olumlu etkileri nedenleriyle sosyal medyadan aligverisi tercih
ettiklerini belirtmisler ve konu bagliklarina gore kusaklar arasinda belirgin bir

farkliligin olmadig: tespit edilmistir (Tablo 5).
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Moda Anlayisi ve Yayilmim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Sosyal Medya

Tablo 6. Sosyal Medya ve Marka/Tasarimc1 Takibi

SOSYAL MEDYA VE MARKA/TASARIMCI TAKIiBi
KUSAKLAR TASARIMCI TAKiP ORANI MARKA TAKiP ORANI

X ORTA DUSUK
(5/10) (3/10)

Y DUSUK YUKSEK
(3/10) (7/10)

Z DUSUK YUKSEK
(3/10) (7/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmcilarin yanitlar sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahg Diisiik, 4-6 kisi araligi Orta, 7-10 kisi arahg Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagi bireyleri %90’lik bir yliksek oranda moday1 sosyal medyadan takip
ederken %50’lik ortalama takip orani tasarimcilara aitken, %30 gibi diisiik bir oranda
marka takibi yapmakta, %20’lik diisiik bir oranda her ikisini de takip etmemektedirler
(Tablo 6.).

Y kusagi bireyleri %90°lik bir yiliksek oranda moday1 sosyal medyadan takip
ederken %30’luk diisiik bir takip orani tasarimcilara aitken, %70 gibi yiliksek bir
oranda marka takibi yapmaktadirlar (Tablo 6.).

Z kusagi bireyleri %70’lik yiiksek bir oranda moday1 sosyal medyadan takip
ederken %30’luk diisiik bir takip orani tasarimcilara aitken, %70 gibi yliksek bir
oranda marka takibi yapmaktadirlar (Tablo 6.).

Tablo 6. Sosyal Medya ve Marka/Tasarimc1 Takibi

X, Y, Z kusag bireyleri %90’lik bir yiliksek oranda moday1 sosyal medyadan
takip ederken ortalama ve diisiik bir oranda tasarimcilari sosyal medyadan takip
etmektedirler. Sosyal medyadan marka takip oranlar ise Y ve Z kusaginda ytiksek
oranda (7/10) iken X kusagi bireylerinde diislik oranda (3/10) oldugu tespit edilmis ve
aralarinda belirgin bir fark oldugu ortaya koyulmustur (Tablo 6.).
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Tablo 1. Sosyal Medya

X kusaginin taniklik ettigi onemli gelismelerden biri olan Microsoft’un
kurucusu olan Bill Gates’ in bu donemde diinyaya gelmesi (Mitchell, 2005), ilk kisisel
bilgisayarin satisinin X kusagi donemine rastlamasi, bu kusagin gelisen teknoloji
aligkanliklarinin altyapisini olusturdugu disiiniilmekte (Adigiizel, 2014) ve X
kusaginin teknoloji ile ilk tanisan kusak oldugunu gostermektedir. Literatiir
taramasinda bulunan, Y kusaginin 6nceki nesillere oranla daha yogun sosyal medya
kullanmasimin temel sebebinin internetin gelisip sosyal medyanin c¢ikisina sahit
olmalarindan kaynaklandigi (Cabral, 2011, 8) yargisi, arastirma sonuglar1 ile dogru
orantilt oldugu tespit edilmistir. Bu boliimde, literatlir taramasi sonuglari ile

arastirmanin sinirliliklar1 dahilinde elde edilen sonuclarin ortiistiigii tespit edilmistir.

Gelisen teknolojik altyapr yasamimiza sosyal medya etkilerini de beraberinde
getirmistir. Yapilmis olan bu arastirmada goriisiilen X, Y, Z kusag1 bireylerinin sosyal
medya hesabina sahip olma ve sosyal medya hesaplarindan modayi takip etme oranlari

cok yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Sosyal Medya Aglar1 Kullanim

Literatiirde yapilan aragtirmalar sonucunda bulunan X kusagi bireylerinin
kullandiklar1 sosyal medya aglarinin, yaklasik %81'inde bir Facebook hesab1 olmasi
ve bunlarin%48'i bu hesaplar1 diizenli olarak kullanmaktadirlar ve X kusaginin en ¢ok
kullandig1 sosyal platform Facebook’tur (“Maye Create”, t.y.), yargisinin arastirma
sinirliliklart dahilinde elde edilen sonuglari ile ortiismedigi ve X kusaginin yiiksek

oranda artik instagram kullanicis1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Aglar1 Moda Takibi Kullanimi

Y kusag bireylerinin Snapchat, Instagram, Pinterest, vb. tercih ettikleri sosyal
aglarda modaya yon vererek moda sektoriindeki yeniliklerin tanitilmasina da katkida
bulunma (Gafni ve Geri, 2013, 22) yargisi, arastirma sinirliliklar1 ddhilinde elde edilen

sonuglarla ortiistiigii tespit edilmistir.

99



Tablo 4. Sosyal Medya Aglar1 Kullanim Amaclari

Yapilan literatiir taramasi ile arastirma sinirliliklart dahilinde elde edilen
sonuglar karsilastirildiginda, Y kusagi online yasamay1 tercih ettikleri i¢in, genel
olarak sanal yollarla iletisim kuran, internet aligverisini aktif sekilde kullanabilen ve
tercih eden ayrica aligveris Oncesi, bloklardan, ¢evrim i¢i sozliiklerden sosyal
medyadan faydalanan ve bu oOzellikleriyle diger kusaklardan ayrilan bireyler
toplulugudurlar (Yener, 2017) yargisi1 ve Z kusagi bireyleri ¢ogunlukla arkadaslariyla
etkilesim kurmak, satin alma alternatifleri aramak, satin alimlar yapmak, mal ve
hizmetlerin tiikketimi ile ilgili bilgi almak amagli mobil cihazlar kullanmakta, zaman
ve mekan kisithligi olmaksizin sosyal ag kullanimi bu bireyleri akilli telefonlara
bagimli hale getirmektedir (Isik ve Kaptangil, 2018, 696) yargisinin Ortiistiigii tespit

edilmistir.

Tablo S. Sosyal Medya ve Alisveris

Tablo 6 Sosyal Medya ve Marka/Tasarimei Takibi

Yapilan literatiir taramasi ile arastirma simirliliklar1 dahilinde elde edilen
sonuclar karsilastirildiginda, X kusagi bireylerinin sosyal medya iizerinden markalar
ile iligki kurma durumlarinin ve motivasyonlarin diisiik oldugu raporlanmis Bento,
Martinez ve Martinez (2018) yargisi, Y kusagi bireylerinin, 6nceki kusaklarin tedirgin
yaklastig1 dijital platformu aktif bir sekilde kullanmasi ve moda siteleri ile ilgili
takiplerinin sosyal medya tizerinden gerceklestirdigi (Yildiz Kakirman, 2012, 823)
yargisi ile Ortiistiigii tespit edilmistir. Z kusagi bireylerinin, markaya olan sadakatleri
daha diisiik, pazarlama kampanyalarina ilgisiz olan bir bireyin sosyal medya aracilig1
ile arkadag: tarafindan tavsiye ettigi bir iirlinii satin alma olasilif1 daha yiiksektir
(Budac, 2014; Perlstein, 2017) yargis1 ise yapilan literatiir taramasi ile arastirma
sinirliliklart dahilinde elde edilen sonuglar karsilastirildiginda bilgilerin 6rtiismedigi

bilgisi ortaya konulmustur.
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3.2.2. X, Y ve Z Kusag Uyesi Bireylerin Moda Anlayisi ve Yayihmin

Etkileyen Kavram ve Kanallar: Moda ikonlar

Katilimcilarin moda ikonlar1 ve moda arasinda kurduklar iligkiler, asagida
belirtilen sorular kapsamimda degerlendirilmis ve sorulara verilen yanitlar neticesinde
asagidaki tablolar olusturulmustur. Bu tablolar1 olusturmanin amact kusaklarin moda
anlayis1 gelistirmelerinde moda ikonlarinin ne kadar etkili oldugunu ortaya koymaktir.
Kusaklar arasinda, moda ikonlar1 tizerinden moda takibi konusunda oransal bir fark
olup olmadigini ortaya koymanin yani sira moda ikonlar1 ve moda ile olan iliskilerinin

detaylarimi incelemek bu sorularin se¢ilmesinin ana sebebidir.

Soru 22: Giyim tarzinizi etkileyen iinlii veya {linsiiz(bir yakin olabilir) biri var
mi1? Varsa kim ve ne yonde etkiliyor sizi? Bu kisileri hangi yollardan takip

ediyorsunuz?

Soru 27: Sosyal medyanin yarattigt moda akimlarini, sosyal medya

fenomenlerinin giyim tercihlerini takip eder misiniz?

Moda Anlayisi1 ve Yayilimini Etkileyen Kavram ve Kanallar: Moda Ikonlan

Tablo 7. Moda ikonlar

MODA iKONLARI
KUSAKLAR UNLU KARAKTERLERIN UNLU OLMAYAN MODA SOSYAL MEDYA
YAZILI, GORSEL BASIN | STiL iKONLARININ | AKIMLARINI | FENOMENLERINi
VE SOSYAL MEDYADAN BENIMSENME TAKIiP ETME TAKIiP ETME
TAKIiP ORANI ORANI ORANI ORANI
X ORTA ORTA DUSUK DUSUK
(5/10) (5/10) (3/10) (3/10)
Y DUSUK YUKSEK ORTA ORTA
(2/10) (8/10) (5/10) (5/10)
Z YUKSEK DUSUK YUKSEK YUKSEK
(8/10) (2/10) (8/10) (8/10)

Oranlarin belirlenmesinde réportaj yapilan katihmecilarin yanitlari sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahg Diisiik, 4-6 kisi arali@1 Orta, 7-10 kisi aralig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

Tablo 7°deki sonuclart elde etmek icin yoneltilen sorulara verilen yanitlar

neticesinde su bulgulara ulagilmistir:
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X kusaginin yanitlari incelendiginde, iinlii karakterlerin yazili, gorsel basin ve
sosyal medyadan takip orani1 10 katilimcinin %50’sinin aktif olarak takip ettigi, tinlii
olmayan stil ikonlarinin benimsenme oraninin ise %50 gibi ortalama bir oranda oldugu
ortaya ¢ikmistir. Moda akimlarini takip etme orani %30, sosyal medya fenomenlerini

takip etme orani ise %30 gibi diisiik bir oranda oldugu tespit edilmistir (Tablo 7.).

Y kusaginin yanitlar incelendiginde, tinlii karakterlerin yazili, gorsel basin ve
sosyal medyadan takip orani 10 katilimcinin %20’sinin aktif olarak takip ettigi, linli
olmayan stil ikonlarinin benimsenme oraninin ise %80 gibi yiiksek bir oranda oldugu
ortaya ¢cikmistir. Moda akimlarmi takip etme orani %50, sosyal medya fenomenlerini

takip etme orani ise %50 gibi ortalama bir oranda oldugu tespit edilmistir (Tablo 7.).

Z kusagmin yanitlari incelendiginde, iinlii karakterlerin yazili, gorsel basin ve
sosyal medyadan takip orani 10 katilimcinin %80°nin aktif olarak takip ettigi, tinli
olmayan stil ikonlarinin benimsenme oraninin ise %20 gibi diisiik bir oranda oldugu
ortaya ¢ikmistir. Moda akimlarini takip etme orani %80, sosyal medya fenomenlerini

takip etme orani1 ise %80 gibi yiiksek bir oranda oldugu tespit edilmistir (Tablo 7.).
Tablo 7. Moda ikonlar:

Buna gore kusaklar arasinda stil ikonlarini benimseme konusunda belirgin bir
fark oldugu ortaya koyulmustur. Z kusagi ¢ok yliksek oranda tinliileri (8/10) stil ikonu
olarak benimserken Y kusagina dahil bireyler yakinlar1 ya da iinlii olmayan kisilerden
etkilenmektedir. Z kusagr moda akimlarini ve sosyal medya fenomenlerini yiiksek
oranda (8/10) takip ederken X ve Y kusagi bireylerinin ortalama ve diisiik oranda takip
ettikleri belirgin bir farklilikla tespit edilmistir (Tablo 7.).

Yapilan literatiir taramasi ile arastirma sinirliliklar1 dahilinde elde edilen
sonuglar karsilastirildiginda, Isveg¢’te yapilan bir arastirmada yogun bicimde sosyal
medya kullanicis1 olan Z kusagi kadin temsilcilerinin sosyal medya iinliilerini siklikla
takip ettikleri tespit edilmistir (Lea, Malek ve Runnval, 2018, 2), yargisi ile dogru

orantili oldugu tespit edilmistir.
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3.2.3. X, Y ve Z Kusag Uyesi Bireylerin Moda Anlayisi ve Yayithmin

Etkileyen Kavram ve Kanallar: Yildiz Tasarimcilar

Katilimcilarin yildiz tasarimeilar ve moda arasinda kurduklar iliskiler, asagida
belirtilen sorular kapsamimda degerlendirilmis ve sorulara verilen yanitlar neticesinde
asagidaki tablolar olusturulmustur. Bu tablolar1 olusturmanin amact kusaklarin moda
anlayis1 gelistirmelerinde yildiz tasarimcilarin ne kadar etkili oldugunu ortaya
koymaktir. Kusaklar arasinda, yildiz tasarimcilar lizerinden moda takibi konusunda
oransal bir fark olup olmadigini ortaya koymanin yani sira yildiz tasarimcilar ve moda

ile olan iliskilerinin detaylarini incelemek bu sorularin sec¢ilmesinin ana sebebidir.

Soru 15: Tasarimcilar1 ya da markalar1 sosyal medyada takibe aldiniz m1?

Aldiysaniz bunlar neler?

Soru 18: Satin alacaginiz iirlinde marka / tasarimer tercihiniz olur mu? Sadik

oldugunuz veya favori markaniz/ tasarime1 var mi1?
Soru 23: En cok tercih ettiginiz markalarin/tasarimei 6zellikleri nelerdir?

Soru 24: Bir marka ile ilgili diger tiiketicilerin yorumlar1 sizin i¢in 6nemli

midir? Marka tercihinizi yaparken kimlerin diislincelerine giivenirsiniz? Neden?

Soru 25: Bir iiriin veya hizmet satin alirken diislincelerinizi reklamlar ma,
arkadaslariniz mi, yoksa yapilan yorumlar mi etkiliyor? ( yakinlarin tavsiyesi, gazete,
dergi, agik hava panolari, TV ve radyo reklamlari, gegmisteki aligveris deneyimleriniz,

internet ortamindaki yorumlar, vs.)

103



Moda Anlayis1 ve Yayihimini Etkileyen Kavram ve Kanallar: Yildiz

Tasarimcilar

Tablo 8. Yildiz Tasarimcilar

YILDIZ TASARIMCILAR
SADIK BiR SADIK BiR
BiCiMDE BiCIMDE
KUSAKLAR TASARIMCI MARKA TAKIiP ALISVERIS ALISVERIS
TAKIP ORANI ORANI YAPILAN YAPILAN
MARKALARIN TASARIMCI
ORANI LARIN ORANI
X ORTA DUSUK YUKSEK
(5/10) (3/10) (10/10)
Y DUSUK YUKSEK YUKSEK
(3/10) (7/10) (7/10)
Z DUSUK YUKSEK ORTA
(3/10) (7/10) (4/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katilimcilarin yanitlari sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi aralig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.
Tablo 8’deki sonuglar1 elde etmek icin yoneltilen sorulara verilen yanitlar

neticesinde su bulgulara ulagilmistir:

X kusaginin yanitlar1 incelendiginde, %90’lik yiiksek bir oranda moday1 sosyal
medyadan takip ederken marka/tasarimcilart takip i¢in sosyal medyayr kullanim
oraninin %50’lik bir ortalama oranda oldugu goriilmektedir. %50°lik ortalama takip
orani tasarimcilara aitken, %30 gibi diisiik bir oranda da marka takibi yapmaktadirlar

(Tablo 8.).

X kusag1 bireyleri %100 gibi yiiksek bir oranda aligveris i¢in sadik olduklari
markalarin oldugunu ve aligveris i¢in 6ncelikli olarak bu markalara baktiklarini, sadik

bir sekilde aligveris yaptiklari bir tasarimcinin olmadigini belirtmislerdir (Tablo 8.).

Y kusaginin yanitlar1 incelendiginde %70’lik yiiksek bir oranda moday1 sosyal
medyadan takip ederken marka/tasarimcilart takip ig¢in sosyal medyay1 kullanim
oraninin %30’luk diisiik bir oranda oldugu goriilmektedir. %30’luk diisiik bir takip
orani tasarimcilara aitken, %70 gibi yiiksek bir oranda marka takibi yapmaktadirlar

(Tablo 8.).

Y kusagi bireyleri %70 gibi yliksek bir oranda aligveris i¢in sadik olduklari

markalarin oldugunu ve aligveris i¢in O6ncelikli olarak bu markalara baktiklarini ancak
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goriigmecilerin - %50’lik  bir kismi muadili oldugu takdirde bu markalardan
vazgecebileceklerini de belirtmis, sadik bir sekilde aligveris yaptiklari bir tasarimcinin

olmadigini belirtmislerdir (Tablo 8.).

Z kusaginin yanitlari incelendiginde %90’lik yiiksek bir oranda moday1 sosyal
medyadan takip ederken marka/tasarimcilart takip i¢in sosyal medyayr kullanim
oranin %90’lik ytliksek bir oranda oldugu goriilmektedir. %30°luk diisiik bir takip oranm
tasarimcilara aitken, %70 gibi yiiksek bir oranda marka takibi yapmaktadirlar (Tablo
8.).

Z kusag bireyleri %40 gibi bir ortalama oranda aligveris icin sadik olduklari
markalarin oldugunu ve aligveris i¢in dncelikli olarak bu markalara baktiklarini, genel
olarak marka ile ilgili herhangi bir baglayiciligin olmadigini, sadik bir sekilde aligveris

yaptiklari bir tasarimecinin da olmadigini belirtmislerdir (Tablo 8.).

Tablo 8. Yildiz Tasarimcilar

X, Y, Z kusag bireyleri %9011k bir yiiksek oranda moday1 sosyal medyadan
takip ederken ortalama ve diisiik bir oranda tasarimcilari sosyal medyadan takip
etmektedirler. Sosyal medyadan marka takip oranlari ise Y ve Z kusaginda yiiksek
oranda (7/10) iken X kusag1 bireylerinde diislik oranda (3/10) oldugu tespit edilmis ve
aralarinda belirgin bir fark oldugu ortaya koyulmustur. (Tablo 8.).

Sadik bir sekilde markalardan aligveris yapma oran1 X ve Y kusagi bireylerinde
yiiksek oranda iken Z kusagi bireylerinin marka sadakatinin ortalama oranda oldugu
tespit edilmistir. Ayrica sadik bir sekilde tasarimcilardan aligverisi tercih etme
durumlarinin olmadig1 gézlemlenmis ve aligveriste marka sadakatlerinin daha ytliksek

oldugu tespit edilmistir (Tablo 8.).
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Moda Anlayis1 ve Yayihimini Etkileyen Kavram ve Kanallar: Yildiz
Tasarimcilar

Tablo 9. Markalarin/Tasarimcilarim Tercih Edilme Nedenleri

MARKALARIN/TASARIMCILARIN TERCiH EDILME NEDENLERi
KUSAKLAR Kalite (Dikis, Kumas, Tarzimin Uygun Olmasi Fiyat- Performans Orani
Kalip, Renk, Dayamklilik) Oram

X YUKSEK DUSUK DUSUK

(9/10) (3/10) (1/10)
Y ORTA DUSUK DUSUK

(5/10) (2/10) (3/10)
Z ORTA ORTA ORTA

(4/10) (4/10) (5/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmecilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 Kkisi arahg Diisiik, 4-6 kisi araligi Orta, 7-10 kisi arahg@ Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusag bireyleri %90 gibi yiiksek bir oranda kalite (dikis, kumas, kalip, renk,
dayaniklilik), %30 gibi diisiik bir oranda tarzinin uygun olmasi, %10 gibi diistik bir
oranda fiyat-performans etkisinin aligveris yaptiklart markalarin/tasarimcilarin tercih

edilme nedenleri olarak belirtmislerdir (Tablo 9.).

Y kusagi bireyleri %50 gibi ortalama bir oranda kalite (dikis, kumas, kalip,
renk, dayaniklilik), %20 gibi diisiik bir oranda tarzinin uygun olmasi, %30 gibi diisiik
bir oranda fiyat-performans etkisinin aligveris yaptiklar1 markalarin/tasarimcilarin

tercih edilme nedenleri olarak belirtmislerdir (Tablo 9.).

Z kusag bireyleri %40 gibi ortalama bir oranda kalite (dikis, kumas, kalip,
renk, dayaniklilik), %40 gibi ortalama bir oranda tarzinin uygun olmasi, %50 gibi
oranda  fiyat-performans  etkisinin  alisveris

ortalama  bir yaptiklar

markalarin/tasarimcilarin tercih edilme nedenleri olarak belirtmislerdir (Tablo 9.).
Tablo 9. Markalarin/Tasarimcilarin Tercih Edilme Nedenleri

X kusagi bireylerinin Y ve Z kusagi bireylerine oranla aligveris yaptiklar
markalarin/tasarimcilarin tercih edilme nedenleri olarak kalitenin (dikis, kumas, kalip,
renk, dayaniklilik) oncelikli olmasi aralarinda belirgin bir fark olusturmus, tarzinin
uygun olmasi, fiyat-performans etkisi gibi nedenlerin oranlarinda belirgin bir farklilik

gbzlemlenmemistir (Tablo 9.).
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Moda Anlayis1 ve Yayihmim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Yildiz

Tasarimcilar

Tablo 10. Marka Tercihi Yapilirken Etkileyen Faktorler

MARKA TERCiHI YAPILIRKEN ETKILEYEN FAKTORLER
KUSAKLAR Kendi Marka Yakin Cevre Etki Tiiketici
Deneyimlerine Giivenilirligi Etki Oram Yorumlarinin
Giivenme Orani Oram (Cevrimi¢i) Etki

Oram

X DUSUK DUSUK YUKSEK YUKSEK
(1/10) (3/10) (7/10) (7/10)

Y DUSUK - ORTA YUKSEK
(2/10) (6/10) (8/10)

Z DUSUK DUSUK ORTA YUKSEK
(2/10) (1/10) (5/10) (7/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmeilarin yamitlari sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 Kkisi arahg Diisiik, 4-6 kisi arahigi Orta, 7-10 kisi arahg Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagi bireyleri, marka ile ilgili tercihlerini yaparken %10 gibi diisiik bir
oranda kendi deneyimlerine giivenme, %30 gibi diisiik bir oranda marka giivenilirligi,
%70 gibi yiiksek bir oranda yakin gevre, %70 gibi yiiksek bir oranda tiiketici

yorumlarinin (¢evrimi¢i) etkili oldugunu belirtmislerdir (Tablo 10.).

Y kusagi bireyleri, marka ile ilgili tercihlerini yaparken %20 gibi diisiik bir
oranda kendi deneyimlerine giivenme, %60 gibi ortalama bir oranda yakin ¢evre, %80
gibi yiiksek bir oranda tiiketici yorumlarmin (¢evrimigi) etkili oldugunu, marka

giivenilirliginin 6nemli olmadigini belirtmislerdir (Tablo 10.).

Z kusag bireyleri, marka ile ilgili tercihlerini yaparken %20 gibi diisiik bir
oranda kendi deneyimlerine giivenme, %10 gibi diisiik bir oranda marka giivenilirligi,
%50 gibi ortalama bir oranda yakin cevre, %70 gibi yiiksek bir oranda tiiketici

yorumlarinin (¢evrimici) etkili oldugunu belirtmislerdir (Tablo 10.).
Tablo 10. Marka Tercihi Yapilirken Etkileyen Faktorler

X, Y, Z kusag bireyleri arasinda, marka ile ilgili tercihlerini yaparken kendi
deneyimlerine giivenme, marka gilivenilirligi etki oranlarinin diisiik, yakin gevre,
tilkketici yorumlar1 (¢evrimigi) etkisinin yiiksek ve ortalama oranlarda oldugu tespit

edilmis kendi aralarinda belirgin bir farklilik bulunamamistir (Tablo 10.).
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Moda Anlayis1 ve Yayihmim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Yildiz
Tasarimcilar

Tablo 11. Uriin Hizmet Ahmim Etkileyen Faktorler

URUN HIZMET ALIMINI ETKILEYEN FAKTORLER
KUSAKLAR | Yakinlarin Gazete Dergi Etki | Acik Hava TV ve Gecmisteki internet
Tavsiyesi Etki Oram Panolari Radyo Aligveris Ortamindaki
Etkileme Oram Etki Reklamlari Deneyim Yorum Etki
Oram Oram Etki Oram Etki Oram Oram
X YUKSEK DUSUK DUSUK DUSUK ORTA YUKSEK YUKSEK
(9/10) (1/10) (2/10) (1/10) (4/10) (9/10) (7/10)
Y YUKSEK DUSUK DUSUK ORTA ORTA ORTA YUKSEK
(8/10) (3/10) (3/10) (4/10) (4/10) (5/10) (8/10)
Z ORTA - - DUSUK DUSUK DUSUK YUKSEK
(5/10) (1/10) (3/10) (1/10) (7/10)

Oranlarin belirlenmesinde réportaj yapilan katihmecilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi aralig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagi bireyleri, Uirtin hizmet alimu ile ilgili tercihlerini yaparken %90 gibi
yiiksek bir oranda yakinlarin tavsiyesinin, %10 gibi diisiik bir oranda gazetenin, %20
gibi diisiik bir oranda derginin, %10 gibi diisiik bir oranda ag¢ik hava panolarinin, %40
gibi ortalama bir oranda TV ve radyo reklamlarinin, %90 gibi yiiksek bir oranda
gecmisteki aligveris deneyimlerinin, %70 gibi yliksek bir oranda internet ortamindaki

yorumlarin etkili oldugunu belirtmislerdir (Tablo 11.).

Y kusagi bireyleri, tirtin hizmet alimu ile ilgili tercihlerini yaparken %80 gibi
yiiksek bir oranda yakinlarin tavsiyesinin, %30 gibi diisiik bir oranda gazetenin, %30
gibi diislik bir oranda derginin, %40 gibi ortalama bir oranda acik hava panolarinin,
%40 gibi ortalama bir oranda TV ve radyo reklamlarinin, %50 gibi ortalama bir oranda
gecmisteki aligveris deneyimlerinin, %80 gibi yiiksek bir oranda internet ortamindaki

yorumlarin etkili oldugunu belirtmislerdir (Tablo 11.).

Z kusag bireyleri, tirlin hizmet alimi ile ilgili tercihlerini yaparken %50 gibi
ortalama bir oranda yakinlarin tavsiyesinin, %10 gibi diisiik bir oranda agik hava
panolarinin, %30 gibi diisiik bir oranda TV ve radyo reklamlarinin, %10 gibi diisiik
bir oranda ge¢cmisteki aligveris deneyimlerinin, %70 gibi yiiksek bir oranda internet
ortamindaki yorumlarin etkili oldugunu, gazetenin ve derginin etkili olmadigini

belirtmislerdir (Tablo 11.).
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Tablo 11. Uriin Hizmet Ahmim Etkileyen Faktorler

X, Y, Z kusag bireyleri, iiriin hizmet alimi ile ilgili tercihlerini yaparken
yakinlarin tavsiyesi, gazete, dergi, acik hava panolari, TV ve radyo reklamlari, internet
ortamindaki yorumlarla ilgili etki oranlarinin birbirleri arasinda belirgin bir farkliliga
rastlanmamis olup, ge¢misteki aligveris deneyimlerinin etkisinin X kusaginda diger

kusaklara oranla belirgin bir farklilik oldugu tespit edilmistir (Tablo 11.).
Tablo 8. Yildiz Tasarimcilar

Yapilan literatlir taramasi ile arastirma smirliliklar1 dahilinde elde edilen
sonuclar karsilastirildiginda, geleneksel degerlere bagliligini yitirmeyen X kusagi,
trtinii ihtiyaglarin1 karsilamasinin Otesinde, markayla kurdugu duygusal baglarin
etkisiyle iiriin alan ve markaya gore kimligini belirleyen ilk kusak olmak 6zelligini
tasimakta (Ugkan, 2007; Izmirlioglu, 2008; Kotler ve digerleri, 2011; Tuna, 2002),
ayrica marka kavramina 6nem veren ve marka ile kendilerini tanimlayan ilk kusak
olma ozelligine de sahiptirler (Altuntug, 2012; Celik, 2014) yargilarinin Ortiistiigi
tespit edilmistir.

X Kusagi ve Y Kusag tiikketim aligkanliklarinda daha planli davranirken, Z
Kusag1 daha spontane kararlar verebilmekte, X Kusagi -Y kusagi memnun kaldig {iriin
markas1 ile bag kurarken, Z kusagi ayni kaliteye yakin daha indirimli bir
iriin buldugunda marka tercihini degistirebilmektedir (Gokmen, 2019) yargisi1 da

literatiir taramasi ile arastirma sonuglarinin dogru orantili oldugu goériilmektedir.
Tablo 9. Markalarin/Tasarimcilarin Tercih Edilme Nedenleri

Yapilan literatiir taramasi ile arastirma sinirliliklari dahilinde elde edilen
sonuglar karsilastirildiginda, tiiketici karakteristigi olarak siipheci bir nesil olan X
kusagi, satin almay1 gerceklestirmeden Once liriinleri arastirmaya, kaliteli nicelige
tercih etmeye yatkindirlar (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2012, 70), yeni
triinleri denemek isteyen X kusagi kadinlari i¢in, hayatlarindaki giizelliklerin
artmasini saglayan {iriinler, kalite ve rahatlik 6nemlidir (Dal, 2015, 32-33) yargilar

elde edilen aragtirma bulgulari ile ortiismekte oldugu tespit edilmistir.
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Literatiir taramasinda, Y kusaginin markayr havali olarak tanimlarken
kullandiklar1 sifatlara gore belirlenen 14 arketip 6nem sirasina gore su sekilde
siralanabilir; modaya uygun olma, statiisii yiiksek, adi temiz, basarili, yaratici,
eglenceli, neseli, kendi tarzi olan, siklikla degisen, liiks, acikga X’ 1 temsil eder
(X=belirli bir iddia veya konumlandirma), ¢agdas, diiriist ve retro olma (Bergh ve
Behrer, 2016, 120) yargis1 arastirma sinirliliklar1 dahilinde elde edilen sonuglar ile

karsilastirildiginda benzer yargilarin oldugu tespit edilmistir.

Markalarin sosyal medya {lizerinden ulasilabilir ve aligveris yapilabilir
olmasina 6nem vermekte olan Z kusagi bireyleri satin aldiklar1 iiriinlerin ve yasadiklar
deneyimlerin miimkiin oldugunca benzersiz olmasini beklemekte (Baldwin, 2018),
markalarin aligveris siirecinde elde ettikleri verilerin gizliligine, markalarin diiriist ve
seffaf olmalarina, yesil triinler sunmalarima 6nem veren (Budac, 2014; Bulut ve
digerleri, 2017; Karaca, 2013), Z kusag bireyleri bu beklentileri ile ulasilmaz goriinse
de vizyon sahibi markalar i¢in uygun bir hedef kitlesi olmaktadir (Budac, 2014, 10)
yargilar1 ise literatlir taramasinin ve yapilan arastirmada elde edilen bulgularin

oOrtiistiigii yoniinde tespit saglanmaistir.

Tablo 10. Marka Tercihi Yapilirken Etkileyen Faktorler

Tablo 11. Uriin Hizmet Ahmim Etkileyen Faktorler

X kusag1 kadinlarinin moda anlayislari, ev hanimi ve calisan bireyler olma
rollerine gore degisiklik gostermekte, ev hanimi olan kadinlar 6zel giinler i¢in 6zel
triinler almayi tercih ederken c¢alisan kadinlar agirlikli olarak is yerinde
kullanabilecekleri {iriinleri satin almaktadir. Ev hanimlar1 satin alacaklar1 iirtinleri
arkadas ve komsularina danisarak veya magazalar1 dolasarak bulmaya
calismaktadirlar. Iyi ve kétii olaylar yasamis olmast X kusagi kadinlarini olgunlastirip
ve deneyimli bir tiiketici haline getirmektedir. Kendilerini diger kusaklara gore daha
1yi taniyan ve ne istediklerini bilen kadinlar olmalari, istek ve ihtiyaglarimi karsilayan
ve onlar tatmin eden {irlinlere ve markalara karsi sadik hale getirmektedir. Yeni
driinleri denemek isteyen X kusagi kadinlari ic¢in, hayatlarindaki giizelliklerin

artmasini saglayan {irlinler, kalite ve rahatlik 6nemlidir (Dal, 2015, 32-33) yargilar
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literatlir arastirmast ve aragtirmanin sinirliliklar1 dahilinde yapilan inceleme

sonucunda elde edilen bulgularin birbirleriyle ortiistiigii tespit edilmistir.

Y kusagi marka degerinin bilincinde olan bir kusaktir. Kendilerine 6zgii
ihtiyaglar karsilayan ve onlarin ilgi alanlarini takip eden markalarin marka degerinin
bilincinde olan bir kusaktir ve onlar1 yansitan markalara sadik kalma egilimi
gosterebilmektedirler (Bilgihan, 2016, 111). Tiirkiye’deki Y kusaginin %66’s1
sevgilileri, arkadaglar1 veya aile bireyleri ile aligverise ¢ikmaktadirlar. Bu davranis
sekli Y kusaginin sosyal aligverise inanmakta oldugunu gostermekte, Tiirkiye’deki Y
kusaginin satin alma ve moday1 takip etme tercihleri sirasiyla; arama motorlari
vasitastyla, iirlin inceleme sitelerindeki arastirmalariyla ve son olarak arkadaslari ve
aileleri ile yaptiklar yiiz ylize goriigmeler sonucunda sekillenmektedir. Sosyal medya
ise ilk li¢ arasinda bulunmamaktadir (Sari, 2017) yargilar literatiir arastirmast ve
aragtirmanin siirliliklar1 dahilinde yapilan inceleme sonucunda elde edilen bulgularin

birbirleriyle ortiistiigii tespit edilmistir.

Z kusaginin karar vermesini yapilan ¢aligmalar sonucunda akran etkilesiminin
olumlu etkiledigi (Cruz, 2016; Costa e Silva, Machado ve Cruz, 2017) ortaya
konulmus, markaya olan sadakatleri daha diisiik olan Z kusagi bireylerinden pazarlama
kampanyalarina ilgisiz olan bir bireyin sosyal medya aracilig ile arkadasi tarafindan
tavsiye ettigi bir lirlinli satin alma olasilig1 daha ytiksektir (Budac, 2014, 12; Perlstein,
2017) yargilan literatiir arastirmasi ve arastirmanin sinirliliklar1 dahilinde yapilan

inceleme sonucunda elde edilen bulgularin birbirleriyle ortiistiigii tespit edilmistir.

3.2.4. X, Y ve Z Kusag Uyesi Bireylerin Moda Anlayis1 ve Yayithmin

Etkileyen Kavram ve Kanallar: Alisveris Merkezi ve Magazalar

Katilimcilarin AVM ve magazalar ile moda arasinda kurduklar iliskiler,
asagida belirtilen sorular kapsamimda degerlendirilmis ve sorulara verilen yanitlar
neticesinde asagidaki tablolar olusturulmustur. Bu tablolar1 olusturmanin amaci
kusaklarin moda anlayis1 gelistirmelerinde AVM ve magazalarin ne kadar etkili
oldugunu ortaya koymaktir. Kusaklar arasinda, AVM ve magazalar iizerinden moda

takibi konusunda oransal bir fark olup olmadigini ortaya koymanin yani sira AVM ve
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magazalarin moda ile olan iligkilerinin detaylarini incelemek bu sorularin segilmesinin

ana sebebidir.

Soru 10: Aligveris yapmadan 6nce alacaginiz liriinle ilgili arastirma yapar
misiniz? Hangi kanallar iizerinden arastirma yaparsimz? ( Internet, yakin gevre, marka

giivenilirligi?)

Soru 11: Tercih ettiginiz aligveris mecralart nelerdir? Magazadan mi, AVM

den mi, ¢evrimi¢i mecralardan m1 aligverisi tercih ediyorsunuz? Neden?
Soru 12: Aligveris i¢in en ¢ok kullandiginiz ¢cevrimici mecralar hangileri?

Moda Anlayisi ve Yayilmini Etkileyen Kavram ve Kanallar:
Ahsveris Merkezleri ve Magazalar

Tablo 12. Alisveris Oncesi Arastirma

ALISVERIS ONCESi ARASTIRMA
KUSAKLAR All§veri§ Oncesi Ahsveris Oncesi Alisveris Oncesi
Arastirma I¢in Marka Arastirma i¢in Arastirma i¢in Yakin
Giivenirligini Tercih Iinterneti Tercih Etme Cevre Tercih Etme
Etme Oram Oram Oram

X DUSUK ORTA DUSUK
(2/10) (4/10) (2/10)

Y DUSUK YUKSEK -
(2/10) (8/10)

Z DUSUK ORTA -
(3/10) (5/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmeilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arah@ Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi aralig Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagi bireylerinin; aligveris Oncesi arastirma i¢in %Z20’sinin marka
giivenirligini, %40’ 1n1n interneti, %20’sinin yakin ¢evresinin fikirlerini tercih ettikleri

tespit edilmistir (Tablo 12.).

Y kusagr bireylerinin; aligveris Oncesi arastirma i¢in %Z20’sinin marka

giivenirligini, %80 ninin interneti tercih ettikleri tespit edilmistir (Tablo 12.).

Z kusag bireylerinin; aligveris Oncesi arastirma i¢in %30’unun marka

giivenirligini, %50’sinin interneti tercih ettikleri tespit edilmistir (Tablo 12.).
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Tablo 12. Ahsveris Oncesi Arastirma

X, Y, Z kusag bireylerinin; aligveris 6ncesi arastirma i¢in marka giivenirligini,
interneti tercih oranlarinda belirgin bir farkliliga rastlanmazken yakin g¢evresinin
fikirlerini tercih etme oranlarinin diger tercih basliklarma gore farklilik gosterdigi

tespit edilmistir (Tablo 12.).

Moda Anlayisi ve Yayilmini Etkileyen Kavram ve Kanallar:

Ahsveris Merkezleri ve Magazalar

Tablo 13 Tercih Edilen Ahsveris Mecralari

TERCIH EDILEN ALISVERiIS MECRALARI
FiZiKi ALISVERIS CEVRIMICi ALISVERIS
Fiziki Magaza,
KUSAKLAR Bagimsiz AVM/’de yer AVM ve _Pandemiden Pandemiden
Magaza ve alan Cevrimici Once Cevrimici | Sonra Cevrimici
Butiklerden Magazalardan mecralarin Ahsveris Yapma | Alsveris Yapma
Aligveris Aligveris Yapma Hepsinden Orami Oram
Yapma Oram Oram Als Veris
Yapma Oram
X DUSUK ORTA DUSUK DUSUK ORTA
(2/10) (5/10) (1/10) (1/10) (6/10)
Y DUSUK ORTA DUSUK DUSUK ORTA
(1/10) (5/10) (1/10) (1/10) (4/10)
4 DUSUK DUSUK DUSUK - YUKSEK
(3/10) (2/10) (1/10) (9/10)

Oranlarin belirlenmesinde réportaj yapilan katihmecilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi arahig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusaginin yanitlar1 incelendiginde, fiziki olarak aligveris yaptiklarinda tercih
ettikleri aligveris mecralarinin oranlart %20 bagimsiz magaza ve butiklerden, %50
AVM’ de yer alan magazalardan aligveris yapma olarak tespit edilmistir. %10’luk
diisiik oranda bir boliimii fiziki ve ¢evrimici her iki mecradan da aligveris yaptigini

belirtmistir (Tablo 13.).

X kusagr bireylerinin ¢evrimi¢i mecralardan aligveris yapma durumlari
2019’un son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve sonrasinda tiim diinyay1
etkisi altina alan, yasamimizin birgok alaninda koklii degisimlere sebep olan salgin
hastalik Covid-19 sebebiyle alisveris aliskanliklarimizda meydana gelen degisimlerin

X kusag1 katilimcilarimizdaki etkisini inceledi§imizde; pandemiden once aligverisi
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¢evrimici yapma orani %10’luk bir dilimdeyken, pandemiden sonra ¢evrimigi aligveris

yapma oraninin %60’lara ¢iktig1 tespit edilmistir (Tablo 13.).

Y kusagiin yanitlari incelendiginde, fiziki olarak alisveris yaptiklarinda tercih
ettikleri aligveris mecralarinin oranlar1 %10 bagimsiz magaza ve butiklerden, %50
AVM’ de yer alan magazalardan aligveris yapma olarak tespit edilmistir. %10’luk
diisiik oranda bir boliimi fiziki ve ¢evrimigi her iki mecradan da alisveris yaptigini

belirtmistir (Tablo 13.).

Y kusagi bireylerinin ¢evrimi¢i mecralardan aligveris yapma durumlari
2019’un son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve sonrasinda tiim diinyay1
etkisi altina alan, yasamimizin bir¢ok alaninda koklii degisimlere sebep olan salgin
hastalik Covid-19 sebebiyle alisveris aliskanliklarimizda meydana gelen degisimlerin
X kusag katilimcilarimizdaki etkisini inceledigimizde; pandemiden Once aligverisi
¢evrimici yapma orani %10’ luk bir dilimdeyken, pandemiden sonra ¢evrimigi aligveris

yapma oraninin %40°’lara ¢iktig1 tespit edilmistir (Tablo 13.).

Z kusaginin yanitlar incelendiginde, fiziki olarak aligveris yaptiklarinda tercih
ettikleri aligveris mecralariin oranlart %30 bagimsiz magaza ve butiklerden, %20
AVM’ de yer alan magazalardan aligveris yapma olarak tespit edilmistir. %10’luk
diisiik oranda bir boliimii fiziki ve ¢evrimici her iki mecradan da aligveris yaptigim

belirtmistir (Tablo 13.).

Z kusagi bireylerinin c¢evrimi¢i mecralardan aligveris yapma durumlar ise
%10’luk diisiik oranda bir boliimii higbir donem c¢evrimigi aligveris yapmadigini
belirtmistir. 2019’un son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve sonrasinda
tiim diinyay1 etkisi altina alan, yasamimizin bir¢ok alaninda koklii degisimlere sebep
olan salgin hastalik Covid-19 sebebiyle aligveris aligkanliklarimizda meydana gelen
degisimlerin Z kusag katilimcilarimizdaki etkisini inceledigimizde; %10’luk diisiik
oranda bir boliimii pandemiden dnce ¢evrimigi aligveris yapmadigini, %9011k yiiksek
oranda bir bolimii ise pandemiden sonra ¢evrimigi aligveris yapmaya basladigin

belirtmistir (Tablo 13.).
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Tablo 13. Tercih Edilen Alisveris Mecralari

X, Y, Z kusaginin yanitlar1 incelendiginde, fiziki olarak aligveris yaptiklarinda
tercih ettikleri aligveris mecralarinin oranlar1 bagimsiz magaza ve butiklere oranla
AVM’ de yer alan magazalardan aligveris yapma oranina gore daha diisiik oldugu
tespit edilmistir. Ozellikle pandemi sonrasi alisveris mecrasi tercihlerinin ¢evrimigi
mecralardan yapilmasinda Z kusagi bireylerinde ¢ok yiliksek oranda (9/10) farklilik
oldugu tespit edilmistir (Tablo 13.).

Moda Anlayisi ve Yayilimini Etkileyen Kavram ve Kanallar:

Ahsveris Merkezleri ve Magazalar

Tablo 14. Alisveris I¢cin Tercih Edilen Cevrimici Mecralar

ALISVERIS iCiN TERCiH EDIiLEN CEVRIMIiCi MECRALAR
KURUM INSTAGRAM PAZARYERIi CEVRIMICi
SAL WEB SITELER UZERINDEN SITELERINDEN ALISVERIS
INDEN ALIS ALISVERIS ALIS YAPMAYANLARIN
KUSAKLAR VERIS YAPMA YAPMA ORANI VERIS YAPMA ORANI
ORANI ORANI
X ORTA ORTA YUKSEK DUSUK
(6/10) (4/10) (8/10) (2/10)
Y YUKSEK ORTA YUKSEK DUSUK
(8/10) (4/10) (7110) (1/10)
Z YUKSEK DUSUK YUKSEK
(7/10) (3/10) (10/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmcilarin yamitlar sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arah@ Diisiik, 4-6 kisi arahig1 Orta, 7-10 kisi arahig: Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusaginin aligveris icin tercih ettigi ¢evrimici mecralar ile ilgili verilen

yanitlar incelendiginde, %60 firmalarin kurumsal web sitelerinden, %40 instagram

tizerinden, %80 Pazaryeri sitelerinden aligveris yaptiklarini %20°1ik diisiik oranda bir

boliimiin ise ¢evrimici aligveris yapmadig: tespit edilmistir (Tablo 14.).

Y kusagmin aligveris i¢in tercih ettigi ¢evrimi¢i mecralar ile ilgili verilen

yanitlar incelendiginde, %80 firmalarin kurumsal web sitelerinden, %40 instagram

tizerinden, %70 Pazaryeri sitelerinden aligveris yaptiklarin1 %10°luk diisiik oranda bir

boliimiin ise ¢evrimici aligveris yapmadig tespit edilmistir (Tablo 14.).
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Z kusagimin aligveris icin tercih ettigi ¢evrimic¢i mecralar ile ilgili verilen
yanitlar incelendiginde, %70 firmalarin kurumsal web sitelerinden, %30 instagram
tizerinden, %100 Pazaryeri sitelerinden aligveris yaptiklart tespit edilmistir (Tablo

14.).
Tablo 14. Ahsveris I¢in Tercih Edilen Cevrimici Mecralar

X, Y, Z kusaginin aligveris icin tercih ettigi ¢evrimici mecralar ile ilgili verilen
yanitlar incelendiginde, firmalarin kurumsal web siteleri, instagram, Pazaryeri siteleri
aligveris yapma ve ¢evrimici aligveris yapmama oranlari arasinda belirgin bir farkliliga

rastlanmamuistir (Tablo 14.).

Moda Anlayisi ve Yayilimini Etkileyen Kavram ve Kanallar:

Ahsveris Merkezleri ve Magazalar

Tablo 15 Cevrimici Alisverisi Tercih Etme Nedenleri

CEVRIMICI ALISVERISI TERCiH ETME NEDENLERI
Ulagilabilirli Kiyaslama Kolayhk Konfor Yeni Cikan Fikir Verme indirimlerde Vazgegebilm
KUSAKLAR k Nedeniyle (Fiyat- (Zaman Nedeniyle Uriinlerden Amach n Haberdar e Imkim
Tercih Etme Cesitlilik) K ) (T Haberdar Kullanim Olma Amach Nedeniyle
Oram imkam Nedeniyle Ahsveris) Olabilme Oram Kullamim Amach
Nedeniyle Tercih Etme Tercih Etme Nedeniyle Oram Kullamim
Tercih Etme Oram Oram Tercih Etme Oram
Oram Oram
ORTA YUKSEK ORTA DUSUK
X (5/10) (7110) (6/10) (3/10)
DUSUK YUKSEK DUSUK - DUSUK DUSUK DUSUK DUSUK
Y (3/10) (7110) (3/10) (2/10) (210) (2/10) (1/10)
ORTA ORTA DUSUK DUSUK ORTA DUSUK DUSUK
z (4/10) (5/10) (3/10) (2/10) (4/10) (3/10) (3/10)

Oranlarin belirlenmesinde réportaj yapilan katihmecilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi arahig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusag bireyleri; %50 ulasilabilirlik, %70 {irtin kargilastirma kolaylig: (fiyat-
cesitlilik), %60 zaman kazandirma, %30 konforlu alisveris gibi olumlu etkileri

nedenleriyle sosyal medyadan aligverisi tercih ettiklerini belirtmislerdir (Tablo 15.).

Y kusag bireyleri; %30 ulasilabilirlik, %70 {irtin karsilastirma kolaylig: (fiyat-
cesitlilik), %30 zaman kazandirma, %20 yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olma %20

gorsellik agisindan fikir verme, %20 indirimlerden haberdar olma ve %10
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vazgecilebilme gibi olumlu etkileri nedenleriyle sosyal medyadan aligverisi tercih

ettiklerini belirtmislerdir (Tablo 15.).

Z kusag bireyleri; %40 ulasilabilirlik, %50 {iriin karsilastirma kolaylig: (fiyat-
cesitlilik), %30 zaman kazandirma, %20 temassiz aligveris, %40 yeni ¢ikan iiriinlerden
haberdar olma, %30 gorsellik acisindan fikir verme ve %30 indirimlerden haberdar
olma gibi olumlu etkileri nedenleriyle sosyal medyadan aligverisi tercih ettiklerini

belirtmislerdir (Tablo 15.).
Tablo 15. Cevrimici Ahisverisi Tercih Etme Nedenleri

X, Y, Z kusag bireylerinin ¢evrimigi aligverisi tercih etme nedenleri olarak
belirttikleri; ulagilabilirlik, iriin karsilastirma kolayligi (fiyat-cesitlilik), zaman
kazandirma, konfor, yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olma, gorsellik agisindan fikir
verme, indirimlerden haberdar olma ve vazgecilebilme gibi nedenleri arasinda belirgin

bir farklilik tespit edilmemistir (Tablo 15.).
Tablo 12. Alisveris Oncesi Arastirma

Tiiketici karakteristigi olarak siipheci bir nesil olan X kusagi, satin almay1
gerceklestirmeden Once iirlinleri arastirmaya, yatkindirlar (Kotler, Wong, Saunders ve
Armstrong, 2012, 70) yargisi, yapilan literatiir taramasi ile arastirma sinirhiliklar
dahilinde elde edilen bulgularla karsilastirildiginda bir farklilik goriilmedigi tespit
edilmistir. Y kusaginin teknolojiyle uyumlu bir kusak olmasi ve yasadiklar1 donemin
diger kusaklara gore daha farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle sadece tiikketim
aligkanliklar1 degil ayn1 zamanda tiiketecekleri iirlin arastirma bi¢imlerinde de ayiric
ozellikler ortaya ¢ikmaktadir (Calkaya, 2019) yargisi, yapilan literatiir taramasi ile
arastirma sinirliliklar: dahilinde elde edilen bulgularla karsilastirildiginda bir farklilik
goriilmedigi tespit edilmistir. Kampanyalari1 yakindan takip eden Z kusagi bireylerinin
%80°1 aligveris yapmadan Once arastiriyor, fiyat karsilastirmasi yapiyor (Tas ve
digerleri, 2017), benzer bir sekilde (Sladek ve Grabinger, 2013, 4) Z kusaginin satin
alacagi mal ve hizmet ile ilgili arastirma yapan, en uygun fiyat1 bulmak i¢in interneti

kullanan bireyler oldugu sonucuna ulagmislardir yargilari, yapilan literatiir taramasi
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ile aragtirma sinirliliklar1 dahilinde elde edilen bulgularla karsilagtirildiginda bir

farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.
Tablo 13. Tercih Edilen Ahsveris Mecralari

X kusagi aligveris merkezleri ile kiigiik yaslardan itibaren karsilasan ilk kusak
olmas1 sebebiyle ev ve okul disinda en fazla zamanlarini aligveris merkezlerinde
gecirdiklerinden amaclar1 para kazanip iiriin satin almaktir. (C. Denegli ve S. Denegli,
2012, 2), X kusaginin satin alma yonelimlerine bakildiginda geleneksellesmis bir tavir
sergileyerek cogunlugunun {iriinii fiziksel olarak gormeden satin almamayi hatta
magazadan satin almayi tercih ettikleri goriilmektedir. Uyum saglamaya calistyor
olsalar da teknoloji ile ¢ok i¢li digh olmayan bu kusagin cogu internet tizerinden satin
alma konusunda giivensizlik yasadiklar1 goriilmektedir (Cam ve digerleri, 2012, 77
(aktaran Eksi, 2017, 25) yargilari, yapilan literatlir taramasi ile arastirma siirliliklart
dahilinde elde edilen bulgularla karsilastirildiginda bir farklilik goriilmedigi tespit

edilmistir.

Y kusagi i¢in bir ilgi odagi haline gelen moda ve aligveris trendini sosyal
medya iizerinden aktif olarak takip etmeleri internet aligverisini de etkili hale
getirmistir. Bu nedenle “internetin katkisiyla aligveris tutkunu olan, kendi kararlarim
kendi veren, tiiketimi eglenceli bir oyun olarak goéren Y kusagi, kendisini de
sembollestirerek bir tiikketim nesnesi haline getirmis” ve bu durumdan keyif alir bir
hale gelmistir (Izmirlioglu, 2008, Berberoglu, 1999 ve Yiizbasioglu, 2012 (aktaran
Altuntug, 2012, 209) yargilari, yapilan literatiir taramasi ile aragtirma sinirhiliklari
dahilinde elde edilen bulgularla karsilastirildiginda bir farklilik goriilmedigi tespit

edilmistir.

Arastirmalar sonucunda Z kusagi interneti en fazla kullanan, arastirmaci,
iirlinlin fiyatina en fazla dikkat eden ve aligverisler merkezlerinde daha ¢ok aligveris
yapan kusak oldugu tespit edilmistir (Sar1 ve Harta, 2018) yargilari, yapilan literatiir
taramasi ile aragtirma sinirliliklar1 dahilinde elde edilen bulgularla karsilastirildiginda

bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.
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Tablo 14. Ahsveris i¢in Tercih Edilen Cevrimici Mecralar

Tablo 15. Cevrimici Ahsverisi Tercih Etme Nedenleri

Kusaklar arasinda teknolojik etkilerin onemli farkliliklar1 gozetildiginde
tikketim davranislar1 agisindan en 6nemli ayrismanin aligveris ve teknolojinin bir araya
geldigi ¢evrimici aligverislerde yasandigr goriilmektedir (Van Volkom, Stapley ve
Amaturo, 2014).

Kullanim orani giderek yayginlasan ¢evrimigi aligveriste belirleyici bir 6neme
sahip olan kusaklarin etkisi (Mansori, Cheng ve Lee, 2012; Makhitta, 2014), X
kusaginin c¢evrimigi aligverisin baslangicindan giiniimiize kadar gelisimine taniklik
etmis olmasina ragmen hem iletisimi saglamada, hem bilgiye ulasmada hem de diger
konularla ilgili olarak teknolojiye olan ilgi ve meraki diisiiktiir (Kuyucu, 2017, 857),
X kusaginin satin alma yonelimlerine bakildiginda geleneksellesmis bir tavir
sergileyerek cogunlugunun {iriinii magazadan satin almayi tercih ettikleri goriilmekte,
bu kusagin ¢ogu internet iizerinden satin alma konusunda giivensizlik yasadiklar
goriilmektedir (Cam ve digerleri, 2012, 77 (aktaran Eksi, 2017, 25) yargilari, yapilan
literatlir taramasi ile arastirma sinirliliklar1 dahilinde elde edilen bulgularla

karsilagtirildiginda bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.

Y kusagi, teknolojiyi yakindan takip eden, 6zgiirliigiine diigkiin bir nesildir. Bu
kusakta dogan bireyler internet lizerinden aligveris yapan, 6grenmeye istekli, ayn1 anda
birden fazla isi yapabilen, birebir iletisime onem veren, (Yiiksekbilgili, 2013, 342-353)
ozgiivenleri yiiksek bireylerdir (Yiiksekbilgili, 2015, 259-267), Y kusaginin internet
araciligi ile aligveris yapma tiiriinde risk algiladiklar1 ancak satin almaktan
vazgecmedikleri ortaya c¢ikmistir ve internet aligverisine olumsuz bakmadiklar
gorilmektedir (Bakirtas, Divaoglu ve Akkas, 2016, 68), bu kusak ¢evrimigi satin alma
davraniginin en yiiksek oranini olusturdugundan ¢evrimigi satin alma isleminin giiclii
bir belirleyicisidir Chakraborty ve Balakrishnan, 2017, 139) yargilari, yapilan literatiir
taramasi ile arastirma sinirliliklar1 dahilinde elde edilen bulgularla karsilastirildiginda

bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.
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Z kusaginin neredeyse tamaminin aktif sosyal medya kullanicist olmasi
sebebiyle, sosyal medyada karsilastiklari reklamlarin aligveris i¢in ¢ogunlukla e-ticaret
sitelerini tercih etmelerini sagladigini sdylemekte, kampanyalar1 yakindan takip eden
Z kusag bireyleri (Tas ve digerleri, 2017) i¢in markalarin sosyal medyada yer almasi
ve dijital araclar ile aligveris yapma imkanlar1 sunmasi 6nem tagimaktadir (Baldwin,
2018) yargilari, yapilan literatlir taramasi ile arastirma sinirliliklart dahilinde elde

edilen bulgularla karsilastirildiginda bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.

3.2.5.X, Y ve Z Kusag Uyesi Bireylerin Moda Anlayisi ve Yayithmin

Etkileyen Kavram ve Kanallar: Moda Dergileri

Katilimcilarin moda dergileri ve moda arasinda kurduklar iliskiler, asagida
belirtilen sorular kapsamimda degerlendirilmis ve sorulara verilen yanitlar neticesinde
asagidaki tablolar olusturulmustur. Bu tablolar1 olusturmanin amaci kusaklarin moda
anlayis1 gelistirmelerinde moda dergilerinin ne kadar etkili oldugunu ortaya
koymaktir. Kusaklar arasinda, moda dergileri {lizerinden moda takibi konusunda
oransal bir fark olup olmadigin1 ortaya koymanin yan1 sira moda dergileri ve moda ile

olan iligkilerinin detaylarini incelemek bu sorularin se¢ilmesinin ana sebebidir.

Soru 3: Moda dergisi alir misiniz? Alirsaniz Hangi siklikta? Veya dergilerin

sitelerine tiyelikleriniz var m1?
Alt sorular

e Aldigimiz dergilerin isimleri nelerdir?

e Moday dergilerden takip eder misiniz?

e Moda dergilerindeki reklamlardan etkilenir misiniz?

e Moda dergilerindeki igerikleri okur musunuz? Yoksa daha ¢ok gorsellere mi

bakarsiniz?

Soru 6: Modayi dergilerden takip ederken sosyal medya ya ge¢is yaptiysaniz
bunun nedeni nedir? Neden dergi ya da TV ya da internet sitesi degil de sosyal

medyadan takip ediyorsunuz?
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Moda Anlayisi ve Yayilimim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Moda Dergileri

Tablo 16. Moda Dergileri

MODA DERGILERI
MODA DERGILERI
CEVRIM REKLAMLARIN MODA MODA
BASILI MODA DERGILERINi TAKiP ETME ici DAN ETKILENME DERGIL | DERGIL
ORANI MODA ORANI ERi ERi
KUSAK DERGIL ICERIK | GORSEL
LAR ERINI LERINi LERINI
Hayir Yilda Yilda Yilda TAKIP Evet Hayir OKUMA INCELE
12 3-6 6+ ETME ORANI ME
ORANI ORANI
ORTA ORTA - DUSUK ORTA ORTA ORTA ORTA ORTA
X (5/10) (4/10) (1/10) (4/10) (4/10) (6/10) (5/10) (5/10)
YUKSEK | DUSUK - - YUKSEK | DUSUK | YUKSEK ORTA ORTA
Y (8/10) (2110) (8/10) (2/10) (7110) (5/10) (5/10)
YUKSEK - - - YUKSEK DUSUK YUKSEK DUSUK DUSUK
Z (10/10) (10/10) (0/10) (8/10) (3/10) (3/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmcilarin yanitlar sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 Kkisi arahg Diisiik, 4-6 kisi araligi Orta, 7-10 kisi arahg Yiiksek olarak degerlendirilmistir.
Tablo 16’daki sonuglar1 elde etmek icin yoOneltilen sorulara verilen yanitlar

neticesinde su bulgulara ulagilmistir:

X kusagiin yanitlari incelendiginde, %50’lik ortalama bir oranin basili moda
dergilerini takip etmedigi,%40’lik ortalama bir oraninin nadiren, %10’luk diisiik
oranda bir boliimiinde siklikla takip ettigi tespit edilmistir. X kusagi bireylerinin %40°1
cevrimici moda dergilerini takip ederken, %40°1 moda dergilerindeki reklamlardan
etkilenmekte oldugunu belirtmistir. %50°si moda dergilerinin iceriklerini okurken

%350’s1 daha ¢ok gorsellerle ilgilendigini belirtmistir (Tablo 16.).

Y kusagimin yanitlart incelendiginde, %80’lik yliksek bir oranin basili moda
dergilerini takip etmedigi,%20’lik diisiik bir oranmmin nadiren takip ettigi tespit
edilmistir. Y kusagi bireylerinin %80°1 ¢evrimi¢i moda dergilerini takip ederken,
%20’si moda dergilerindeki reklamlardan etkilenmekte oldugunu belirtmistir. %50’si
moda dergilerinin igeriklerini okurken %50°’si daha ¢ok gorsellerle ilgilendigini

belirtmistir (Tablo 16.).

Z kusagmin yanitlart incelendiginde, %100’liik bolimiiniin basilt moda

dergilerini takip etmedigi tespit edilmistir. Y kusagi bireylerinin %100°l ¢evrimigi
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moda dergilerini takip etmekte oldugunu belirtmistir. %30’u moda dergilerinin

iceriklerini okurken %30’u daha ¢ok gorsellerle ilgilendigini belirtmistir (Tablo 16.).

Tablo 16. Moda Dergileri

X, Y, Z kusaginin yanitlar1 incelendiginde, basili moda dergilerini takip
etmeme ve ¢evrimici moda dergilerini takip etme oranlarinin Z kusaginin (10/10) gibi
cok yiiksek bir oranda oldugu ve 6zellikle X kusag ile aralarinda belirgin bir farklilik
oldugu ortaya koyulmustur. Moda dergilerindeki reklamlardan etkilenme, moda
dergilerinin igeriklerini okuma ve moda dergilerinin gorsellerini inceleme oranlari

arasinda belirgin bir farkliliga rastlanmamstir (Tablo 16.).

Moda Anlayis1 ve Yayihmim Etkileyen Kavram ve Kanallar: Moda Dergileri

Tablo 17. Cevrimici Dergi Takip Etme Nedenleri

CEVRIMICi DERGI TAKiP ETME NEDENLERi
KUSAKLAR
Kolay Ulasilabilirlik Yer ve Zaman Yer Kaplamamasi Maliyet
Kisithhigr Olmamasi

X YUKSEK ORTA DUSUK DUSUK

(10/10) (6/10) (1/10) (1/10)
Y ORTA DUSUK

(6/10) (1/10)
4 YUKSEK DUSUK DUSUK

(7/10) (2/10) (1/10)

Oranlarin belirlenmesinde réportaj yapilan katihmecilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi arahig: Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusagi bireylerinin  %100°1 kolay ulasilabilirlik, %60’1 yer ve zaman
kisitlilig1 olmamasi, %10°u yer kaplamamasi, %10’u diisiik maliyeti nedenlerinden

otiirii cevrimici dergi takip ettikleri tespit edilmistir (Tablo 17.).

Y kusagi bireylerinin  %60’1 kolay ulasilabilirlik, %10’u yer ve zaman
kisitlilig1 olmamasi, nedenlerinden 6tiirii gevrimigi dergi takip ettikleri tespit edilmistir

(Tablo 17.).
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Z kusagi bireylerinin  %70’1 kolay ulasilabilirlik, %20’si yer ve zaman
kisitliligi olmamasi, %10’u yer kaplamamasi nedenlerinden 6tiirli ¢evrimici dergi

takip ettikleri tespit edilmistir (Tablo 17.).
Tablo 17. Cevrimici Dergi Takip Etme Nedenleri

X, Y, Z kusag bireylerinin cevrimi¢i dergi takip etme nedenleri olarak
belirttikleri; kolay ulasilabilirlik, yer kaplamamasi, diisiik maliyeti gibi nedenleri
arasinda belirgin bir farklilik tespit edilmemis yer ve zaman kisitlilig1 olmamasi nedeni
ile ilgili X kusaginin tercih etmesi ortalama bir oranda (6/10) diger kusaklara gore

belirgin bir fark oldugu belirlenmistir (Tablo 17.).

3.2.6. X, Y ve Z Kusag Uyesi Bireylerin Moda Anlayisi ve Yayithmin
Etkileyen Kavram ve Kanallar: Moda Kanallar1 - TV

Katilimcilarin moda kanallari-TV ve moda arasinda kurduklar iligkiler,
asagida belirtilen sorular kapsamimda degerlendirilmis ve sorulara verilen yanitlar
neticesinde asagidaki tablolar olusturulmustur. Bu tablolar1 olusturmanin amaci
kusaklarin moda anlayis1 gelistirmelerinde moda kanallari-TV’nin ne kadar etkili
oldugunu ortaya koymaktir. Kusaklar arasinda, moda kanallari-TV iizerinden moda
takibi konusunda oransal bir fark olup olmadigin1 ortaya koymanin yani sira moda
kanallari-TV ve moda ile olan iliskilerinin detaylarini incelemek bu sorunun

se¢ilmesinin ana sebebidir.
Soru 4: TV platformlarindaki moda kanallarin takip eder misiniz?

Alt sorular

e Hangi kanallar takip edersiniz?

e Takip ederseniz en ¢ok hangi programlari izlersiniz? Defileler? Roportajlar?
Moda filmleri?

e TV platformlarindaki moda kanallar1 ya da reklamlar {iriin aliminizda
kararlarimiz1 etkiler mi?
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Moda Anlayis1 ve Yayilimim Etkileyen Kavram ve Kanallar:
Moda Kanallan-TV

Tablo 18. Moda Kanallan-TV

MODA KANALLARI-TV
KUSAKLAR TV TV TV TV TV Platformlarin
Platformlarin Platformlarin Platformlarin Platformlarin daki
daki Moda daki Defileleri daki daki Moda Reklamlardan
Kanallarim Takip Etme Roportajlar Filmleri Takip Etkilenme Orani
Takip Etme Oram Takip Etme Etme Oram
Orani Orani
X ORTA ORTA DUSUK DUSUK DUSUK
(5/10) (5/10) (1/10) (2/10) (3/10)
Y DUSUK DUSUK - DUSUK DUSUK
(2/10) (1/10) (2/10) (2/10)
Z DUSUK
(3/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmeilarin yanitlar: sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahig Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi aralig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

Tablo 18’de ki sonuglar1 elde etmek icin yoneltilen sorulara verilen yanitlar
neticesinde su bulgulara ulasilmistir:

X kusaginin yanitlar1 incelendiginde, %350’lik ortalama oranda TV
Platformlarindaki Moda Kanallarini, %50°’lik ortalama oranda TV Platformlarindaki
Defileleri, %10’luk diisiik oranda TV Platformlarindaki Roportajlari, %20°lik diistik
oranda TV Platformlarindaki Moda Filmlerini, %30’luk diisik oranda TV
Platformlarindaki Reklamlardan Etkilenme oraninin oldugu tespit edilmistir (Tablo
18.).

Y kusagmin yanitlart incelendiginde, %Z20’lik diisik oranda TV
Platformlarindaki Moda Kanallarini, %10’luk diisiik oranda TV Platformlarindaki
Defileleri, %20’lik diisiik oranda TV Platformlarindaki Moda Filmlerini, %20°lik
diisiik oranda TV Platformlarindaki Reklamlardan Etkilenme oraninin oldugu tespit
edilmis, TV Platformlarindaki Roportajlar1 takip etmedigi tespit edilmistir. Ayrica
artik birgok konuya internet lizerinden ulagabildikleri i¢in pek TV izlemediklerini
belirtmislerdir (Tablo 18.).

Z kusaginin yanitlar1 incelendiginde, %30’luk diisik oranda TV
Platformlarindaki Moda Kanallarini izledigi, TV Platformlarindaki Defileleri, TV
Platformlarindaki Roportajlari, TV Platformlarindaki Moda Filmlerini takip etmedigi
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tespit edilmis, TV Platformlarindaki Reklamlardan hi¢ etkilenmediklerini, hatta
dayatma gibi geldigi i¢in reklamlart itici bulduklarini belirtmislerdir (Tablo 18.).

Tablo 18. Moda Kanallar-TV

X, Y, Z kusag bireylerinin moda kanallari- TV takip etme nedenleri olarak
belirttikleri; TV platformlarindaki moda kanallarini, roportajlar1, moda filmlerini takip
etme, reklamlardan etkilenme oranlarinin kendi aralarinda belirgin bir farklilik
olusturmadigi, TV platformlarindaki defileleri takip etme oranlarinda X kusaginin
diger kusaklara nispeten ortalama bir oranla (5/10) farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(Tablo 18.).

3.2.7. X, Y ve Z Kusag Uyesi Bireylerin Moda Anlayisi ve Yayihmin
Etkileyen Kavram ve Kanallar: Moda Anlayis1 Yaratmada

Kusaklarin Kullandig1 Kaynak ve Kanallar

Moda Anlayis1 Yaratmada Kusaklarin Kullandig1 Kaynak ve Kanallarin
Oranlan

Tablo 19. Moda Anlayis1 Yaratmada Kusaklarin Kullandig1 Kaynak ve Kanallarin Oranlari

MODA ANLAYISI YARATMADA KUSAKLARIN KULLANDIGI KAYNAK VE KANALLARIN ORANLARI
- TV
KUSAK C.evrlmlc Platforml v Alsveris
iModa . Platforml
LAR Basih o arindaki . Arkadas Merkez
Sosyal Dergileri armdaki . . Tasarim
Moda Moda Cevresi Moda leri/
Medya R Makale Reklamla . : - cilar Markalar
Dergileri Kanallar ve Aile Ikonlar Magaza
Hesaplar veya m Taki rdan Bireyler lar
Yazilar P Etkilenm ¥
Etme
e Orani
Oram
X YUKSEK ORTA ORTA ORTA DUSUK ORTA ORTA ORTA ORTA DUSUK
(9/10) (4/10) (5/10) (5/10) (3/10) (5/10) (5/10) (5/10) (5/10) (3/10)
Y YUKSEK DUSUK ORTA DUSUK DUSUK YUKSEK DUSUK ORTA DUSUK YUKSEK
(9/10) (2/10) (5/10) (2/10) (2/10) (8/10) (2/10) (5/10) (3/10) (7/10)
VA YUKSEK | DUSUK DUSUK DUSUK - DUSUK | YUKSEK DUSUK DUSUK | YUKSEK
(9/10) (0/10) (3/10) (3/10) (2/10) (8/10) (2/10) (3/10) (7/10)

Oranlarin belirlenmesinde roportaj yapilan katihmcilarin yanitlar sayisal bakimdan degerlendirildiginde
1-3 kisi arahg Diisiik, 4-6 kisi aralig1 Orta, 7-10 kisi arahig1 Yiiksek olarak degerlendirilmistir.

X kusaginin yanitlar incelendiginde moda anlayislarini yaratmada en 6nemli
kaynak ve kanallarinin %90°lik yiiksek bir oranda sosyal medya hesaplari, %40’ ik
ortalama, oranda basili moda dergileri, %50 ¢evrimi¢i moda dergileri makale veya

yazilari, %50 TV platformlarindaki moda kanallari, %30’luk diisiik oranda TV
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platformlarindaki reklamlarin etkisi, %50 arkadas cevresi ve aile bireyleri, %50 moda
ikonlari, %50 aligveris merkezleri/magazalar, %50 tasarimcilar, %30’luk diisiik

oranda marka takibiyle oldugu tespit edilmistir (Tablo 19.).

Y kusaginin yanitlart incelendiginde moda anlayiglarini yaratmada en 6nemli
kaynak ve kanallarinin %90’lik yiiksek bir oranda sosyal medya hesaplari, %20°’lik
diisiik oranda basilt moda dergileri, %50 ¢evrimi¢i moda dergileri makale veya
yazilari, %20 TV platformlarindaki moda kanallari, %20’lik diisiik oranda TV
platformlarindaki reklamlarin etkisi, %80 arkadas cevresi ve aile bireyleri, %20 moda
ikonlari, %50 aligveris merkezleri/magazalar, %30 tasarimcilar, %70’lik yiiksek

oranda marka takibiyle oldugu tespit edilmistir (Tablo 19.).

Z kusaginin yanitlar1 incelendiginde moda anlayislarini yaratmada en 6nemli
kaynak ve kanallarinin %90’lik yiiksek bir oranda sosyal medya hesaplari, %0’lik
oranda basili moda dergileri, %30 ¢evrimi¢i moda dergileri makale veya yazilari, %30
TV platformlarindaki moda kanallar1, %20 arkadas cevresi ve aile bireyleri, %80
moda ikonlar1, %20 aligveris merkezleri/magazalar, %30 tasarimcilar, %70’lik yiiksek
oranda marka takibiyle oldugu, TV platformlarindaki reklamlardan hig
etkilenmedikleri tespit edilmistir (Tablo 19.).

Tablo 19 Moda Anlayis1 Yaratmada Kusaklarin Kullandig1 Kaynak ve

Kanallarin Oranlar

X, Y, Z kusag bireyleri ile yapilan ¢cevrimici goriigmeler sonucunda elde edilen
verilere gore moda anlayisim1 yaratmada kusaklara gore en oOnemli kaynak ve
kanallarin sosyal medya iizerinden gelistigi tespit edilmistir. Sosyal medyay1 markalar,
arkadas ¢evresi ve aile bireyleri, AVM ve magazalar, tasarimcilar, moda ikonlari,
cevrimi¢i moda dergileri makale ve yazilari, TV kanallarindaki moda kanallari, basili
moda dergileri ve TV platformlarindaki reklamlarin takip ettigi tespit edilmistir (Tablo
19).
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SONUC VE ONERILER

Bir devrin begeni, goriis ve sosyo-kiiltiirel degerlerini yansitmasi nedeniyle
sosyoloji icinde énemli bir alan olan moda kavraminin (Usenmez, 1992, 1) en énemli

ozelliklerinden bir tanesi degiskenligidir (Komsuoglu, 1986, 3).

Ayni zaman araliginda yasamalar1 ve ayni1 olaylara taniklik etmeleri nedeniyle,
ortak yasam deneyimleri ve degerleri paylasan kusaklar arasinda yasanan deneyim
farklilig1 kusak siniflamalarinin yapilmasindaki gercevenin belirlenmesinde de etkili

olmaktadir (Tordcesik, Sziics ve Kehl, 2014, 24).

Yasadiklar1 toplumdan etkilendikleri gibi, tutum ve davraniglariyla
toplumlarin1 da etkileyerek bazi dlgiide degistirmislerdir. Bu degisimler, kusaklar
arasinda goriilen farkliliklar1 meydana getirmekte ve diger kusaklar vasitasiyla
degisikliklerin, baz1 etkileri gelecege tasinmistir (Altuntug, 2012, 204). Ayrica,
kusaklar gruplandirilarak incelenirken yas ile birlikte belirli bir zaman araligindaki
olaylarin biitiinii ve teknolojik gelismeler de bu gruplandirmada etkili olmaktadir

(Deniz ve Unal, 2019, 1027).

Ikinci Diinya Savasi'na kadar tarihsel donemlerin sonucunda tanimlanan
kusaklar bu donemden sonra teknolojik gelismeler dogrultusunda tanimlanmistir. Bu
sebeple kusaklar 1965°ten sonra sosyolojik gelismeler sonucunda tanimlanmigtir. ilk
olarak teknolojiden ¢ok az etkilenen X Kusagi daha sonra teknoloji ile gelisen Y
Kusag1 ve son olarak yasamini teknoloji ile biitiinleserek gegiren Z Kusagi seklinde
tanimlanmistir (Kuyucu, 2014, 56). Kusaklarin teknolojiyle iliskileri birbirinden fakli
olmasi, onlarin tutum ve davraniglarii etkilemektedir. Bireylerin hayatina sagladig:
olanak ve kolayliklardan dolay1 kullanim1 tiim yas gruplarinda gittik¢e artan teknolojik
araclarin en 6nemlisi ise, internet ve sosyal medya olmaktadir (Baybas ve Sahin, 2018,

83).

Moda ve kusaklarin biribirleriyle baglantili hatta kusaklarin moda dongiisiiniin
temel muhataplarindan oldugu gercekliginden yola ¢ikilarak yapilan bu c¢alismada,
moda kavrami, moda kavraminin yaratiminda rol oynayan unsurlar, moda anlayisin

olusturan ve yayginlagtiran iletisim kanallari, kusak olgusu ve kusak kavrami, X, Y, Z
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kusaklarinin temel 6zellikleri ve moda iliskileri incelenmis, Tiirkiye sinirlart iginde,
her kusaktan en az lise mezunu, kadin, 10’ar temsilci ile 30 adet, agik uc¢lu sorular
sorularak Zoom araciligi ile cevrimi¢i goriismeler yapilarak, moda anlayislar

arasindaki farkliliklar tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda arastirma siirliliklar1 dahilinde elde edilen

bilgiler literatiir arastirmasindaki bulgularla kiyaslanarak sonuglar elde edilmistir.
Bu sonuglara gore;

X kusagina dahil bireylerin, teknoloji ile ilk tanisan kusak olmasi ardindan
gelen Y ve Z kusagina karsi bu bireyleri dezavantajli bir hale getirmis olmasina
ragmen, kisisel ¢abalari ve uyum saglama gayretleri sayesinde gilinceli yakalamayi
basardiklar1 gozlemlenmistir. X kusagina dahil bireylerin yanitlar1 incelendiginde,
goriismecilerin hepsinin sosyal medya hesaplarina sahip oldugu, modayi1 ve giindemi
takip etmek ayrica kullamm sikhigina gore en cok Instagram’i tercih ettigi,
Instagram’dan sonra sirastyla Facebook, Pinterest, Twitter, Linkedin ve Youtube
kullandig tespit edilmistir. X kusagi goriismecilerinin stil ikonlarini benimseme orant,
marka ve tasarime1 takip orani ortalama bir oranda iken ¢cogunlugunun markalardan
aligveris yapma egiliminde oldugu goriilmektedir. Ayrica marka tercihlerini yaparken
gecmisteki aligveris deneyimlerinin etkisinin yliksek oldugunu ve markalara karsi
sadik olduklarini belirtmislerdir. Bu dogrultuda, teknolojik gelismeler bu kadar
yayginlasmadan Once modayi, dergilerden, yakin cevresinden ve televizyondaki
programlardan ve dizilerden takip eden X kusagi bireyleri, sosyal medya da etkin
olmaya basladikca, hem moday1 takip etmek hem internet lizerinden aligveris yapmak
konusunda aktif olmaya baslamislardir. Agirlikli olarak aligveriglerini, magaza, butik
ve AVM’lerden yapmay1 tercih eden X kusagi goriigmecileri, 6zellikle 2019’un son
aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve sonrasinda tiim diinyay1 etkisi altina
alan, yasamimizin birgok alaninda koklii degisimlere sebep olan salgin hastalik Covid-
19 sebebiyle moday1 takip etme ve aligveris aligkanliklarimizda meydana gelen
degisimlerin X kusag1 katilimcilarimizdaki etkisini inceledigimizde; pandemiden 6nce
aligverisi ¢evrimici yapma orani %10’luk bir dilimdeyken, pandemiden sonra

cevrimi¢i aligveris yapma oraninin %60’lara c¢iktigi tespit edilmistir. Cevrimigi
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aligveris i¢in tercih ettikleri mecralar cogunlugun pazaryeri siteleri ve kurumsal web
siteleri olarak gozlemlenen X kusagi goriismecileri, Instagram’1 alisveris yapmak igin
giivenilir bulmadiklar1 i¢in bu mecradan aligveris yapma tercihi ortalama bir oran
olarak tespit edilmistir. Gorlismecilerin ¢evrimigi aligverisi tercih etme nedenlerinin
basinda fiyat-cesitlilik olarak kiyaslama imkani saglamasi, zaman kazanimu,

ulagilabilirlik ve temassiz aligveris imkan1 olarak belirlenmistir.

Y kusagina dahil bireylerin, teknolojik gelismelerin iginde olan kusak olmasi
nedeniyle, teknolojiye ve bunun beraberinde getirdigi etkilere uyum saglamasi olagan
bir durum olarak gozlemlenmistir. Y kusagina dahil bireylerin yanitlar
incelendiginde, goriismecilerin hepsinin sosyal medya hesaplarina sahip oldugu,
moday1 ve giindemi takip etmek ayrica kullanim sikligina gére en ¢ok Instagram’
tercih ettigi, Instagram’dan sonra sirasiyla Facebook, Twitter, Pinterest kullandig
tespit edilmistir. Y kusagina dahil bireyler yakinlar1 ya da iinlii olmayan kisilerden
etkilenmekte, tasarimei takip orani diisiik bir oranda iken marka takip oraninin yiiksek
oldugu ve cogunlugunun markalardan aligveris yapma egiliminde oldugu
goriilmektedir.  Ayrica  muadilini  bulduklarinda  marka  tercihlerinden
vazgecebileceklerini de gorlismelerde bildirmislerdir. Bu dogrultuda, teknolojik
gelismeler bu kadar yayginlasmadan 6nce modayi, dergilerden, yakin ¢evresinden ve
televizyondaki programlardan ve dizilerden takip etme oranlar1 Y kusag: bireylerinde
diisiik oranda oldugu gozlemlenmis, modayr takip etmek ve internet {izerinden
aligveris yapmak konusunda, sosyal medya daha aktif olduklari tespit edilmistir.
Agirliklh olarak aligverislerini, magaza, butik ve AVM’lerden yapmayi tercih eden Y
kusag1 goriismecileri, 6zellikle 2019’un son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya
¢ikan ve sonrasinda tiim diinyayi etkisi altina alan, yasamimizin bir¢ok alaninda kokli
degisimlere sebep olan salgin hastalik Covid-19 sebebiyle moday1 takip etme ve
aligveris  aliskanliklarimizda  meydana  gelen  degisimlerin Y  kusagi
katilimcilarimizdaki etkisini inceledigimizde; pandemiden once aligverisi ¢evrimigi
yapma orant %10’luk bir dilimdeyken, pandemiden sonra ¢evrimigi aligveris yapma
oraninin %40’lara ¢iktig1 tespit edilmistir. Cevrimici aligveris i¢in tercih ettikleri
mecralar ¢ogunlugun kurumsal web siteleri ve pazaryeri siteleri olarak gozlemlenen Y
kusag goriismecileri, instagram’1 aligveris yapmak icin giivenilir bulmadiklar1 igin bu

mecradan aligveris yapma tercihi ortalama bir oran olarak tespit edilmistir.
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Goriismecilerin ¢evrimigi aligverisi tercih etme nedenlerinin basinda fiyat-gesitlilik
olarak kiyaslama imkani saglamasi, zaman kazanimi ve ulasilabilirlik olarak

belirlenmistir.

Z kusagina dahil bireylerin, teknolojik gelismelerin i¢cine dogan kusak olmalari
nedeniyle, dijital kusak olarak adlandirilmalart olagan bir durum olarak
gozlemlenmistir. Z kusagina dahil bireylerin yanitlar1 incelendiginde, goriismecilerin
hepsinin sosyal medya hesaplarina sahip oldugu, moday1 ve giindemi takip etmek
ayrica kullanim sikligma gore en ¢ok Instagramu tercih ettigi Instagram’dan sonra
sirastyla Twitter, Pinterest ve Snapchat kullandigi tespit edilmistir. Arastirma
sinirliliklart dahilinde belirlenen, goriigmecilerin higbirisinin Facebook hesabi
olmamasi dikkat cekici bir ayrint1 olarak ortaya konulmustur. Z ¢ok yiiksek oranda
tinliileri (8/10) stil ikonu olarak benimserken, tasarimei takip orani diisiik bir oranda
iken marka takip oraninin yiiksek oldugu ve ortalama oranda bir béliimiin markalardan
aligveris yapma egiliminde oldugu goriilmektedir. Alisveris i¢in oncelikli olarak bu
markalara baktiklarini, genel olarak marka ile ilgili herhangi bir baglayiciligin
olmadigini, sadik bir sekilde aligveris yaptiklar1 bir tasarimcinin da olmadigini
belirtmislerdir. Bu dogrultuda, teknolojinin i¢cine dogan ve bu nedenle dijital yerliler
olarak adlandirilan Z kusagi modayi, dergilerden, televizyondaki programlardan ve
dizilerden takip etmedikleri gézlemlenmis, modayi takip etmek konusunda, sosyal
medya da daha aktif olduklari tespit edilmistir. Agirlikli olarak aligveriglerini, magaza,
butik ve AVM’lerden yapmayi tercih eden Z kusagi goriismecileri, 6zellikle 2019’ un
son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve sonrasinda tiim diinyay1 etkisi
altina alan, yasamimizin bir¢ok alaninda koklii degisimlere sebep olan salgin hastalik
Covid-19 sebebiyle modayi takip etme ve aligveris aligkanliklarimizda meydana gelen
degisimlerin Z kusagi katilimcilarimizdaki etkisini inceledigimizde; pandemiden 6nce
aligverisi ¢gevrimici yapma aligkanliklar1 yokken, pandemiden sonra ¢evrimigi aligveris
yapma oraninin %90’lara ciktig1 tespit edilmistir. Cevrimi¢i aligveris i¢in tercih
ettikleri mecralar katilimcilarin hepsinin tercihi pazaryeri siteleri, cogunlugunun
kurumsal web siteleri olarak gozlemlenen Z kusagi goriismecileri, Instagram’
aligveris yapmak i¢in giivenilir bulmadiklari i¢in bu mecradan aligveris yapma tercihi

diisiik bir oran olarak tespit edilmistir. Goriismecilerin ¢evrimigi aligverisi tercih etme
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nedenlerinin basinda fiyat-gesitlilik olarak kiyaslama imkan1 saglamasi ve

ulagilabilirlik olarak belirlenmistir.

Yapilan arastirmanin tiimiine bakildiginda, X, Y, Z kusagi bireyleri i¢in moda
anlayisini yaratmada en 6nemli kaynak ve kanallarin sosyal medya tizerinden gelistigi
tespit edilmistir. Sosyal medyay1; markalar, arkadas ¢evresi ve aile bireyleri, AVM ve
magazalar, tasarimcilar, moda ikonlari, moda dergileri makale ve yazilari, TV
kanallarindaki moda kanallari, basili moda dergileri reklamlart ve TV

platformlarindaki reklamlarin takip ettigi goriilmektedir.

Sonug olarak, kusak ve moda kavraminin birbirleri i¢in temel 6geler oldugu ve
yasanilan her tiirlii degisim ve gelisim sonunucunda es zamanli gelistikleri
gozlemlenmistir. X kusagi icin iletisim siireci agisindan onlardan geribildirimlerin
alinmasi ve diizenli olarak bilgi paylasiminda bulunulmasi gerekliligi (Williams ve
Page, 2011, 7), ekonomik biiyiimenin hizli oldugu, televizyon ve sosyal medyanin
giiclii bir ¢ikis yakaladigi, uluslararasi kimligin ve popiiler kiiltiiriin gii¢lii etkilerinin
oldugu bir zaman diliminde yetismis olan Y Kusag1 bireylerinin (Lissitsa ve Kol, 2016,
305), i¢inde bulundugu doneme bakildiginda bas dondiiriicii teknolojik hiz, bilgiye
kolay erisebilme olanaklari, refah seviyesinin O6nceki kusaklara gore daha yiiksek
olmasi, sosyal medya ve akilli telefonlarin yasamda yer almasi, kiiresel gelismelerin
kisa siirede iilkeye girmesi Z kusaginin (Tas ve Kagar, 2019, 653) birbirleri arasinda

var olan temel farkliliklarini ifade etmektedir.

Yetisme tarzi ve i¢inde bulunduklar ¢evrelerin farklari sebebiyle, kusaklar
arasinda kisisel 6zellikler, sosyal hayat ve ¢alisma yasantis1 gibi konularda belirgin
ayrismalar gbzlemlenebilmektedir. Biitiin bunlar ele alindiginda, kusaklarin her birinin
farkli giiclii yonleri, dezavantajlari, deger yargilari, davraniglar: veya tutumlari oldugu
goriilmektedir. Bunun sonucunda da kusaklar arasinda, tiiketim ya da iretim
davraniglari, yeniliklere kars1 yaklasimlar veya cesitli degisimlere karsi tutumlar,

farkliliklar gosterebilmektedir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014, 171).
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Yapilan bu arastirma ile litaretiirde gegici yenilik olarak tanimlanmig olan
moda kavrami gecirdigi siire¢lere ve degisimlere taniklik eden kusaklarla olan
iliskisinin, yapilan arastirmanin smirliliklar1 dahilinde dogrulandigi, ayn1 dénemde
ortak kaygilari, sosyal, ekonomik ve teknolojik olaylari, degisimleri ve gelismeleri
yasayan kisiler olarak tanimlanan kusak kavraminin, moda ile paralel gelistigi
gozlemlenmistir. Literatiir taramasi ve anket sonuglar1 kapsaminda X kusagi ve moda
iliskileri ile 1ilgili kaynaklarin sinirli oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Gelecek
arastirmacilarin bu konuda literatiir calismalar1 yaparak alana katki saglayabilecekleri

vurgulanmigtir.
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EKLER

Ek- 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri ve Nitelikleri

X KUSAGI | DOGUM MEZUNIY | MEDENi MESLEK AYLIK YASADIG | HOBILER SPOR
BIREY TARIHI ET DURUM GELIR I SEHIR
LERi
Tenis
Oynamak,
1 1975 Yiiksek Evli Ogretmen 4000 TL Istanbul Kitap Pilates, Buz
Lisans Okumak Pateni
Yapmak
Turistik Agik
Geziler Havada
2 1978 Yiiksek Bekar Ogretmen 4500 TL Istanbul Yapmak, Yirtyts
Lisans Resim Yapmak
Yapmak
Kitap
X Okumak,
3 1977 Yiiksek Evli Ev Hanimu ! stanbul Tiyatroya -
Lisans Gitmek
Kitap, Yiiriiyiis,
Miizik Yiizmek,
4 1979 Universite Evli Personel 7000 TL Mersin Internette Pilates
Ozliik Isleri Arastirma Yapmak
Yonetmeni Yapmak
5 1976 Universite Evli Fizyo 6000 TL Mersin El Igleri Yiirtyiis
terapist Yapmak Yapmak,
Yiizmek
Dans
Etmek, El
6 1974 Universite Bekar Tekstil 2500 TL Istanbul Isleri, Yiiriiyiis
Miisteri Fotograf Yapmak
Temsilcisi Cekmek
El Sanatlari
ile
7 1974 Universite Evli Finans - Istanbul flgilenmek, -
Miidiirii Yan Fliit
Calmak
Halk
Oyunlar1
8 1970 Lise Evli Emekli 3600 TL Istanbul Oynamak, Pilates
Koro Yapmak
Calismalar1
Miizik Uzun
Dinlemek, Yirtyisler
9 1973 Lise Bekar Muhasebe 7000 TL istanbul Kitap Yapmak
Sorumlusu Okumak
Masa Tenisi
Oynamak,
Dikis Bisiklet
Dikmek,
10 1966 Lise Bekar Emekli - Istanbul Kitap
Okumak
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KUSAGI
BIREY DOGUM | MEZUNiY | MEDENi MESLEK AYLIK YASADIG | HOBILER SPOR
LERI TARIHI ET DURUM GELIR 1 SEHIR
Mobilya
Boyamak,
Bitki Doga
Yetistirmek | Yduriyiisleri
1 1986 Universite Bekar Ogretmen - Istanbul , Degisim Yapmak,
Doniistim Gezilere
Yapmak, Katilmak
Kitap
Okumak
Pilates
Yapmak,
Diyetisyen, Yiiriiyts
2 1990 Universite Evii Fitoterapi - Istanbul - Yapmak,
Uzman Tenis, Golf
Oynamak
Kitap
Biyolog, Okumak, -
3 1985 Yiiksek Evli Ekip Lideri 4500 TL Istanbul Seyahat
Lisans Etmek
Satig El isleri
4 1982 Universite Evli Uzmant 3100 TL Istanbul Yapmak
Yiiksek Insan Sinema Fitness,
5 1989 Lisans Evli Kaynaklar1 - Istanbul [zlemek Zumba
Y énetmeni Yapmak
Kitap
Okumak, Agik
Mutfakta Havada
6 1992 Universite Evli Biyolog 4000 TL Istanbul Zaman Yiiriiyiis
Gegirme Yapmak
Dikis Agik
Dikmek, Havada
7 1986 Universite . Memur - Ankara Geri Yiirtiyiis
Evli o
Déniigiimle Yapmak
Ilgili
Faaliyetler
Borsa-
Finansla Pilates
Ogrenci ilgilenmek, Yapmak
8 1989 Universite Evli isleri 4500 TL istanbul Yazilim Ve Aletli Ve
Personeli Sistem Aletsiz
Giivenlikle
ilgilenmek
Sigorta Tatile
Acente Gitmek, Agik
Tahsilat Miizik Havada
9 1987 Lise Evli Bolimii 7000 TL Istanbul Dinlemek, Yiiriiyiis
Yetkilisi Aligveris Yapmak,
Yapmak Yiizmek
Seyahat
Etmek,
10 1985 Universite Evli Ogretmen 3000 TL istanbul Resim -
Yapmak,
Kitap
Okumak
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VA

KUSAGI | DOGUM | MEZUNi | MEDENi | MESLEK | AYLIK | YASADIGI | HOBILER SPOR
BIREY TARIHI YET DURUM GELIR SEHIR
LERI
Kitap Ve
R Manga
1 2003 Lise Bekar Ogrenci - Istanbul Okumak -
Voleybol
Universite . Oynamak,
2 2002 1.Smuf Bekar Ogrenci - Istanbul - Kickboks
Ogrenci Yapmak
Film
Universite R izlemek, Yiirliyiis
3 1999 4. Simf Bekar Oprenci - Istanbul Seyahat Yapmak
Ogrenci Etmek,
Keman Yoga,
Universite R Ogrenci Calmak, Futbol
4 1999 2.Smif Bekar - istanbul Mizik | Oynamak,
Ogrenci Dinlemek, Atletizm
Universite Pilates
1999 4. Simf N Ogrenci Egitmeni Pilates,
5 Ogrenci Bekér - Istanbul Sertifikasi Kosu,
Almis Fitness
Spor
Universite Yeni Salonunda
6 1999 1.Smf . Ogrenci - istanbul Yerler Fitness
Ogrenci Bekar Kesfet Yapmak
mek
Kitap
Okumak,
Universite o Giinliik
7 2000 2.Smif Sozli Ogrenci - Antalya Tutmak, -
Ogrenci Yazi,hika
ye yazmak
Miizik, Bisiklet
Universite A ) Edebiyat, Stirmek,
8 2003 Hazirlik Bekar Ogrenci - Ankara Sanat Kardiyo
Ogrenci Tarihi Yapmak,
Yiizmek
Kitap, Dil
ogrenmek
Universite Film izle
9 2002 Hazirhk Bekar Oprenci - Samsun mek, Bilgi Okguluk
Ogrenci sayar oyun
Koleksiyo
nuna sahip
Universite .
10 2000 2.Smif Bekar Ogrenci - Mersin - -
Ogrenci
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Ek- 2. T.C. Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tekstil Ve
Moda Tasarim, Tezli Yiiksek Lisans, Sevil Seker Sozen, 17550830015,

Roportaj Sorular:

Soru 1: Bize biraz kendinizden bahseder misiniz? ( Yasiniz, mezuniyetiniz, medeni
durumunuz, mesleginiz, aylik gelir ortalamaniz, yasadiginiz sehir, hobileriniz,
ilgilendiginiz spor dallar1 vs.)

Soru 2: Sizce Moda nedir? Moda kavrami sizin i¢in ne ifade ediyor?

Soru 3: Moda dergisi alir misiniz? Alirsaniz Hangi siklikta? Veya dergilerin sitelerine
tyelikleriniz var mi1?

Evet /Hayir
Alt sorular

Aldiginiz dergilerin isimleri nelerdir?

Moday1 dergilerden takip eder misiniz?

Moda dergilerindeki reklamlardan etkilenir misiniz?

Moda dergilerindeki icerikleri okur musunuz? Yoksa daha ¢ok gorsellere mi
bakarsiniz?

Soru 4: TV platformlarindaki moda kanallarini takip eder misiniz?
Evet /Hayir
Alt sorular

e Hangi kanallar takip edersiniz?

e Takip ederseniz en ¢ok hangi programlar izlersiniz? Defileler? Roportajlar?
Moda filmleri?

e TV platformlarindaki moda kanallar1 ya da reklamlari {irtin alimmizda
kararlariniz1 etkiler mi?

Soru S: Sosyal medya araglarinda aktif hesabiniz var m1? Var ise sosyal medya
aglarim1 kullaniyorsunuz? Ve hangi amaglarla kullaniyorsunuz?

Soru 6: Moday: dergilerden takip ederken sosyal medyaya gecis yaptiysaniz bunun
nedeni nedir? Neden dergi ya da TV ya da internet sitesi degil de sosyal medyadan
takip ediyorsunuz?

Soru 7: Sosyal medyada hangi kanallardan moday1 takip edersiniz?

Soru 8: Alis veris yapmayi sever misiniz? Hangi siklikta aligveris yaparsiniz? Ne tarz
alis veris yapmaktan hoslanirsiniz?
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Soru 9: Giyim ile ilgili ayirdiginiz biit¢e bir yil i¢cinde ortalama olarak ne kadar?

Soru 10: Alisveris yapmadan 6nce alacaginiz iiriinle ilgili arastirma yapar misiniz?
Hangi kanallar iizerinden arastrma yaparsmiz? ( Internet, yakin cevre, marka
glivenilirligi?)

Soru 11: Tercih ettiginiz aligveris mecralar1 nelerdir? Magazadan mi1, AVM den mi,
¢evrimici mecralardan mi1 aligverisi tercih ediyorsunuz? Neden?

Soru 12: Aligveris i¢in en ¢ok kullandiginiz ¢evrimici mecralar hangileri?

Soru 13: Sosyal medya bu siiregte neyi kolaylastiriyor?

Soru 14: Sosyal medya araciligi ile goriip aldiginiz iiriin var m1? Marka var m1?
Evet /Hayir

Alt sorular

e Aldiysaniz ne sekilde aldiniz? Instagram, vs. izerinden mi?
e Yoksa kendi kurumsal web sitelerinden mi?

Soru 15: Tasarimcilar1 ya da markalari takibe aldiniz m1? Aldiysaniz bunlar neler?

Soru 16: Aligveriste en cazip gelen olanaklar, tiilketim faaliyetlerinizde rol oynayan
faktorler sizin i¢in hangileri? ( ihtiyag, indirim, istek, vs.)

Soru 17: Satin alacaginiz iiriinde dikkat ettiginiz belli bash kriterler nelerdir? Uriin
veya hizmet satin alirken kisiye 6zel olmasi, ¢evreye karsi duyarli markalar olmasi

gibi tercihleriniz var m1?

Soru 18: Satin alacaginiz iirlinde marka tercihiniz olur mu? Sadik oldugunuz veya
favori markaniz var m1?

Soru 19: Aligveris yaptiginiz ya da yapmak istediginiz (fiyatinin yiiksek olmasi
sebebiyle satin alinamayan) tasarimci veya markalar var m1?

Soru 20: Bu markalari/tasarimcilart nerelerden takip ediyorsunuz? Dergi, sosyal
medya, TV, cevrimigi platformlar... Vs.

Soru 21: Moda baskenti oldugunu diistindiigiiniiz yerler var m1? Nereler?

Soru 22: Giyim tarziniz1 etkileyen {inlii veya iinsiiz(bir yakin olabilir) biri var m1?
Varsa kim ve ne yonde etkiliyor sizi? Bu kisileri hangi yollardan takip ediyorsunuz?

Soru 23: En ¢ok tercih ettiginiz markalarin 6zellikleri nelerdir?
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Soru 24: Bir marka ile ilgili diger tiiketicilerin yorumlari sizin i¢in énemli midir?
Marka tercihinizi yaparken kimlerin diislincelerine giivenirsiniz? Neden?

Soru 25: Bir {irlin veya hizmet satin alirken diisiincelerinizi reklamlar mu,
arkadaglariniz mi, yoksa yapilan yorumlar m1 etkiliyor? ( yakinlarin tavsiyesi, gazete,
dergi, agik hava panolari, TV ve radyo reklamlari, gegmisteki aligveris deneyimleriniz,
internet ortamindaki yorumlar, vs.)

Soru 26: Kullandiginiz veya satin aldiginiz iiriin veya hizmet ile ilgili olumlu veya
olumsuz diisiincelerinizi paylasir misiniz? Paylasirsaniz nasil (yliz yiize mi internet
ortaminda m1) paylasirsiniz?

Soru 27: Sosyal medyanin yarattigt moda akimlarini, sosyal medya fenomenlerinin
giyim tercihlerini takip eder misiniz?

Soru 28: Sosyal medyanin tiiketim anlaminda olumlu ve olumsuz 6zelliklerinden
bahseder misiniz?

Soru 29: Yasiniz ilerledikge internete olan giliveniniz artryor mu azaliyor mu?
Soru 30: Peki, siz ve sizden bir onceki (6r: anne veya babaniz) / bir sonraki (r:
cocuklarmiz) kusagi karsilastirdiginizda markalar hakkindaki diislincelerinizi

paylasirken ya da elde ederken ne gibi farklar vardir? Konu ile ilgili eklemek
istediginiz diisiince ve yorumlariniz var m1?
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