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TESEKKUR
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yanliglarimi gayet sakin ve anlayigla karsilayan, ¢ay1 bana bir kez daha sevdiren iyi Ki
tanimisim dedigim tez damismanim Saym Dr. Ogr. Uyesi Murat OZ’ e en igten
duygularimla tesekkiir ederim. Ayrica her sorumda ve sorunumda yardimci olmaya ¢alisan
Ars. Gor. Mustafa Enes TEPE’ ye ve her zaman arkamda olan ve bana benden ¢ok inanan

aileme 6zellikle de annem Fadime OZKAYNAK a ayrica tesekkiir ederim.



OZET

Satin alma niyeti bir seyi almaya karar verme asamasinda ortaya ¢ikar. Satin alma
davranig1 da bu niyetin eyleme doniistiiriilmiis hali seklinde sOylenebilir. Satin almaya etki
eden birgok faktor bulunmaktadir. Psikolojik, sosyal, kisisel faktorler de bunlardandir.
Stirekli degisen ve hizlanan teknoloji, bilinglenen tiiketici, sosyal medya, {iriin ¢esidinin
fazlalagsmas1 gibi faktorlerin etkili oldugu satin alma da, degisen davranislar ile birlikte
bilinglenen pazarlamacilar ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Degisen davraniglar artik cesitli
yollarla isletmelerin eline ge¢mekte ve miisteri istedigini degil isletmenin ve modanin
ortaya koydugu iriinii tercih etmeye baslamaktadir. Dindarlik olgusu da burada devreye
girmekte ve ¢ogu tiiketici dinlerine uygun olan1 degil piyasada olani dinlerine uygulamaya
baslamaktadir. Moda ile birlikte degisen, gesitlenen, gelistigi diisliniilen giyim anlayis
tesettiire de yansimis ve neyi ni¢in giydigimiz unutulur hale gelmistir. Tiiketim denen olgu

israfa yol agmis ve isletmelerin lehine donmiistiir.

Tesettlir ve moda i¢ i¢e gectikge genisleyen pazar payi; isletmeler, 6zellikle de
tesettiirli  kadinlara yonelik {iretim yapan isletmeler icin oldukca iyi sonuglar
dogurmaktadir. Genellikle se¢kin-zengin kesimin tercih ettigi birgok marka ve iiriin piyasa
cikmaktadir ve fiyatlar1 da gereginden fazla olmaktadir. Satin alma davranisini degistiren
tiikketici arttk modaya uygun giyinmeye baslamaktadir. Boylelikle tesettiirde moda ortaya
cikmakta ve basi kapali mankenlerle yapilan defileler, ¢ikarilan dergiler gibi bir¢cok faktor
tesettiirde moday1 gelistirmekte ve genis kitlelere duyurmaktadir. Ozellikle geng kesimin
dikkatini ¢ekmek i¢in ihtiyaca yonelik {retimler tesettiire uyarlanarak {retilmeye

calisiilmaktadir.



Calismada, dindarlik ve tesettiir modasinin satin alma niyeti tlizerindeki etkisine
bakilmis ve kadinlarin satin alma niyetlerinde tesettiir modasina ne kadar énem verdikleri

Olclilmeye caligilmistir.

Calisma kapsaminda Karaman ilinde yasayan 405 kisiye yonelik bir anket yapilmis
ve elde edilen verilere SPSS programi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
dini tutumun ve dinin yararli oldugu diisiincesi satin alma faktorlerini anlamli bir sekilde
etkilediginin, din tutumu ve dinin yararli oldugu diisiincesi inanca gore {iriin isletme
tercihini anlamli bir sekilde etkiledigini ve dinin yararli oldugu diisiincesinin {iriin
standardina gore giyimi anlamli bir bigimde etkiledigi goriilmektedir. Modaya yonelik
olumlu tutum satin alma da bilgi toplama faktoriinii, satin alma kararin1 anlamli bir sekilde
etkilemekte, moda ilgilenim diizeylerine yonelik tutumlar katilimcilarin tesettiirlii ve
tesettiirsiiz olma Ozellikleriyle anlamli bir farklilik gdstermektedir. Dini hassasiyete
yonelik tutumlar tesettiirlii olma ve olmama 6zellikleriyle, yas gruplaria yonelik anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tesettiir, moda, satin alma, din, dindarlik
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ABSTRACT

The intention to buy occurs during the decision to buy something. Purchasing
behavior can also be defined as a conversion of this intention into action. There are many
factors which also include psychological, social, and personal factors that influence
buying.  Factors such as constantly changing and accelerating technology, conscious
consumers, social media, increasing product variety affect purchasing and conscious
marketers are also beginning to emerge with changing behavior. Changing behaviors are
now in the hands of businesses in various ways and costumers prefer the product that the
business and the fashion show, not what they want. Religiosity is also being introduced
here and most consumers are starting to apply what is in the market to their religion, not
what is appropriate for their religion. The sense of dressing which is diversified, changed
and thought to developed with fashion is reflected in the hijab and main aim of what we
wear has become forgotten. The phenomenon called consumption has led to the waste and

has turned out to businesses’ advantage.

Expanding market share as hijab and fashion interlock, give beter results for
businesses especially those engaged in production for women who are in hijab. Many
brands and products that are generally preferred by the elite-rich class come onto the
market and prices are more than convenient price. The consumer who changes purchasing
behavior is now beginning to wear fashionable clothes. Thus, fashion emerges in hijab and
fashion shows made with veiled models, published magazines and many other factors are
developing the hijab fashion and making it reach to large masses. In order to attract the
attention of the younger generation, especially need-based productions are being tried to be
produced by adapting the hijab. So now it is being dressed up according to syle not

according to the religious duty and this is called fashion.

vii



In this study, the influence of religiosity and hijab fashion on intention of buying is
examined and how much importance given by women to hijab fashion on intention of

buying is tried to be measured.

Within the scope of the study, a survey was conducted for 405 people living in
Karaman province and collected data are analyzed by SPSS. As a result of the analyzes;
religious attitude and thought that religion is useful affect purchasing factors significantly;
religious attitude and thought that religion is useful affect business product choice
significantly; thought that religion is useful affect clothing according to product standard.
Positive attitude towards fashion affect information gathering factor in purchasing and
purchasing decision significantly. Attitudes towards the levels of fashion interest show a

significant difference with the characteristics of the participants being veiled and unveiled.

Keywords: Hijab, fashion, buying, religion, religiosity
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GIRIS

Guinimiizde farklilasan tiiketici profili ile birlikte pazarlama alaninda da birg¢ok
gelisme meydana gelmektedir. Pazarlamacilar, tiiketiciyi daha iyi anlamak ve isteklerine
daha hizli cevap vermek igin yeni yollar denemekte ve tiiketicinin satin alma karar
siirecindeki; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgilerin arastirilmasi, degerlendirilmesi, kararin
verilmesi ve satin alma sonrasi davraniglar1 ile yakindan ilgilenmektedirler. Satin alma
Oncesinde yer alan satin alma niyeti de pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nem arz eden bir

kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Niyet, herhangi bir seyi yapmayr daha oOnce isteyerek planlama anlamina
gelmektedir. Davranigi gergeklestirmek igin ortaya ¢ikan fiilin gostergesi sayilabilir. Niyet
ayni zamanda davranis ve tutum arasinda koprii gorevi de gormektedir. Niyet aslinda satin
alma siireci boyunca satin alinacak iirlinii degerlendirme olarak da tanimlanabilir. Yani
satin almacak iiriiniine duyulan kanaat diizeyi diyebiliriz. Ureticiler ya da pazarlamacilar
icin satin alma niyetinin bilinmesi karli bir istir. Clinkii niyeti bilen pazarlamaci yolunu
buna gore ¢izecektir. Miisteri davranis1 6lgiimlerinden olan satin alma niyeti dlglimii de
pazarlamacilarin kullandig1 bu 6l¢timlerden sayilabilmektedir ( Hacioglu, 2012: 63). Zaten
yeni miisteri edinmek var olan miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli oldugundan

pazarlamacilar satin alma niyetini g6z 6nilinde bulundurmak zorunda kalmislardir.

Davranis ise niyetle i¢ i¢e bulunan bir kavramdir. Daha dogru bir ifade ile niyet
davranigtan once gelen bir kavramdir yani davranisi olusturan bir eylemdir. Satin alma
davranis1 sosyal, psikolojik, ekonomik ve kisisel faktorden etkilenir. Bu etkilenme

dereceleri ve ¢esidi kisinin baskin olan kararina baghdir.



1. BOLUM

SATINALMA EYLEMIi LITERATUR ALTYAPISI

Bu boélimde satin alma niyeti ve satin alma davramigi kavramlari, satin alma
fonksiyonunun amaglari, satin alma karar siireci, tiiketici satin alma davraniglari, satin alma

davranig modelleri ve satin alma davranisini etkileyen faktorlere deginilmistir.
1.1. Satin Alma

Satin alma, bir mal veya hizmeti onu satan veya sunan kisiden tedarik edilmesidir.
Literatiirde cok fazla satin alma tanimi bulunmaktadir. Sahin’in Burt’ dan (1984) aldig
tanima gore, “Satin alma, neyin, ne zaman, ne kadar satin alinacagina karar verme, satin
alma islemini gergeklestirme ve belirlenen kalite ve miktarin zamaninda teslim alinmasini

saglama islemlerinden olusan sistematik bir siirectir” seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Bu ve bunlar gibi birgok tanimdan yola ¢ikarak satin alma fonksiyonu (Sahin, 2004: 3-4),

e Satin alinmak istenen mal veya hizmetin 6zelliklerinin belirlenmesi
e Enuygun tedarik¢inin belirlenmesi

e Anlasma yapmak i¢in tedarik¢i ile gériismeler yapilmasi

e Sec¢mis oldugumuz tedarik¢iye siparis verilmesi

e Vermis oldugumuz siparisin kontrol edilmesi

e Satin alma siirecinin izlenmesi ve kontrol edilmesi gibi faaliyetleri igerir.

Uygun malzeme, donanim ve hizmetin dogru miktarda ve kalitede saglanmasi olarak
da tanimlanabilen satin alma ile ilgili bircok calisma yapilistir. Tiirkiye’de yapilan

calismalar su sekildedir;



Burmaoglu (2011) calismasinda, satin alma siirecinde fiyatin tek basina yeterli
olmadigimi ve tedarik¢i se¢im siirecinin de dikkate alinmasi gerektigini savunmustur.
Kogoglu ve Avci (2014) , satin alma yonetiminde, tedarik zinciri yonetiminin 6nemli bir
yere sahip oldugunu vurgulamaktadirlar. Firat ve Azmak (2015) ise tiiketicilerin, alternatif
markalar arasinda fark oldugunu diisiindiiklerini saptamislardir. Tiketiciler fiyat1 diisiik

olsa dahi alternatif markayi tercih etmek yerine bildikleri markay1 satin almaktadir.
1.1.1. Satin Alma Fonksiyonunun Amaclari

Isletmeler acisindan faaliyet siirekliligi énemli ve kritik bir olgudur. Bu yiizden
yerine getirdigi faaliyetlerle isletmede devam eden iiretimin malzeme eksikliginden dolay1
aksakliga ugramasma izin verilmemelidir. Islemi gerceklestirirken maliyeti olabildigince
diisiik tutmaya c¢alismalidir. Maliyeti diisiik tutarken kalitenin saglanmasi da Onemli
amagclarindandir (Akturan, 2015: 103). Kalite, malzemenin kullanim amacina uygunlugu
olarak degerlendirmektedir. Satin almanin hedefi, en ytiksek kalite diizeyi elde etmek degil
en uygun kalite diizeyinde mal ve hizmet temin etmektir. Satin alma kisa vadeli planlar
yerine uzun vadeli planlar yaparak mallarin ziyan olmamasimi ve iki kez alinmasim
engellemeye calismaktadir. Sektordeki rekabetcileri dikkate alarak ¢alismalarda bulunmak
ve malzeme maliyetleri ile ilgilenerek kari muhafaza etmekte satin almanin diger bir

amacidir (Sahin,2004: 4-5).
1.1.2.Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olugsmaktadir. Tiiketici satin alma
karar siireci genellikle tatmin edilip giderilmesi gereken bir ihtiyag ortaya ¢iktiginda baslar.
Ihtiyacta arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda farkliik olmazsa oldugunda

meydana gelir aksi halde satin alma karar siireci baslamaz. Satin alma karar siirecinin



ikinci asamasi, tirtin ve marka alternatiflerine karar verilmesidir. Tiiketici, ihtiya¢ duydugu
mal ya da hizmet konusunda alternatifler aramaya baslar. Pazarda ¢ok farkli markalarin
mevcut olmasi, reklamlar, ¢evreden elde edilen fikirler alternatifler igerisinden satin alma
islemini yapmayi zorlastirir, bu yiizden satin alma karar siirecinin en zor asamalarindan
biri diyebiliriz. Tiiketici degerlendirmeler sonucu bu asamalar1 gegerek kendine gore
uygun gordiigl Uriinii satin alir ya da biitiin bunlar sonucunda farkli bir {iriinde alabilir.
Bunun nedeni durumsal faktorler veya gevreden gelen etkilerdir. Satin alma karar siirecinin
son agsamasi satin alma sonrasi davranislardir. Tiketici tirtinii aldiktan sonra o tiriinden ya
memnun olacak ya da memnun olmayacaktir. Bu durumda ise o iirlinii tekrar satin alma
yoluna gitmeyecektir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 283-284). Satin alma karar siireci

asagidaki gibidir;
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sorun ¢ozme islemi biligsel yapidadir ve birtakim asamalardan gecerek olusmaktadir.
Boyle bir yaklasimin temel dayanagi, tliketici davraniglarinin sorun ¢ézme davranisi

oldugu ve tiiketicilerinde sorun ¢oziicii yani karar vericiler oldugu inancidir (Odabas1 ve

Tiiketici, i¢ ve dis etmenlerden dolayr kendi sorununu ¢dézmeye ¢aligmaktadir. Bu

Baris, 2015: 332-333).




1.1.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketiciler, ihtiyaglarini gidermek istediklerinde bazi sorunlarla
karsilagsmaktadirlar. Eldeki iirlinlerin bitmesi, mevcut iiriiniin islevini yerine getiremez hale
gelmesi, gelirde bir azalmanin olmasi ya da finansal durumda iyilesme, yeni ihtiyag¢larin
ortaya ¢ikmasi, yasam tarzindaki degisiklik gibi bir¢ok sebep sorunun belirleyicisi
olabilmektedir. Bunlar gibi bazi farklilasan faktorlerin yaninda duygularda satin alma
islemiyle ¢oziilebilecek birer sorun olarak gériilebilir. Ornegin can sikintis1 ya da iiziintii
durumlarinda tiiketici karar verme siirecine girmeden dogrudan tiikketime yonelebilir.
Sorunun belirlenmesi hem psikolojik hem zihinsel bir faaliyete basladigini gostermektedir.
Bunun sonucunda da tiiketici sorunu giderme yolunu tercih edecektir. Tiiketicinin ya karar
siirecinin diger asamalarina ge¢mesini gerektirecektir ya da ge¢mis deneyimden dolay1
aligkanliga doniisen satin  almalar tekrarlanip herhangi bir asamaya gegis

gerceklesmeyecektir (Balikgioglu, 2008: 99).

Sorunun yani gereksinimlerin belirlenmesi basit ya da karmasik bir siiregte
meydana gelebilmektedir. Basit bir siiregle gerceklesen sorunun belirlenmesi hizli bir
sekilde ortaya cikar ve kolay elde edilebilir. Ornegin, tiiketici aniden olusan igcecek veya
gazete ihtiyacini satis makineleri ya da bunlar1 satan yerlerden kolayca temin eder.
Karmasik bir siirece karsilik gelen gereksinimi belirleme ise belirli siirede gergeklesir ve
mevcut durumdaki miisteriyi istenen miisteriye doniistiirebilir. Ornegin bir iilkeyi ziyaret

eden tiiketici ona yakin olan baska bir iilkeyi de gérmek isteyebilir (Ulker, 2010: 85).
1.1.2.2. Bilgi Arayis1

Sorunun belirlenmesinden sonra tiiketici soruna ¢oziim getirecek segenekleri ve

bunlarla ilgili bilgileri ele gegirmeye ¢alismaktadir. Bilgi edindikten sonra tiiketici hizl



karar vermektedir bu yiizden bilginin tiiketicilere faydasi olduk¢a fazladir. Tiiketicinin
algiladig1 risk azalir ve verdigi karara giiveni bu dogrultuda artar. Bilgi sayesinde elenecek
secenekler belirgin hale gelmektedir. Arastirma sirasinda tiiketicinin nasil bir yol
izleyecegi satin almanin rutin veya yeni olmasiyla ilgili olmaktadir. Yeni bir satin alma
kararinda risk yiiksek ise tiiketici detayli bir arastirma yapacaktir. Aksine satin alinan iiriin
tekrarli bir yapidaysa ve riski de diisiik ise arastirma buna bagl olarak yalin ve maliyetsiz

olacaktir (Ozcan, 2010: 33-34).

Tiiketicinin ihtiyacina gore yoneldigi bilgi kaynaklar1 da farklilagmaktadir.

Hatipoglu’ndan aktaran Ozgiin bilgi kaynaklarmi sdyle siralamistir:

e Tiketicinin kendi tecriibesi,

e Arkadas, aile, akraba gibi ¢evresel etkiler,

e Reklamlar,

e Ambalaj,

e Vitrinler ve magaza i¢i gosterileri,

e Bedava numuneler,

e Cesitli tiiketici kuruluslar1 ve onlarin hazirladig1 raporlar ( Ozgiin, 2010:

53).
1.1.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin en 6nemli asamas1 olan seceneklerin degerlendirilmesi,
satin alma davranigi ile baglantili olan bir durumdur. Tiiketiciler tiriin hakkinda iyi ya da
kotii degerlemelerde bulunarak secimlerini yapmaktadirlar. Bu durumda siire¢ segme ve
uzlagsma anlamina gelmektedir. Yani tiiketici iiriinii ya satin alacaktir ya da almayacaktir.

Seceneklerin degerlendirilmesi islemi kararin niteligine ve iriiniin ¢esidine bagl olarak



farkliliklar ~ gdstermektedir. Tiketiciler {iriini markasina, imalat¢isina, fiyatina,
performansina ve kullanimina goére degerlendirebilirler. Tiketiciler iiriin segeneklerini
karsilastirirken olasi etkisi ve 6nemi de farklilik gosterebilmektedir. Bu durumda bazi
kistaslarin etkisinin digerlerinden daha biiyiik oldugu goriilmektedir (Balikgioglu, 2008:

100).

Seceneklerin degerlendirilmesi bilgi arastirma asamasinin sonug¢landigi kisimdir.
Eger oOnerilen secenek uygun degilse arastirmaya devam edilir. Seceneklerin
degerlendirilmesi kisminda zamanlama oldukg¢a Onem tasimaktadir. Eger ihtiyacin
giderilmesi acil degilse daha iyi bilgi toplanabilmektedir. Secenekleri degerlendirdikten
sonra tiiketici satin alacagi {irlin veya markayr nereden, ne zaman ve nasil alacagini
belirleyecegi satin alma asamasina gececektir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin neyin neden
aldigmi 1iyi bilmek zorundadirlar. Bunu bilirlerse tiiketici goziindeki, hangi markay1

nereden ve ne zaman alacagi konusundaki belirsizlik ortadan kalkmis olacaktir ( Parlak,

2010: 73).
1.1.2.4. Satin Alma Karar

Tiiketicinin karari {irlinli satin almak ya da almamak olabilecekken sorunu tekrar
gbzden gecirme karart da verebilmektedir. Satin alma kararlar tipik olarak, trtinle ilgili
belirsizlik ya da riskleri ve diger karar unsurlarin1 da dikkate alan kesfedici arastirmaya
dayali 6grenme stireciyle aciklanmaktadir. Ancak tiiketiciler plansiz satin alma siireci de
sergileyebilmektedir. Satin alma karari, plansiz davranis ve satin alma niyetinin bir
fonksiyonu olarak da distiniilebilmektedir. Tiiketicinin, danmisma grubundakilerin
Onerilerine verdigi tepki nihai karar igin etkili olacaktir. Beklenmeyen etkiler dogrudan
tiikketiciyle ilgili olacagi gibi saticiyla ilgili de olabilmektedir. Bunlardan ayr1 olarak

algilanan risk de satin alma kararini etkileyecektir ( Balik¢ioglu, 2008: 100). Bu durum,
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tiiketicilerin satin alma islemini yaparken belli basli satin alma tarzlar1 bulunduguna isaret
etmektedir ve tiiketicinin kisiliginin de ©On planda oldugu, bilissel ve duygusal
karakteristiklerinden olusan ve tiiketiciye karar almasinda oncii olan faktorlerin etkisi ile

kisilerin karar alma tarzlar1 olusmaktadir (Ercis ve Unal, 2007: 323).
Ug tip satin alma tarz1 vardir. Bunlar:

1. Hedonik (Hazci) Satin Alma: Bu tiketim tarzi; mutluluk, keyif, zevk, memnuniyet,
nefsine diskiinliik ve eglence arayisindaki davraniglarin yol a¢tigi tiiketimdir. Hedonik
tilkketimin tiiketiciye etki etme sekli ise, tecriibeleri ve duygusalligi 6n plana ¢ikarmasidir.
Hedonik tiiketiciler aligveris yapmaktan zevk aldiklari i¢in para harcamay: severler. Bu
aligverisin herhangi bir mal almayla ya da bir hedefe ulasmayla ilgisi yoktur (Oz ve

Mucuk, 2015: 39).

2. Planlanmamis Satin Alma Davramisi: Tiketicinin herhangi bir iiriinii satin alma niyeti
yokken yani planlamadan yaptigi satin alma davranisidir. Tiiketicinin aldigi {iriinler
magazaya almak i¢in girdigi Uriinlerden degildir. Hesapta olmayan {iriinlerin alinmasinin

sebebi magaza i¢i uyaricilara maruz kalinmasindandir ( Aydin, 2012: 36).

3. Kompiilsif Satin Alma: Kompiilsif satin alma davranisi ise kisinin diirtiisel olarak satin
alma hissine kapilarak bunu denetleyememesi sonucunda meydana gelen ve tiiketiciyi
maddi yonden zor durumda da birakabilen bir bozukluk olarak tanimlanmaktadir.
Kompiilsif tiiketici davraniglart bagimlilik yapici davranisglar ile benzer belirtilere neden
olmaktadir ve bdylece kompiilsif tiiketimin bagimlilik 6zelliginin bulundugu ifade

edilmektedir (Okutan, Bora ve Altunisik, 2013: 121).



1.1.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Satin alma kararindan sonra tliketici verdigi kararin etkilerini ve sonuglarini
degerlendirmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 verdikleri iirlinden sonra onun hakkinda
bir deneyim sahibi olacak ve bu edinilen dencyimde tiiketiciye gelecek seferki satin alma
isleminde yardimci olacaktir. Bu geri alma ya da almama tatmin diizeyine bagh
olmaktadir. Tiiketici tiriinden tatmin oldugu kadar tatminsizde kalmis olabilir. Tatminsizlik
sonucunda tiiketici Uriinli ya geri iade eder ya da direticiye sikayetlerini bildirir

(Balikgioglu, 2008: 99-105).

Satin alma sonrasi davramiglarda ¢agdas pazarlama anlayisi onemlidir. Ciinki
miisterilerle kurulan iliskiler de siirekliligi on plana c¢ikarmaktadir. Uriinii satin alip
deneyen sonrasinda memnun kalmayan ve bagka marka satin alan miisteriyi tekrar firmaya
kazandirmak i¢in yapacagi harcamalar potansiyel miisterilere ulagsmak icin yapacagi

harcamalardan daha biiyiik olacaktir ( Yilmaz, 2012: 63).
1.2.Satin Alma Niyeti

Tutum ve davranig arasin 6nemli bir yere sahip olan ve bir davranisi isteyerek, daha
once planlama anlamina gelen niyet, “herhangi bir davranis1 ortaya ¢ikarmaya yonelik fiili
iradenin gostergesidir. Satin alma niyeti, tiikketicinin uyaran olaylara kars1 ortaya ¢ikardigi

en 6nemli tepkidir ( Oztiirk ve Savas, 2014: 6114).

Tiiketicinin ortaya ¢ikardigi bu tepki ve sonuglarini inceleyen ¢aligmalar mevcuttur,

yapilan bu ¢aligmalar;

Akin, Biilbiil vd. (2012), Tirk Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin Miisteri
Tatmini Ve Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi adli ¢alismalarinda, hizmet kalitesi,

miisteri tatmini ve miisterinin hizmeti tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliskinin
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bulundugu ve hizmet kalitesinin miisteri tatmininden once geldigini gosteren ¢alismalari
desteklemektedir. Bunun yani sira banka hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti

arasinda 6nemli bir iligkinin olmadig1 belirlenmistir.

Ural ve Perk (2012), tiiketici temelli marka degerinin kisisel bilgisayar satin alma
niyeti {izerine etkisini incelemisler ve yapilan analizlerin sonuglarina genel olarak
bakildiginda modelin etkin ve yiiksek marka degerinin satin alma niyet ve davranisi

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sdylemektedirler.

Ustaahmetoglu ve Toklu(2015)’ nun Organik Gida Satin Alma Niyetinde Tutum,
Saglik Bilinci Ve Gida Giivenliginin Etkisi {izerine yaptiklari arastirma da saglik bilinci ve

gida giivenliginin organik gida almada etkili oldugu sonucuna varilmistir.
1.2.1. Satin Alma Niyeti Tanim

Niyet, kesinlik kazanmis herhangi bir davranisi gergeklestirmeye yonelik fiili
iradenin onemli bir gostergesi olarak sayilmaktadir. Niyet, tutum ve davranis iligkisinde
onemli bir yere sahiptir. Tiiketici ve miisteri agisindan niyetin satin alma alternatiflerini
degerlendirme ve satin almanin meydana gelme siirecleri arasinda olustugu
sOylenmektedir. Satin alma niyeti, miisterinin bir Uiriinii ya da hizmeti satin almasina
yonelik algisal kanaat diizeyi olarak tanimlanabilmektedir (Kozak ve Dogan, 2014: 65).
Ayrica {lirlin satin alma niyeti, misterinin markadan daha fazla haberdar olmasiyla
artmaktadir. Ornegin Tiirkiye’deki tiiketiciden, miicevherde Cartier ya da Van Cleef Arpels
arasinda bir se¢cim yapmasi istendiginde genellikle Cartier’ in, saatte ise Rolex ile
Raymond Weill arasindaki segiminde daha ¢ok Rolex” in tercih edilmesi olasi bir sonugtur.
Ciinkii Cartier ve Rolex diger markalara gore daha cok bilinirlige sahiptir ( Tigli ve

Akyazgan, 2003: 26). Daha kisa bir tanimla; satin alam niyeti, Kisinin bir iriinii ya da
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hizmeti satin alma egilimidir. Satin alma niyetine, uyaranlara yani {iriine veya hizmete
kars1 tiiketicinin belirleyici tepkisini ortaya koyan siire¢lerden denilmektedir. Tiiketicilerin
satin alma niyetinin altinda iirlin, hizmet veya marka se¢imi, satin alinacak zaman ve
miktarla ilgili bilgiler yer almaktadir. Pazarlamacilar i¢in satin alma niyetinin bilinmesi,
tiikketicinin neyi, ne zaman satin alacagin1 6nceden bilmesi anlamina gelmektedir. Bu
nedenle pazarlamacilar tiiketicinin satin alma niyeti Ol¢limiine yonelik arastirmalarda
bulunmuslardir. Ayrica, mevcut bir miisteriyi elde tutmanin maliyeti iligkisel pazarlama
baglaminda incelendiginde, yeni miisteri elde etmekten daha az oldugundan satin alma

niyeti isletmelerin 6nem verdigi bir konu olmaktadir (Kozak ve Dogan, 2014: 65).

Satin alma niyeti mutlaka satin alma eylemine doniisecek seklinde bir kural
bulunmamaktadir. Duman, vd. ’den(2015: 75) aktaran Cetin ve Kumkale olglilmesi zor
olmasina ragmen satin alma niyetini, tiiketicinin bir Uriinii gelecek donemlerde satin
almasina yonelik istekliligi cercevesinde Olciilebilmektedir seklinde tanimlamaktadirlar.
Bu yonden tiiketicinin izledigi reklam insanda olumlu bir sonu¢ dogurmussa o markaya
karst olumlu bir alg1 olusacaktir bu da o markayr alma niyetini artiracaktir. Satin alma
niyeti, tliketici satin alma siirecinde karar asamasi ile i¢ i¢ce bulunmaktadir. Mevcut ve yeni
triinlerin satiglarinin tahmin edilmesinde siklikla kullanilmaktadir ve isletmelerce satin
alma niyetine iliskin olarak diizenli veri toplanmasinda 6nemli yere sahip oldugu
bilinmektedir. Elde edilen verilerle talep tahminleri olusturulmakta ve bunlara dayali

olarak bir takim stratejik kararlar alinmaktadir (Cetin ve Kumkale, 2016: 92).

Savag’in (2013: 215), Kkisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alma
kararlarinda dogrudan etkileri oldugu ve satin alma karart belirli bir tutumun

pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler savi bu goriisii savunur niteliktedir.
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Tiiketicinin bir reklama ve markaya yonelik olumlu tutumu satin alma niyeti

yaratmaktadir.

Satin alma niyeti; satin alma davraniglarindan satin alma karar siireci, satin alma
kararinin verilmesi ve satin alma kisminda yer alir. Ak’ 1in ¢alismasinda belirttigi gibi,
iirlinli almaya karar veren tiiketici iirliniin cinsine, markasina, ne zaman alacagina, nereden
alacagina iligkin kararlar verir. Belirledigi Olciitlere gore markalar1 siralayan tiiketici satin
alma niyetini sekillendirme asamasindadir. Tiiketiciler genelde en ¢ok tercih edilen iiriinti
tercih ederler. Fakat satin alma niyeti ve satin alma karar1 arasinda iki 6nemli fakt6r vardir.
Birincisi digerlerinin tutumlar1 ve davramglaridir. Ornegin, gelismis ve ¢ok programli
bulasik makinesi almak isteyen bir ev hanimini oldugu varsayilsin. Eger koca esinden daha
disiik fiyatlhh bir bulasik makinesini tercih etmesini isterse, ¢ok programli bulasik
makinesinin alinma ihtimali azalacaktir. ikinci faktér ise beklenmeyen durum faktodrleridir.
Tiiketici satin alma niyetini yillik geliri, fiyat, lriin faydalar1 gibi etkenlere gore
sekillendirmis olabilir fakat tiiketicinin isini kaybetmesi gibi beklenmeyen olaylar satin

alma niyetini degistirebilir ve bagka bir ihtiyaci daha 6nemli hale getirebilir(Ak, 2009: 57).
1.2.2. Satin Alma Niyeti Ol¢iimii ve Tlgili Arastirmalar

Demirgiines (2015) yaptigi ¢alisma da, tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine
yonelik pozitif ya da negatif tutumlarinin, sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ile genel olarak satin alma niyeti lizerindeki etkisine deginmektedir.
Arastirmada bes tane degiskenin (tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik
tutumlari, satin almanin toplumsal boyutu, ¢evresel boyutu, isttihdam boyutu ve satin alma
niyeti) 6l¢timii gergeklestirilmektedir. Calismanin sonucunda sosyal pazarlama projelerine
yonelik tutumun toplumsal, ¢evresel ve istthdam konulu satin alimlar ile satin alma niyeti

tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
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Savag (2013), Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarinin Markaya Yonelik
Tutum Ve Satin Alma Niyetine Etkisini, Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlarina
Yénelik Bir Calisma ile yapmistir. Ogretim elemanlarina marka uyumu diisiik ve yiiksek
iki reklam izletilmistir. Katilimcilarin reklama yonelik tutumlari, markaya yonelik
tutumlar1 ve satin alma niyetleri; (Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama) SAYP reklamlarina
yonelik tutumlarinin arasindaki iliskiye bakilmistir. Sonu¢ olarak SAYP reklamlarinin,
katilimcilarin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigi
ortaya konmustur. Dogan ve Kozak (2014) ise, dinleme davranisinin miisterinin satin alma
niyeti ve satin alma davranisina etkisini incelemek icin seyahat acentesi satis temsilcileri
kapsaminda bir arastirma yapmislardir. Eskisehir il merkezinde yasayan 18 yas ve lizeri
bireyler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Caligmada veri toplama araci olarak anket
uygulanmustir. Veriler yiliz ylize goriisme ve birak-al yontemleriyle elde edilmistir.
Sonuglara gore satis temsilcisinin miisteri tarafindan algilanan aktif empatik dinleme
davranisi, satin alma niyeti ve satin alma davraniginin {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Diger bir deyisle, bir satis temsilcisinin sahip oldugu aktif
empatik dinleme davranisi miisterinin  satin alma kararlarim1  olumlu yo6nde

etkileyebilmektedir.

Turan ve Colakoglu (2009), yash tiiketicilerde algilanan marka degeri ve satin alma
niyeti adl1 ¢aligmalarinda, yash tiiketicilerin marka degeri algilarini 6lgmiislerdir. Sweeney
ve Soutar (2001)’ 1n yaptiklar1 ¢alisma temel kabul edilmis ve dayanikli tiikketim mallarinin
algilanan degerini 6lgmek amaciyla gelistirdikleri (Perceived Value) PERVAL o&lgegi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda ise, yash tliketicilerin satin alma sirasinda edindikleri
bilgilerin, onlara kattig1 sosyal statiiniin, liriintin kalitesinin, maddi kazanimlarinin o mala
verdikleri degerin yiiksek olmasina yol actig1 sonucuna ulagilmistir.
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1.2.3. Tekrar Satin Alma Niyeti

Satin alma sonrasinda miisteri tirlinden memnun kalmissa iiriinii tekrar satin almasi
beklenir. Bununla beraber miisteri iirtinden beklediginin {izerinde bir fayda saglamissa
miisterinin tekrar satin alma olasilig1 artacaktir. Devamli olarak yiiksek miisteri tatmini
saglanirsa daha fazla tekrar satin alma niyeti olusacaktir o zaman tekrar satin almaya gelen
miisterinin sayisinda artig olacaktir. Tekrar satin alma niyeti miisteri tatmininin olumlu bir

sonucu olarak tanimlanmaktadir (Kara: 2015: 45).

Satin alma niyetine marka baglilig1 tanimindan bakilirsa, belirli bir fiyat aralig
icinde markadan memnun kalmis olan miisterilerin ayn1 markayr tekrar satin alma
niyetlerinin dl¢iilmesi olarak tanimlanmaktadir. Yani, marka bagliligi sonucunda markanin
tekrar satin alinmasi saglanir ve marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag olusur

(Karaca ve Biger, 2015: 123).
1.3.Satin Alma Davranisi

Satin alma davranisi, kisilerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetlere sahip olma
ve bunlar kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere sebep olan ve bu
etkinlikleri belirleyen kararlar siireci olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketici davraniginin
incelenmesinde birkag 6zelligin géz 6nilinde bulundurulmasi gerekir. Tiiketici davranigina
iliskin ozellikler igerisinde; giidiilenmis bir davranis olmasi, farkli tiirden faaliyetlerden
olugmasi, karisitk yapida olmasi, zamanlama agisindan farkliliklar bulunmasi, cevre
faktorleri ile yakindan iligkisinin bulunmasi ve hareketli bir slire¢ olmasi

gosterilebilmektedir ( Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006: 14).

Tiiketici davranisina ait dzellikler yedi ana baslikta toplanabilmektedir ( Odabasi ve

Barig: 2012: 30) :
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 Tiketici davranisi bir hedefi yerine getirmek icin gilidiilenmis bir davranistir.
Bahsedilen bu hedef ise, yerine getirilmedigi takdirde gerginlik olusturan ihtiyag ve

istekleri yeterli hale getiren olarak tanimlanmaktadir.

» Tiiketici davranisi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, karar verme, satin alma ve kullanma

gibi kademeleri kapsayan daima hareketli bir siiregtir.

 Tiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi gibi

olaylardan olusmaktadir.
» Tiiketici davranigi karisik bir yapiya sahip olmakta ve zamanla degisebilmektedir.
» Tiiketici davranisi ortaya ¢ikarken kisi farkli kimliklere biiriinebilmektedir.

» Tiiketici davranist dis faktdrden oldukea etkilenir, ya uyum saglamakta ya da dis

faktorlere gore degisime ugramaktadir.
» Tiiketici davranisi bireylere gore degisebilmektedir.
1.3.1.Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranisini anlamak i¢in yapilan ¢alismalar neyi, ne zaman, ne kadar, ne
icin aldiklarina yonelik yapilan caligmalardir. Fakat sorulabilecek sorularin bir sinirt
olmasindan ve kisilerin her zaman soylediklerini yapmamalarindan dolayr bu ¢aligmalar

kisitli kalmaktadir (Akturan, 2007: 238).

Tiiketicinin satin almaya karar verme agamasi satin alinacak malin ya da hizmetin
tipine gore de degismektedir. Yani pahali ya da 6nemli bir mali ya da hizmeti satin alan
kisi ile daha ucuz ve giindelik bir mal1 ya da hizmeti alan kisi farkli karar verme yollarim
secebilirler. Ornegin dis macunu alan biriyle araba alan birinin karar verme siiregleri ve

danmigsma ytikleri daha farkli olabilmektedir. Kotler’ e ( 2003:177) gore dort tiirlii satin
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alma davramist vardir. Bu satin alma davraniglari; muglak satin alma davranisi,
uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, alisilmis satin alma davranisi, alisilmis satin

alma davranisi, cesitlilik arayan satin alma davranisi olarak siralanmaktadir.
1.3.1.1.Muglak (Karmasik) Satin Alma Davranisi

Karisik satin alma davranismin ii¢ asamadan olustugu soylenmektedir. Ik basta
alic1 tirtin hakkinda inanglar gelistirir. Daha sonra yine iiriin hakkinda tutumlar gelistirir ve
son asama olan hangi marka {riinii alacagina karar verir. Bu tiir davraniglar {iriiniin
bilhassa pahali oldugu ¢ok sik satin alinmayan {iriinlerde ortaya ¢ikmaktadir (Ak, 20009:

43).

Normalde tiiketiciler kategori tiriinleri hakkinda fazla bilgiye sahip olmayabilirler.
Ornegin, bilgisayar hakkinda fazla bilgisi olmayan bir bilgisayar alicina gére bilgisayar
ozellikleri ¢cok fazla bir anlam ifade etmez. Bu ylizden karisik satin alma davranisinda
tiiketici mal ve hizmetlerle ilgili ayrintili bilgi toplamaktadir. Genelde mal ve hizmetlerin
teknik ozellikleriyle ilgili bilgi toplar ve kendi deneyimlerinden yararlanarak satin alma

davraniginda bulunabilir ( Ulu, 2014: 35).
1.3.1.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranis1 tiliketiciyi fazlaca diistinmeye ve ilgilenmeye iten, iiriin
veya hizmetler arasindaki farklarin az oldugu bir satin alma davranisidir. Uriiniin fiyat:
pahali oldugundan ve cok sik satin alinmadigindan uyumsuzlugu azaltan satin alma
davranisinda tiiketici tirtin tizerinde daha fazla durmak zorunda kalmaktadir. Tiiketici
alacagi uriin hakkinda ¢ok fazla arastirma yaptig1 i¢in hem fiyat hem 6zellik bakimindan
farkl1 birgok iiriin tespit eder ve satin alma egiliminde bulunur. Bu satin alma davranisinda

tiketicinin satin alma kararini verirken turin ve hizmetler tizerinde dikkatle durmasina
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ragmen markalar arasinda ¢ok az fark tespit edecegi gozden kag¢irtlmamalidir ( Avan,

2010: 15).
1.3.1.3.Alisilmis Satin Alma Davranisi

Cok sayida iirin marka farklarinin bulunmayisindan otiirii iizerinde ¢ok
diisiiniilmeden satin alinan iiriinler i¢in kullanilmaktadir. Ornegin tuz alirken, tiiketici iiriin
tizerinde ¢ok fazla diisiinmeden aligverisini yapmakta, hatta siirekli alis veris yaptig1 yere
gitmekte ve hi¢ diistinmeden raftaki tuzu almaktadir. Bu markaya sadakatinden degil
aligkanlik olmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlamacilar iizerinde az diisiiniilen bir {iriinii
cok diisiiniilen bir iirlin haline getirmek i¢in dort teknik kullanmaktadir. Birincisi iirlinle
tizerinde ¢ok diisiiniilen bir mesele arasinda baglanti kurulur, buna dis macununun dis
ciiriimesine engel oldugu diisiincesi drnek verilebilir. Ikincisi, iiriinle {izerinde diisiiniilen
sahsi bir durum hakkinda baglanti kurulur, 6rnegin bir kahve markasi reklaminin,
tilketicinin uykusunu {izerinden atmasi gerektigi diistiniilen sabahin erken saatlerinde
yayinlanmasi baglantisidir. Ugiinciisii, reklami sahsi degerlerle baglantili giiclii hisleri veya
egoyu artiracak sekilde tasarlayabilirler. Dordiincli ve sonuncusu ise, iiriine bir 6zellik
ekleyebilirler, mesrubata vitamin takviye edilmesi bu duruma 6rnek verilebilir ( Tasyiirek,

2010: 65).
1.3.1.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi

Bazi satin alma davraniglarinda ise iirlin iizerinde az diisliniilmesine ragmen marka
farkliliklar1 ¢ok fazladir. Yine Ak’ in (2009) verdigi bir drnekte herhangi bir markanin
kurabiyesini alan tiiketici onu aldiktan sonra test edecektir ve daha sonra tekrar kurabiye

almaya gittiginde farkli bir tat denemek i¢in farkli marka kurabiye alma ihtimali artacaktir.
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1.3.2. Tiiketici Satin Alma Davramis Modeli

Tiiketicinin karmasik satin alma yapisina veya satin almada karar verme durumuna
yonelik bircok c¢alisma yapilmis ve modeller gelistirilmistir. Bu modellerle tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi ve daha basit bir sekilde anlatilmasi saglanmistir. Gelistirilen
bu modeller satin alma davranislarina yonelik dinamikleri incelemektedir(Papatya, 2005:
222). Durmaz, tiiketici davranis modellerinin yararli olabilecegini fakat tiiketicilerin bir

mali satin almadaki ilgi odagini vermeyecegini savunmaktadir( Durmaz, 2008: 33).

Tiiketici davranisini gostermek icin ortaya konulan en Onemli model Onerisi

psikolog Kurt Lewin tarafindan yapilmistir. Davranis su sekilde formiile edilmektedir:
D=f(K.C)

Bu formiilde D (davranisi), K (kisisel etkilerin) ve C’nin (¢evre faktérlerinin) bir
fonksiyonu olarak aciklanmaktadir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sonucu olarak
“kara kutu” modeli ya da “uyarici tepki” modeli ortaya ¢ikmis ve agiklanmistir (Unliionen
ve Tayfun, 2003). Bu yaklasimda temel iki grup uyarici, alicinin "kara kutusuna™ gelir.
Bunlar, pazarlama eleman1 karmasi ve ¢evresel faktorlerdir. Bu uyaranlar, kara kutu iginde
psikolojik ve kisisel faktorlerin etkilesimiyle yani birlesimiyle bir isleme tabi tutulmakta ve

seklin saginda goriilen tepkileri meydana getirmektedir( Arslan, s. 85).

Sekil 2. Kara Kutu Modeli

Uyaran Degiskenleri Tepki Degiskenleri

KARA KUTU

——  GIRDI CIKTI —

Kaynak:Smith ve Taylor (2004) s.102
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1.3.3. Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Satin alma davranisi genel olarak {i¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar kisisel, psikolojik

ve sosyal faktorlerdir.

Sekil 3. Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

A 4 A 4 \ 4

SOSYAL PSIKOLOJIK KIiSISEL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
-Kiltiir-Alt Kiiltiir -Motivasyon -Demografik
-Sosyal sinif -Algilama -Durumsal

Kaynak: Mucuk (2014)

1.3.2.1. Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda yer alan sosyal faktorler
kendi igerisinde; kiiltiir- alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aileler olarak

ayrilmaktadir.
1.3.2.1.1.Kiiltiir

Kiiltiir, tarihsel ve toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi
degerler ile bunlar yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve
toplumsal ¢evresine egemenliginin Olgilisiinii gosteren araglarin bitiini, hars, ekin

(http://www.tdk.gov.tr).

Kiiltiir konusunda ¢ok sayida tanim yapilmaktadir. Bunlardan biri Durmaz’in
yapmis oldugu, “bilgiyi, sanati, ahlaki, orf ve adetleri, bireyin bagh oldugu toplumun bir
parcasi itibariyle kazandigi aligkanliklarini ve diger maharetlerini de kapsayan i¢ ice

geemis bir biitlindiir” tanimidir. Kiiltiliriin pazarlama tizerindeki etkisi ¢alismalarda oldukga
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yaygin olarak islenmistir. Kiiltiiriin 6zelliklerinden ise; ¢ok yonlii olmasi, yaradilistan degil
ogrenmeyle elde edilmesi, kabul edilebilir davramiglarin sinirlart igerisinde kendini
gostermesi, kiiltlirel standartlarin sinirliligi, statik ve dinamiklik arasinda devam eden bir

yerde durmasi sayilabilmektedir ( Durmaz, 2008: 39-40).
1.3.2.1.2. Alt Kiiltiir

Toplumda ana kiiltiiriin egemen kiiltiir disinda, toplumun bazi1 kesimlerinin

kendilerine 6zgii gelistirmis olduklar kiiltiire alt kiiltlir denir ( Bahar, 2009: 56).

Alt kiiltiir, niifusun artmas1 ve Kkiiltiiriin homojenliginin bozulmas1 ile beliren
bolgesel, dinsel, 1irksal ve benzeri boyutlarda goriilen ortak 06zellikler olarak
tanimlanabilmektedir. Karadeniz Bolgesinin alt kiiltiirleri buna 6rnek verilebilir. Alt kiiltiir,
kiiltiirlin belirli yasam veya davranis bi¢cimini 6ngéren bir alt boliimdiir ve genelde bolgesel

niteliklidir. Son olarak, alt kiiltiir kisi davranislarinin gelismesinde 6nemli rol oynar

(Mucuk, 2014: 76-77).
1.3.2.1.3. Aile

Aile, evlilik ve kan bagina dayanan, kari, koca, gocuklar, kardesler arasindaki
iliskilerin olusturdugu toplum icindeki en kii¢iik birlik olarak tanimlanmaktadir

(http://www.tdk.gov.tr/).

Birincil derecede danigsman grubu olan aile satin alma davranigini biiyiik dlgilide
etkilemektedir. Tiiketici satin alma {izerinde ailenin etkisi sahip oldugu niteliklere gore
degisme gosterebilmektedir. Ornegin, ailenin biiyiikliigii, otoriter yapisi, ailenin yasadigi
yerlesim yeri, kadinin calisip calismamasi, ailenin islevleri ve ailenin yasam egrisindeki

evreleri tiiketici davranisinin etkileyicilerindendir (Demirpolat, 2015: 51).
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1.3.2.1.4. Grup kavrami ve Referans (Danisma) Gruplari

Grup en basit tanimiyla insan toplulugudur. Ancak her rastgele toplanmis insan
topluluguna grup diyemeyiz. Grup diyebilmek i¢in bir araya gelmis insan topluluklarinin
belirli bir ortak yonlerinin olmasi ve ortak bir amaca hizmet ediyor olmalar1 gerekir (

Goniillii, 2001: 191).

Referans gruplari ise, bireyin liye olmaya calistigi ya da tiyelerinin degerlerini,
kurallarin1 ve tutumlarimi O6rnek aldiklar1 gruptur (Erdogan ve Yazicioglu, 2004: 5).
Referans gruplari bir kisinin davranisina dogrudan veya dolayl olarak etki eden gruplardan
olugmaktadir( Avan, 2010: 22-23). Bu gruptakilere, arkadaslar, komsular gibi yakin ¢evre
ve dinsel kuruluslar, dernekler, ticari orgiitler girmektedir. Danisma gruplarinin tyeleri,
sadece bilgi, tutum ve deger alisverisi yapmazlar. Belirli {iriin markalarinin tercih edilmesi
sirasinda hatta bu markanin alinacagi magazanin segiminde bile bilgi aligverigsinde
bulunabilmektedirler (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Bireyler dini, mesleki, sendika gibi
ikincil gruplarinda igerisinde yer almakta ve satin alma davranislarinda bunlardan

etkilenmektedir. Referans gruplar tiiketicileri en az ii¢ sekilde etkilemektedir:

e Yeni yasam tarzlar1 ve davranis sekilleri gostermektedir,

e Kisinin bakis acis1 ve davraniglarini etkilemektedir,

e Tiiketicilerin marka ve tiriin se¢imleri igin baski olusturmaktadir ( Avan, 2010:
22-23).

1.3.2.1.5. Sosyal Simiflar

Hedef kitlenin tutumu ve davraniglarin belirlenmesinde sosyal sinifin etkisi olduk¢a
bliylik olmaktadir. Pazarlama agisindan sosyal siniflar tiikketim davranisi agisindan danisma

grubu igerisinde yer alir. Sosyal sinifi, bir toplumun aralarinda ayricalik, siirlilik, 6diil ve
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yiikiimliiliik, bakimindan farklar bulunan kendi i¢lerinde bir dl¢iide uyumlu iki ya da daha
cok gruba bollinmesi olarak tanimlayabilmekteyiz. Yani uyum oOteki simiflarla
karsilastiginda gortliir. Sosyal siniflarin kendine has davranis kaliplari, yasam tarzlari
oldugu i¢in sosyal smif bir anlamda alt kiiltiir olarak diisiiniilebilmektedir. Sosyal siniflarin

farkli 6zellikleri oldugu i¢in pazarlamacilar en ¢ok bunun {izerinde dururlar.
Pazar boliimlemesinde kullanilan sosyal sinif kavramu, tiiketicinin; Tiiketim yapilari,

e Satin alma tercihleri,

e Harcama ve tasarruf yapilari,

e Yasam tarzlar (eglence, tatil, vb.),

e Marka bagimliliklari,

e Medya aliskanliklar1 ve kullanislari,

e Bilgi elde etme sekli ve kaynaklar1 gibi 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasinda 6nem

kazanmaktadir ( Balaban, 2010: 19-20).
1.3.2.2. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendinden dolayr olusan ve davranisini etkileyen giice psikolojik faktor
denir. Tiketicinin satin alma siirecini etkileyen baslica psikolojik faktorler; giidiilenme,

algilama, 6grenme, tutum, inang ve kisiliktir.
1.3.2.2.1 Giidiilenme

Giidiilenme, bir hedefe yonelik olarak davranisi harekete geciren, siirdiiren ve
yonlendiren giigtiir (Dilekmen ve Ada, 2005: 114). Giidillenmeyi harekete gegiren
uyaricilar i¢ uyaricilar ve dis uyaricilar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢ uyaricilar;
aclik, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik yapidan kaynaklanan uyaricilar, dis uyaricilar

ise; gorme, duyma gibi dis ¢evreden kaynaklananlardir. Tiiketicinin giidiilenme siirecinde
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ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, tiikketicide bir gerilim meydana getirmektedir. Olusan bu gerilim
sonucu tliketici, mevcut durumu ile arzu ettigi durumu arasinda bir karsilastirma
yapmaktadir. Eger tliketici iki durum arasinda fark oldugunu goriirse bir davranisa dogru
hareket etmektedir. Davranisa yonelen tiiketicide kisisel ve kiiltiirel faktorlerin etkisiyle bir
istek olusmaktadir. Bu istek de tliketiciyi amaca ulastirmak i¢in giidiileme islemine

gecmektedir ( Akbas, 2015: 32).
1.3.2.2.2 Algilama

Algilama, duyu organlarina c¢arpan cevresel uyaranlarin farkina varilmasi ve
bunlarin degerlendirilmesidir. Bir baska anlamda algilama ise, dis diinyayr anlamli ve
kendi i¢inde uyumlu bir sekilde resmetmesi amaciyla disaridan gelen uyaricilar1 se¢me,
birlestirme ve yorumlama siirecidir. Algilama, uyaricilar ile gerceklesebilecegi gibi,
cevrede meydana gelen olaylarin etkisiyle bireylerde birbirinden degisik algilamalar da
gerceklesebilmektedir. Ayrica bireyler herhangi bir iirline ihtiya¢ duyduklarinda algilama

olaymi gergeklestirebilmek i¢in uyaricilara karsit daha hassas olmaktadirlar ( Yayla, 2014:

26).
Sekil 4. Algilama Siireci
DUYUSAL UYARAN DUYU ALICILARI
GORME . GOZ T
DUYMA I KULAK
- MARUZ KALMA-
KOKLAMA BURUN >— ANLAMLANDIRMA
-DIKKAT
TATMA _— TEN
AGIZ
DOKUNMA -

Kaynak: Erbas, 2011: 44
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1.3.2.2.3 Ogrenme

Insan davranislarmi bicimlendiren, yonlendiren ve dgrenme siireci boyunca elde
edilen deneyimler olarak tanimlanmaktadir. Yasam boyunca hayatin tam ortasinda bulunan
O0grenme siiresi i¢inde, tiiketici olarak tiiketim de 6grenmek zorunda kalinmaktadir. Bunun
tersi bir durum s6z konusu olsaydi her yeni satin alma da eski deneyimlerin kisiye faydasi
olmaz ve her yeni satin alista fazla zaman ve enerji harcamak zorunda kalinirdi. insanlar
diger canlilardan ayiran en énemli 6zelligi de dgrenme yetenegidir. Ogrenme, insanlarin
hayatlarin1 siirdiirebilmeleri, toplumsal yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini
gerceklestirebilmeleri i¢in sahip olduklar Snemli bir olgudur. insanoglu yasadigi miiddetce
Ogrenme siireci devam etmektedir. Ciinkil insan her zaman ve her yerde mutlaka bir seyler

ogrenmektedir ( Beybars, 2015: 22-23).
1.3.2.2.4.Inanglar ve Tutumlar

Tiiketici davraniglar ile ilgili yapilan c¢aligmalarda, tutum kavraminin biligsel,
duygusal ve davranissal boyut olmak {izere ii¢ boyuttan olusan bir kavram oldugu ifade

edilmektedir ( Alparslan, 2015: 25-26).

e Biligsel Boyut: Bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu diisiince, bilgi ve inanglar
ifade eder. Bu bilgilerin dogru ya da yanlis olmasi 6nemli degildir, 6nemli olan bu
bilgiye sahip olmaktir.

e Duygusal Boyut: Bireyin bir nesne karsisinda hissettigi duygulari veya hisleri ifade
eder.

e Davramssal Boyut. Bir nesneye ya da olaya karsi cevap verme ya da tepki

gosterme ihtimalini ifade eder. Pazarlama arastirmalarinda bu boyut daha ¢ok
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tiiketicinin satin alma niyeti seklinde 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir ( Alparslan, 2015:

25-26).
1.3.2.3.Kisisel Faktorler

Satin alma davramisini etkileyen diger bir faktorde kisisel faktorlerdir. Ikiye ayrilir

bunlar, demografik ve durumsal faktorlerdir.
1.3.2.3.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni hal, gelir gibi bireysel karakteristik nitelikler olarak
adlandirilir. Bunlar kisinin satin alma davramsini genis dlgiide etkilemektedir. Ik basta
kisinin yas1 onun hangi mali hangi 6zelliklere goére tercih edecegini belirler. Diger bir
ozellik olan kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise ¢cocuklu olup olmamasi, cinsiyet, egitim
durumu, gelir diizeyi kisinin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorlerdir. Ayni
miktarda aylik alan evli ve bekar kisinin satin alma durumu hayli farkli olacaktir. Yine
devlet dairesinde miidiir olarak calisan biri ile insaat iscisinin satin alma davranisi farklilik

gosterecektir.
1.3.2.3.2. Durumsal Faktorler

Tiiketicinin karar verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir. Satin alma
durumu bazen ani Kkararlar sonucu verilebilmektedir. Ornegin beklenmedik bir kaza ile
aracini degistirmek zorunda kalan kisi ile aniden baz1 sebeplerden dolay: sehir degistirmek
zorunda kalan kisi gibi. Ya da otomobil degistirmek isteyen birinin isinden atilmasi ve

onceliginin degismesi de buna 6rnek verilebilmektedir ( Mucuk, 2011: 81-82).
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1.3.3. Satin Alma Davrams1 Olciimii ve Arastirmalar

Sanl1’ ya gore (2012), tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile 6zel markali tiriinlere
yonelik satin alma davranislarindaki degisim, tiiketicilerin egitim seviyeleri ylikseldik¢e
0zel markali iirlin satin alma egilimlerinin arttigi yoniindedir. Lisans ve lisansiistii egitim
diizeyinde olan kisiler 6zel markali iiriin satin aliminin en sik goriildiigii topluluklar olarak
belirlenmistir. Tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin satin alma davranigina etkisini
arastiran Biilbiil ve Ozoglu (2014), tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve satin alma
davranis1 arasindaki iliskiye odaklanmistir. Anket kolayda ornekleme yoluyla secilen
ogrencilere bir aylik zaman diliminde uygulanmis ve 402 adet anket formu kullanilmustir.
Sonuglar, Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi 6lgeginin; sosyal, fonksiyonel, hedonik ve
biligsel yenilik¢ilik olmak iizere dort boyutla temsil edildigini, bu doért boyutun toplam
varyansin yaklasik dortte ligiinii agikladigini ve tiim boyutlarin orijinal dl¢ekte oldugu gibi

ayn1 maddelerden olustugunu gostermektedir.

Diger bir g¢alismada, Comert ve Durmaz(2006)Adiyaman’daki tiiketici
davraniglarint nispeten Olgmeye calismislar ve c¢alismaya katilanlarin satin almasini
etkileyen faktorler icerisinde %91 oranla iriiniin kendi yasina uygun olmasi tespitine
varmiglardir. Modanin, ¢evre arkadaslarinin, reklamin ve Ornek grubun ise {iriin satin

alirken etken bir faktor olmadigini belirtmislerdir.

Tagylirek” te (2010), reklamin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki
etkisine yonelik arastirmasinda, tiiketicilerin satin alma davramisinda en ¢ok hangi
sosyopsikolojik 6geleri 6nemsediklerine, reklamin hangi aragla yapilirsa daha etkileyici
olacagina, satin alma davranisinda en fazla kullanilan bilgi kaynaginin ne olduguna ve
tiikketicilerin reklamlar hakkindaki genel tutum ve inancglarina de§inmistir. Arastirma

sonuglarma gore ankete katilan tiiketicilerin  %81,5’1 daha Once satin almayi
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diistinmedikleri bir {iriin ya da hizmeti reklamindan etkilenerek satin aldiklarim

belirtmislerdir.
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2. BOLUM

MODA, DIN ve TESETTUR ILISKISi

Bu boliimde moda, tesettiir ve din kavramlari, moda ve giyim iligkisi, giyimin
yillara gore degisimi, tesettiir ve moda iliskisi, tiiketim ve din iligkisi gibi konulara
deginilmistir.

2.1. Moda

Postmodern zamanda modanin ortaya ¢ikardigi dongii, bir seyin en son ¢ikanini
isteme arzusu ve onu satin almaya iten bir siiregtir. Herhangi bir esyanin yenisi
tiretildiginde veya zamaninin gegtigi diisiintildiigiinde bu esyanin yenisi alinir fakat yeni
alman esyanin da zamanimin gececegi de goz Oniinde bulundurulursa tekrar alinmak
istenecektir ve bu siire¢ boyle devam edecektir. Kendiliginden olusan bu dongiiniin ve bu
planlanmis eskitmenin bir diger adi modadir. Dolayisiyla moda planlanmig ve sonu
olmayan bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Postmodern diinyada tasarimcilarla birlikte
moda, diger donemlere gore daha 6nemli olmaya baglamistir. Stil, postmodern dénemde
onemli bir kelime olmustur ve modanin tiiketimi agik bir sekilde etkilemesi, kiiltiirde sok
etkisi yaratmistir. Ayrica, moda, popiiler bir sekil, cogulculugun bildirisi olarak goriilmekte
ve popiiler, ucuz edebiyat ve diisiik estetik kiiltlirel formlarin yeniden degerlendirilmesine

olanak saglamaktadir ( Evecen, 2015: 218).
2.1.1. Moda Tanim

Ik olarak 1568 tarihli Oxford Ingilizce Sozliigiinde bulunan moda terimi “mevcut
zaman diliminde toplum tarafindan benimsenen kiyafet bi¢imi” olarak yer almaktadir

(Evecen, 2015: 217). Latince "modus" tan gelen moda, olusmayan sinir anlamina
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gelmektedir. Olugmayan sinirlar ise, moda olan seyin kullanildigi ya da var oldugu
donemin sartlarina, yapisina, yaklasimlarina ve insanlarin yasam tarzlarina gore sinirlarini

ve igeriklerini belirlemektedir ( Gengtiirk-Hizal, 2003: 68).

Sproles’ ten aktaran Ertiirk (2011:6) moda kavramini, “belirli bir zaman ve durum
igin tiikketici tarafindan uyarlanmis gegici dongiisel fenomenler” olarak ifade etmektedir.
Ayrica giyimi modanin klasik {iriinii olarak belirlemekle birlikte, tiiketicilerin otomobilden

eve, yemekten miizige estetik se¢imleriyle ilgili oldugunu da belirtmektedir.
2.1.2. Marka ve Moda Iliskisi

Marka olmak demek her zaman inlii olmak demek degildir. Doénemlik olan
taninirlik, moda kavramini da akillara getirir. Modanin popiiler hale gelmesiyle, modada
marka olmak, pazarlama ve marka olusturma uzmanlarinin giysi ve aksesuarlari birer arzu
nesnesine doniistiirmesiyle miimkiin olmaktadir. Reklamlar ve medya, moda duygusunu
degistirmektedir. Nike ve Adidas gibi markalar, kendi imajlarini pratik spor giyimle sinirh
olmaktan ¢ikarip sporla ilgisi olmayan genis kesimleri bile ¢eken modern bir modaya
doniistiirmislerdir (Tungate, 2006). Bu yilizden giiniimiize hizla dahil olan moda
markalarinin rolii pazarlamada yadsinamayacak kadar fazladir. Moda gilinden giline
yenilenen ve degisen bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla moda markalar1 kendilerine miisteri
edinme ve bu miisterileri sadik hale getirme konusunda rekabet etmektedirler (Bayazit ve
Panayirci, 2015: 3). Bunu da miisteri edinme kisminda uygulayan Nike yeni liretimler ve
pazarlar tasarlarken, moda olan1 zamaninda yakalayabilmektedir. Bunun belki de en giizel
O0rnegi Miisliman kadin sporcular i¢in tlirban iiretimi icin yapilan c¢alismalaridir. ‘Pro
Hijab’ (Ortiiye Evet) ismi verilen basortiinin 1 Aralik 2018 de satisa sunulacag

bildiriliyor.
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Resim 1. Nike'in Miisliiman Kadin Sporcular I¢in Urettigi Tiirban

Kaynak: https://www.nike.com/us/en_us/c/women/nike-pro-hijab?ref

Konu ile ilgili arastirmalar da, genglerin moda harcamalar1 biit¢elerinin %40’ 1n1
olusturmakta ve kizlarin erkeklere gore daha fazla moda iiriinline harcama yaptiklari
goriilmektedir (Piper Jaffray, 2013). Genglerin tiiketim davranislarini aragtiran bir diger
calismada ise 13-18 yas araligindaki Amerikali geng kizlarin %41°1 alt1 ay i¢inde en az on

adet giysi satin aldiklar1 belirtilmektedir (Statistic Brain, 2012).
2.1.3. Statii ve Moda Iliskisi

Insanin dogas1 geregi giizel olana karsi duyulan istegi geregi, giyinme konusu
engellenememekte, plansiz aligverisler yapilabilmektedir. Estetik, begenilme, giiven gibi
duygular1 olusturmasmin yami sira kisiler icin kimlik ve statii kazandirma agisindan da
onemli olan giysiler, modanin hizli degisim siireciyle birlikte cesitlilik gostermekte,
dolayisiyla giysi aligverisleri de ihtiyacin dtesinde boyut kazanmaktadir (Koca vd. , 2013:

59).

**99 13

Giyim, “bir tiketim tlirii”, “sozsiiz bir kiltiir bi¢imi” ya da “kamusal alanda
benligin sunumu” seklinde ele alinmaktadir (Turanci, 2016: 454). “Kiyafet sahip olunan
diinya goriisiiniin aynasidir” (Barbarosoglu, 2015: 11) goriisii ise, durumu en kisa sekilde

aciklar niteliktedir. “Rejim olarak” tanimlanan giymenin, bedeni koruma altina almanin
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aract olmaktan ¢ok daha fazla anlam tasidigi belirtilmekte ve sembolik bir kendini
gosterme araci olarak, “bireysel-kimlik anlatilarina bir dis bi¢im edindirme yolu” olduguna
deginilmektedir. Farkli iisluplarin, modanin ve giyim kusam ogelerinden , “bagkalarini
siniflandirmada kullanilan bir ipucu dizisi” olusturdugu vurgulanmaktadir. Goriiniisiin bu
denli 6nemli bir konu haline gelmesi kiyafetin, bireyin sahip oldugu ilk nesne olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayni  zamanda  gOriiniis, statii ~ gOstergesi olarak da
degerlendirilmektedir. Buna gore, bireyin statiisiine ya da simifsal konumuna yonelik
mesajlarin, goriiniis ve giyim kusam iizerinden gosterilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu
sebeple giinlimiizde; giysinin ya da lriiniin kendisinden ¢ok, iiriin ile ilgili inanclar,
goriisler ve giysilerin tasidigi anlamlar 6nemli bulunmaktadir. Ayrica goriiniisiin, belli
markalar yardimiyla meydana gelmesi nedeniyle, markanin imajmnin ve sembolik
degerlerinin, bireyin toplumsal konumunu ve statiisiinii etkiledigine inanilmaktadir

(Turanci, 2016: 454-455).

Diger taraftan, tiiketicilerin statiisiinii etkiledigi disiinlilen goriiniislerinin
belirlenmesinde yasam tarzi gibi degiskenlerin agiklayici olduklar: belirtilmektedir. Yasam
tarz1 analizi kisinin yasantisini, nasil etkinlikler yapmaktan hoslandigini, kendisini ve
etrafindakileri nasil algiladigin1 ve en ¢ok neye deger verdigini gOstermektedir. Bati
iilkelerinde dort yagam tarzi boyutu bulunmaktadir. Bunlar moda, liderlik, toplumsal biling
ve saglik bilinci seklinde olmaktadir. Eryigit ve Kavak’in (2008: 27) Kiicltikemiroglu’ nun
(1999) calismasindan aktardigina gore, Tiirk tiiketicilerinin yasam tarzi ile ilgili
arastirmasi sonucu su sekiz boyut ortaya ¢ikmaktadir: modaya diiskiinliik, liderlik, aile

bilinci, saglik bilinci, kaygisizlik, toplum bilinci, maliyet bilinci ve pratiklik.

Pazarlama iletisiminde isletmeler agisindan genellikle tiim tiiketiciler hedef kitle

olsa da bazi tiiketiciler diger tiiketicilere kiyasla daha 6nemli ve oncelikli bir yere sahip
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olmaktadir. Marangoz, Coskun ve Tiirkoglu (2015: 162-163) tarafindan yapilan ¢alismalar
incelendiginde, isletmeler icin oOzellikle {ii¢ tip tiikketicinin daha O©nemli oldugu
gozlemlenmistir. Bu tip tiiketiciler bir iriin ya da hizmeti satin almada ve bilgi
aligverisinde referans gruplar olarak bilinmekte ve yenilik¢iler, fikir liderleri ve pazar
kurtlar1 olarak adlandirilmaktadirlar. Fikir liderleri diger tiiketicileri ve satin alma
kararlarin1 bilerek ve isteyerek etkilemektedirler. Fikir liderlerinin asil 6zelligi belirli bir
iirlin veya hizmet gurubu hakkinda uzun siiren bir ilgilerinin, kisisel deneyimlerin ve o
iriin ya da hizmet hakkinda uzmanliklarinin olmasidir. Tiiketiciler moda konusunda satin
alma karar1 verirken fikir liderinden tavsiye arayisi igerisinde olmaktadirlar. Yenilik¢i
tilkketiciler i¢cin ortaya ¢ikan iriinii kabullenme diger tiiketici gruplarina gore oldukca
hizhidir. Yenilikgiler diger tiiketici grubundakilere nazaran daha geng¢ yasta, egitimli ve
parasal agidan sikintist olmayan kisilerdir. Yeni ¢ikan iiriiniin kullanma konusunda risk
almakta ve bu riskin ortaya ¢ikaracagi maddi zararlari karsilama hususunda yeterli finansa
sahiptirler. Referans grubundaki diger tiiketici olan pazar kurtlar ise, iiriin hakkinda ve
nerede satilacagi konusunda bilgilere sahiptir. Piyasa ¢ikan iiriinii ve bir¢ok markay1 takip
ederler. Uriinii almasalar dahi nerede satildig1 konusunda bilgileri vardir ve bu bilginin
dogrulugunu test ederek insanlarin giivenini kazanirlar. Edindikleri bilgileri ise tiiketicilere

yaymak isterler.
2.1.4. Modanin Yasam Egrisi
Birnbaum (2000) ; modanin yagam seyrini bes adimda agiklamaktadir.

1.Yaratma safhasinda; gecimini bu isten saglayan c¢evreler ilk basta bir krizin
oldugunu savunurlar, ardindan da yeni teknigin bu krizin iistesinden gelebilecegini iddia

etmektedirler.
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2.Gelisim safhasinda; teknigin basarisina iliskin hikayeler dilden dile aktarilir,

igerisinde bulundurdugu yan etkiler ise goz ard1 edilir.

3.0lgunluk safhasinda; teknigin benimsenme 6l¢iisii en az seviyededir fakat yavas

yavas basarisizligina yonelik sdylemler de anlatilmaya baslanir.

4.Gerileme safhasinda; sipheci duygular teknigi destekleyen duygulardan iistiin
gelmekte, yeni c¢alismalar teknik ile ilgili daha biiylik hayal kirikliklarmi ortaya

¢ikarmaktadir.

5.Yok olma asamasinda, ilk basta uygulanmasi kolay ve acik olarak ortaya ¢ikarilan
teknik karmasik olarak adlandirilmaya baslanir. Ote yandan teknigi talebi olanlara sunan
cevreler; basarisizligr dis giicliiklere, uygulama yanlisliklarina, yetersiz kaynaklara vb.

yiiklemektedirler.

Bu modele gore; bir yonetimsel modanin yasam dongiisii sathalari asagidaki

grafikte gosterilmistir.

Sekil 4. Yonetimsel Modanin Yasam Dongiisii

Yayin Sayisi

A Olgunluk Safhasi

| Gelisim Safhasi | Gerileme Safhasi

| Yaratma Safhasi |

Yok Olma Safhasi

v

Kaynak: Celik, 2017: 1146
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Giliniimlizde modanin yukaridaki yasam dongiisii geregi hizla degisiyor olmasi,
toplumlar1 tamamen tiiketim yanlis1 biri haline getirmistir. Henliz 6mriinii tamamlamamis
trlinlerin yenisiyle degistirilmesi ozellikle az gelismis iilkelerde ©nemli ekonomik
sorunlar1 beraberinde getirmekte ve birgok tiiketiciyi modanin karsisina gecirmektedir.
Herhangi bir {iriinle ilgili olarak moda olusturma sirasinda oncelikle {irtin farkli bir tarzda
tasarlanir. Sonra yenilikgiler olarak belirttigimiz tiiketici grubu tarafindan benimsenir.
Daha sonra sosyal yasam da gériilmeye baslayan iiriin diger tiiketiciler tarafindan da kabul
edilir ve zamanla yaygin hale gelir. Uriin hayat déngiisii paralelinde bir siire sonra

eskimeye baslar ve sonra yerini yeni iirlinlere birakir (Alagéz, 2009:536).

Yasam egrisinin siire bakimindan uzunlugu incelendiginde ise, 1950 ve 1960’larin
yonetim modalarinin giinlimiizdekilerden daha uzun yasam egrilerine sahip oldugu o6ne
siriilmektedirler. Diger taraftan 1980’lerden sonraki modalar sayica daha fazladir

(Dedeoglu, 2008: 38).

Yasam egrisinde olgunluk-diisiis donemlerinde, iriin-marka-stratejisi olarak
bunlar1 tamamen yok saymak yerine, yeniden hareketlendirilmesi bir stratejik tercih
olabilmektedir. Yeniden Pazarlama kavrami; diisme, duraklama talebi ile karsilasan iirtin
ve hizmetler i¢in iirlin yasam egrisini yeniden canlandirmak i¢in uygulanan faaliyet olarak
tanimlanmaktadir. Insanlik tarihi boyunca uzun ve kisa zaman dilimleri icinde asirlardir
tekrarlanan c¢esitli dongiilerden bahsedilmektedir. Baz1t moda akimlarinin onlarca yil sonra

tekrar giindeme gelmesi, hatta arkasinda onu savunan insanlar bulmasi da buna bir 6rnektir

( Kaya, 2009: 264).

Giysi ile alakali farkli gruplarin davraniglarini etkileyen tutumlar karmasasi olan
moda, ekonomik bir olgudur. Bu nedenle hesapli olan sanayi toplumu, hesap yapmayan

tilkketiciler olusturmak zorundadir. Miisterinin hesap yapan bilincini bulandirmak ig¢in
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nesnenin Oniine goriintliler, nedenler ve anlamlar ortiisii germek, c¢evresinde istah agici
tiirden araci bir madde hazirlamak, kisacasi eskimenin uzun siiresini beklemek yerine, yeni

iiriin ile piyasaya ¢ikmak gerekmektedir (Dengin ve Kog, 2016: 206).
2.1.5.Moda Uriin Yasam Egrisi

Olusmus bir stilin yagam siiresi bir aydan ylizyila kadar uzasa da, moda tahmin
edilebilir bir sira izleme egilimindedir. Moda yasam evresi, iiriin yasam evresine
benzemektedir. Dogumdan olime dogru giden temel evreler, moda {iriinlerinde de
rastlanir. Modaya konu olmus tiriinlerin yasam 6mrii kimyasallar, ilaglar gibi iiriinlere gore
daha kisadir. Ciinkii moda iiriinler renk, tasarim, sezon gibi faktorlerle baglantilidir. Bu
faktorler giin gectikce degistiginden moda tirlinler de degisir. Klasiklerin, stillerin ve gegici

heveslerin yasam egrileri, modaninkinden biraz daha farklidir:

Sekil 5. Moda Uriin Yasam Egrisi

Qaticlar

A

Stil

»{ Zaman

Gecici Heves

Kaynak: Sevil, 2006: 7

2.2.Giysi Kavram

Giysi nesnesi, duyusal ve diislinsel olarak tecriibe ettifimiz ve de yansitmak

istedigimiz tiim yasantilarimizin en Oncelikli disavurum aracidir. Basit hali ile ilk olarak
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ortiinmede kullandigimiz ve temel ihtiyaglarimizla iliskilendirdigimiz bu nesne, oldukca
uzun bir siiredir sosyal ve psikolojik anlamda bizi nasil temsil ettigi, kendimizi nasil
hissettirdigi gibi kavramlar cercevesinde ele alinmaktadir. Temsil ettigi bu biiyiik
kavramlar havuzundaki 6nemli Ogelerden biri de giyilebilir sanattir. Giysi Oncelikle
tasarim ile iligkilendirilmektedir. Ancak tasarimin da sanat ile olan iliskisi giysi, moda,

sanat, giyilebilir sanat kavramlarinin birbiri i¢ine ge¢mesini kaginilmaz kilar (Giinay,

2012: 51).

IIk ¢ag insanlarmin hayvan postlarini ten {istiine ten gibi sararak, dis etmenlere
kars1 korunma ve Ortiinme giidiisiiniin yarattigi aliskanliklarinin kumaslara sariarak
devam ettigi diistiniilebilir. Bedene dolanarak bedenle iliskilendirilen kumas, teni sararak
koruyucu nitelik gdstermistir. Heniiz giyim bile sayilmayacak olan bu Ortlinme- sarinma
aligkanligimin zamanla, giysi formatina doniismeye baslamasiyla, giyimin simgesel
boyutunun belirlendigi ifade edilebilir. Ten tizerine yapilan bazi uygulamalar ya da giysi
cesitleri ile giydirilmis olan beden, bu haliyle yalnizca fiziksel bir organizma olmaktan ote
bir seydir. Antropologlara gore, bedenin siislenmesi, giydirilmesi ve isaretlenmesi etnik,
cinsiyet, statii ve dinsel kimlik konusunda bilgiler tasir. Beden, giydirilmis haliyle,

psikolojik ve sosyolojik 6zelliklerin de yansidigi bir gériintiidiir (Sahin, 2016: 109).

Giysinin kendi tarihsel siirecinde, sadece bedeni korumak- 6rtmek amacindan ote
baska anlamlar yiiklendigi goriiliir. Endistriyel iiretimin heniiz baglamadigi donemlerin
geleneksel giysileri ve giyim- kusam anlayiglari, istii Ortiilii ancak ait oldugu toplum
tarafindan anlami bilinen, kendine 6zgii bir dilbilgisi, s6z dizimi ve s6z dagarcig1 olan
maddi kiiltiir unsurlaridir. Cumming’ den aktaran Sahin, giysinin psikolojik ve fizyolojik
anlamda Bati ve Bati olmayan iilkelerde, bedene anlam verme ve kiiltliriinii ortaya

cikarmada en Onemli somut gosterge oldugunu savunmaktadir. Bu somutlastirma, bir
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kiyafetin bedene yerlestirilmesi anlaminda diisiiniilebilmektedir. Yine Sahin’ in
Ozdemir’in calismasindan degindigi bilgiye gore, giysi bir gosterge (isaretleme) sistemi
olarak kabul edilirse sadece bireyin ya da genel olarak insanlarin degil, ayn1 zamanda
sosyal bir birimin gosterge sistemi olarak degerlendirilecegini belirtmektedir. Biitiin bu
yaklasimlarla, giydirilmis bedenin artik, kendisinden 6te hem giyimin tasiyicist hem de ait

oldugu sosyal birimin kiiltiir unsurlarindan birisi oldugu ifade edilebilir.
2.3.Moda ve Giyim Iliskisi

Baslangicta korunma amaciyla bir gereksinim olarak ortaya g¢ikan giyim, giderek
insanin maddi ve manevi varligim1 tamamlayan toplumsal bir olguya donilismiistiir.
Toplumlarin sosyal ve kiiltiirel kimlikleri ile giysi formlar1 arasinda iletisim siirecine bagh
olarak kurulan iliski, farkli sosyal ve kiiltiirel kimliklerin islevsel yaratimlarinin da agik bir
gostergesidir. Giyim, bireysel ve toplumsal 6zelliklere bagli olarak yasamin her aninda, her
ortamda en temel gereksinimlerden biridir. Bu gereksinim bireyin topluma kabuliindeki
psikolojik diirtiileri, toplumsal farkliliklardaki sosyolojik bulgular1 da etkilemektedir. Bu
dogrultuda kiiltiirel ve sosyal kimligin yapisinda ve iletisiminde giysilerin énemli bir yeri
oldugu sdylenebilir. Modanin giyimle olan iligkisi yalnizca uygulamayla siirli kalmamas,
gecmiste ve glinlimiizde sanatin da Onemli bir aract olmustur. Baslangigta zanaat
boyutunda kalan bu iligki 1880 yilinda Parisli terzi Charles Frederick Worth'un hazirladigi
giysilerden birine imzasini1 atmasiyla sanatsal bir anlam kazanmistir. Boylece giysi tarihin
bir pargas1 olmaktan ¢ikarak kisisel bir anlatim bi¢imine doniigsmiistiir. Bu olay modanin
bir disiplin olarak kabul edilip, sanatla biitlinlestiginin bir kaniti, bir doniim noktasidir.
Boylece sanatta var olan yapit, yaratici ve izleyici liggeni modaya da yansimis, estetik bir

hazzin olugsmasimi saglamistir (Bilgen, 17-18).
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2.3.1. Giysinin ve Modanin Islevleri

Korunma, al¢ak goniillii olma-gdsteris yapma, abarti-sadelik, iletisim, kendini ifade
etme, toplumsal statii, toplumsal rol belirleme, ekonomik statii, dini durumlar, siyasal
kimlik olma, toplumsal olagan seyler olarak siralanmaktadir. Giysi hem dis etkenlerden
korunmak i¢in hem de kimlik belirlemede kullanilmaktadir. Fiziksel anlamda, viicudun
degisen mevsime uyum saglayabilmesi i¢in ¢esitli korunma sekillerinden olan giyinme,
moda tarafindan her mevsim yenisinin ortaya ¢ikarildigi, renkleri ve bigimleriyle farklilik
olusturan giysilerin tiiketicilere sunulmasini da beraberinde getirmistir. Sadelik ve gosteris,
giyinme tarzi olarak ortaya cikmakta ancak ekonomik ve statii gibi kavramlarinda
gostericisi olmaktadir. Moda terimi Onceki iizerinde degisiklik yapma ona sekil verme
anlamia gelse de moda endiistrisi Oncelikle tasarim, liretim, satis ve kiyafet, aksesuar,
ayakkab1 gibi gosterimlere agirlik vermistir. Medya giysinin gosterilebilecegi en agik,
yaygin ve kullanigh araglardan biridir. Insanlarin sosyal ve bireysel olmaya aynmi anda
gerek duydugunu, bu isteginde moda ve giysi bir arada bulunursa giderilebilecegi

diistiniilmektedir (Dal ve Giirpinar, 2010: 31).

Moda endiistrisinin tiikketim toplumunun temel dinamiklerini harekete gegiren bir
olgu oldugu varsayimindan yola ¢ikarak, 6zellikle de kadin bedenini bir toplumsal proje
olarak gordigii soylenebilmektedir. Bu nedenle de her donemde giysi modasinin kadin
bedeni tlizerine belli ifadeleri ve kurallar1 ortaya ¢ikmaktadir. Giyim, tiiketimin en goriiniir
bicimlerinden olarak, kimligin kurulmasinda énemli bir rol oynarken, modanin en belirgin
etkisi de giysilerde goriiliir. Bu yiizden “giysi”, “beden”, “moda” kavramlar1 daha fazla

birbiri i¢ine gecmis bir sekilde algilanir ( Er, 2009: 17).
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2.4.Tiirk Kadimimin Giyimde Modanin Etkisi ile Yillara Gére Degisimi

Giyim tarihi gozden gecirildiginde modanin yayilma hizinin, i¢inde yasanilan
donemin sosyal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik vb. gelismeleriyle dogru orantili oldugu
gorilmektedir. Giyim tarihi donemlere ayrilarak incelendiginde ise; her donemde farkli
gelismelerin, farkli olaylarin, farkli diisiince ve kisilerin moday1 derinden etkiledigi tespit

edilmistir.

Toplumun i¢ dinamiklerinde olusan en kiigiik bir degisiklik, giyimi dogrudan etkilemistir.
Giyimi etkileyen en onemli degisikliklerden biri; diinii benimsenmeyen ancak yarinki
durumu i¢in bugiinkii durumundan her an vazgegilebilecek bir kavram olan “Moda”dir.
Moda, birdenbire yayginlik kazanan, kisa omiirlii, hizli ve araliksiz bir dizidir. Moda bir
degisim ifadesi olmakla birlikte bir tekrardan ibarettir. Moda olmayan1 yaratmak degildir.
Zaman zaman geri dOniisleri yasanan modada gelecek, ge¢mis {izerine
konumlandirilmistir. Insanlarin bir arada yasamaya baslamasiyla moda, toplumlarin
gelenek ve goreneklerinden, sosyal olaylardan, savaslardan, duygu ve diisiince
akimlarindan, cesitli sanat ve spor faaliyetlerinden etkilenerek bugiline kadar gelmistir.
Modayr doguran dinamik etken, insanin yeni bi¢imler ortaya koyma tutkusudur. Moda
tarthinde belirli bir donemin giyimi ile toplumsal iklim arasinda da tam bir uyusma oldugu

kusku gotiirmez bir gergektir ( Agag, Civitci ve Bogday Saygily, s. 3).

Terzilerin elinden ¢ikan giysiler, fabrika tezgahlarindan ¢ikmaya basladiktan sonra
herkesi aynmi sekilde giydirmenin miimkiin/dogru olmadiginin farkina varilmasiyla kisiye
Ozel terzilik ve tasarim (haute-couture) kendini goOstermis, insanlar “sadece ben
giymeliyim”, “sadece ben de olmali” anlayisiyla bu akimin pesinden kosmaya baglamistir.
Pahali bir moda olan kisiye 6zel terzilik ve tasarim (haute-couture) ile birlikte kesesini

diisiinen insanlar higbir seyi goz Oniinde tutmadan hazir giyime kosmaya devam
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etmektedirler. Bu da giiglii bir sektorii olusturmus; iilkeler arasinda hazir giyim, gii¢
gosterisi haline gelmistir. Rekabetin en yogun yasandigi alanlardan biri de tekstil olmustur.
Toplumlarin gii¢ gosterileri haline gelen hazir giyimden 6nce giyim aslinda bash basina
sOzsiiz iletisim (nonverbal communication) araci olarak c¢oktan hayatimizin igine
yerlesmisti. Nasrettin Hoca’nin “Ye kiirkiim ye!” fikrasinda oldugu gibi, giyim insanlar
arasinda giyenin statiisiinii gorenlerin zihninde dogrudan belirledigi i¢in iletisim alaninda
en onemli dillerden biridir. Sozciikler araciligiyla olmayan bu dili anlamanin “giyim-
kusam sinyalleri” (clothing signals) temiz oldugunda aslinda zor olmadigi belirtilmistir.
Insanlarin kendilerine ve diger seylere — cinsiyetlerine, siniflarina, mesleklerine,
inanglarina, rollerine, statiilerin, onceliklerine, vb- iliskin tutumlarim1 giydikleri seyler
araciligiyla belirten sinyalleri ve bunlarin anlamlandirmalarini yapmak da daha sonralar
insanlarin dikkatini ¢ekmistir. Bu sayede, semiotic/semiology yani gdstergebilim denilen

bilim dalinin ortaya ¢iktigi sdylenebilir ( Kog, 2009: 244-245).

Tiirklerde geleneksel kadin kiyafetlerinin 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
Batili giyim-kusam tarzinin etkilerine acildigi, ylizyilin son ¢eyreginde, neredeyse tiimiiyle
Avrupalilagtigr goriiliir. Kadin giyimindeki bu degisiklik birdenbire olmamis, bir gecis
donemi yasanmistir. Gergekten de anilan tarihi silireg icinde, kadin kiyafetlerinin
geleneksel, Bati etkili ve tiimiiyle Bati tarzinda olmak {izere, li¢ evreden gectigi
izlenmektedir. 1854 yilinda kadin giyim kusaminin heniiz geleneksel o6zelliklerini
korudugu, yalnizca bazi aksesuarlarin Avrupalilastigt anlagilmaktadir. 1873-1874

yillarinda kadin kiyafetlerinde tamamen Batililasma goriilmektedir (MEGEP, 2008: 30).
2.4.1.0smanh Devletinden Giiniimiize Kadin Kiyafeti

Osmanli Devleti’nde, kadin kiyafetinin ayr1 bir yeri vardir. Zaman i¢inde gecirdigi

evrimin haricinde zaman zaman padisahlar tarafindan diizenlemeler yapilmistir. Bu durum
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Lale Devri ve sonrasinda daha belirgin hale gelmistir. Ornegin III. Ahmet doneminde 1726
tarihli bir hiikiimle kadinlarin kiyafetlerine sinirlamalar getirilmeye c¢alisilmistir. Hatta
kadinlar Gayr-i Miislim kadinlar gibi giyinmekle ve onlara 6zenmekle itham edilmistir.
Hiikiim kadinlarin siis ve giyim merakinin aile huzursuzluklarina bile yol agtigini1 vurgular.
Bu nedenle kadinlar kocalarini zor duruma diisiirecek isteklerde bulunmamali ve
sokaklarda siislii piislii dolasmamalidirlar. III. Mustafa doneminde ise kadinlarin sokaga
cikarken giydikleri feracenin rengine ve kumasina kadar diizenleme getirilmistir. Buna
gore sali' softan ferace giyilmeyecektir. Eskisi gibi ferace gukadan ve koyu renkli
olacaktir. 1791 senesinde yapilan diizenleme ile ise yine ince kumastan ferace dikilmesi
yasaklanmistir. Bu kumaslar ince dokunan Ingiliz salisi denilen bir tiir (;uha2 ve Engiirii
(Ankara) salisidir. Bunlardan yapilan ferace ile gezmenin feracesiz gezmekten farki
olmadig1 ozellikle vurgulanmaktadir. Biitiin diizenlemelerde feracenin yakasinin dar
olmas1 gerektigi ilizerinde 6nemle durulmaktadir. II. Abdiilhamid doneminde ferace ile
ilgili tartigmalara son verilmeye calisilmis ve tamamen yasaklanarak carsaf giyme

zorunlulugu getirilmistir ( Yagc1 ve Geng, 2007: 229-230).

! Sali: Tiftikten yapilan bir cins ince kumas (http://www.tdk.gov.tr).
? Cuha: Tiiysiiz, ince, stk dokunmus yiin kumas (http://www.tdk.gov.tr).
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Resim 2. 19. Yiizyil Feraceli Osmanh Kadini

Kaynak: Saritas, Bilen ve Tiirksoy, 2007: 195.

1892'de Sultan II. Abdiilhamit bir Cuma namazindan sonra Tesvikiye'den sarayma
donerken yolda siyah carsafli ve ¢ok ince siyah pegeli bazi kadinlar gormiistiir. Tam
anlamiyla Ortiinmemis olan bu kadinlar1 matem elbiseli Hiristiyan kadinlara
benzediklerinden Miisliiman olduklarindan tereddiide diismiis, o siralarda bazi
miinasebetsiz erkeklerin carsaf giyerek hirsizlik ve benzeri tiirlii maksatla da oteye beriye
girdikleri de isitilmis oldugundan gerek dindarlik gerekse maslahat bakimindan zararlar
goriildiigl icin kadinlarin garsaf giymelerinin yasaklanmasini emretmistir. 2 Nisan 1892

kadinlarin ¢arsaf giymeleri irade ile yasaklanmustir.

"Bugiin Cuma selamligi toreninden sonra, Tesvikiye'deki silahhaneyi Padisah
hazretleri tegrifle oradan saraylarina donerler iken yolda, tuhaf bir sekilde bellerinden
bagli siyah carsaflara biiriinmiis ve yiizlerini de siyah renkte ve gayet ince pegelerle

ortmiis bazi kadinlar goziine iligmis. Bunlarin ortiinmemis denilecek halde acik sagik
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bulunmalarina ve adeta matem elbisesi giymis Hiristivan kadinlarina benzemelerine

bakilarak birden bire Islam olduklarina tereddiit buyurmustur.

Izaha muhta¢ olmadigi gibi biiyiik Islam devletinin ayakta durmasi, devami ve
viikselmesi kadin ve erkek biitiin Miisliimanlarin her tiirlii hal ve hareketlerinde seraitin
viiksek hiikiimlerine son derece dikkatle uymalarina bagl olup aksi halde Allah esirgesin
gerek fertler gerek devlet icin maddi ve manevi sonsuz zarara sebep olacagindan, Islam
kadinlarint Allah'in emirlerinden bulunan ortiinme usul ve kaidelerine fevkalade dikkat ve
itina etmeleri liizumunu beyan ve hacet olmadigr bir maksatla suraya buraya girmek igin
bazi miinasebetsiz erkekler tarafindan da bir fesat ve melanet perdesi olarak kullanmakta
olup ve hatta gecenlerde bir erkek bu suretle ¢arsafa biiriinerek kadin kiyafetinde silahl
olarak bir eve girip icerideki kadimin iizerine hiicumla c¢aldigi esyayr pencereden
arkadasina atarak savusmus oldugundan dindarlik ve maslahat bakimindan meydanda
olan zararlarindan otiirii icap edenlere miinasip bir sekilde anlatilip tembihlerde
bulunmak suretiyle kadinlarin ¢arsaf giymelerinin yasaklanmast padisah emri

iktizasindadir bu hususta emir, emir sahibinindir. ”

2 Nisan 1892 Hiikiimdarin, Baskatibi, Siireyya (Kog ve Koca, 2010: 47).
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Resim 3. Yerel Giysileriyle Hristiyan ve Miisliiman Kadinlar

Kaynak: https://onturk.org/2011/05/30/carsafi-yasaklayan-padisah-emri/

Resim 4. Osmanh Donemi 19. yy Arap Kadinlar:

Kaynak: https://keykubat.blogspot.com.tr/2008/08/kara-araf-peenin-dinsel-kkenleri.html
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19.ylizy1l ortalarinda kadin ve erkek giyimi birbirinden ¢ok keskin cizgilerle
ayrilmistir. Erkekler giyimlerinde sanayi toplumunun agirbash degerlerini simgelerken,
kadinlar giyimlerinde eski c¢aglarin kol giicii ile c¢alismakla zenginligin uzlagsmaz
gorlntiisiinii simgeleyen krinolinli kabarik etekleri asir1 slis makyaj ve miicevherleri sinif
farkin1 ve zenginligi gosterme aracit olarak kullanmaya devam etmislerdir. Sanayi
devrimiyle Avrupa ve Amerika sehirlerine go¢ artarak sehirlerde yeni bir toplumsal sinif
olarak ortaya ¢ikmistir. Daha once tarimsal tiretimde calisan bu yeni siif diisiik gelirlerine
ragmen sehirlerde statii elde edebilmek i¢in giyim harcamalarina O6nem
vermislerdir.19.ylizyilin ikinci yarisinda ABD’ye gelen ¢ok sayida gd¢menin giyim
davraniglar1 dikkat ¢ekicidir. Gogmenler geleneksel giysilerini gelir gelmez birakmis eski
kimliklerden kurtulmak ve yenilerini kurmak i¢in giysileri kullanmiglardir. Toplumsal
degisimin ve modernligin onciisii, i¢ goglin odak noktasi olan Paris’te modaya uygun giysi

talebi bu donemde cok yiikselmistir (Pektas, s. 4).

19. yiizyillda kadinlarin giydikleri krinolin denilen kabarik etekler resim 5 ve 5a’da

gosterilmistir:

Resim 5- 5a.19. Yiizyillda Kadinlarin Giydikleri Krinolin
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Resim 5a.

Kaynak: Konali, 2017

19. ylizyilin sonlarinda kadinlarin giindelik hayata katilimi da giyim aligkanliklarini
degistirmistir. Bu donemde sokakta varliklarina pek rastlanmayan kadinlar ¢esitli spor ve
hobi kuliiplerinde spor kiyafetleri ile goriinmeye baslamistir. Ayrica, otomobil ve bisikletin
giindelik hayata katilmasiyla bu araglarin kullanimi i¢in tasarlanmis basit giysiler
gerekmistir. Biitlin bu gelismelerin yaninda gilindelik hayatin hizlanmasi ve kadinlarin
haklar1 i¢in baglattig1 feminist miicadeleler sonucu abartili, siislemelerden arinmais, sagliga
zararli korseden ve hareketi zorlastiran hacimli kiyafetlerden giindelik hayat i¢inde hareket

kolaylig1 saglayan modern siluete gegis yasanmistir (Oziidogru, 2013: 217).
2.4.1.1. Osmanl’da Giyim Hukuku

Osmanli Imparatorlugunda Gayrimiislimlerin giyimlerine kurallar konulmaya
baslanmis ve hatta buna uymayanlara agir cezalar verilmistir. Osmanl tarihinde giyim,
mesken yapma ve davranmis kisitlamasinin en agir oldugu donem III. Murat zamani olarak

bilinmektedir. Toplum i¢inde goriilen bu degisiklikte devletin ¢Okiintiiye gitmesinin de
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rolii vardir. 26 Subat 1556 tarihli bir Mithimme Defteri kaydina gore, ic Miisliiman bir
gece "kafir suretine girip, sapka ve kafir libastyla" hirsizlik yaparlarken "kol gezen Aga
Boliikbagis1 Siileyman" tarafindan yakalanmis ve suglular Yeniceri Agasina teslim edilmis,
daha sonra "siyaset" cezasiyla cezalandirilmislardir. Hem ne kadar burada Gayrimiislim
kiyafetinin Miisliiman kiyafetinden ayri1 oldugunu belirten dogrudan dogruya bir kayit
yoksa da "kafir suretine girmek, sapka ve kafir libas1 giymek" deyimlerinden, o tarihlerde
Miisliiman olmayanlarin degisik kiyafet giymek zorunda olduklari ve Miisliimanlarin
Gayrimiislim  kiyafetinde dolagmalarinin  biliylik su¢ sayilldigi  kolayca tahmin

edilebilmektedir (Ercan, 1990: 118).

Osmanli donemi oryantalist ressamlarinin eserlerinde yer alan kadin figiirleri ve

giyim Ozelliklerinden 6rnek;

Resim 6. "Ipek Pazar1”, Amadeo Preziosi- 1878

Kaynak: Harmankaya, 2015: 768.
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Osmanli devletinin sonlarina dogru II. Mesrutiyet’in (1908) ilaninin ardindan
kadinlar, hayir dernekleri vb. yerlerdeki toplantilara katilarak, dergi ve gazeteler ¢ikararak,
“kamusal alan” yaratilmasina ve kadinin sosyal yasamdaki yerinin genisletilmesine katkida
bulunmaya calismiglardir. Buna bagli olarak onceki donemlerde de sik sik giindeme gelen
kadinlarin kilik ve kiyafetlerine ait tartismalarin, Osmanli Imparatorlugu’nun son
donemlerinde daha da yogunlastig1r sdylenebilir. Bu tartismalarin Batili kadinlarin sahip
oldugu haklarin Osmanli Miisliiman kadinlarina da taninmasi ve giysilerde de benzer
degisiklik istekleri sonucu giindeme geldigi dikkati ¢ekmektedir. Bu donemde kadin
haklarin1 savunan dernek tiyesi kadinlarin pegesiz giysiler giyinmeleri, bu sekilde fotograf
cektirmeleri, sokaklarda pegesiz gezmeleri, ¢cok az da olsa bagortiisii kullanmayan sapkali
Miisliiman kadinlarin goriilmesi, “Kadmin Ozgiirlesme” gayretleri olarak dikkati gekmistir

( Ustiin, 2011: 37-38).

Resim 7. 1913'de Kurulan Teal-i Nisvan Cemiyeti Kadinlari

Kaynak: Ustiin, 2011: 38.

1980 sonrasindan giiniimiize kadar Tiirkiye’ de muhafazakar kadinlarin 6zellikle
modernlesme siirecinde hareketli olduklar1 goriilmektedir. Kadinlar Cumhuriyet’ in ortaya

c¢ikardig1 imkanlardan faydalanmiglar ve egitim gorme, calisma gibi haklar kazanmislardir.
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Bunun dogal sonucu olarak muhafazakar kadmin kamusal alandaki taleplerini de
artirmiglardir. Kadinlar; egitim, siyaset, ekonomi ve sivil toplum kuruluslarinda goriintir
olmay1 istemisler ve bunun i¢in de kiiltiirel kaliplarla miicadele ettikleri goriilmiistir (

Capcioglu, 2016: 280).
2.5. Tesettiir ve Moda

Miisliman kadinlarin  gayrimiislim  kadinlardan farkliliginin  ilk  bakista
anlasilmasii saglayacak 6zellikler fermanlar yoluyla belirlenmeye ¢alisiimisti. Bir bagka
deyisle kamusal alanda Miisliiman kadinlar Miisliiman olduklarmi kiyafetleri ile belli
etmek zorunluluguyla karsi karsiyaydilar. Barbarasoglu’na gore, hayatin her cephesi
Batilasirken evdeki kadinin Osmanli ve Miisliiman kalmasi i¢in ¢ikarilan fermanlarin pekte
bir hiikkmii kalmiyordu. Ciinkii Osmanli’ nin aristokrat kadinlar1 sokakta fermana uygun
davraniyor ancak kapali mekéanlarda sosyal faaliyetlerin yaninda giyim kusam alaninda da
Batililasmis erkeklerin begendigi “yeni kadin” kimligini insa etmeye c¢alisiyordu

(Barbarosoglu, 2016: 59).

Tesettlir ve moda kavramlarimin bir arada kullanilmasi ilk kez 1995’te Tekbir
Giyim tarafindan yapilan tesettiir defilesiyle baglamaktadir. Tekbir Giyim’in Tirkiye’de
Islami kitleyi miisteri olarak alan diger firmalardan farki tesettiir ile moday1 birlestiren bir
ticari kurulus olmasidir. Firma, tesettiirii giiniin modasina uygun hale getirerek onu bir

tikketim nesnesine doniistiirmistiir ( Mese, 2016: 97).

Tekbir giyimin yaptig1 ilk defilelerden 6rnekler;
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Kaynak: http://gazetearsivi.milliyet.com.tr

Miisliimanlarin mevcut hayat sartlarini  Islami prensiplere gore yeniden
bigimlendirmeyip, hali hazir durumun sadece Islami yorumunu ortaya koyma gabasi,
modernizmin ve postmodernizmin sundugu tiikketim kaliplarinin degismemesini saglamis
ve ortaya tiikketen bir Miisliiman tipi ¢ikmistir. Bu tiiketim kaliplarinin en dikkat ¢ekicisi de

basortiisii reklamlari ve tesettiir defileleri olmaktadir (Barbarosoglu, 2010: 98).

Dindar kadin i¢in dindar erkek, dindar erkek i¢in de dindar kadin degismemis gibi
goriinse de sonugta hem dindar kadinin hem de dindar erkegin degistigi bir gercektir.
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Ancak sorunu olusturan en biiyiik neden, herkesin kendi degisimini atlayarak karsi tarafin
degistigi iddiasin1 6ne siirmesinden kaynaklanmaktadir. Sosyolog Abdurrahman Aslan ise,
dindar kadin ve erkegin her ikisinin de kamusal alanda var olma endiselerinden dolay1
menfi bir de8isime ugradiklarmi diisiinmektedir. Erkek, bu anlamda haram ve helal
duygusunu kaybederek kapitalizmin bir metasina doniismektedir. Kadinin da feminist
degerleri dillendirerek her alanda kadin erkek esitligi sdylemi iizerinden, kendi dini
degerlerindeki “adalet” kavramini kaybettigine dikkatleri ¢ekmektedir. Bir diger agidan,
basortiilii ve karsitlar1 arasindaki ortak noktaysa bir hayli ilgi ¢ekici hale gelmistir. Ciinkii
birbirine oteki olarak bakan bu iki grup, zamanla gelistirdikleri savunma teknik ve
taktikleri acisindan birbirlerine daha da benzemektedirler. Basortiilii kadinlarin kendi
degerleri yoniinden karsi ciktiklart modernizmle, “savunma dili” yoOniinden benzesen
yanlarmin olmasi bir ikilem olarak goriilmektedir. Ornegin yeni egilimler sebebiyle artik
dindar kadinin da “disilikten ziyade kisiligi” 6n plana ¢ikarmasi, feminizmle bir benzerlik
gostermektedir. Akdogan ve Sungur (2016: 74) ise, dindar kadinin feminist jargonlari,
dindar erkegin de sekiiler nimetleri kullanmasindaki en onemli etkenin postmodernizm
oldugunu savunmaktadirlar. Ciinkii postmodernite de dil, kimligin olusum arag¢larindan biri

kabul edilmektedir.
2.5.1.Misliman’in Modasi Olur mu?

Geleneksel toplumlarda bolgeden bolgeye, kentten kente farkliliklar gosteren giyim
kusam, ilk baslarda hiikiimetlerin miidahalesine neden olacak kadar tepki alan geleneksel
kiyafetten kopus baska bir deyisle Batili kadin modas1 zamanla basta sarayli hanimlarin,
iktidar seckinlerinin es ve kizlarinin ayrilmaz parcasit haline geldi. Osmanli seckinleri
arasinda Bat’dan esen moda riizgarlar1 Misir {izerinden Istanbul’a kadar uzandi. Ahmet

Cevdet Pasa’nin “sefahat vadilerinde yeni ¢igirlar actilar” seklindeki elestirilerine sebep
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olan bu durum, kadin kiyafetinde geleneksel olandan uzaklagsmaya yonelik bir elestiriydi
ayni zamanda. Kadmin toplumsal konumunun tartisildigi bir ortamda onun toplumsal
yasam icindeki goriiniimii, bunun Islami olup olmadig1 tartisildi. Ozellikle Tanzimat
sonrasinda kadin modasi ve tesettiir tartismalar1 giinliikk basinda yer ald1 ve tartisma konusu
haline geldi. Bu donemde tesettiir baz1 ¢evrelerce Islami bir zorunluluk olarak gériiliip
tartisma dis1 saymaya calisilirken, bazi ¢evrelerde kadini toplumsal yagamin i¢ine sokmak
istemeyip, erkek egemen toplumda goriinmez kilmanin sembolii olarak elestirildi.
Muhafazakarlar ve Baticilar arasindaki bu tartisma yalnizca kadin kilik kiyafetinde
ozgiirlesmeyi degil, modern toplumun algilanma bi¢imi acgisindan da énem tasimaktadir (

Turan, 2013. 107-108).

1990’lardan itibaren hizla artan tesettiir firmalar1 da reklam, brosiir, dergi, defile ve
magazalarla tesettiiriin gériintirligiinii arttirmiglardir. Tekbir, Aker, Kayra, Armine gibi
tesettiir firmalarinin yaninda son yillarda ortaya ¢ikan islamci moda dergileri Ala, Hesna,
Enda, Aysha, Semsi Tuba’nin hizla yayin diinyasina girip muhafazakar kadinlara yonelik
giyim, taki, aksesuar, makyaj konusunda onerilerde bulunmaktadir. Ekonomiyi fazlaca
etkileyen tesettiir piyasast hizla canlandirilmakta ve tesettiirlii kadinlarin 1ilgisi
cekilmektedir. Bu moda tarzi, tesettiirii Islami bir kural olarak gdrmekten ziyade

diinyevilestirme amaci tasimaktadir (Giindiiz ve Eraslan, 2013: 364).
2.5.2. Bir Meta Olarak Tesettiir

Modern diinyada oOrtlinme fiilini kiskirtan etkenlerden biri, Ortlinme arzusunun
modernligin ortaya cikardigi evrensel degerleri doniistiirmesi ve modernlikle ortak bir
noktada bulugsmasindan kaynaklanmaktadir (Gole, 2011: 66). Ciinkii Cumhuriyet
Tirkiye’sinde alt siniflara ait bir kilik kiyafet kabul edilen ortii (Barbarosoglu, 2010: 95),

yeni egilimlerin etkisiyle bu anlaminin tam karsit1 bi¢imlerle ortaya ¢ikmaya baslamistir.
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Islami giyim anlayis1 da bu yeni akimdan etkilenmeye baslamaktadir. Siyasal Islam ve
kadinin agir bashiligi ile yakindan iligkilendirilen sade ve basit renklerde olan basdortiisii,
artik en c¢arpici renkleri igeren, pahali ve fark edilme iste§ini ortaya ¢ikaran bir nitelige
biiriinmiistiir. Bu durum, Islam’imn tiiketim tarziyla ve eskiden Miisliimanlarin ¢ogunlukla
tartistiklart kadimin toplumdaki fark edilirligi sorunuyla tamamen ters kutuplarda bir
ilerleyisi vardir. Bu yeni olgunun belirli grup ve ekonomik 6lgiideki Miisliiman kesim
cevresinde yogunlasmas1 da “Islami bir burjuvazinin” olusmaya basladig1i yorumlarini

beraberinde getirmektedir (Sungur ve Akdogan, 2016: 69).

Artik bagOrtiisii ve tesettlir giyim tarzi, kiiresellesmis diinyada kendi kimligini
korumanin bir sembolil ve varlig1 degil, cazibe ve ¢ekicilik istegi 6n plana ¢ikartilan bir
tiketim meta1 haline doniismeye baslamis durumdadir. Tesettiir modasiyla
gerceklestirilenler, genellikle bastaki ortii disinda viicudun diger boliimlerinin dini

boyutlarindan ve anlamlarindan soyutlandirilmasini icermektedir (Barbarosoglu, 2006:

103).

Giiniimiizde Islami giyimin kentli ve modern gériinmek, ayrica biitiin diinyaya
ulasmak amaciyla birlikte 06zline uyumlu olmak amacmin vurgulanmasini 1yi
degerlendirmek gerekmektedir. Islami giysilerin bulundugu magazalarin sehirlerin {inlii
magazalarinin siralandigl caddelerinde veya biiyiik aligveris merkezlerinde bulunmasi,
defilelerin liiks otellerde yapilmasi, kiiresel yayilma hirsi, otantiklik veya Islami dlgiitlere
uygun olma gibi olgularla ileriye gitmektedir. Ustelik Islami moda dergilerinde,
kiyafetlerin altinda mankenlerin viicutlarinin ayirt ediliyor olmasi, mankenlerin bol
makyajli yiizleri ve davetkdr pozlar1 Islami kiyafetlerin temsilindeki sorunlari
gostermektedir. Tiirbanin, Islame1 hareket ve Islami burjuvazi tarafindan kiiltiirel ve siyasal

bir simge olarak gosterilmeye baslanmasi metalagsma silirecinin bagslangict olarak
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gorilebilir. Bu metalagsma siireci tesettiir giyimin ekonomik bir deger olarak piyasaya

stiriilmesi ve genis kitlelere yayilmasi ile devam etmistir (Mese, 2015: 149-150).

Binark ve Kilichay (2000:7) (aktaran Gengtiirk-Hizal, 2003: 76), Ortiinme
eyleminin sadece "dini bir uygulama degil, kadinin kendi bedenini tanimlama bi¢imini,
beden- inan¢ arasinda kurdugu iliskiyi simgesel olarak ifade etme yollarindan biri"
oldugunu ve ortiinmenin tek ve biricik anlammim olmadigim vurgular. Ortiinmeyi,
giyinmenin timi olarak belirlemekte ve ortii sembol haline gelmistir ifadelerini
kullanmaktadir. Benzer sekilde Altay (2016) Allah’in emrini yerine getirme yolunda
tesettiirin de aragsallasmasi, metalasmasi, hatta ve hatta “fetislesmesinin” s6z konusu
oldugunu dile getirmektedir. Orhon (2016: 275), tesettiir olgusunun, hem ,bilincin bir
bileseni olarak eklenip tercih olarak kavranmasini hem de Islami muhafazakarligin kiiltiirel
hegemonyasini yansittigini1 savunmaktadir. Tesettiir; orta-siniflasir, se¢kin tonlar barindirir,
gittikce merkeze yakinlasir. Geleneksel olandan, dinamik ve ,modern olana dogru kayar;
kiiltiirel olarak niifuz alanini genisletir. Tercih serbestligine erismis tesettlir begenisi,
egemenin kiiltiirel ve toplumsal yeniden {iretimine olanak saglayan bir arag olarak islev

gormektedir.

Son olarak Yildirrm (2012: 129) , Islamci kadinlarin basortiisii takmalarindaki
sebebin tartisildigini ancak bu konuda belirgin bir agiklama veya yorumun Islamcilardan
da laiklerden de gelmedigini aciklamaktadir. Tesettiirle bir ylikiimliliigli yerine getirme
niyetindekilerin bile aslinda bunun birden fazla anlama geldiginin farkinda
olmadiklarindan ve deneyimle o6grendiklerinden bahsetmektedir. “Tiirkiye Islami
hareketinin genel gecer yapisina uygun epistemolojik yaklasimla pratik “diisiinsel” yapinin
kesistigi diizlem olarak basortiisii, zaman zaman “kurmaca” bir fantezi ve hayal diinyasinin

pesine siiriiklenmistir” ifadesini de eklemektedir.
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2.5.3. Dinsel Bir Figiir Olarak Tesettiir

Tesettiir, kiginin ¢iplakligindan duydugu utan¢ nedeniyle insanin iginden gelerek
yaptig1 bir tercihtir. Tesettiir olgusunun 6zellikle 1970’lerdeki hidayet romanlarindan (
Ornegin; Hekimoglu Ismail’in Minyeli Abdullah, Sule Yiiksel Senler ‘in Huzur Sokag1 vb.
) beri degismedigini ve ge¢misinin cennetten diisme hikayesinde buldugunu bilinmektedir.
Kur'an-1 Kerim’e gore Adem ile Havva ortinme giidiileri ve bu yiizden ortinme
cabalariyla birlikte yeryiiziine indirilmislerdi.” Ciplakliktan duyulan utancin tarih 6ncesi
bir giidii olarak gdsterilmesi, Ortliyli bedenin zorunlu bir pargasi olarak savunmaya,

kendiliginden olanak tanimaktadir ( Kose, 2011: 806).

Islam hukukuna gore kadinlarin ve erkeklerin &rtiinmesiyle alakali sinirlar net
olarak belirlenmistir. Fakat ortiinmenin sekil ve ayrintilar1 konusunda Miisliimanlar 6zgiir

birakilmis, kendi orf ve geleneklerine gére bunu belirlemelerine olanak saglanmistir (Boke,

2017: 25).

Hz. Aise (Radiyallahu anh) anlatiyor: Allah ilk muhacir kadinlara rahmetini bol
kilsin; “kadinlar basortiilerini yakalarimin tizerini (ortecek sekilde) koysunlar”(Nur 31)

ayeti indigi zaman ortiilerini (kenardan) yirtarak onunla (viizlerini de ) orttiiler.” [ Buhari,

Tefsir, Nurl2; Ebu Davud, Libas33,(4102)]
Nur Suresinin tesettiirle ilgili ayetinin tam meali soyledir:

... ( Ey Peygamber), mii’'min erkeklere soyle gozlerini haramdan sakinsinlar ve
wrzlarini korusunlar. Bu kendileri icin ¢ok temiz ( bir hareket)dir. Siiphesiz ki Allah,

(kullarinin ne) yapacaklarindan hakkiyla haberdardir.
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Mii’min kadinlara da soyle gozlerini(haramdan) sakinsinlar, wzlarint korusunlar.
Zinetlerini a¢maswnlar. Bunlardan goriinen kismi miistesna. Basortiilerini yakalarinin

tistiinii (kapayacak surette) koysunlar...( Nur 30-31).

Tiirbanin yillara gore algilanis1 farkli olmus, 1920 ve 1930'larda "Tiirk kadininin
modern Ortlinme yolu", 1980'lerde basortiisiinlin "¢agdas bir yorumu" ve daha sonra "dini
icerik ve laik diizene kars1" bir tarz olarak ortaya ¢ikmaktadir. Igerigin anlamindaki bu
dontisiim, toplumsal, kiiltiirel, siyasal yapidan bagimsiz olmadigi i¢in anlamlandirma

stirecleri de ona gore sekil almaktadir ( Gengtiirk- Hizal, 2003: 78).

Mernissi, tesettiir kavraminin farkli islevlerinin oldugunu sdyler ve ii¢ boyutunu su
sekilde agiklar (aktaran Gole, 2016: 127-128). Birinci boyut gorseldir; tesettiiriin
Mernissi'ye gore bu islevi, "bakistan gizlenmek ve saklanmak” tir. Ikinci boyutu; mekana
iliskin islevdir. Amaci cinsler ayrimimi vurgulamaktir. Son {igiincli boyut ise, ahlaki

icermektedir ve yasak, mahrem, gizli olan alani isaret etmektedir.
2.6. Din Ve Dindarhk Olgusu

Dinin bir takim ilke, kural ve uyulmas:1 gereken emirler ve yasaklarin toplams;
dindarligin ise dindarda somutlagsmasi gereken bir davramig, bir yaklasim tarzi oldugu
sOylenebilmektedir. Bir bakima din ve dindarlik, kendi istek ve tercihiyle dindar olmay1
kabullenen kisiye hayatin1 nasil idame ettirmesi gerektigine dair bir ¢er¢eve ya da smir

belirlemis olmaktadir (Bilgin, 2014: 77).
2.6.1. Din

Din kelimesinin bir¢ok yerde ve sekilde tanimini bulmak miimkiindiir. ilk olarak,
Tanri'ya, dogaiistii giiclere, ¢esitli kutsal varliklara inanmay1 ve tapinmayi sistemlestiren
toplumsal bir kurumdur denilebilir (http://www.tdk.gov.tr/).
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Asli tamimlarda din, igeriginde bulundurdugu kutsal askin, ilahi ve fizik 6tesi anlam
ve deger muhtevalarina bagh olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanimlar, din olarak
belirlenen dini igerigin gruplarin1 ve gayr-i din olarak belirlenen diger gruplar1 bulmaya

calismaktadir (Erkol, 2015: 133).

Sozlikteki birkag anlamiyla ise din; 1.Allah tarafindan konulan ve Allah’in
vazifelendirdigi peygamberler vasitasiyla akil sahibi insanlara teblig edilen onlara diinya
ve ahrette saadet yollarmi gosteren sistem, Islam, Miislimanlik. 2.Yol, seriat. 3.
Kiyamette, herkese diinyada yaptiklarinin karsiliginin  verilmesi. 4. Mesuliyet. 5.

Hesaplasma. 6. inang sistemi olarak tanimlanmaktadir (Dogan, 1994: 283).

Bilgin’e gore din, insanlarin yaratici olarak kabul gordiikleri {istiin giice olan
imanlarini, ona yapacaklar1 ibadetlerin tiimiinii ve bu imana gore davranislarinin nasil
olmasi gerektigini tanzim eden inanis yolu anlamina gelmektedir (Bilgin, 2014: 76). Baska
bir ifadeyle din, Allah tarafindan insanlara génderilen bir sistemdir (Istanbul Kur’an
Aragtirmalart Grubu, 2011: 20). Din olgusunun tarihi siiregte genelde iki sekilde ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Birincisi kisinin kendi disindaki ¢evrenin huylarindan veya nesiller
arasinda ilerleyen Oliimsiiz eserlerden etkilenmis olarak yasayabilecegi objektif bir
gerceklik ve bir milletin veya grubun tam anlamiyla baglandigi, inang ve hareket
yontemini iceren ilke ve semboller biitiiniidiir. Ikincisi ise objektif dindeki inang ve
davraniglarin yerini tutan diistiniis, duyus ve davranis tarzi, zihniyet yani dindarlik denilen

0znel bir haldir (Mehmedoglu, s. 176).

Giiven’ e gore, modern veya modern olma iddiasinda olan toplumlar dinin 6nemini
ve etki alanim1 smirlamak i¢in yogun caba gostermektedirler. Pozitivizm, evrim teorisi,
sekiilarizm, laisizm, Freud’un psikanaliz felsefesi, Karl Marx’in materyalist felsefesi,

modernizm, c¢agdaslik vb. ideolojik kavramlarla dine alternatif ¢oziimler bulmaya calisan
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akimlar bir yandan dinin antik bir meta oldugu goriisiinii savunurken, diger taraftan kendi

ideolojilerini kutsallagtirarak topluma dayatmaya ¢alisirlar (Giiven, 2012: 936).
2.6.2. Dindarhk

Dindarlik kelimesi din kelimesinden tiiremistir. Giindelik dilde ve bilimsel
terminolojide din ve dindarlik kelimelerine verilen anlamlar arasinda ¢ok yakin bir iliski
bulunmaktadir. Fakat dindarlik, yasama ve hissetme agisindan bireysel, etkileri agisindan
da sosyal bir olgudur. Diger bir deyisle bireysellik yoniiyle 6znel bir yapiya sahip olan
dindarlik sosyal olusumu bakimindan nesnel ve gozlenebilir bir yap1 sunmaktadir. Sosyal
bilimciler toplumsal konular1 ele alirken dindarliga biiyiik bir 6nem vermislerdir. Bununla
birlikte bu kavramin nasil tanimlanip kullanilacagi hakkinda tam bir uyum séz konusu
degildir. Bunun nedeni, “ne tiir bir hadisenin din olarak adlandirilabilecegi” hususunda
heniiz anlagsmaya varilmamis olunmasidir. Daha da Onemlisi insanlarin dinleri, farkli
degerlere ve davranislara verdikleri oOneme ve boyutlarina goére biiyiik Olcilide

degismektedir (Kizilgegit, 2016: 1145).

Dindarlik en yaygin sekilde, dinin manevi veya pratiksel tesirlerinin gdsterilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Dindarlik kelimesi ayn1 zamanda bireyin kutsal emirleri yerine
getirmesi veya ilgilenmesi seklinde tanimlanmaktadir. Dindarligin ¢ok kapsamli ve
sistemli bir sekilde kavramlastirilmas: ilk defa Glock tarafindan yapilmistir. Diinya
dinlerinde dindarlik tezahiirlerinin benzerligi oldugunu diisiindiigli icin, farkli diinya
dinlerinin kabul edebilecegi dindarlik boyutlar1 gelistirme ¢abasi igerisine girmistir.
Dindarlikla ilgili goriislerini daha ¢ok Yahudi ve Hristiyan geleneklerine gore yapmis
ancak 0zel durumlarda diger dini geleneklerle de karsilastirma yapmistir. Glock tarafindan,
ileri siiriilen ve birbirini tamamlayan bes dindarlik boyutu: I. Inang, Il. Duygu, III.

Davranis, 1V. Bilgi ve V. Etkidir ( Karsli, 2012: 59-60). Tiirkiye’de daha ¢ok Glock’un
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benimsedigi bu bes boyut esas alinarak olusturulan dindarlik 6lg¢ekleri kullanilmaktadir.

Ayrica Islam dinine 6zgii boyutlandirma ¢alismalar1 da vardir (Arslan, 2011: 40).
2.6.2.1. Dindarhgin Degisimi

Osmanli Devleti’nin dagilmasiyla beraber 6zel ve kamusal hayatin en 6nemli
belirleyicisi olan din, artik eski onemi kaybetmis ve Cumhuriyetin kurulmasiyla birlikte
dine farkli anlamlar bulunmaya baslamistir (Erkol, 2015: 137). Piskin’in de Demirezen’ in
caligmasindan aktardigi bilgiye gore, Demirezen dindarlik yonelimlerine dair arastirma ve
analizlerinde dindarligin 1990’11 yillarda yiikselisine ragmen 2000’11 yillarda sabitlik ya da

biraz diisme yasadigini belirlemistir ( Pigkin, 2016: 144).

Bunlarin en belirgin 6rnegi tesettiirde goriiliir. Tiirkiye’de ilk kez Tekbir Giyim
tarafindan Bayezit President Otel’de 1992 de yapilan ve sonra zaman zaman devam eden
defileler dini motiflerin dini amaglar disinda yayginlasmasini ve hatta moda haline
gelmesine neden olmustur. Zira o zamana kadar tesettiir, “Ortii kadinin kadins1 goriiniimii
ile dikkati ¢ekmeden sosyal hayatta yer almasini saglar” biciminde bir felsefeyle
savunulmustur. Bu defilelerle, toplumun, 6zellikle de kadinlarin giindemine oturan ve
dindar kadmin toplumda daha sik, daha estetik ve gbz alicit bir sekilde yer almasim
saglayacak yeni bir felsefenin tohumu ekilmistir. Boylece genelde moda karsit1 bir sdylem
igcerisinde olan dindarlarin kendi modasi da zihinlere yerlesmeye basladi ( Bilgin, 2003:

205).
2.6.3. Tiiketim Ve Din

“Din gibi manevi bir ilkeler biitiiniiniin kapitalizm gibi son derece maddi, diinyevi
bir sosyo-ekonomik olusuma kaynaklik edebilmesi inanilir gibi degil. Ancak hakikat

budur” (Ozel’den aktaran Kiiciiksen, 2016).
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Pazarlamada din ve dindarlik kavramlarmnin tiiketicilerin karar verme siireclerine,
marka algilarina ve sonugta marka tercihlerine olan etkileri goéz ardi edilmemelidir (
Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012: 6). Her dinin iktisadi konulara bakisi zamanla ve
toplumlara gore farklilik gostermektedir. Dinin iktisada bakis agisi farkli oldugu igin
iktisadin boliimii olan tiiketim unsuruna da farkli yaklasmaktadir. Dinler, iktisatta oldugu
gibi tiikketim konusunda da (6zellikle nelerin tiiketilip nelerin tiikketilmeyecegi ile ilgili) bazi
temel gerekcelerde bulunmustur. Ornegin Kitab-1 Mukaddes’e baktigimizda, ana metinler

bazi tiiketim mallarinin tiiketilmemesi gerekliligi iizerinde durmaktadir (Koroglu, 2012:

65- 66).

Dindarlik pazarlama ¢alismalarini etkilemektedir. Dini gelenekler ve kurumlar; ticaret
kurallarina yon verebilir, belirli iiriinleri yasaklayabilir veya pazarlama zamanlarin1 ve

yerlerini degistirebilir (Mittelsteadt, 2002: 6). Ornegin:

Islam da belirtilen “haram” kavrami ile “Her sarhos edici haramdir, cogu sarhos eden
seyin azi da haramdir" Hadis-i Serifin’ den yola ¢ikilarak bu tiir igeceklerde kullanilan etil
alkoliin az veya ¢ok miktarinin farkli bir durum olusturmadig: belirtilmektedir. Dolayisiyla
tiikketiminin Islam dini kurallarina uygun olmadig ifade edilmektedir (Tirmizi; EbG David,

Hadis-i Serif).

Tevrattaki haram yiyeceklerse, hayvani gida maddelerinden olusan yasaklar,
Tevrat'n Levililer kitabinda bulunmaktadir (Levililer, 11/1-47; 17/1-16). Bunlar genel
olarak gevis getirmeyen ve cift tirnakli olmayan hayvanlar ve onlardan imal edilen gidalar
olarak formiile edilmistir. Bu kurala tam olarak uymayan deve, tavsan, kaya porsugu, gevis
getirdigi, fakat ¢ift tirnakli olmadigi, domuz ise ¢ift tirnakli oldugu, fakat gevis getirmedigi

icin haram sayilmistir (Tesniye,14/3-8).
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Bunun gibi ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir, fakat kiiresellesme siireciyle birlikte
tiikketim artik, ekonomik bir olgu olmaktan ¢ikip, ondan esinlenen sosyo-kiiltiirel bir tutum
ve yaklasimi ifade etmeye baslamistir. Insanlarin kim olduklari onlarin tiiketim
aligkanliklarima bakilarak degerlendirilmektedir. Bu acidan tiiketimcilik, toplumsal,

kiltiirel ve politik islevlere sahiptir (Capcioglu, 2008: 162).

Koroglu'na (2012: 65) gore, din ve tiketim iliskisinin iki boyutta incelenmesi
miimkiindiir. Birincisi dindarlarin tiiketimi baglaminda gelisen tiiketim kiiltiiriidiir. Ikincisi
ise; tiiketimde postyatplsak:l3 terminolojide karsiligini bulan, kapitalist metalarin, idol ve
ikonlarinin kutsalin biiyiisiinii bozarak, neredeyse onun yerini almasi baglaminda olusan

tuketim kiltiirtu analizleridir.

Tiiketim ve Islami baglilik tasidiklar1 anlam diinyas: ile birbirine karsit gibi duran
iki farkli kavram olarak goriilse de, Misliimanlarin manevi diinyas: ile igindeki
bulunduklar1 maddi tiikketim diinyas1 bir biriyle i¢ ige gecmis durumdadir ( Demirzen,
2010). Medyanin da siklikla yer verdigi moday1 takip eden, en likks markalar1 satin alip
tiketen, erkeklerin de bulundugu eglencelere, partilere katilan, davet veren ve eve
geldiginde abdest alip ibadetini yapan Tahranli gen¢ kadinlar bulunmaktadir. Ramazan
aymin sona ermesi ile dini bayrami halay c¢ekerek ve alkollii i¢ecek igerek kutlayan
Miisliiman erkek ve kadinlar ise diger bir 6rnektir. Ayni sekilde, cuma giinii dua merasimi
bittikten sonra, aligveris merkezlerine gidip hedonist bi¢cimde tiiketim yapan Cakartali

Miisliiman aileler de bu ikilemi iddia eden 6rnekler olarak verilebilmektedir. Bu da Islam

3Post-yapisalcilik terimi, igerdigi "post" éntakisimin bildirdigi "sonralik" tan da anlasilacag iizere,
yapisalciliga karst son derece dnemli bir dizi elestirinin dile getirildigi ortak bir felsefe diizlemini ya da
cergevesini ifade eder (http://www.edebiyathaber.net/post-yapisalcilik-postyapisalcilik-nedir/ ).
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dini ve tiiketim arasindaki zitlikla ortaya ¢ikan etkilesim siirecine isaret etmektedir (Jafari

ve Stierdem’den aktaran Seyidov, 2015: 391).

Baska bir bakis acisiyla, dinler veya dini degerler tiilketim metas: haline geldigi
zaman bu metalar1 satin alan veya tercih eden bireyler i¢in dinler ve degerleri, degisik
renklerdeki arabalardan farksiz olmaktadir. A¢ik biife din olarak da ortaya ¢ikan, sosyal
durumda bireyler kendi istek ve arzularina goére yemek secer gibi din veya dini semboller
secebilmektedirler. Stresten armabilmek i¢in meditasyon yapan kisi, Pazar giinleri bir
sosyal aktivite olarak kiliseye gitmekte pazartesi giinii ise Mevlana’dan pasajlar
okuyabilmektedir. Boylece, tiiketim toplumunun bir 6gretisi olan kendini kontrol ve
gelistirme Ogretilerini  yerine getirerek narsist yaklasgimina yeni bir mesruiyet
olusturabilmektedir. Bu sekilde tiiketilen dini semboller asil anlam ve Onemlerini
kaybettikleri i¢cin ruhi degisim gecirmek isteyen bireyler i¢in bile bu degisimi saglayacak

anlami ve 6nemi ortadan kalkmaktadir (Demirzen, 2010: 107).

Tiiketim ve din i¢ ige gegerek bir kamusal alan faaliyeti olusturmaktadir. Boylesi
bir dini anlayis, yaptirim giiciinii diinyevi amacglarda kullanarak( yeme, icme o6zellikle
giyim) bir tiiketim olgusunun unsuru haline getirmektedir (Oztiirk ve Aygiil, 2016: 197).
Tiiketim toplumu ile din arasindaki iligki karisik bir iligki haline gelmekte ve dini degerler
tiikketilecek bir ticaret malina doniistiirerek i¢ini bosaltilmaktadir. Dinler agik biife dinine
dontigmektedir. Kendi dinine siki sikiya bagli olmak isteyen dindar insanlar bile tiiketim
toplumunun toplumsal yapisina uyarak markalarla kendilerini ifade etmeye
baslamaktadirlar. Diger taraftan tiiketim toplumunun hedonisttik (hazci) ve tiikketen diinya

goriisiine en 6nemli karsi ¢cikmalar dinlerden gelmektedir (Demirzen, 2010,108).

Giiniimtizde sosyal ve fiziki hayatta sinirlar g6z ardi edilir olmus, denge bozulmaya

baslamistir. Diinya mali kazanma ve biriktirme, temel gereksinim haline gelmis, bu mal
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tiikketilirken/harcanirken de israf boyutlar1 agilmis ve israf kavramina dikkat dahi edilmez
olmustur. Bu tiir sapmalarin ortaya g¢ikmasinda, degerleri diglayan diinyeviyi savunan
zihniyetin, tiiketim kiiltiiri ve ag¢gozliliigii tesvik eden ekonomik politikalarin etkisi
biiyiiktiir. Olgiisiizce tiiketmek, cimrilik ve bencillik duygusu, insanin diinya malimi
hayatinin merkezine alip kendisini, maddi istek ve arzularmin baskisi altina sokmasi

sonucunu beraberinde getirmektedir (Karasakal, 2014: 1255).
2.6.4. Din ve Tiiketici Davrans: Iliskisi

Din, iriinlerin tiiketilmesini kapsayan ve sosyal hayati diizenleyen kurallari
icermektedir. Insanlarin dine verdikleri 6neme bagli olarak iiriinleri tiiketmekte veya
tilketmemektedir. Diger bir ifade ile din giinliik yasamin bir pargasi olarak tiiketim

davranisi da diizenlemektedir (Bozaci ve Giiler, 2015: 167).

Dindarlik bireyin kendini dini deger, inanis ve uygulamalara adapte etme ve bunlari
giinliik yasamda uygulama diizeyidir. Tiiketici davranislarinda dindarligin yerini anlamak
i¢in dindarligin igerigini bilmek ve boyutlarini géz 6niinde bulundurmak gerekir. Ornegin
Miisliimanlar i¢in dindarlik bireyin Allah’la ve diger insanlarla iligkisini biitiinleyecek
sekilde, Allah’a inanmak, emir ve yasaklara uymak, utan¢ verici davranislarda
bulunmamak, diger insanlarla iligkilerinde inanglara gére davranmak gibi tutumlardan
meydana gelir (Shukor ve Jamal, 2013). Dindarlik seviyesine gore anlamli ve yeterli pazar
boliimlerinin anlagilabilmesi durumunda dini degerlere gore pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi muhtemeldir (Essoo ve Dibb, 2004: 688-689).

Dindarlik ve dini degerler, tiiketimin farkli boyutlar1 dikkate alinarak giincel
caligmalarda arastirilmaktadir. Tiltay ve Torlak (2011), dindarlik ile tiiketici ahlaki

arasindaki iliskiye dikkat ¢cekmektedir. Yaptiklar1 ¢calisma sonucunda dini degerlerin marka

64



baglilig1 ile iliskisi olmadigr goriilmiistiir. Ancak bazi {iriin gruplarinda anlamli iligkiler
saptanmis ve daha detayli arastirmalar yapilmasi gerektigi savunulmustur. Cubukcuoglu ve
Hasiloglu (2012)’nun yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin dindarlik diizeyi ile televizyon
reklamlarindan ve markanin iiretildigi tilkeden etkilenme ve tercih edilen markanin
savunucusu olma arasinda iligkiler oldugu belirlenmistir. Ayrica dindarligin kendini hos,
diizenli ve olgun gorme ile de baglantili oldugu ilgili calisma sonucunda gorilmiistiir.
Barro ve McCleary (2003)’nin ekonomik biiylimenin belirleyicileri tizerine yaptiklari
deneysel arastirmalarda ise, genellikle dinin ekonomik biiylimenin {izerine olan etkisinin
ihmal edildigi goriilmistiir.

Heiman, Just, vd.(2004), ¢alismalarinda inan¢ ve yasam tarzi arasindaki etkinin
verilerine deginmislerdir. Inancin yogunlugu 6zellikle énemlidir ve daha dindar takipgiler
benzersiz pazar firsatlar1 yaratirlar gorlislinii savunmaktadirlar. Zamana bagli olarak
tikketiciler rahatlik icin fazla 6deme yapmaya razi olmaktadir, bu yiizden yiyecek
pazarlamacilan tiiketicilerin inang ve kisitlamalarint bilmelidirler. Minton, Kahle ve Kim
(2015) calismalarinda, din ve siirdiiriilebilir tiikketime iligkin davraniglar arasindaki temel
iliskiyi incelemektedirler. Dindar olan kesimin siirdiiriilebilir davraniglara verdikleri
karsiliklarin daha 1limli oldugu goriilmiistiir. Yesili koruma, organik iiriin tiikketme, geri

dontisiim gibi faktorlere daha dikkat ettikleri belirlenmistir.
2.7. Moda ve Tesettiir ikilisinin Tiiketimdeki Yeri

Trendlerin, modanin ya da demode olmanin i¢ine girmedigi hemen higbir alanin
kalmadig1r bir diizenden dinsel alan da etkilenmektedir. Dini uyanisin ve sembollerin
yayginlasmasi ile dinselin burjuvalasmasinin birlestigi noktada kitlelere agilan Islami

moda, Piskin’e( 2016: 139) gore, Kilighay ve Binark’m ifadeleriyle Islami kabul
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edilebilirlik dlgiileri i¢inde Islami burjuvaziyi yeni tiiketim tecriibe ve heyecanlarina davet

anlamina gelmektedir.

Oncelikli dzel sektoriin gelismesiyle is hayatina girme sans1 elde eden tesettiirlii
kadinlar, giyim kusamlarinda daha da ileri bir modernizasyona gitmektedirler. Oyle ki hizli
bir sekilde ortaya ¢ikan degisimler sonucunda dindar kadinlarin, Islami kimliklerini ve
aidiyetlerini simgeleyen tek belirti olarak basortiisii kalmaktadir. Clinkii ¢calisan kadin ig¢in
parddsii bile artik islevsel gelmemektedir. Bunun yerine ise pantolon ve iizerine giyinilen

uzun tunikler almaktadir ( Akkus ve Ergen, 2016: 159).

Moda dergileri tiikketimi artirmak icin, giysileri tek tek degil, elbise, canta,
ayakkabi, esarp ve takilariyla bir biitlin olarak sunmakta ve boyle tiiketilmesini
onermektedirler. Her giine ya da her etkinlige ayr1 bir kombin tavsiyesiyle, kamusal alana
her ¢ikista baska bir kiyafet giyinme gerekliligi vurgulanmakta; bu etkinlikler arasinda
konserlere, tiyatroya ya da kayaga gitmek ya da davetlere katilmak gibi etkinliklere
ozellikle vurgu yapilmaktadir. Kombin adi altinda sunulan kiyafetlerin biiytlik bir boliimii,
yerli ya da yabanci modacilarin haute couture (yiiksek dikis, tek olan ve el emegiyle
yapilan kiyafet iiretimine verilen isim) {irtinleridir ve bu nedenle de fiyatlar1 oldukc¢a
yiiksektir. Bu dergilerden bazilarinda onerilen kombinler de yer alan triinlerin fiyatlari
toplandiginda, “stil sahibi” olarak adlandirilan bir kadinin haftanin tek bir giinii, gilindiiz
saatlerinde kamusal alana ¢ikmasinin maliyeti kaban, tunik, pantolon ve bottan olusan
takim yaklagik 10 bin lira olarak belirlenmektedir. Tunik, etek, esarp, ¢anta ve ayakkabidan
olusturulmus bir kombinde ise fiyatlar 14 bin liradan baglamaktadir. On binlerce avrodan
satisa sunulan “ultra-liiks” o6zel tasarim takilar, makyaj cantalari, saatler, sallar, atkilar,
tunikler, gelinlikler tasarimcilarin isimleriyle reklam edildiklerinden yiiksek fiyatlara

satilmakta ve alici bulmaktadir (Erkilet, 2012: 33-34).
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Moda ile ortlinmenin bir araya gelisi, ortlinme hakkinda zihinsel bir kirilmay1 da
g6z Oniine getirmektedir. Bilingli olarak ortiinmeyi istemekle geleneksel ortiinme sekilleri
arasinda dnemli bir fark bulunmaktadir. “Islamci entelektiiel sdylem (ve bu sdyleme ait
akademik soylem) ‘kiiltiirel siyaseti simgeleyen ‘suurlu’ Ortiinme ile giinliik giidiilerin
bulastig1 siradan Ortiinme arasindaki farki daha da destekler niteliktedir. ‘Gelenek’ ya da
ataerkil otorite geregi Ortiinme ‘suurlu’ Islamci pratikle aynm1 sey olmamaktadir.”
Ortiinmenin bilingli bir talep olarak ortaya ¢ikmasi (modern siyasi bir talep), értiinmenin
estetik gdriinmesi i¢in de bir zihinsel yatkinlik olusturur. Ortiinmenin suurlu olarak tercihi
Ortiiniin veya Ortlinmeye araci olan nesnenin ‘dogal’ kabuliinden ayr1 bir simgelesmeyi de
kapsamaktadir. Bilingli értiinme modern siyasal bir istektir. Ortiinmenin estetik goriinmeyi
sagliyor diislincesinin yatkinlastirilmasi da bilingli bir siyasal tercih olusturan muhafazakar
bireylerin kendi yasamlarin1 bi¢imlendirmek, ona sahip olmak ve onu daha yasanir hale

getirebilmek i¢in gergeklestirdikleri modern bir eylemdir (Yiicebas, 2012: 67-68).
2.8. Yeni Girilen Pazarlar ve Moda iliskisi

Giliniimiizde teknoloji hizla gelismekte bununla birlikte liriinlerin modasinin gegme
siiresi de giinden giine artmaktadir. Dolayisiyla moda yeni {iriinlerin iiretilmesi, bu
triinlerin alicilara tanitilmasi ve ¢cogunluk tarafindan kabul edilmesini saglanmasidir. Bu
sekilde devam eden dongiiniin sonu ise planli eskitme olmaktadir. Bu baglamda
isletmelerin karsisina iki secenek c¢ikmaktadir. Modayr takip etmek ya da moday1
olusturmak. Bu iki seceneginde karlilik pay:r tabiki kendine gore olacaktir. Ancak bu
rekabet ortaminda moday1 takip etmek yerine moday1 olusturmak daha karli ve yararl
olacaktir. Biiylik firmalarin uyguladigi 6nce ihtiya¢ olustur sonra olusturdugun ihtiyaci iiret

anlayis1 stratejik bir olaya donlismiistiir.
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Modaya bagli mallarin pazarlama asamasinda 6zellikle iirliniin {iretim ve dagitim
asamasinda zamanlama son derece Onemlidir. Hangi piyasaya ne zaman girilecegini
tahmin etmek 6nemli bir olgu olmaktadir. Fakat sosyal ve psikolojik faktorler bu tahmin
islevini  zorlastirabilir., Bu durumda modaya bagli friinlerin  pazarlamasini

giiclestirebilmektedir (Alagoz, 2009: 535-536).

Moda alaninda ¢alisan isletmeler miisterilerinin devamliligini olusturmak adina
tirlinlerinin pazarlamasii yapmak durumunda kalmaktadirlar. Buna bagli olarak moda
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram, firma organizasyonu, iirlin gelistirme,
satin alma, satis 6zendirme, konumlandirma ve fiyatlandirma gibi olaylari, miisteri ya da
potansiyel miisteri agisindan diisiinme bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Firmanin miisteriye
ulasabilmek i¢in elindeki tiriinleri onun algilayabilecegi ve ulasabilecegi tarzda sunmasi
gerekmektedir. Moda pazarlama organizasyonunun ana maddesini; 4p olarak bilinen iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasinin, hedef pazar olarak alisilan
birtakim miisterilerin degisen ihtiyacglarina yonelik, degisen pazarlama ortamina pazarlama
ve tasarim aragtirmasi yoluyla yansitma siireci olusturmaktadir ( Erdogan ve Oyman, 2012:

114).
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3. BOLUM

DINDARLIK VE TESETTUR MODASI EGILIMININ SATIN ALMA NiYETi

UZERINDEKI ROLU UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

2016 yili Kiiresel Islam Ekonomi Raporuna gére, Miisliiman kadinlar tarafindan
satin alinan Miitevazt Moda giyim gelirleri 2015 yilinda 44 milyar dolar olarak tahmin
edilmistir. En biiyiik Miisliiman tiiketici giyim harcamalar1 (2015 yil1 tahmini) piyasasinda
ise, $25.71 ile Tirkiye birinci siradadir. Yine bu rapora gore, 2021 yilina kadar
Miisliimanlara yonelik giyim harcamalarinin 368 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir

(State Of TheGlobal Islamic Economy Report, 2016/17: 105-107).

Yukarida verilen 6rnekte de oldugu gibi tiiketiciler satin alma niyetlerini satin alma
davraniglarina dontistiiriirken bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Satisa sunulacak mal ya da
hizmet tiiketicinin 6nceden almaya karar verdigi bir {irlin de olabilir digaridan etkilenerek
almaya karar verdigi bir irlinde olabilir. Giiniimiizde pazarlamacilarin sik¢a kullandig: ve
tilketim tizerinde olduk¢a etkili olan faktorlerden biri de modadir. Moda, kendisi ile
ilgilenen tiiketiciyi oldukga etkileyen hatta ona ne almasi gerektigini sdyleyen bir kavram
haline gelmistir. Tiiketicinin yagamina giren moda tesettlir giyim iizerinde ne kadar etkili
olmustur? Sorusuna cevap arayan bu arastirma ayni zamanda Karaman ilinde yasayan
tilketiciler ilizerinde dindarlik olgusunun tesettiir giyiminde satin almayr ne kadar
etkilendigine bakmaktadir. Bunu yaparken de moda kavramiyla ne kadar iliskili oldugunu

incelemektedir.
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Bu ¢alisma daha sonra buna benzer yapilacak olan g¢alismalara yardimci olacak

niteliktedir.
3.2. Arastirmamin Modeli

Arastirma modelinde aracit degisken olan modanin satin alma niyeti iizerindeki
etkilerine bakilmaktadir. Ayn1 zamanda dindarligin moda {izerindeki etkisi gdsterilmeye
calistimistir. Dindarlik zamanla modayi, modada satin alma niyetini etkilemektedir.
Tesettiirlii kadinlarin modaya uyma egilimleri ve bunu da satin alma eylemlerinde

gostermeleri arastirmanin igerigini olusturmaktadir.

Sekil 6. Arastirmanin Modeli

MODA

2 4 NN

DINDARLIK SATIN ALMA
NIYETI/DAVRANISI

v

3.3. Arastirma Yontemi

Bu boliimde; veri toplama yontemleri ve araglarina, ana kiitle ve Ornekleme,
arastirmanin siirliliklarina, dlgeklerin gegerliliklerine ve arastirmanin hipotezlerine yer

verilecektir.
3.3.1. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Calismada kullanilan ankette iiriin/isletme tercihinde etkili olan faktdrlere, moda
tirtinlerine verilen tepkiye, dini hassasiyet konusunda etkili olan faktdrlere, modas1 ge¢gmis
giysilere yonelik sergilenen davraniglara yer verilmistir. Aynt zamanda ankette, moda

ilgilenim diizeylerine, Islami moday: takip etme konusunda kullanilan kaynaklara, satin
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alma niyet ve davranisa karar verme diizeylerine iligkin yargilara, giyim kusam degerler
sistemi diizeylerine ve ne kadar dindar olduklari-giyimlerinin ne derece dini gereksinimlere

uygun oldugu ifadeleri yer almaktadir.

Bu ¢alismada anket ile veri toplama yontemi kullanilmistir. Anketin yapilmasinda
sadece yliz yiize goriisme yontem Ve derinlemesine arastirma yapabilmek amaciyla amagl
orneklem uygulanmistir. Toplamda 405 anket uygulanmis ve hepsi degerlendirmeye
almmistir. Ik basta 100 kisi ile pilot uygulama yapilmis ve elde edilen veriler SPSS
programina girilerek giivenilirlikleri test edilmistir. Daha sonra gerekli diizenlemeler

yapilarak kalan anketler tamamlanmustir.

Anket formu olusturulurken genis bir literatiir aragtirmasi yapilmistir. On béliimden
olusan anket i¢in farkli ¢aligmalardan yararlanilmis ve her bir ifade tek tek incelenmis,
anket formuna uyan kisimlarina yer verilmistir. Anket formunda; inanca uygun {iriin/firma
tercihi, moda iirlinlerindeki degisime verilen tepki, dini hassasiyet konusunda etkili olan
faktorler, modas1 ge¢mis giysilere yonelik sergilenen davranis ifadelerine yer verilmistir.
Ayrica, moda ilgilenim diizeylerine iliskin yargilar, moday: takip etme konusunda en ¢ok
kullanilan bilgi kaynaklari, satin alma niyet ve davranisa karar verme diizeylerine iliskin
yargilara katilim derecesi, giyim kusam degerler sisteminin diizeyine iligkin yargilara

katilim derecesi gibi faktorlerden de yararlanilmistir.

Anket formu olusturulurken yararlanilan kaynaklar asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 1.Anket Formu Olusturulurken Yararlanilan Kaynaklar

Inanca Uygun iiriin/Firma Tercihi

Yararlanilan

Kaynak

Satin aldigim markalarin inanglarima uygun olmasina dikkat ederim.

Ayni dini goriigleri tasidigini bildigim isletmeleri tercih ederim.

Bozaci ve Giiler,
2015

Inancima uygun giysiler giyerim.

Ozbolat,2016

Inanglarima uygun kiyafetlere sahip olmak dine kararlilig1 gosterir.

Islami yiikiimliiliikle kiyafet satan magazalar tercih ederim.

Islami yiikiimliiliige uygun kiyafet sahibi olmak Islami kimligimi artirir.

Bana gore kiyafetlerin inanglarima uygunluk diizeyi fiyattan daha énemlidir.

Bana gore kiyafetlerin inanglarima uygunluk diizeyi kaliteden daha énemlidir.

Glinliik hayatta her tiirli kararimi (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran’da

belirtilen esaslara gore veririm.

Shreim, 2009

Biitiin yaklasimlarinda oldugu gibi Inancima uygun iiriin ya da marka tercih

ederken de inancim 6n plandadir.

Bozaci ve Giiler,

2015

Her ne kadar dindar bir kisi olsam da dini diisiincelerimin tiiketim gibi giinliik

ihtiyaclarimi etkilemesine izin vermem.

Dindar insanin ticari hayatta daha diiriist ve giivenilir oldugu her zaman dogru

degildir.

Yener, 2014

Moda Uriinlerindeki Degisime Verilen Tepki

Diizenli olarak moda haberleri okurum gardirobumu trendlere gore giincel

tutmaya ¢aligirim.

Kiyafetimi modadaki degisikliklere uydurmaya ¢aligmam.

Yalnizca yeni kiyafet satin alacagim zaman modadaki trendin ne olduguna

bakarim.

Biiyiik degisiklikler olmadig: siirece moda trendlerine ¢ok dikkat etmem.

Moda trendleriyle hig ilgilenmem.

Topal ve Nart,
2016

Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olabilecek Faktorler

Inancimi hayatimin her alanina tasimaya calisirim.

Dini faaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim i¢in 6nemlidir.

Dinin en biiyiik faydasi kotii zamanlarda sagladig: rahathiktir.

Dindar bir insan olmama ragmen, dini kurallarin giinliik islerimi etkilemesini

Yener, 2014
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istemem.

Sosyal ve ekonomik durumumu korumak i¢in bazen dini inancimin

arabuluculuk etmesini gerekli bulurum.

Dinime inanmakla birlikte daha 6nemli seyler de oldugunu diistiniiriim.

Din tipki arkadaslik, vatandaslik ve diger iiyelikler gibi hayati dengeleyici bir

unsurdur.

Siklikla Kur’an-1 Kerim ve dini kitaplar okurum.

Islami organizasyonlara katilmaktan hoslanirim.

Shreim,
2009

Ibadet etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak i¢in zaman ayiririm.

Dinim hakkinda okumaktan hoslanirim.

Hayatimi1 dini inanglarim dogrultusunda yasamak gii¢ olsa da bunun igin

cabalarim.

Tiltay ve Torlak,
2011

Kur’an-1 Kerim’in Allah’1in kelami olduguna ve giiniimiize kadar degismeden

geldigine ve biitiin hiikiimlerinin bugiin de gegerli olduguna inanirim.

Koroglu, 2012

Dinim 6nemlidir ¢iinkii hayatin anlamiyla ilgili birgok soruya cevap verir.

Hayata bakis acim biitiiniiyle dine baglidir.

Tiltay ve Torlak,
2011

Dini anlayis ile hayatimin gegmesi i¢in zaman harcarim. Alagoz ve
Dini inanglarimin arkasinda yatan benim tiim yagamimin anlayisidir. Demirel, 2017
Dini inanglarim hayatimdaki tiim iligkilerimi etkiler.

Modasi Ge¢mis Giysilere Yonelik Sergilenen Davramslar

Kiyafeti atarim Agac ve
Birilerine veririm Cegindir,
Aksesuarlarla modaya uyarlarim 2006

Giymeye devam ederim

Saklarim

Diger...

Moda Ilgilenim Diizeyine iliskin Yargilar

Aligveris yaparken modaya oncelik veririm.

Uzmanlar onay vermese dahi bir iriinii moda oldugu igin tercih ederim.

Sirf moda oldugu i¢in hi¢ begenmedigim bir {irlinii satin alirim.

Moda statii simgesidir.

Moda vazgegilmezdir.

Moda yeniligi simgeler.

Moda yagam tarzi hakkinda bilgi verir.

Alagdoz, 2009
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Moda faydalidir. Tiifekei, Ercis ve
Moday1 seviyorum. Tiirk, 2015
Moda hakkinda olumlu goriise sahibim.
Moda benim i¢in gereksiz bir kavramdir. Agac ve
Cegindir,
2006

Yeni moda iirlinleri hakkinda ¢evremdekilere bilgi veririm.

Yeni moda iiriinleri hakkinda ¢evremdekilerle siirekli bilgi aligverisinde

olurum.

Yeni moda triinleri siklikla alirim.

Yazar tarafindan

olusturulmustur.

Islami Moday1 Takip Etme Konusunda En Cok Kullanilan Bilgi Kaynaklarindan

Moda dergileri

Moda Programlari

Gozlem

Magaza Vitrini

Islami Moday1 takip etmem

Diger...

Agac ve
Cegindir,
2006

Satin Alma Niyetinin/Davramisin Karar Verme Diizeyine iliskin Yargilari

Uriinii almadan énce moday1 takip eder ve bilgi alirim.

Almay1 diisiindiiglim tirlinler hakkinda verilen bilgiler 6nceden aldigim

kararim etkiler.

Iki {iriin arasinda se¢im yapmam gerektiginde edindigim bilgiler dogrultusunda

hareket ederim.

Alacagim {irtinle ilgile bilgilerin olup olmamas1 karar vermemde etkilidir.

Topal ve Nart,
2016

Markanin {iretildigi tilke hakkindaki yargilarim satin alma kararim etkiler.

Markanin sosyal olaylara olan duyarhilig: satin alma tercihimi etkiler.

Cubukguoglu ve
Hagiloglu, 2012

Genellikle diistinmeden bir seyler alirim.

Tiifekei, Ercis ve

O andaki ruh halime gore bir seyler alirim. Tiirk, 2015
Alacaklarimi dikkatlice planlarim.

Bazen aldiklarima gokta dikkat etmem.

Giyim Kusam Degerler Sisteminin Diizeyine Iliskin Yargilar

Kuran’a Gore... Cigek

Devlete gore...

Topluma gore...
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Kendime Gore...

Modaya gore...

Fiyatina gore... Yazar tarafindan
Kalitesine gore... olusturulmustur.
Sagladig yarara gore...

Satildig1 yere gore...

Satildig1 zamana gore. ..

Markasina gore...

Ambalaj/sunulus bigimine gore...

*Tablo yazar tarafindan hazirlanmstir.

3.3.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Karaman ilinde yasayan kadinlar olusturmaktadir. Ana

kiitleyi temsil etmesi bakimindan toplamda 405 kisiye ulagilmistir.
3.3.3. Arastirma Sinirhhiklar:

Arastirma dindarlik iizerinden oldugu i¢in ¢cogu katilimer anket formunu doldurmak
ve bunu gostermek istememistir. Bu arastirmanin en énemli kisitlhilig1 olmustur. Diger bir

kisitlilig1 ise sadece kadinlara yapilan bir calisma olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 2. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

YAS FREKANS | % EGITIM FREKANS | % [ GELIR FREKANS | %
16-20 109 26,9 Ilkégretim 36 8,9 0-1000 268 66,2
Ortadgretim-
21-25 170 42,0 . 63 15,6 | 1001-2000 | 56 13,8
Lise
26-30 37 9,1 On Lisans 35 8,6 2001-3000 | 43 10,6
31-35 30 7,4 Lisans 242 59,8 | 3001-4000 | 15 3,7
36-40 19 4,7 Y. Lisans 19 47 4001-5000 | 7 1,7
41-45 12 3,0 Doktora 1 2 5000+ 1 2
46-50 15 3,7 Toplam 396 97,8 | TOPLAM | 390 96,3
MEDENI
51+ 13 3,2 FREKANS | %
DURUM
TOPLAM | 405 100,0 Evli 106 26,2
Bekar 290 71,6
Toplam 396 97,8

Katilimcilarin  26,9°’u 16-20, 42,01 ise 21-25 yas araligindadir. Bu durumda

katilimcilarin biiyiik bir kismi 25 ve alt1 yas araliginda oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin

yaridan fazlast yani 66,2’sinin geliri 0-1000 arasinda olup, 1001-2000 gelire sahip

olanlarda 13,8 gibi bir orana sahiptir. 405 kisinin 396’s1 (%97,8)egitim durumuna cevap

vermistir ve bunlarin iglerinde 242 kisi lisans mezunu ( %59,8), 63’1 ise (% 15,6)

ortadgretim mezunudur. Medeni durumlarini ise; 290’ 1bekar (%71,6), 106’s1 evli (%26,2)

olmak tizere 396 kisi (%97,8) cevaplamistir.

3.3.4. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapmalar

Standart sapma ve ortalamalarina iligkin aciklamalar ve tablolarin yer aldigi,

bunlara iliskin yorumlamalarin yapildig1 boliimdyir.
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Tablo 3. Uriin/isletme Tercihlerine Etkili Olabilecek Faktorlerin Ortalama ve

Standart Sapmalari

ORT. |SS.
Her ne kadar dindar bir kisi olsam da dini diisiincelerimin tiikketim gibi giinliik 201 |1275
ihtiyaglarimi etkilemesine izin vermem.
Giinliik hayatta her tiirlii kararimi (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran’da
belirtilen esaslara gore veririm. R
Inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim. 3,46 |1,215
Islami yiikiimliiliige uygun kiyafet sahibi olmak Islami kimligimi artirir. 3,49 |1,297
Ayni dini goriisleri tagidigini bildigim isletmeleri tercih ederim. 3,51 |1,267
Biitiin yaklasimlarinda oldugu gibi inancima uygun iiriin ya da marka tercih 353 |1.220
ederken de inancim 6n plandadir.
Bana gore kiyafetlerin inanglarima uygunluk diizeyi fiyattan daha énemlidir. |3,57 |1,283
Dindar insanin ticari hayatta daha diiriist ve giivenilir oldugu her zaman dogru 350 | 1282
degildir.
Bana gore kiyafetlerin Inanglarima uygunluk diizeyi kaliteden daha énemlidir. |3,63 |1,220
Iliangl.arlma uygun kiyafetlere sahip olmak dini yagsamimda kararliligimi 370 |1.190
gosterir.
Satin aldigim markalarin inanglarima uygun olmasina dikkat ederim. 3,76 1,190
Inancima uygun giysiler giyerim. 3,85 |1,100

Tablo 3’de goriildiigii gibi iiriin/isletme tercihlerinizde etkili olabilecek faktorler ile

ilgili en yiiksek ortalamaya sahip ifade (3,85) “inancima uygun giysiler giyerim” ifadesi

olmustur. Ankete katilanlarn biiyiikk bir kismi1(156 kisi) bu ifade ile ilgili fikirlerini

katiliyorum olarak isaretlemislerdir. Bununla birlikte en kiigiik ortalamaya sahip ifade ise

(2,91)“her ne kadar dindar bir kisi olsam da dini diisiincelerimin tiiketim gibi giinliik

ihtiyaglarimi etkilemesine izin vermem” ifadesi olmustur. Ankete katilanlarin ¢ogu (101

kisi), bu ifadede kararsiz kalmistir.
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Tablo 4. Moda Uriinlerindeki Degisime Verdiginiz Tepkiyi En Iyi Sekilde Tarif
Etmektedir Ifadesinin Frekans Analizi

Frekans| %

Diizenli olarak moda haberleri okurum gardirobumu trendlere gore giincel 2| 54
tutmaya ¢alisirim.

Kiyafetimi modadaki degisikliklere uydurmaya ¢aligmam. 77| 19,0
Yalnizca yeni kiyafet satin alacagim zaman modadaki trendin ne olduguna o1| 225
bakarim.

Biiyiik degisiklikler olmadig siirece moda trendlerine ¢ok dikkat etmem. 93| 23,0
Moda trendleriyle hig ilgilenmem. 120| 29,6
Toplam 403 99,5
Cevapsiz 2 5
Genel Toplam 405 100(;

Tablo 4.’de anket cevaplayicilarinin moda iriinlerine verdigi tepkiyi en iyi sekilde

(13

tarif eden ifade (120 kisi ile) “moda trendleriyle hi¢ ilgilenmem * olmustur. Anket
cevaplayicilarin en azi1 (22 kisi ) ise “diizenli olarak moda haberleri okurum gardirobumu

trendlere gore gilincel tutmaya ¢alisirim” demistir.
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Tablo 5. Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olabilecek Faktorlerin Ortalama ve

Standart Sapmalari

ORT.| SS.
Dindar bir insan olmama ragmen, dini kurallarin giinliik islerimi
etkilemesini istemem. 2,341 1,230
Sosyal ve ekonomik durumumu korumak i¢in bazen dini inancimin
arabuluculuk etmesini gerekli bulurum. 2°6] 1191
Dinime inanmakla birlikte daha 6nemli seyler de oldugunu diisiiniiriim. 2,85]1,317
[slami organizasyonlara katilmaktan hoslanirim. 3,491,847
Dini inanglarim hayatimdaki tiim iligkilerimi etkiler. 3,531,083
Siklikla Kur’an’1 Kerim ve dini kitaplar okurum. 3,63(1,785
Hayata bakis agim biitiiniiyle dine baglidir. 3,631,018
Dini inanglarimin arkasinda yatan benim tiim yasamimin anlayisidir. 3,6911,002
Dini anlayis ile hayatimin gegmesi i¢in zaman harcarim. 3,70 ,983
Dini faaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim i¢in 6nemlidir. 3,83 ,960
Inancim1 hayatimin her alanina tasimaya caligirim. 3,88 ,977
Dinin en biiylik faydas1 kotii zamanlarda sagladig rahatliktir. 3,891,235
Ibadet etmek ve yaratictyla bas basa kalmak igin zaman ayirirmm. 3,89 ,909
Din tipk: arkadaslik, vatandaglik ve diger iiyelikler gibi hayati1 dengeleyici 397| 1,052
bir unsurdur.
Hayatim1 dini inanglarim dogrultusunda yasamak gii¢ olsa da bunun icin 07| 870
¢abalarim.
Dinim hakkinda okumaktan hoslanirim. 4,08( ,854
Dinim 6nemlidir ¢iinkii hayatin anlamiyla ilgili bir¢ok soruya cevap verir. 4,34 ,873
Kur’an-1 Kerim’in Allah’1n kelami1 olduguna ve giinlimiize kadar
degismeden geldigine ve biitiin hiikiimlerinin bugiin de gegerli olduguna 4,44 884

inanirim.
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Tablo 5’de goriilecegi iizere en yiiksek ortalamaya sahip ifade (4,44) “Kuran’i

Kerim’in Allah’in kelami olduguna ve giinlimiize kadar degismeden geldigine ve biitiin

hiikiimlerinin bugiin de gecerli olduguna inanirim” ifadesi olmustur. Yapilan frekans

analizinde goriilmiistiir ki 401 kisiden 254’ bu ifadeye kesinlikle katiliyyorum seklinde

gorlis bildirmistir. Bununla birlikte “dindar bir insan olmama ragmen, dini kurallarin

ginliik islerimi etkilemesini istemem” ifadesi 2,34’liikk bir ortalamayla en disiik

ortalamaya sahip ifade olmustur. Buda gostermistir ki ankete katilanlarin ¢ogu kesinlikle

katilmiyorum yanitint vermistir.

Tablo 6. Kendinizi ne kadar dindar gériiyorsunuz? Sorusuna iliskin Frekans Analizi

(1-Hig .... 10- [Frekans| %
Tamamen)

1,00 3 7
2,00 5| 1,2
3,00 11| 2,7
4,00 28| 69
5,00 84| 20,7
6,00 81| 20,0
7,00 60| 14,8
8,00 79| 195
9,00 23| 57
10,00 16| 4,0
Toplam 390( 96,3
Cevapsiz 15 3,7
Genel Toplam 405100,0
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Tablo 6°de goriilecegi tizere “Kendinizi ne kadar dindar gériiyorsunuz?” sorusuna
405 kisi ile yapilan ankette 390 kisi cevap vermis ve bunlarin iginde de 84 kisi (1 ile 10

arasindaki ) derecelendirmede “5” demistir. 1 yani “hi¢” diyen ise sadece 3 kisi vardir.

Tablo 7. Modasi Ge¢mis Giysilere Yonelik En Cok Sergilenen Davramislara iliskin
Frekans Analizi

Frekans| %
Kiyafeti Atarim 10| 2,5
Saklarim 22 54
Diger 23 5,7
Aksesuarlarla modaya uyarlarim 25| 6,2
Birilerine veririm 153| 37,8
Giymeye devam ederim 170 42,0
Toplam 403| 99,5
Cevapsiz 2 5
Genel Toplam 405(100,0

Tablo 7°de goriildiigli lizere modas1 ge¢mis giysilere yonelik en ¢ok sergilenen
davraniglarda 170 kisi (%42,0) “giymeye devam ederim” demistir. 10 kisi (%2,5) gibi en

az sayida kisinin verdigi cevap ise “kiyafeti atarim” olmustur.
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Tablo 8. Giyiminiz Sizce Ne Derece Dini Gerekliliklere Uygundur? Sorusuna iliskin
Frekans Analizi

(1-Hig .... 10- Tamamen) | Frekans %

1,00 14 3,5
2,00 11 2,7
3,00 25 6,2
4,00 34 8,4
5,00 70 17,3
6,00 66 16,3
7,00 68 16,8
8,00 61 15,1
9,00 31 7,7
10,00 16 4,0
Toplam 396 97,8
Cevapsiz 9 2,2
Genel Toplam 405 100,0

Tablo 8" da goriilecegi gibi “Giyiminiz sizce ne derece dini gerekliliklere
uygundur?” sorusuna 405 kisiden 396’s1 cevap vermis kalan 9 kisi cevaplamak
istememistir. Cevaplayan kisilerin de 70’1 ( en fazla)“5” demistir. En az 11 kisi de “2”

demistir.
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Tablo 9. Moda Tlgilenim Diizeylerine iliskin Yargilarin Ortalama ve Standart

Sapmasi
ORT. SS.
Sirf moda oldugu i¢in hi¢ begenmedigim bir {iriinii satin alirim. 1,51 976
Moda vazgecilmezdir. 1,99 1,131
Uzmanlar onay vermese dahi bir {irtinii moda oldugu i¢in tercih ederim. 2,00 1,108
Moda statii simgesidir. 2,13 1,119
Moda faydalidir. 2,23 1,150
Yeni moda triinleri hakkinda ¢evremdekilere bilgi veririm. 2,26 1,190
Aligveris yaparken modaya dncelik veririm. 2,60 1,299
Moda yeniligi simgeler. 2,61 1,311
Moda yasam tarzi1 hakkinda bilgi verir. 2,62 1,235
Moda hakkinda olumlu goériise sahibim. 2,65 1,195
Moday1 seviyorum. 2,68 2,398
Moda benim i¢in gereksiz bir kavramdir. 3,11 1,334

Tablo 9’de goriilecegi iizere en yiiksek ortalamaya sahip ifade (3,11) “moda benim

icin gereksiz bir kavramdir” ifadesi olmustur. Bu durumda cevaplayicilarin ¢ogunun

modanin kendileri i¢in gereksiz bir kavram oldugu konusunda kararsiz kaldiklar1 ortaya

cikmistir. Ortalamasi en diisiik (1,51) ifade ise “sirf moda oldugu i¢in hi¢ begenmedigim

bir tiriinii satin alirnm” ifadesi olmustur, bu ortalamadan da anlasiliyor ki katilimcilar bu

ifadeye kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 10. Satin Alma Niyetinize/Davramisimza Karar Verme Diizeylerine iliskin
Yargilarin Ortalama Ve Standart Sapmasi

Ort. [ SS.
Uriinii almadan dnce moday1 takip eder ve bilgi alirim. 2,191 1,108
Genellikle diisiinmeden bir seyler alirim. 2,50 1,270
Bazen aldiklarima ¢okta dikkat etmem. 2,69| 1,243
Almay1 diisiindiiglim tiriinler hakkinda verilen bilgiler 6nceden
2,82 1,163
aldigim kararimu etkiler.
Markanin tiretildigi tilke hakkindaki yargilarim satin alma kararimi
. 2,87 1,241
etkiler.
Alacagim firtinle ilgile bilgilerin olup olmamasi karar vermemde
A 3,01 1,177
etkilidir.
Markanin sosyal olaylara olan duyarlilig1 satin alma tercihimi etkiler. 3,10 1,152
Iki {iriin arasinda secim yapmam gerektiginde edindigim bilgiler
emy p s s s s 3,11 1,212
dogrultusunda hareket ederim.
O andaki ruh halime gore bir seyler alirim. 3,141 1,283
Alacaklarim1 dikkatlice planlarim. 3,20 1,163

Tablo 10’de en yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak (3,20) “alacaklarimi
dikkatlice planlarim” goriintirken en diisiik ifade (2,19), “lriinii almadan 6nce moday1
takip eder ve bilgi alinim” olmustur. Bu durumda cevaplayicilarin ¢ogu alacaklarimi
dikkatlice planlarken, iiriinii almadan 6nce moday: takip etme ve bilgi alma konusunda

olumsuz goriise sahip olduklar1 goriilmistiir.
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Tablo 11. Giyim Kusam Degerler Sisteminizin Diizeyine iliskin Yargilarin Ortalama
ve Standart Sapmasi

ORT.| SS.
Devlete gore... 2,46 1,131
Modaya gore... 2,66| 1,934
Satildig1 zamana gore... 2,88 1,177
Markasina gore... 2,96 1,202
Ambalaj/sunulus bigimine gore... 3,00 1,193
Satildig1 yere gore... 3,10 1,132
Topluma gore... 3,18 1,170
Kuran’a Gore... 3,58 1,043
Fiyatina gore... 3,71 1,064
Sagladig yarara gore... 3,87 973
Kalitesine gore... 3,89 ,887
Kendime Gore... 4,27 ,896

Tablo 11°’da tiiketicilerin giyim-kusam degerler sistemi ile ilgili diisiincelerine

bakilmak istenmistir. En yiiksek ortalamali ifade (4,27), “kendime gore” ifadesi ¢ikmustir.

Yani ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunun giyim kusamlarini kendilerine gore karar

verdikleri ortaya ¢ikmistir. En az ortalama ise (2,46) “devlete gore” ifadesinde ¢ikmistir.

Bu ifadeye ise katilimcilar en ¢ok kararsizim seklinde goriis bildirmistir.

Tablo 12. Tesettiirsiiz ve Tesettiirlii Olma Ozelliklerinin Frekans Analizi

Frekans| %
Tesettiirsiiz 215| 53,1
Tesettiirlii 190| 46,9
Toplam 405100,0
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Anketi cevaplayan katilimcilarin haberleri olmadan anket diizenleyen Kkisi
tarafindan anket iizerine konulan isaret ile ortaya c¢ikmistir ki anket cevaplayicilarin
yaridan biraz fazlasinin basi a¢ik durumdadir. Bunun yapilmasinin sebebi ilerde

uygulanacak hipotezlerde kullanilacak olmasindandir.

Modelin uygulanmasinda gerekli olan parametrik analizlerin yapilabilmesi ig¢in
anket icerisinde yer alan ifadelerin giivenilirligi test edilmistir. 10 béliimden olusan anketin
1. 3.7.9. ve 10. Boliimlerine faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi ile birlikte

giivenilirlik analizi yapilmis ve ayn1 tabloda verilmistir.
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Tablo 13. Uriin- Isletme Tercihlerinin Faktor Analizi

Faktor | ifade Faktor | Agiklayia | Cronbach
Yiikii Varyans Alpha
(%)
Inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim. ,856 | 46,86 ,912
Inanglarima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda
kararliligim gosterir. 806
Bana gore kiyafetlerin Inanglarima uygunluk diizeyi kaliteden
= daha 6nemlidir. 773
E Bana gore kiyafetlerin Inanglarima uygunluk diizeyi fiyattan 769
= daha 6nemlidir.
E Inancima uygun giysiler giyerim. ,162
E Ginlik hayatta her tirli kararimi (6zellikle kiyafet 747
=z konusunda) Kuran’da belirtilen esaslara gore veririm.
Eo Islami vyiikiimliilige uygun kiyafet sahibi olmak Islami 238
5‘ kimligimi artirir. 7
g Biitiin yaklasimlarinda oldugu gibi inancima uygun iiriin ya da 734
£ marka tercih ederken de inancim 6n plandadir.
Aynm1 dini gorisleri tasidigimm bildigim isletmeleri tercih
ederim. o1
Satin aldigim markalarin inanglarima uygun olmasina dikkat
ederim. %0
o Her ne kadar dindar bir kisi olsam da dini diisiincelerimin 758 9,49 ,207
£ _ titketim gibi giinliik ihtiyaglarimi etkilemesine izin vermem.
Ea % Dindar insanin ticari hayatta daha diiriist ve giivenilir oldugu her 207
E = | zaman dogru degildir. ’

KMO: ,919;Bartlett’s: 2089,068, sig<0,05; Cronbach Alpha: ,862

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadig1 veya analizin gecerliligi Kaiser-
Mayer- Olkin (KMO) ve Barlett testleri ile 6l¢iilmiistiir. KMO test degerinin % 50 ve
tizerinde olmas1 Barlett Test istatistiginin anlamli olmas1 (sig< 0,05) faktér analizinin

gegerliligini ve veri setinin bu analize uygunlugu i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 13 incelendiginde {iriin/isletme tercihlerine iliskin ifadelerin Cronbach
Alpha: ,862 olarak bulunmus olup biitiin ifadelerin giivenilir oldugu sodylenebilir.
Uriin/isletme tercihlerine iliskin ifadeler faktor analizine tabi tutuldugunda 6z degeri 1°den
biiyiik 2 faktorlii bir yapmin ortaya ¢iktign goriilmektedir. Bu faktorler, Inang ve

isletme/iiriin Tercihi ve Tiiketim ve Ticaret olarak isimlendirilmistir.

Bu 2 faktérin KMO degeri yiiksektir ve ifadelerin faktor analizine tabi
tutulabilecegini gdsterit. Inanca Uygun isletme/iiriin Tercihi, tiiketicilerin inanglarma
uygun isletme/iiriin tercih edebileceklerine yonelik ifadelerden olusmaktadir. Tiiketim ve
Ticaret, dindarligin giinliik ihtiya¢larin tiikketimine olan etkisine ve dindar insanlarin ticari

hayattaki giivenilirligini sorgulamaya yoneliktir.
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Tablo 14. Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olan ifadelerin Faktor Analizi

Faktér | Ifade Faktér | A¢iklayicr | Cronbach
Yiikii Varyans Alpha
(%)
Dini anlayis ile hayatimin ge¢cmesi i¢in zaman 37,79 ,84
harcarim. 853
Dini inang¢larim hayatimdaki tiim iligkilerimi etkiler. ,829
E Hayata bakis agim biitiiniiyle dine baglidir. ,828
= Dini inanglarimin arkasinda yatan benim tiim
g yagamimin anlayisidir. 74
% Inancimi1 hayatimin her alanina tasimaya calisirim. 591
:; Dini faaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim
-ﬂz i¢in 6nemlidir. Fee
g Ibadet etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak icin 472
2 zaman ayIririm.
'E Islami organizasyonlara katilmaktan hoslanirim. ,466
Hayatim1 dini inanglarim dogrultusunda yasamak 466
gii¢ olsa da bunun i¢in ¢abalarim.
Siklikla Kur’an’1 Kerim ve dini kitaplar okurum. ,391
Sosyal ve ekonomik durumumu korumak i¢in bazen 187 8,11 49
2 dini  inancimin  arabuluculuk etmesini  gerekli
‘a_; - bulurum.
é é Dinime inanmakla birlikte daha onemli seyler de ,639
_|c__‘5 [0 oldugunu diisiiniirim.
:g Dindar bir insan olmama ragmen, dini kurallarin ;591
giinliik iglerimi etkilemesini istemem.
Kur’an’t Kerim’in Allah’in kelami olduguna ve ,700 7,35 ,67
’gﬂ giiniimiize kadar degismeden geldigine ve biitlin
§ 7 hiikiimlerinin bugiin de gegerli olduguna inanirim.
E % Dinim 6nemlidir ¢linkii hayatin anlamiyla ilgili ,666
>°3 E bir¢ok soruya cevap verir.
E Dinin en biiyiik faydas: kotii zamanlarda sagladigi 512
[m)

rahatliktir.

KMO: ,910; Bartlett’s: 2602,562; sig< 0,05; Cronbach Alpha: ,810

89




Tablo 14’te yer alan dini hassasiyete iligkin ifadelerin Cronbach Alpha: ,810 olarak
bulunmus olup biitiin ifadelerin giivenilir oldugu sdylenebilir. Dini hassasiyet konusunda
etkili olan ifadeler faktor analizine tabi tutuldugunda 3 faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu faktorler; Din tutumu ve din ile hayata bakis, dini hassasiyet ve etkileri,

dinin yararl oldugu diigiincesi olarak isimlendirilmistir.

Cronbach Alpha katsayisi, 1°e¢ yaklastikca Olgekte yer alan maddelerin ig
tutarliliginin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir ( Dirlik ve Kartal, 2016: 1870). Dini
hassasiyet ve etkileri faktoriiniin Cronbach Alpha katsayist 1’ e uzak oldugu g6z Oniine
alindiginda bu faktorlere giivenilir diyemeyiz ve bu yiizden bu faktorii analize dahil
etmeyiz. “Din tipki arkadaslik, vatandaslhik ve diger iiyelikler gibi hayati dengeleyici bir
unsurdur” ifadesi ise birden ¢ok faktdre birbirine oldukg¢a yakin faktor yiikleriyle
yiiklendigi i¢in analize dahil edilmemistir. KMO degeri oldukca yiiksektir ve ifadelerin

faktor analizine tutulmak i¢in yeterli sayida oldugunun gostergesidir.

Din tutumu ve din ile hayata bakis, dini inang ve anlayisla hayatin gegmesine, din
ve ona ayrilan zaman ifadelerini i¢eren bir degisken olarak tanimlanabilir. Dini hassasiyet
ve etkileri; dinin arabuluculuk etmesi, dinden daha 6nemli seylerin oldugu gibi ifadeleri
igeren degisken olarak tanimlanir. Dinin yararli oldugu diisiincesi faktoriinde ise, dinin en
bliylik faydasinin kotli zamanlarda sagladigl yarardan, hayatla ilgili bir¢ok soruya cevap
vermesinden ve Kur’an-1 Kerim’in giiniimiize kadar degismeden geldigine yonelik

ifadelerden olusan degisken olarak tanimlanabilir.
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Tablo 15. Moda flgilenim Diizeylerine Iliskin ifadelerin Faktor Analizi

Faktor ifade Faktor | Aciklayien | Cronbach
Yiikii Varyans Alpha
(%)
Aligveris yaparken modaya oncelik veririm. ,568 47,26 .90
Uzmanlar onay vermese dahi bir {iriinii moda 827
£ oldugu i¢in tercih ederim.
*E Sirf moda oldugu i¢in hi¢ begenmedigim bir
z uriini satin alirim. 869
E Moda statii simgesidir. ,657
g Moda vazgegilmezdir. ,733
g Moda faydalidir. ,556
; Yeni moda tiriinleri hakkinda ¢evremdekilere sl
_§ bilgi veririm.
S Yeni moda iirtinleri hakkinda ¢evremdekilerle 763
stirekli bilgi aligverisinde olurum.
Yeni moda urtinleri siklikla alirim. ,761
Moda benim i¢in gereksiz bir kavramdir. ,652 9,03 51
%b ,412
= Moday1 seviyorum.
25
c>cs E Moda hakkinda olumlu goriise sahibim. ,564
3 Moda yasam tarzi hakkinda bilgi verir. ,556
= Moda yeniligi simgeler. ,525

KMO: ,902; Bartlett’s:2857,798 (91) ; sig< 0,05; Cronbach Alpha: ,89

Ankette yer alan moda ilgilenim diizeylerine iliskin yargilarin Cronbach
Alpha=0,89 olarak bulunmus olup biitiin ifadelerin giivenilir oldugu sdylenebilir. Moda
ilgilenim diizeylerine iligkin yargilar faktér analizi uygulandiginda 2 faktorlii bir yapi
ortaya cikmustir. Bu faktorler; modaya yonelik olumu tutum ve moda ve icerdigi anlam
olarak isimlendirilmistir. Moda ve Icerdigi anlam faktdriiniin Cronbach Alpha sayisi 1’e

olduk¢a uzak oldugu igin ( ,51) giivenilirligi ile ilgili sikintilar vardir diyebiliriz. Bu
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ylizden bu faktor analize dahil edilmemistir. KMO degeri (, 902) yiiksek kabul edilir ve

faktor analizine uygundur.

Modaya yonelik olumu tutum faktorii, modanin faydasi, vazgecilmezligi, statii

simgesi olma ozelligi, ¢evre ile ilgili moda hakkindaki bilgi alisverisi, moda dnceligi gibi

ifadeler iceren bir degisken olarak tanimlanmstir. Moda ve Icerdigi anlam ise modanin

simgesini, yasam tarzi hakkinda verdigi bilgi, gereksiz bir kavram m1 yoksa gerekli mi

oldugu konusundaki tutumlar1 igerir.

Tablo 16. Satin Alma Niyet/Davramsa Karar Verme Diizeylerine Iliskin ifadelerin

Faktor Analizi
Faktor Ifade Faktor | Aciklayier | Cronbach
Yiikii Varyans Alpha
(%)
Iki {irlin arasinda secim yapmam gerektiginde 833 29,66 78

— edindigim bilgiler dogrultusunda hareket ederim. :

50

E Almay1 diisiindligiim {riinler hakkinda verilen e

-‘é g bilgiler 6nceden aldigim kararimu etkiler. 7

S ®©

% ?8_ Alacagim iriinle ilgile bilgilerin olup olmamasi 18

s karar vermemde etkilidir. ’

~—

3 Uriinii almadan 6nce moday1 takip eder ve bilgi 14

alirim. ’

= Genellikle diistinmeden bir seyler alirim. ,818 ,35
=

= g O andaki ruh halime gore bir seyler alirim. , 787

&~ < 22,17

< g Bazen aldiklarima ¢okta dikkat etmem. 771

s

2 n Alacaklarimi dikkatlice planlarim. ,497

< Markanin iretildigi tilke hakkindaki yargilarim

£ S = ] ,908

= £ o = satin alma kararimi etkiler.

i t = g Mark 1 olaylara olan duyarlil 13,01 "
= = X arkanin sosyal olaylara olan duyarliligi satin

g g T é 'S Y - y Y g 885

»n L alma tercihimi etkiler.

KMO: ,731; Bartlett’s:1139,804(45); sig< 0,05; Cronbach Alpha: ,70
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Tablo 16 incelendiginde satin alma niyet/davranisa karar verme diizeylerine iliskin
ifadeler incelendiginde Cronbach Alpha: ,70 bulunmus olup bu ifadelerin giivenilir
oldugunu sdyleyebiliriz. Satin alma niyet/davranisa karar verme diizeylerine iliskin
ifadelerin faktor analizine bakildiginda 3 faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Bu
faktorler; Satin Almada Bilgi Toplama, Anlik-Planli Satin Alma ve Satin Alma Karar
Etkili Olan Faktorler olarak isimlendirilmistir. Anlik-Planli Satin Alma degiskenlerinin
Cronbach Alpha’s1,351 oldugundan giivenilirligi ile ilgili sikintilar ortaya ¢ikmaktadir. Bu

yiizden analizlere dahil edilmemistir. KMO degeri ise yliksek kabul edilebilir.

Satin Almada Bilgi Toplama, birkag iirlin arasinda kalindiginda bilgi alindiktan
sonra karar verme ifadelerinden olusmaktadir. Anlik-Planli Satin Alma, disinmeden ve
diisiinerek yapilan aligveris ifadelerinden olusmaktadir. Satin Alma Karar: Etkili Olan
Faktorler, markanin ve yararmin satin alma da etkili olmasi iizerine ifadeler

bulunmaktadir.
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Tablo 17. Giyim Kusam Degerler Sisteminizin Diizeyine Iliskin ifadelerin Faktor

Analizi
Faktor ifade Faktor | Aciklayicr | Cronbach
Yiikii Varyans Alpha
(%)
< Satildig1 yere gore. .. ,819 25,79 75
£ ,'i';: 'g £ Satildig1 zamana gore. .. ,759
- 7 ) -
5 E % o Markasina gore... ,682
QO Ambalaj/sunulus bigimine gore... ,670
g £ Kendime Gore... ,820 ,69
= = E> Kalitesine gore... J71
= 5§ O 14,43
=) g @ Sagladig1 yarara gore... ,645
s :©
» O Fiyatina gore... 572
© = Topluma gore... ,820
» 3 8 =&
- s X =
£ =3 3 O 11,15 57
w 2 S @ Devlete gore... ,790
=0 2 S
= O
Kuran’a Gore... ,766
© c £
S o & 5 8,38 -13
5 S 3 | Modaya gore... ,591

KMO: ,730; Bartlett’s:909,152; sig< 0,05; Cronbach Alpha: ,698

Giyim kusam degerler sistemine iligkin yargilarin analizinde 4 faktorli bir yapi

ortaya ¢ikmustir. Bu faktdrler; Uriin Ozelliklerine Gére Giyim, Uriin Standardin Gore

Giyim, Se¢im Sanst Ve Baskiya Gore Giyim, Farza ve Tarza Uygun Giyinme olarak

isimlendirilmistir. Uriin Ozelliklerine Gére Giyim, iiriiniin satildig1 yere, zamana, iiriiniin

markas1 ve ambalajina gore olan giyimi ifade etmektedir. Uriin Standardin Gére Giyim,

kalitesi, sagladig1 yarar1 gibi ifadelerden olusmaktadir. Insan ve Orgiitsel Topluluklara

Gére Giyim, insandan olusan topluma goére mi yoksa orgiitlerden olusan devlete gére mi

giyimin belirlendigi ifadelerinden olusmaktadir.

KMO degeri (,730) yiiksek sayilan bir

ifadedir. Yani yeterli sayilan bir sayidir. Cronbach Alpha: ,698 biraz diisiik olmasina
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ragmen analizlerde 6nemli olacag diisiintildiigli ve genelde, 50 ye kadar olan degerlerin
kabul edilecegi belirtildigi i¢in ( Altumisik vd., 2012: 126) bu ifadeler analizlere dahil
edilebilir. Fakat Farza ve Tarza Uygun Giyinme olarak isimlendirilen faktoriin Cronbach

Alpha’s1 oldukga diisiik oldugu i¢in analizlere dahil edilmemektedir.
3.3.5. Hipotez Testleri

Analizleri yapilan ve faktorleri belirlenen yargilarin modele uygun hipotez testleri

olusturulmustur.
Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar- Moda ilgilenim Diizeyi Arasindaki iliski

H1. Dini hassasiyete yonelik tutumlar modaya yonelik olumlu tutumu istatistiki

olarak anlaml1 bir bigimde etkiler.

Hla. Din tutumu ve din ile hayata bakis modaya yonelik olumlu tutumu

istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkiler.

HIb. Dinin yararli oldugu diisiincesi modaya yonelik olumlu tutumu

istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkiler.

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin- Satin Alma Niyet/Davramisa Karar

Verme Diizeylerine Yonelik Degerlendirilmesi

H2. Dini hassasiyete yonelik tutumlar satin almada bilgi toplamayi olumlu bir

sekilde etkiler.

H2a. Din tutumu ve din ile hayata bakig satin almada bilgi toplamay1

istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkiler.

H2b. Dinin yararli oldugu diisiincesi satin almada bilgi toplamay1 istatistiki

acidan anlamli bir sekilde etkiler.

95



H3.Dini hassasiyete yonelik tutumlar satin almada etkili olan faktorleri istatistiki

olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.

H3a. Din tutumu ve din ile hayata bakis satin almada etkili olan faktorleri

anlamli bir bigimde etkiler.

H3b. Dinin yararli oldugu diisiincesi satin almada etkili olan faktorleri

anlamli bir bigimde etkiler.

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarm - Uriin Isletme Tercihine Yénelik

ifadeler ile Degerlendirilmesi

H4. Dini hassasiyete yonelik tutumlar inanca gore iirlin/isletme tercihini istatistiki

olarak anlaml1 bir sekilde etkiler.

H4a. Din tutumu ve din ile hayata bakis inanca gore triin/isletme tercihini

anlamli bir bigimde etkiler.

H4b. Dinin yararli oldugu diisiincesi inanca gore tiriin/isletme tercihini

anlamli bir bigimde etkiler.
H5.Dini hassasiyete yonelik tutumlar tiikketim ve ticareti anlamli bir sekilde etkiler.

H5a. Din tutumu ve din ile hayata bakis tiiketim ve ticareti anlamli bir

sekilde etkiler.

H5b. Dinin yararli oldugu diisiincesi tikketim ve ticareti anlamli bir sekilde

etkiler.

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar Ve Giyim Kusam Degerler Sistemine

Iliskin Degerlendirmeler
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H6. Dini hassasiyete yonelik tutumlar iirtin 6zelliklerine gore giyimi anlaml bir

bi¢imde etkiler.

H6a. Din tutumu ve din ile hayata bakis liriin 6zelliklerine gbre giyimi

anlamli bir bigimde etkiler.

H6b. Dinin yararh oldugu diisiincesi lriin 6zelliklerine gore giyimi anlamh

bir bicimde etkiler.

H7. Dini hassasiyete yonelik tutumlar {iriin standardina gore giyim faktorlerini

istatistiki olarak olumlu bir bi¢imde etkiler.

H7a. Din tutumu ve din ile hayata bakis iiriin standartlarina gore giyimi

anlaml bir sekilde etkiler.

H7b. Dinin yararli oldugu diisiincesi iiriin standardina gére giyimi anlamli

bir bi¢cimde etkiler.

H8.Dini hassasiyete yonelik tutumlar inan¢ ve orgiitsel topluluklara gére giyim

faktorlerini anlamli bir bigimde etkiler.

H8a. Din tutumu ve din ile hayata bakis insan ve orgiitsel topluluklara gore

giyimi anlamli bir sekilde etkiler.

H8b. Dinin yararli oldugu diisiincesi insan ve orglitsel topluluklara gore

giyimi anlamli bir bi¢cimde etkiler.

Moda flgilenim Diizeylerine iliskin Tutumlarin Satin Alma Niyet/ Davranisa

Iliskin Degerlendirmesi

H9. Moda ilgilenim diizeylerine iligkin tutumlar satin almada bilgi toplamay1

istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
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H9a. Modaya yonelik olumlu tutum satin almada bilgi toplamay1 anlamli1 bir

sekilde etkiler.

H10.Moda ilgilenim diizeyine iliskin tutumlar satin alma kararinda etkili olan

faktorleri anlamli bir bigimde etkiler.

H10a. Modaya yonelik olumlu tutum satin alma kararinda etkili olan

faktorleri anlamli bir bigimde etkiler.

Moda llgilenim Diizeylerine Iliskin Tutumlar Cevaplayicilarin Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

H11. Moda Ilgilenim Diizeylerine Y6nelik Tutumlar Katilimcilarin Tesettiirlii-

Tesettiirsiiz Olma Ozellikleriyle Anlamli Farklilik Gosterir.

Dini Hassasiyet Diizeylerine Iliskin Tutumlar Cevaplayicilarin Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

H12. Dini Hassasiyet Diizeylerine Yonelik Tutumlar Katilimcilarin Tesettiirlii-

Tesettiirsiiz Olma Ozellikleriyle Anlaml1 Farklilik Gosterir.

Giyim Kusam Degerler Sistemine iliskin Tutumlarin Cevaplayicilarin

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

H13. Giyim Kusam Degerler Sistemine Iliskin Tutumlarmn Cevaplayicilarin

Demografik Ozellikleriyle Anlamli Bir Farklilik Gostermektedir.

Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olan Faktorlerin Demografik

Ozelliklere Iliskin Degerlendirmesi

H14. Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olan Faktorler Yas Gruplarina Gore

Anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Tablo 18. Faktorlestirilmis Degiskenlerin Birbirleriyle Korelasyonlar:

iu tt dtdhb dd myot sabt skef i6g tisg iotg
iu 1
t ,003 1
dtdhb ,628** ,009 1
dd 434%* ,041 ,564** 1
myot -,128** ,033 -,147%* -,122* 1
sabt -,008 -,015 -,008 ,078 ,525** 1
skef ,223** ,010 ,199** ,195** ,105* ,302** 1
iog ,004 ,024 ,041 ,061 ,310** ,341** ,231** 1
lsg ,054 ,010 ,059 ,190** ,020 ,195** ,051 ,324%** 1
iotg ,036 ,088 ,038 ,124* ,019 ,006 ,208** ,009 ,036 1

*P<0.05, **p<0.01, iU:inanca uygun isletme/iiviin tercihiytt: tiiketim ve ticaret, dtdhb: din tutumu ve din ile hayata bakis, dd:

dinin yararl oldugu diisiincesi, myot: Modaya yénelik olumlu tutum, sabt. Satin alamda bilgi toplama, skef: satin alamda etkili olan

faktorler, iiog: iiriin ozelliklerine gore giyim, iisg: iiriin standartlarina gore giyim, iotg: insan ve orgiitsel topluluklara gore

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve derecesini
gostermekte olup -1 ile +larasinda bir deger aldig1 bilinmektedir. Korelasyon katsayisinin
pozitif olmasi degiskenlerden biri artarken digerinin de arttigini, negatif olmasi ise
degiskenlerin biri artarken digerinin azaldigimi1 gostermektedir. Tablo 18’de sabt ile biitiin

degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir.
3.3.6. Degiskenler Arasi Mliskilerin Analizi

Giivenilirlikleri kontrol edildikten ve uygun olmayan ifadeler ¢ikarildiktan sonra
kalan faktorlerin analizlerine bakilmaktadir. Analize dahil edilmeyen ifadeler yukaridaki

grafiklerde belirtilmistir.
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Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Moda flgilenim Diizeyi Arasindaki

fliskiye Yonelik Tutumlara Etkisi

Tablo 19. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Modaya Yonelik Olumlu Tutumun
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Modaya Y6nelik Olumlu B SH Beta t sig
Tutumlar (Bagimli Deg.)
Sabit 2,872 ,253 11,342 ,000
Dini tutum ve Din ile hayata
-,130 ,067 -,115 -1,924 ,055
bakis (H1a)
Dinin yararl oldugu
-,063 ,066 -,057 -,953 ,341
distincesi (H1b)
Model 1 R: ,154, R Suquare:, 024, F: 4,897, df: 404, sig<0.05

Bagimsiz degiskenler bagimli

degiskendeki

toplam varyansin 0,024

‘Unu

aciklamaktadir ve sig<0,05 oldugundan dolay1r modele aslinda genel olarak anlamlidir

diyebiliriz. Fakat ifadelerin sig degerlerinin 0,05 den biiyiik oldugunu goriiyoruz. Tablo 19

‘da bagimsiz degiskenlerin yaninda bagimli degiskene iliskin hipotez numaralari

verilmistir. Bagimsiz degiskenlerden sig. degeri anlamli olan hipotezler kabul anlamli

olmayan hipotezler reddedilmistir. Bu durumda Hla ve H1b hipotezleri sig. degerinden

anlagilacag lizere reddedilmistir.
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Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Satin Alma Niyet/Davranisa Karar

Verme Diizeylerine Yonelik Tutumlarina Etkisi

Tablo 20. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar Satin Almada Bilgi Toplamaya
Etkisinin Regresyon Analizi

Satin Alma da bilgi B SH Beta t Sig.
toplama (bagimli deg.)
Sabit 2,530 ,270 9,386 ,000
Din tutumu ve din ile
-,090 ,072 -076| -1,259 ,209
hayata bakig(H2a)
Dinin yararli oldugu
,141 ,070 ,120 2,002 ,046
diistincesi(H2b)

Model 1 R: ,100, R Suquare: ,010, F: 2,017, Sig>0,01 (,134)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin,010’unu agiklamaktadir. Sig>0,01 oldugu
icin model genel olarak anlamsizdir. Fakat H2b hipotezinin sig.<,050 oldugu igin
anlamlidir. Yani, dinin yararli oldugu diisiincesi satin almada bilgi toplamay: istatistiki

ac¢idan anlaml bir sekilde etkiler.

Tablo 21. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Satin Almada Etkili Olan Faktorlere
Etkisinin Regresyon Analizi

Satin almada etkili olan B SH Beta t Sig
faktorler ( Bagiml Deg.)
Sabit 1,583 ,314 5,035 ,000
Din tutumu ve din ile
hayata bakis (H3a) ,185 ,084 ,130 2,211 ,028
Dinin  yararh  oldugu

,170 ,082 121 2,062 ,040

distincesi (H3b)
Model 1 R: ,223, RSquare:,050, F: 10,475, df: 404, sig<0,01(,000)

Bagimsiz  degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin,050  ‘sini

karsilamaktadir ve sig. ,000 oldugu i¢in model genel olarak anlamlidir. Bagimsiz
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degiskenlerin her ikisinin sig. degeri de 0,050’denkiiciik oldugu i¢in bu degiskenlerin
istatistiki agidan anlamli oldugu sdylenebilir. Beta katsayisi pozitif olan din tutumu ve din
ile hayata bakis degiskeni ile dinin yararli oldugu diisiincesi bagimli degiskeni anlamli
yonde ve pozitif olarak etkilemektedir. Bagimsiz degiskenlerden her ikisinin sig. degeri

0,050 den kiiciik oldugu i¢in H3a ve H3b hipotezleri Kabul edilir.

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarm Uriin isletme Tercihine Yonelik Tutumlarina

Etkisi

Tablo 22. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar inanca Gore Uriin/isletme Tercihine
Etkisinin Regresyon Analizi

Inanca gore iiriin/ isletme B SH Beta t Sig
tercihi ( Bagimli Deg.)

Sabit ,513 ,209 2,459 ,014
Din tutumu ve din ile ,665 ,056 ,560 11,963 ,000
hayata bakis (H4a)

Dinin yararli oldugu ,136 ,055 , 116 2,490 ,013

diistincesi (H4b)
Model 1 R: ,633, RSquare:,400, F: 134,117, df: 404 , sig<0,01(,000)

Bagimsiz  degiskenler bagimli  degiskendeki toplam  varyansin,400’iini
aciklamaktadir ve sig;<0,01 oldugu i¢in model genel olarak anlamlidir. Bagimsiz
degiskenler olan din tutumu ve din ile hayata bakis, dinin yararli oldugu diisiincesi
ifadelerinin sig degerleri 0,05 den kiiclik oldugu i¢in bu ifadelerin beta katsayinin % 1
anlamlilik  diizeyinde istatistiki acidan anlamli oldugu sdylenebilir. Bagimsiz
degiskenlerden her ikisinin de Beta katsayis1 pozitif oldugu i¢in inanca gore iiriin/isletme

tercihini her iki degiskende pozitif yonde ve anlamli bir bicimde etkilemektedir. Bagimsiz
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degiskenlerin sig. degeri anlamli oldugu i¢in her iki ifadede kabul edilir. Bu demektir ki,

H4a ve H4b Kabul edilir.

Tablo 23. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar Tiiketim ve Ticarete Etkisinin
Regresyon Analizi

Tiiketim ve Ticaret ( B SH Beta t Sig
Bagimli Deg.)
Sabit 3,083 ,285 10,806 ,000
Din tutumu ve din ile

-,025 ,076 -,020 -,327 744
hayata bakis (H5a)
Dinin  yararh  oldugu

,064 ,074 ,052 ,856 ,392

diistincesi (H5b)
Model 1 R: ,044, RSquare:,002 , F: ,384, df: 403, sig>0,01(,681)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin, ,002 oraninda agiklamaktadir. Sig>0,01
oldugu icin model genel olarak anlamsizdir. Model genel olarak anlamsiz oldugu i¢in de

hipotezlerinin tamami reddedilmistir.

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Giyim Kusam Degerler Sistemine Yonelik

Etkisi

Tablo 24. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Uriin Ozelliklerine Gére Giyime
Etkisine Regresyon Analizi Uygulamasi

Uriin Ozelliklerine Gére B SH Beta t Sig
Giyim ( Bagimli Deg.)
Sabit 2,673 ,268 9,972 ,000
Din tutumu ve n ile hayata

,010 ,071 ,009 ,143 ,887
bakis (H6a)
Dinin  yararh  oldugu

,066 ,072 ,056 ,913 ,362

diigiincesi (Hob)
Model 1 R: ,062, RSquare:,004 , F: ,755, df: 397 , sig>0,01(,471)
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Bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin, ,004 oraninda agiklamaktadir. Sig>0,01
oldugu i¢in model genel olarak anlamsizdir. Model genel olarak anlamsiz oldugu icin de

hipotezlerinin tamami (H6a ve H6b) reddedilmistir.

Tablo 25. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar Uriin Standardina Goére Giyime
Etkisinin Regresyon Analizi

Uriin Standardina Gore B SH Beta t Sig
Giyim ( Bagimh Deg.)
Sabit 3,315 ,201 16,475 ,000
Din tutumu ve din ile

-,063 ,053 -,070 -1,175 ,241
hayata bakis (H7a)
Dinin  yararh  oldugu

,203 ,053 ,229 3,865 ,000

diistincesi (H7b)
Model 1 R: ,198, RSquare:,039, F: 8,198, df: 403, sig<0,01 (,000)

Bagimsiz  degiskenler bagimli  degiskendeki toplam  varyansin,400’iini
aciklamaktadir ve sig;<0,01 oldugu i¢in model genel olarak anlamlidir. Bagimsiz
degiskenlerden olan dinin yararli oldugu disiincesi ifadesinin sig degeri 0,01 den kiigiik
oldugu i¢in bu ifadenin beta katsayinin % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli
oldugu soylenebilir. Bagimsiz degiskenlerden dinin yararli oldugu diisiincesi ifadesinin
Beta katsayis1 pozitif oldugu i¢in {irlin standardina gore giyimi pozitif yonde ve anlaml bir
bigimde etkilemektedir. Bagimsiz degiskenlerden dinin yararl oldugu diisiincesi ifadesinin
sig. degeri anlamli oldugu i¢in bu ifade (H7b) kabul edilir. Din tutumu ve din ile hayata

bakis faktorlerinin sig. degeri anlamsiz oldugu igin bu ifade yani H7a reddedilir.
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Tablo 26. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Inan¢ Ve Orgiitsel Topluluklara Gore
Giyime Etkisinin Regresyon Analizi

Insan ve Orgiitsel I SH Beta t Sig
Topluluklara Gore ( Bagiml
Deg.)
Sabit 2,468 ,293 8,419 ,000
Din tutumu ve din ile
,127 ,078 ,099 1,626 , 105
hayata bakis (H8a)
Dinin  yararh  oldugu
-,025 ,079 -,020 -,323 147

diisiincesi (H8b)
Model 1 R: ,089, R Square:,008 , F: 1,610, df: 404, sig>0,05 (,201)

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin, ,008 oraninda agiklamaktadir. Sig>0,05
oldugu icin model genel olarak anlamsizdir. Model genel olarak anlamsiz oldugu i¢in de

hipotezlerinin tamami ( H8a ve H8b) reddedilmistir.

Moda ilgilenim Diizeylerine iliskin Tutumlarin Satin Alma Niyet/ Davramsa Yonelik

Etkisi

Tablo 27. Moda ilgilenim Diizeyleri ile flgili Tutumlarin Satin Almada Bilgi Toplay1
Etkilemesi Uzerine Regresyon Analizi

Satin Almada Bilgi B SH Beta t Sig
Toplama ( Bagimli Deg.)

Sabit 1,601 ,104 15,425 ,000

Modaya Yo6nelik olumlu
tutum (H9a)
Model 1 R: ,523, R Square:,274 , F: 151,874, df: 404, sig<0,01 (,000)

,563 ,046 ,523 12,324 ,000

Bagimsiz degisken bagimli degiskendeki toplam varyansin, 273’{inii agiklamaktadir
ve sig <0,01 oldugu i¢in model genel olarak anlamlidir. Modaya yonelik olumlu
degiskeninin sig. degeri 0,01 den kiiclik oldugu iginde istatistiki acidan anlamlidir
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diyebiliriz. Beta katsayis1 pozitif olan ifade pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Bagimsiz degiskenin sig degeri anlamli oldugu i¢in hipotez (H9a) kabul edilmistir.

Tablo 28. Moda ilgilenim Diizeyine iliskin Tutumlarin Satin Alma Kararinda Etkisi
Uzerine Regresyon Analizi

Satin Alma Karari( Bagiml B SH Beta t Sig
Deg.)

Sabit 2,692 ,144 18,681 ,000
Modaya Yo6nelik olumlu

,143 ,063 111 2,251 ,025
tutum (H10a)

Model 1 R: ,111, R Square:,012 , F: 5,066, df: 404, sig<0,05 (,025)

Bagimsiz degisken bagimli degiskendeki toplam varyansin,111’ini agiklamaktadir
ve sig <0,05 oldugu i¢in model genel olarak anlamlidir diyebiliriz. Modaya yonelik olumlu
degiskeninin sig. degeri 0,05 den kiigiik oldugu i¢inde istatistiki agidan anlamlidir ifadesi
ortaya ¢ikar. Beta katsayist pozitif olan ifade pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Bagimsiz degiskenin sig degeri anlamli oldugu i¢in hipotez (H10a) kabul edilmistir.

Moda llgilenim Diizeylerine Iliskin Tutumlar Cevaplayicilarin Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Moda ilgilenim diizeyine iligskin tutumlarin cevaplayicilarin kapali ve agik olma
ozelliklerine gore karsilastirilmas: T Testi ile yapilmistir. Ciinkil tesettiirlii ve tesettiirsiiz
olarak ayrilan guruplarin moda ilgilenim diizeyleri arasindaki degiskenlige bakilmak

istenmektedir.
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Tablo 29. Moda Ilgilenim Diizeylerine Yonelik Tutumlar ile Katiimcilarin
Tesettiirlii- Tesettiirsiiz Olma Ozellikleri Bakimidan Karsilastirilmasi

Moda lgilenim Diizeyi Sig. Sig.2
977 ,001
Ortalama
Tesettlirsiiz 2,46
Tesettiirli 2,20

Tablo 29°da goriilecegi lizere sig degeri 0,05 den biiyik (,977) oldugu i¢in
homojendir. Bu ylizden sig. 2 degerine bakarak yorum yapabiliriz. Sig 2 degeri 0,05den
kiigiik (,001) oldugu i¢in moda ilgilenim diizeyi acik ve kapali kadinlara gére anlamli bir
sekilde farklilasiyor diyebiliriz. (H11Kabul) Ortalamalarina bakarak ise, agik olan
kadinlarin moda ilgilenim diizeylerinin kapali kadinlara gore ¢ok az bir farkla fazla oldugu

sOylenebilir.

Dini Hassasiyet Diizeylerine iliskin Tutumlarin Cevaplayicilarin Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Tablo 30.Dini Hassasiyet Diizeylerine Yonelik Tutumlar ile Katimeilarin
Tesettiirsiiz-Tesettiirli Olma Ozellikleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Sig Sig 2
Dini Hassasiyet ,082 ,000
Ortalama
Tesettiirsiiz 3,57
Tesettirli 3,76
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Sig 2 degeri (,000) 0,05 den kii¢iik oldugu i¢in hipotez anlamlidir diyebiliriz. Yani
katilimeilarin  dini  hassasiyetleri ile Tesettiirsiiz-Tesettiirlii olma O6zellikleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir diyebiliriz. (H12 Kabul) Ortalamaya bakarak da dini hassasiyeti

yiiksek olan kadinlarin kapali kadinlar oldugu yorumu yapilabilir.

Giyim Kusam Degerlerine iliskin Tutumlarin Cevaplayicillarin  Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Tablo 31. Giyim Kusam Degerlerine iliskin Tutumlarin Cevaplayicilarin Tesettiirsiiz-

Tesettiirlii Olma Ozellikleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Sig. Sig. 2
Giyim Kusam Degerler 442 ,905
Sistemi
Ortalama
Tesettiirsiiz 3,30
Tesettirli 3,31

Giyim kusam degerler sistemi ve Tesettiirsiiz- Tesettiirlii olma 6zellikleri arasinda
anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Ciinkii sig degeri (,905) 0,05 den biiyiiktiir.

H13hipotezinin reddedilmesi gereklidir.

Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olan Faktorlerin Demografik Ozelliklere

iliskin Degerlendirmesi

Dini hassasiyet konusunda etkili olan faktérler ve Demografik Ozelliklere iliskin

anlamli bir farklilik var midir hipotezine Kruskal Wallis Testi ile bakariz.
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Tablo 32. Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olan Faktorlerin Yas Gruplarma Gore
Degerlendirilmesi

Degisken: Yag | C_ORTALAMA

Ki- kare 19,096
df 7
Sig. ,008

Tablo 31’de goriildiigii gibi sig degeri 0,05’den kiiciik oldugu igin anlamli bir
farklilik vardir. (H14 Kabul) Bu durumda dini hassasiyet ile yas arasinda anlamli bir

farklilik bulunur diyebiliriz.

Tablo 33’de hipotezlerin kabul veya ret durumlari ile ilgili bilgiler verilmistir.

Tablo 33. Hipotez Durum Tablosu

Hipotez Durum

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar- Moda Ilgilenim Diizeyi Arasindaki liski

H1. Dini hassasiyete yonelik tutumlar modaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak anlamli bir

bigimde etkiler.

Hla. Din tutumu ve din ile hayata bakis modaya yonelik olumlu tutumu istatistiki | RET

olarak anlamli bir sekilde etkiler.

H1b. Dinin yararli oldugu diisiincesi modaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak | RET

anlaml1 bir sekilde etkiler.

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin- Satin Alma Niyet/Davramsa Karar Verme Diizeylerine

Yonelik Degerlendirilmesi

H2. Dini hassasiyete yonelik tutumlar satin almada bilgi toplamay1 olumlu bir sekilde etkiler.

H2a. Din tutumu ve din ile hayata bakis satin almada bilgi toplamay1 istatistiki olarak | RET

anlaml1 bir sekilde etkiler.

H2b. Dinin yararli oldugu diislincesi satin almada bilgi toplamay1 istatistiki agidan | RET

anlaml1 bir sekilde etkiler.

H3.Dini hassasiyete yonelik tutumlar satin almada etkili olan faktorleri istatistiki olarak anlamli bir

bigimde etkiler.

H3a. Din tutumu ve din ile hayata bakis satin almada etkili olan faktorleri anlamli bir | KABUL

bigimde etkiler.

H3b. Dinin yararli oldugu diisiincesi satin almada etkili olan faktdrleri anlamli bir | KABUL
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bigimde etkiler.

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin - Uriin Isletme Tercihine Yonelik ifadeler ile

Degerlendirilmesi

H4. Dini hassasiyete yonelik tutumlar inanca gore iiriin/isletme tercihini istatistiki olarak anlamli

bir sekilde etkiler.

H4a. Din tutumu ve din ile hayata bakis inanca gore {irlin/isletme tercihini anlamli bir | KABUL

bicimde etkiler.

H4b. Dinin yararli oldugu diislincesi inanca gore iiriin/isletme tercihini anlamli bir | KABUL

bicimde etkiler.

H5. Dini hassasiyete yonelik tutumlar tiiketim ve ticareti anlamli bir sekilde etkiler.

H5a. Din tutumu ve din ile hayata bakis tiikketim ve ticareti anlamli bir sekilde etkiler. RET

H5b. Dinin yararli oldugu diisiincesi tiiketim ve ticareti anlamli bir sekilde etkiler. RET

Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar Ve Giyim Kusam Degerler Sistemine Iliskin

Degerlendirmeler

H6. Dini hassasiyete yonelik tutumlar tiriin 6zelliklerine gore giyimi anlamli bir bi¢cimde etkiler.

Hé6a. Din tutumu ve din ile hayata bakis iiriin 6zelliklerine gore giyimi anlamli bir | RET

bigimde etkiler.

Hé6b. Dinin yararli oldugu diisiincesi iirlin 6zelliklerine gére giyimi anlamli bir bigimde | RET

etkiler.

H7. Dini hassasiyete yonelik tutumlar iiriin standardina gore giyim faktorlerini istatistiki olarak

olumlu bir bigimde etkiler.

H7a. Din tutumu ve din ile hayata bakis iirlin standartlarina gore giyimi anlaml bir | RET

sekilde etkiler.

H7b. Dinin yararli oldugu diisiincesi tirlin standardina gore giyimi anlamli bir bi¢imde | KABUL

etkiler.

H8. Dini hassasiyete yonelik tutumlar inang ve Orgiitsel topluluklara gore giyim faktorlerini

anlamli bir bi¢imde etkiler.

H8a. Din tutumu ve din ile hayata bakis insan ve orgiitsel topluluklara gore giyimi | RET

anlaml1 bir sekilde etkiler.

H8b. Dinin yararli oldugu diisiincesi insan ve orgiitsel topluluklara gore giyimi anlamli | RET

bir bigimde etkiler.

Moda Ilgilenim Diizeylerine iliskin Tutumlarin Satin Alma Niyet/ Davramsa Iliskin

Degerlendirmesi

H9. Moda ilgilenim diizeylerine iliskin tutumlar satin almada bilgi toplamayi istatistiki olarak
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anlaml1 bir bigimde etkiler.

H9a. Modaya yonelik olumlu tutum satin almada bilgi toplamay1 anlamli bir sekilde | KABUL
etkiler.

H10. Moda ilgilenim diizeyine iligkin tutumlar satin alma kararinda etkili olan faktorleri anlamli bir

bicimde etkiler.

H10a. Modaya yonelik olumlu tutum satin alma kararinda etkili olan faktorleri anlamli | KABUL

bir bicimde etkiler.

Moda Ilgilenim Diizeylerine iliskin Tutumlar Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine

Gore Karsilastirilmasi

H11. Moda Ilgilenim Diizeylerine Yonelik Tutumlar Katilimcilarm Tesettiirlii- KABUL

Tesettiirsiiz Olma Ozellikleriyle Anlaml1 Farklilik Gosterir.

Dini Hassasiyet Diizeylerine iliskin Tutumlar Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine

Gore Karsilastirilmasi

HI12. Dini Hassasiyet Diizeylerine Yonelik Tutumlar Katilimeilarin Tesettiirli- | KABUL
Tesettiirsiiz Olma Ozellikleriyle Anlaml1 Farklilik Gésterir.

Giyim Kusam Degerler Sistemine Iliskin Tutumlarin Cevaplayicilarin  Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmas:

H13. Giyim Kusam Degerler Sistemine iliskin Tutumlarin Cevaplayicilarin Tesettiirlii RET

Ve Tesettiirsiiz olma Ozellikleriyle Anlamli Bir Farklilik Gostermektedir.

Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olan Faktorlerin Demografik Ozelliklere Iliskin

Degerlendirmesi

H14. Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olan Faktorler Yas Gruplarina Gére Anlamhi | KABUL
bir farklilik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Dindarlik her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da etkili olmaktadir.
Tiiketicileri 0yle ya da bdyle bir sekilde etkileyen dindarlik pazarlamacilar i¢in bazen arti
bazen eksi sonuglar dogurmaktadir. Dindarlig1 ve modayi i¢ ige gegmekten alikoyamayan
ve hatta i¢ ige gecmesi i¢in ¢abalayan dini temelli daha agik ve teze uygun bir ifadeyle
tesettiir kiyafeti satan isletmeler giinlimiize dogru kendilerini daha fazla gdsterir hale
gelmislerdir. Modanin, dinin emir ve yasaklarinin oniine gegmesi pazarlamada biiyiik bir
sigrayis yasatmistir. Tesettiir kiyafeti satan igletmeler; mankenlerle yapilan defilerle, pahali
kiyafet sunan dergilerle kendi alanlarinda ilerleme gostererek tiiketiciye bu tirlinleri cazip
hale getirmistir. Belki de kendini daha fazla disarda gormek, faaliyetlere katilmak isteyen
kadinlar i¢in bir firsat olanagi sunmuslardir. Fakat bunlar igin dig goriinlisiiniin dine

uygunlugundan ¢ikilmis tarza uygunluguna dikkat edilir olmustur.

Calisma kapsaminda yapilan analizler ile ¢alismanin literatiire katki saglamasi
beklenmektedir. Calisma kapsaminda bir¢ok kaynaktan yararlanilmis ve Olgekler elde
edilmistir. Her calismada oldugu gibi bu calismada da zaman ve maliyet kisitlamalarindan
bahsetmek miimkiindiir. Calisma Karaman ilinde yasayan ¢ogunlugunu genglerin
olusturdugu kadin tiiketicilere uygulanmistir. Diger bir kisitlilik ise, degiskenleri dogrudan
Olcen bir dlcegin bulunmamasidir. Bu ylizden bir¢cok calismadan faydalanilmis ve en

uygun Ol¢ek olusturulmaya ¢alisilmistir.

Calismanin amacina ulagmasi i¢in Karaman ilinde yasayan 405 kisiye ulasilmis ve
anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan anket ¢alismasi SPSS programu ile faktor, frekans,
regresyon, t testi ve korelasyon analizlerine tabi tutulmus ve gesitli sonuglara ulagilmistir.

Bunlar; Din tutumu-din ile hayata bakis ve dinin yararli oldugu diisiincesi modaya yonelik
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olumlu tutumu etkilememektedir. Din tutumu-din ile hayata bakis ve dinin yararli oldugu
diisiincesi satin almada bilgi toplamay1r ve satin alma da etkili olan faktorleri

etkilemektedir.

Din tutumu- din ile hayata bakis ve dinin yararli oldugu diisiincesi inanca gore
irlin/isletme tercihini anlamli bir bi¢cimde etkilemektedir fakat tiiketim ve ticaret
faktorlerini etkilememektedir. Din tutumu-din ile hayata bakis ve dinin yararli oldugu
diisiincesi iirlin Ozelliklerine gore giyimi, insan ve Orgiitsel topluluklara gore giyimi ve
iiriin standartlarina gore giyimi etkilememektedir. Fakat dinin yararli oldugu diisiincesi
tirlin standartlarina gére giyimi etkilemektedir. Modaya yonelik olumlu tutum satin almada
bilgi toplamay1 ve satin alma kararinda etkili olan faktorleri etkilemektedir. Moda ilgilenim
diizeyi tesettiirlii ve tesettlirsiiz kadinlara gore anlamli bir sekilde farklilasiyor diyebiliriz.
Tesettiirsiiz kadinlarin moda ilgilenim diizeylerinin tesettiirlii kadinlara gére —cok az bir
farkla- fazla oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin dini hassasiyetleri ile tesettiirlii-tesettiirsiiz
olma Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir ve dini hassasiyeti yiiksek olan
kadinlarin kapali kadinlar oldugu yorumu da yapilabilir. Giyim kusam degerler sistemi ve
tesettiirlii- tesettlirsiiz olma ozellikleri arasinda anlamli bir iliski yoktur. Giyim kusam
degerler sistemine iligkin tutumlar cevaplayicilarin demografik ozellikleriyle farklilik
gostermemektedir. Dini hassasiyet konusunda etkili olan faktdrler yas gruplarina gore

farklilik gostermektedir.

Konu ile ilgili yapilan diger ¢alismalarda ise, insanlarin dini grup bagliliginin;
bireysel ve sosyal olmak iizere iki alt faktérden olustugu goriilmiistiir. Ayrica, dini grup
kaynakli tiiketimin bilesenleri; grup iiyeleri ile iligkilere duyarli tiikketim, inanca uygun
tirlin/firma tercihi ve siyasi gorlise uygun firma tercihinden olustugu goriilmektedir. Diger

caligmalarda oldugu gibi insanlarin kendilerini dindar gérme dereceleri orta ve iisti
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seviyededir. Daha once yapilan ¢alismalarda da goriildiigii gibi kadinlarin moday takip

etme oranlar yiiksektir.

Bu ¢alismada elde edilen bulgular sonucunda isletmelerin ve tiiketicilerin dikkate
almasinin faydali olacagi disiiniilen ifadeler su sekildedir; isletmelerin dini hassasiyeti
dikkate alarak ve dinin gereklerini bilerek tiretim yapmalari ve tiiketicinin de buna uygun
tikketim de bulunmasi daha saglikli olacaktir. Moda en fazla gen¢ kesime hitap ettigi icin
tesettiir liretimlerini de bu yonde artirilmalidir fakat gereklilikler disina c¢ikmamalari
isletmeler acisindan faydali olacaktir. Pazarlama faaliyetlerinde de daha dikkatli olmalar

hem modaya hem dine uymaya ¢alisan kadinlarda olumlu bir etki olusturmasi beklenebilir.

Daha sonra yapilacak ¢alismalar i¢in; “daha genis ana kiitle ile ¢aligma yapilabilir,
bu konuda o6ne ¢ikmis firmalar ile calisilabilir, karsilastirmali bir ¢alisma yapilabilir,
yapilan istatistiki faktorler degistirilerek farkli sonuclar elde edilebilir “ 6nerileri dikkate

alinabilir.
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EK 1. ANKET FORMU

Bu anket formu Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali’nda
Yrd. Dog. Dr. Murat Oz Damgmanliginda yiiriitilen “ Satin Alma Niyetinin Satin Alma Davranisina
Doniisiimiinde Dindarlik Olgusunun Etkisi” baslikli tez calismasi i¢in hazirlanmistir. Ankete vereceginiz
cevaplar sadece calisma icin kullanilacak olup kimlik bilgileriniz istenmemektedir. Katkilariniz igin
tesekkiirler.

Yiiksek Lisans Ogrencisi- Medine OZKAYNAK
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
1.Yasinizz ()16-20 ()21-25 ()26-30 ()31-35 ()36-40 ()41-45 ()46-50 ( )51+
2.Geliriniz: () 0-1000 ( )1001-2000 ( )2001-3000 ( )3001-4000 ( )4001-5000 ( )5001+
3. Egitim: () ilkdgretim () Ortadgretim ( ) OnLisans ( )Lisans ( )Y. Lisans ( ) Doktora
4. Medeni Durum: ( )Evli ( ) Bekar

Liitfen iiriin/isletme tercihlerinizde etkili olabilecek faktorlere katilma derecenizi belirtiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3-Kararsizim 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle 1/12/(3/4)|5
Katiliyorum)

1. Satin aldigim markalarin inanglarima uygun olmasina dikkat ederim.

Ayni dini gérusleri tasidigini bildigim isletmeleri tercih ederim.

2
3. Inancima uygun giysiler giyerim.
4

inanclarima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda kararlihgimi
gosterir.

inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim.

islami ylikiimliilige uygun kiyafet sahibi olmak islami kimligimi artirir.

Bana gore kiyafetlerin inanglarima uygunluk diizeyi fiyattan daha énemlidir.

Bana gore kiyafetlerin inanglarima uygunluk diizeyi kaliteden daha &nemlidir.

O 0 N | w»

GUinluk hayatta her tiirlt kararimi (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran’da
belirtilen esaslara gore veririm.

10. Bitiin yaklasimlarinda oldugu gibi inancima uygun {iriin ya da marka tercih
ederken de inancim 6n plandadir.

11. Her ne kadar dindar bir kisi olsam da dini dlistincelerimin tiiketim gibi gtinliik
ihtiyaclarimi etkilemesine izin vermem.

12. Dindar insanin ticari hayatta daha diirist ve giivenilir oldugu her zaman dogru
degildir.

Asagdidakilerden hangisi moda iiriinlerindeki degisime verdiginiz tepkiyi en iyi sekilde tarif etmektedir?

(Sadece 1 sik isaretleyiniz)!!

Dizenli olarak moda haberleri okurum gardirobumu trendlere gore giincel tutmaya ¢alisirim.

Kiyafetimi modadaki degisikliklere uydurmaya ¢alismam.

Yalnizca yeni kiyafet satin alacagim zaman modadaki trendin ne olduguna bakarim.

Bliyuk degisiklikler olmadigi siirece moda trendlerine ¢ok dikkat etmem.
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Moda trendleriyle hig ilgilenmem.

Liitfen dini hassasiyet konusunda etkili olabilecek faktérlere katilma derecenizi belirtiniz

(1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3-Kararsizim 4- Katiliyyorum 5- Kesinlikle
Katiliyorum)

1.

inancimi hayatimin her alanina tagimaya caligirm.

2. Dinifaaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim igin 6nemlidir.

3. Dinin en buyuk faydasi kétli zamanlarda sagladigi rahatliktir.

4. Dindar bir insan olmama ragmen, dini kurallarin giinlik islerimi etkilemesini
istemem.

5. Sosyal ve ekonomik durumumu korumak igin bazen dini inancimin
arabuluculuk etmesini gerekli bulurum.

6. Dinime inanmakla birlikte daha 6nemli seyler de oldugunu distniram.

7. Din tipki arkadaslik, vatandaslik ve diger tyelikler gibi hayati dengeleyici bir
unsurdur.

8. Siklikla Kur’an’i Kerim ve dini kitaplar okurum.

9. Iislami organizasyonlara katilmaktan hoslanirim.

10. ibadet etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak icin zaman ayirirm.

11. Dinim hakkinda okumaktan hoglanirim.

12. Hayatimi dini inanglarim dogrultusunda yasamak gii¢ olsa da bunun igin
cabalarim.

13. Kur’an’it Kerim’in Allah’in kelami olduguna ve glinimiize kadar degismeden
geldigine ve bitin hikimlerinin bugiin de gegerli olduguna inanirim.

14. Dinim 6nemlidir ¢linki hayatin anlamiyla ilgili birgok soruya cevap verir.

15. Hayata bakis agim batindyle dine baglidir.

16. Dini anlayis ile hayatimin gegmesi icin zaman harcarim.

17. Diniinanglarimin arkasinda yatan benim tim yasamimin anlayisidir.

18. Dini inanglarim hayatimdaki tim iliskilerimi etkiler.

Kendinizi ne kadar dindar goériyorsunuz? (1-hig,......10- tamamen)

1

2 3 | 4 IB 6 | 7 8

Asagidakilerden hangisi modasi ge¢mis giysilere yénelik en ¢ok sergilediginiz davranislarinizdandir?

(Sadece 1 sik isaretleyiniz) !!

Kiyafeti atarim

Birilerine veririm

Aksesuarlarla modaya uyarlarim

Giymeye devam ederim

Saklarim

Diger...

Giyiminiz sizce ne derece dini gerekliliklere uygundur. (1-hig,......10- tamamen)

1

2 3 4 5 | 6 7 | 8

Liitfen moda ilgilenim diizeylerine iligkin agagidaki yargilara katilim derecenizi belirtiniz.
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(1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3-Kararsizim 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum) 1121345
1. Alisveris yaparken modaya 6ncelik veririm.
2. Uzmanlar onay vermese dahi bir tirini moda oldugu igin tercih ederim.
3. Sirf moda oldugu i¢gin hi¢ begenmedigim bir Grind satin alirim.
4. Moda stati simgesidir.
5. Moda vazgegilmezdir.
6. Moda yeniligi simgeler.
7. Moda yasam tarzi hakkinda bilgi verir.
8. Moda faydalidir.
9. Modayi seviyorum.
10. Moda hakkinda olumlu goériige sahibim.
11. Moda benim i¢in gereksiz bir kavramdir.
12. Yeni moda Urunleri hakkinda gevremdekilere bilgi veririm.
13. Yeni moda urunleri hakkinda ¢evremdekilerle siirekli bilgi alisverisinde olurum.
14. Yeni moda urinleri sikhkla alirim.

Asadidakilerden hangisi islami modayi takip etme konusunda en ¢ok kullandiginiz bilgi kaynaklarinizdir?

(Sadece 1 sik isaretleyiniz)!!

Moda dergileri

Moda Programlari

Gozlem

Magaza Vitrini

islami Moday! takip etmem

Diger...

Lutfen satin alma niyetinize/davranisiniza karar verme diizeylerine iliskin asagidaki yargilara katihm
derecenizi belirtiniz

(1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3-Kararsizim 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum) 11213/als

1. Uriini almadan énce moday! takip eder ve bilgi alirim.

2. Almayi dusindigim dranler hakkinda verilen bilgiler 6nceden aldigim kararimi
etkiler.

3. ki Griin arasinda secim yapmam gerektiginde edindigim bilgiler dogrultusunda
hareket ederim.

Alacagim Urilnle ilgile bilgilerin olup olmamasi karar vermemde etkilidir.

Markanin Uretildigi tGlke hakkindaki yargilarim satin alma kararimi etkiler.

Markanin sosyal olaylara olan duyarhligi satin alma tercihimi etkiler.

O andaki ruh halime gére bir seyler alirim.

4
5
6
7. Genellikle disinmeden bir seyler alirim.
8
9

Alacaklarimi dikkatlice planlarim.

10. Bazen aldiklarima g¢okta dikkat etmem.
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Giyim kusam degerler sisteminizin diizeyine iliskin agagidaki yargilara katilim derecenizi belirtiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3-Kararsizim 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum)

1. Kuran’a Gore...

Devlete gore...

Topluma gore...

Kendime Gore...

Modaya gore...

Kalitesine gore...

Sagladigi yarara gore...

2
3
4
5
6. Fiyatina gore...
7
8
9

Satildigl yere gore...

10. Satildigi zamana gore...

11. Markasina gore...

12. Ambalaj/sunulus bigcimine gore...

TESEKKUR EDERIM ©
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