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ONSOZz

Yaptigim arastirma tesettiirli kadin bireyleri Orneklem almaktadir.
Arastirmamin amact tesettiirli kadin bireylerin dini tutumlarinin tesettiir giyim
tercihine etkisi ve referans gruplarinin buradaki aracilik roliinii belirlenmeye
yoneliktir.

Tez yazma sirecimin her asamasinda fikir, yardim ve katkilarin1 benden
esirgemeyen degerli hocam ve danigmanim Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS’ a en icten

tesekkiirlerimi sunarim.

Her daim yanimda olan maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen, beni

bugunlere getiren, sabirla destekleyen canim aileme sevgi Ve saygilarimi sunarim.

Sule SAY



OZET

DINi TUTUMUN TESETTUR MODA GiYIM TERCIHINDE REFERANS
GRUPLARININ ARACILIK ROLUNUN BELIRLENMESINE YONELIK
UYGULAMALI BiR CALISMA

Aragtirmanin temel amaci tesettiirlii kadin bireylerin, dini tutumlarinin tesettiir moda
giyim tercihine etkisi ve referans gruplarinin aracilik roliiniin belirlenmesine
yoneliktir. Ayrica bir diger amag ise dini tutumun satin alma davranisi {izerindeki
etkisini incelemektir. Arastirmanin yapisi geregi daha kapsamli bilgi elde edilmesi i¢in
nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem yontemi ile toplamda 448
tesettiirlii kadindan alinan veriler SPSS Paket Programi araciligiyla analiz edilmistir.
Arastirma Dini Tutum Olgegi, Satin Alma Olgegi ve Tesettiir Moda Giyim Davranisi

Olgegi olmak iizere ii¢ 6l¢ek ile olusturulmustur.

Calismanin sonucu dahilinde, dini tutumun tesettiir moda giyim ve satin alma
davranig1 arasindaki iliski incelendiginde, igsellestirilmis inang boyutu ile inanca
uygun satin alma davranisi, dikkatli satin alma davranigi, planli satin alma davranist,
cevreden etkilenen bireyler ve statikoyu On plana alan bireyler arasinda anlaml
diizeyde bir iligski bulunmustur. geleneksel dindarlik anlayis1 boyutu ile alisilmis satin
alma davranisi, inanca uygun satin alma davranisi, dikkatli satin alma davranigi, uzman
satin alma davranist inang unsurunu 6n plana alan bireyler ve moday: takip eden
bireyler arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmustur. Referans gruplarinin aracilik
rolii katilarak bagimli ve bagimsiz degisken arasi iliski incelendiginde, statikoyu 6n
plana alan bireyler bagimli degiskenin anlamsiz ¢iktigini, igsellestirilmis inancin
statikoyu on plana alan bireylere etkisinde referans gruplarinin tam aracilik roliine

sahip oldugu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Dini Tutum, Moda, Tesettir Modasi, Referans Gruplarinin

Aracilik Rolii, Satin Alma Davranisi



ABSTRACT

A APPLIED STUDY TO DETERMINE THE INTERMEDIATION ROLE OF
REFERENCE GROUPS IN THE PREFERENCE OF RELIGIOUS
ATTITUDE FASHION CLOTHING

The main purpose of the study is to determine the effect of religious attitudes of women
wearing hijab on the choice of hijab fashion and the mediating role of reference groups.
Also, another aim is to examine the effect of religious attitude on purchasing behavior.
Due to the nature of the research, quantitative research method was used to obtain
more comprehensive information. With the convenience sampling method, the data
obtained from a total of 448 veiled women was analyzed through the SPSS package
program. The study was created with three scales, namely Religious Attitude Scale,

Purchase Scale and Hijab Fashion Clothing Behavior Scale.

Within the result of the study, when the relationship between the religious attitude,
hijab, fashion clothing and purchasing behavior are examined, there are significant
differences between the internalized belief dimension and the buying behavior in
accordance with belief, careful purchasing behavior, planned purchasing behavior,
individuals affected by the environment and individuals who take the status quo in the
foreground. relationship has been found. Significant relationships were found between
the dimension of traditional religiousness and habitual purchasing behavior,
purchasing behavior in accordance with belief, careful purchasing behavior, expert
purchasing behavior, individuals who prioritize the element of belief and individuals
who follow fashion. When the relationship between dependent and independent
variables are examined by participating in the mediating role of the reference groups,
it is seen that the individuals who put the status quo in the foreground show that the
dependent variable is meaningless, and the reference groups have a full mediating role

in the effect of internalized belief on individuals who prioritize the status quo.

Keywords: Religious Attitude, Fashion, Hijab Fashion, Mediation Role of Reference
Groups, Purchasing Behavior



ICINDEKILER

OINSOZ ..ottt ettt ettt ettt et et et et esese st et eeeseae et eseseseatesenenesaseseaeetesenes [
O ZET ettt ettt ettt et a et et ettt et er ettt et et eae et et ere st et ereneneet et ereneetneenes i
ABSTRACT .ottt sttt a et a st an st et s enee s ness s s enanaanen ii
ICINDEKILER ..ottt sttt s ssn e vii
GIRIS oottt ettt et st es s eaee s s e aeeens 1
1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACIH ..ot 1
2. ARASTIRMANIN PROBLEMI ..........coooooiiiiiiieieicieeeseeeee e 2
3. ARASTIRMANIN SAYILTILARI .......ooviviitiiieieeeeeceeee et essas s sessessnes 3
4. LITERATUR BILGIST ..ottt 3
5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARLI ............cocoviiiuiinirieiseseessiesessesssssessssssessesnenns 6
BOLUM 1: TUKETICI DAVRANISL. ...ttt teres e eeeeen s s eeens 7
1.1 TEMEL KAVRAMLAR .....ooviiieeieeieeteie e sseseesassessssessessssessesessesse s sasss s sanessanens 7
1.1.1 TUKEIM KAVIAIMT .eeiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt eeee ettt e e e e e s e saabae e e e e e s ssssabeseeeeeessssnseseeeeees 7
) A 01 S 3 Lo U ST 2 ) 0 0 TR 7
1.1.3 TikKetici Davranist KaAVIAML.......cc.coieeieirieieeceecreeereeereeeteesteeeseeeseeeveeeseesteesseesseesneens 8
1.2 TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTOLER .........ccccovoviviiiiiieeiinnnn. 8
1.2.1 KISISEL FAKTORLER .......cocoitiiiiiiieieteeeeeeee ettt se e tes s sssenaneas 9
| O B 4 T PP 9
L.2. 1.2 CINSIYEL ..ottt ettt ettt e b e st e e be s beeaaesteebeenbesbeessenbeennensesseennas 9
1.2.1.3 MEOENT DUIUM ..ottt ettt et e et eete e sae e eaeesneesnneete e reeenes 10
1.2.1.4 Meslek ve EGItim DUrtmu........ccoceeiiiiiiniiiieeieeeeetestesee et 11
R €T [T 01U Y TSR 12
1.2.2 PSIKOLOJIK FAKTORLER ............cocooiiiiiiiiieeieieeeesieee e 13
1.2.2.1 KASTIK. cvvvevvveessee et seceesee st sesae s seseesessessssesss s s sse s s sessessessssassssassesassenseseneans 13
1.2.2.2 GUAUIEIME ...ttt ettt et et e e et e e eare e ebeeeenreeeteeeeanas 14
1.2.2.3 OBIENMEC.......vveeeeeeerereeeeeeeeeie ettt s st es s e s et es s s st e s ses s s anaetesasnas 14
1.2.2.4 AlGIAMA....ccitiiiiiiiieiieieeceeseeseesteete e ste e st e saeesate s beebeesseesseesseesssesnseessessseesnneans 15
1.2.2.5 TUUM Ve INANGIAT .....vvveeieieieccceeceeee ettt sttt aeaenas 15
1.2.2.6 YASAM TAIZ1...eeiiiiiiiieiieieciie ettt ettt st s e e sme e saneesneeesareeenne 16
1.2.3 KULTUREL FAKTORLER ..ottt sesae st 16
12,31 KUIUE oot sttt saeee 16

Vii



1.2.3.2 Al KUIUE ¢t 17

1.2.3.3 SOSYAl ST ....coniiiieiieie e e 17
1.2.4 DURUMSAL FAKTORLER .....ootiiieeecteeecte et ves e ses et 18
1.2.5 SOSYAL FAKTORLER .....ooviiiecteeeeeeecte ettt es e es st senas 19

LL2.5.0 ATBceee et bbbt ettt be e 19

1.2.5.2 SOSYAI CBVIE ...ttt sttt 20

1.2.5.3 ROIIEr V& SEALUIET ... e 20

1.2.5.4 Referans (DaniSma) GIUPILAIL.......cceereeririieniieeiiieenieeesieeesieesieeesseesseeesereesseesnes 21
1.3. MUSLUMAN TUKETICI DAVRANIST ...t eeeses e seeeenenan 22

1.3.1. ISLAM’DA IHTIYAC KAVRAML......oooeviriiictereteeeeeeeee e 23

1.3.2. ISLAM’DA TUKETIM VE TUKETICI ILKELERI ...ccovviviiiiiieineincncscinienens 23

1.3.2.1. Helal TUKETIM ..ottt 24
1.3.2.2. Helal KAZANG ......coiiiriiriiiesieeeeeee ettt sttt e 25
1.3.2.3. ISTAF .ottt 26
13,204, BAGIS woueeeiieiieieesttes ettt ettt n e r e e sane e 27
1.3.0.5. EFAeMIETTTK ..ottt 27
BOLUM 2: DINi TUTUM, TESETTUR VE MODA TLISKISI........cocoeeeeeieeeenn, 29
2.1 TUTUM ottt sttt sat et st e st e be s bt et e sbe et e sbesaeentesaeeanans 29

2.1.1 Tutum Kelimesinin SOzI{ik ve Terim Anlami........cccocceevieriiiernseeenieesee e eiee e 29

2.1.2 Tutumlarin KaynNagl.....cccceereeriiriieineeneeniesiesieeieeseesieesseeseeeseeessnessesssesssessseessnesns 30

2.1.3 TUUMIAIIN GElISIMESIaeecuuvieitieeiieeiieeeiteeeeteeeeiee et eeeteeesaeesbeeerbaeesabeeebaeessaeesasaeennas 30

2.1.4 Tutumlarin OZeIlKIETi.........veveveveeeeeeeeeeeeeiee ettt 30

2.1.5 Tutumlarin FONKSIYONIATT ......cocveiiiiiiiiiiiiiiecie et 31

2.1.6 Tutumlarin OBJEIETT .....ccvrieriiririeiiieeiere e s 32

2.1.7 TUtUMIAIN OBEIET....vvvveeececeeeeeeeeeeeeeete ettt s st se s 32
2.2 DEINI TUTUM....iomiiiiiieticieise ettt 33

2.2. 1 DN ettt sttt b et et et et et neeteetenteneens 34

2.2.2 DINAAIIIK c...veeeee ettt et e e e e et e et e e st e e ennreeerneenns 34

2.2.3 DiINi DAVIANIS ...veiivieieiiie et eeieeeiee ettt eteeeetteesteesbeeesbeeseteeessseesbeeesaseesnseeensseesasesenns 35
2.3. DINI TUTUMUN UNSURLARI w..cccotittimiietieeineeineiseiesiesisesssesssessesssessse s sssssesens 35

2.3. 1. BilISSEl UNSUL...eiitiiiiiiieciieecieeciee ettt e eteeeetteesteesteeesaveeebeeesaaeesbeeesaseesnsaeesseesasesenes 35

2.3.2. DUYGUSAL UNSU ...ttt ettt sttt sttt esneeneas 36

2.3.3. DavraniSSal UNSUTL ........ccotiiiiriiiieiieesiee sttt ettt sttt teesbeesbeesbeesaeeeas 37
2.4. DINI TUTUMUN OLUSUMU VE GELISIMI .......cooooviiiiiieeeeeeeeeeee e, 38

viii



2.5. DINI TUTUMU ETKILEYEN UNSURLAR ......coovooeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeee e eseeeeeeees 39

2.6. GIYST KAVRAMI .........ooviieieceeeeeeeeeeeee e seeae et s s st nas s sananes 40
2.7. TESETTUR-ORTUNME ......ootiieieeeeeteeee ettt sssas s sss s 41
2.7 L TESBIIUL 1ottt et e e etee e et e et e e et e e e be e eetbeesabeeebeeesabeeesaeesareeeseeennns 41
2.7.2 Ortlinme BIGIMIEIT ......c.oueveveeeeceeeeeeeeee ettt sttt es s s seseeeens 42
2.7.3 KU’ an da OTtHNIME ..ot ettt e e e e e ee et eee et eseeteaeeeseeeeneeseaeeeeseaeenes 42
2.7.4 Toplumsal Yansimada TeSEttr .........cceverreereeririeseneeene et 43
2.8. IMIODA ..ottt s et 44
O UL oY 100 -1 11 1 s | DO RO 45
2.8.2 Marka Ve Moda THSKIST ..........ovvvveeveeeeeceeeesieeeieeseee s seses s sessessesessanens 46
2.8.3 Modanin Yagam EZTIST ...cceeveiiriieriinieiinieeiesieetese ettt s s 46
2.8.4 Moda Uriin ve Yagam ESIiSi.........ccceviiuerreereriieriiieessesesessessesssse e sesssenas 47
2.9. TESETTUR VE MODA TLISKIST......covomieieieeeeeeeeeeeeeeee et 47
2.9.1. Tesettiir Modast TUKEtim THSKIST .........ovovrreverererrereeeeeeeeeee e seseeens 48
2.9.2. Tesettiir Modast: Imaj ve GOSLEIIM ..........cveveeverrieerereeererserieisie e 49
2.9.3. Tesettiir Modasini yayginlagtiran etmenler..........cocoveevererienineenenensieneneenieneeenee 49
2.10. TESETTURDE TARZ VE MODA ALGISH ....oovevieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 50
2.11. DINI TUTUMUN TESETTUR MODA GiYiM TERCIHINE ETKISI................ 51
2.12. REFERANS (DANISMA) GRUPLARI ..........ocoooviverieeiciseeienseeseseses s sensnes 52
2.12.1. REFERANS (DANISMA) GRUP KAVRAMI VE ONEMI.........cccoccoovrvrennnne. 53
2.12.2. REFERANS (DANISMA) GRUP OZELLIKLERI ..........cccccoooovvvviiiieeene. 54
2.12.3. REFERANS (DANISMA) GRUBU CESITLER.............c.ccocovviiirercrreenernanen 55
2.12.3.1 Uyelik Gerektiren Danigma @rubu ........c.cueveveieevieereeusseeseeesssssesssssessssseesnens 55
2.12.3.2 Ozenilen DaniSma GrUDU..........c.cocueveveeuevreeteeeneeseseseeseesesesseesessesesssesensesesessenas 56
2.12.3.3 Kaginilan Danisma GrubU.........ccceevcvereiieeiiieeeiie e ciee e e scieeesreesveeesaseesvee e 56
2.13. DINI TUTUMUN TESETTUR MODA GiY_iM TERCIHINE ETKiSINDE
REFERANS GRUPLARININ ARACILIK ROLU.....c.ooiieieieieieeieeeeeeeeeeeeee e 57
3.1. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI............cccocoovviireieeeeeeeeeeeeens 60
3.2. EVREN VE ORNEKLEM ..ottt assae s ssnae s sansnes 64
3.3. ANKET FORMUNUN HAZIRLANISL .........ocoooiimrieineeiieeneeeeeneseseese s sessesessnes 64
3.4. ARASTIRMAYA KATILANLAR VE NITELIKLERI ..........cccocoooviviivieiiieenn, 65
3.5. VERI TOPLAMA ARAGCLARI ......coiiitiieeeeeee ettt sesee s ses s snessanaees 65
3.6. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZI .........ccooovveiiieeeeeeeeeeee e 66
3.6.1. Betimleyici Analiz ve Demografik Bulgular ............ccocoovirioiiieieeeeceeeee 66
3.6.2. Faktor Analizi ve GUVENINIrIIK TESHEI ....ccuveeeveeeeeeeee e 71



3.6.2.1. Dini Tutum FaKEOr ANAIIZI......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et e et e e e e e e s ae e 71

3.6.2.2. Satin Alma Davramslari ile T1gili Faktor Analizi...........cccevevevrvrverreererineesennns 73
3.6.2.3. Tesettiir Moda Giyim Davranigi Faktor Analizi .........cccceeveerveennieeneeneenieenienns 76
3.6.3. PArametrik TESHIEN .......ccoouirieiieiicic e 78
3.6.4. KOrelasyon ANANIZI ......c.cceevveiieeieniiiieteceeeseee ettt 91
3.6.5. REGreSYON ANALIZ......ooveieieieieeeie et 92
4. SONUC VE ONERILER...........ccoooiioieeeeeeeeeee e sesae s senas s sesas s sananes 98
S 1o [0 Tod - T USRS 98
B.2. ONEIIIET w..ocovvevcieiete ettt bbb bbbt bbb 101
KAYNAKCA ettt sttt sttt s b st e st e s be et e e b e e sbeesaeesateenteesbaesaeesasesas 102
EILER .ottt ettt ettt st st sttt e b e b s ae e sat e et e e te e beesbeesaeesareea 124
EK 1. ANKEt OINEFi v.ovveeeivieiecieieieiccieieiesessae sttt ae bbb sae bbb 124
EK 2. Etik KUTUL IZ0 .ottt 127



GIRIS
1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Din olgusu tarihi ¢ok ge¢mis zamanlara dayanan bir kavramdir. Giiniimiiz
insan1 i¢in en az tarihte oldugu kadar 6nem arz etmekte ve hayatin merkezinde yer
almaktadir. Yasamin sekillendirilmesinde de oOnemli rol oynamaktadir (Cinar,
2019:97). Tarihsel sureci igerisinde ele alindiginda sosyolojik bir vakia olmasindan
dolay1 din, inansin ya da inanmasin tiim birey ve toplumlart yakindan ilgilendirmis,
tartisilmis ve hakkinda gériis beyan edilmistir. Inang farklilig1 da her bireyin yasam ve
tercihlerinde farkliliga sebep olmustur (Giines, 2014:154). Inang ile sekillenen bir
unsur da giyimdir. Yapilan bir arastirma da inancin giyime etkisi kanitlar nitelik de
olup arastirmada insanlarin giyimlerinin tesadiif olmadigi ve bircok etmenlere
dayandigini, bunlardan birinin de dinsel inan¢ oldugunu ifade etmektedir. Bahsedilen
ifadeler dahilinde de arastirma inan¢ kavrami ile giyim kavrami arasindaki iligkinin

Oonemini gostermistir (Caglayandereli, Arslan ve Mazlum, 2017).

Giyim o6zellikle modanin etkisiyle degisir. Moda “Insanlarin yeniye olan
meraklarindan, bagkalarindan farkli olma, guzel goriinme isteklerinden kaynaklanip
hemen her alanda, 6zellikle giyim kusamda toplum hayatina giren gecici yenilik ve
degisikliklerden her biri” anlaminda kullanilmaktadir (Ayverdi, 2008:2117). Tola’nin
da (1983) ifadesi ile modern toplumda moda {ist tabakaya benzesme (benzemeye
caligma) saglayan aragtir. Aym1 zamanda da iisttekilerin, alttakilerinin kendilerine
benzemesini dnlemek amaciyla yeni tarzlar ortaya ¢ikarma cabasidir. Yeni tarzlarin
istenmesi de giyimi 6nemli diizeyde etkilemekte olup giyimde modanin 6nemini net

bir sekilde ifade etmektedir.

Turcinkova ve Moisidis’nin (2018) ¢aligsmasi sonucuna gore bireylerin referans
gruplarindan etkilendigi belirlenmistir. Ayrintili bakildiginda da 13-15 yas arasi
olusturan bireyler ailelerinden etkilendigi ancak 16-19 yas grubunun arkadaslarindan
etkilendigi goriilmistiir. Aragtirmanin sonucglart dahilinde de referans gruplarinin,

giyim konusunda 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.



Kisi, yasami boyunca dogumundan olimiine kadar bircok olay ile
karsilagsmaktadir. Faktorler, bazen i¢sel bazen de ¢evreden gelen dissal faktorlerdir.
Faktorlerin etkisi ile birey sosyallesmekte ve sosyallesme ile birlikte ¢evresindeki
bircok nesne ve durumlara karsi birgok tutum sergilemektedir. Pazarlama alaninda
etkili olan tutumlardan biri de dini tutumdur (Kavas, 2013:143). Insanlar hayatlarinda
tutum ve tercihlerini belirlerken dini 6n planda tutmaktadirlar (Certel, 2011). Dinin 6n
planda olmasida dini her alanda goérebilme ihtimalimizi yikseltmektedir. Uzerinde
calisma yapilan arastirma da bu konuyu destekler ve agiklar nitelikte olup dini tutumun
etkili oldugu tesettlir modas1 ve tesettlir modasinda referans gruplarinin aracilik roliinii
ortaya ¢ikarmaktadir. Literatiir taramasi yapildiginda, Tirkiye’de konuyla alakali
nitel/nicel arastirma gozlemlenmemistir. Sonuclar dahilinde teorik ve pratik agidan

konu hakkinda tartisilma ihtiyaci oldugu saptanmustir.

Arastirma amaglari goz Oniine alindiginda, arastirmanin temel amaci dini
tutumun tesettlr moda giyim tercihinde referans gruplarinin aracilik roliidiir. Dini
tutumun tesettir ve moda giyimine olan etkisi, dini tutumun satin alma davranisi

tizerine etkisi ve referans gruplarinin tesettiir moda giyimine etkisi de incelenmektedir.
2. ARASTIRMANIN PROBLEMIi

Giyim, insan viicudunu dis etmenlerden korumaktir (Cagdas, 2019). Giyim,
“elbise, ¢amasir, sa¢ sekilleri, makyaj, aksesuar, basa ve ayaga giyilenlerin tiimii
demektir” (Tezcan, 1983:255). Giyim zamanla bir gelenek ve kiiltiir haline gelmistir.
Yani giyim dis etmenlerde fazlaca etkilenmistir (Caglayan, Arslan ve Mazlum, 2017).
Etkilendikleri etmenlerden birinin de din oldugunu Kuran’da kadinlar i¢in giyinme
seklini ifade eden ayetten gorinmektedir. Ayette; “(Rasiiliim!) Miimin kadinlara da
soyle: Gozlerini (harama bakmaktan) korusunlar; namus ve iffetlerini esirgesinler.
GoOrlnen kisimlar: miistesna olmak {izere, ziynetlerini teshir etmesinler. Basortiilerini,
yakalarmin tizerine (kadar) ortsunler” (En-Nur, 24/30-31) seklindedir. Kisinin dine
karst duygu, diisiince ve davranislarindaki istikrar1 da dini tutumunu gostermektedir
(Geng ve Durgu, 2018). Tutum da kiside, ayetin ifade ettigi sekilde, genel toplum
dilinde de “tesettiir” olarak ifade edilen giyim sekline etki derecesi var midir? sorusunu
karsimiza ¢ikarmaktadir. Arastirmam bu sorular dahilinde ayrintili c¢alisma ile

sonuglandirilmis ve dini tutumun tesettiir moda giyime etkisini gdstermektedir.



Etkinin ayrica var olan ve yasamin her alaninda bizi etkisi altina alan ¢evre faktori ile
iliskisinide gostermektedir. Genel bir ifade ile dini tutumun tesettir moda giyim

tercihinde referans gruplarinin aracilik rolii belirlenmistir.
Arastirmanin alt problemleri;

e Dini tutum demografik degiskenlere gore farklilik gdstermekte midir?

e Referans gruplar1 demografik 6zelliklere gore farklilik gostermekte midir?

e Tesettiir moda giyim demografik Ozelliklere gore farklilik gostermekte
midir?

e Tesettlir moda giyim dini tutuma gore farklilik gostermekte midir?

e Tesettlir moda giyim referans gruplara gore farklilik géstermekte midir?

e Referans gruplari dini tutuma gore farklilik gostermekte midir?

e Referans gruplari satin alma davranisina gore farklilik gostermekte midir?

e Satin alma davranisi dini tutuma gore farklilik gostermekte midir?
3. ARASTIRMANIN SAYILTILARI

e (Calisma amaca uygun sekilde arastirildig,

e (Calisma da amaca uygun yontemler kullanildig,

e (Calismada ki anket sorular1 amaca uygun sonuglar verecek sekilde soruldugu,

e (Caligmaya katilan bireylerin anketteki sorulart dogru algiladigi ve goriislerini
tam, dogru, samimi, agik ve tarafsiz cevapladigi,

e (alisma sonucu elde edilen verilerin dini tutumun tesettiir moda giyim

tercihinde referans gruplarinin aracilik roliinii belirledigi varsayilmaktadir.

4. LITERATUR BILGISI

Tutum, basit bir ifade ile nesne ve disiincelerin degerlendirilmesidir (OK,
2011). Sozlikte kokenine inildiginde tutum igin elverisli olma ve hazir olma ifadesi
geemektedir. Tutum ile birey karsilastigi hemen herseye karsi bir tavir takinmaktadir
(Karadag, 2019:240). Giinlikk yasamda edinilen tutumlar davranislar1 etkilemektedir.

Tutumlar; bilissel, duygusal ve davranigsal olmak tizere {ige ayrilmaktadir.



e Bilissel 6ge; tutum nesnesine iligkin inang, kanaat, bilgilerden olusmaktadir.
e Duygusal 06ge, inanglara baglanmis heyecanlandiran  duygulardan
olusmaktadir.

e Davranissal 6ge ise, belirli bir bigimde tepki gostermeye hazirliktir.

Tutumlar, gecici olmayip uzun siirelidir (Ciiceloglu, 1992). Tutum, diger tim
alanlarda yer aldigi gibi din ve inan¢ konularinda da yer almaktadir. Bireyin din
konusunda da uzun siireli duygu diisiince ve davranis gostermesi onu dini alanda da
bir tutum sahibi yapmaktadir. Din alanin da uzun siireli gosterilen ve gegici olmayan
davraniglara “dini tutum” ifadesi kullanilmaktadir. Tutumlar olumlu veya olumsuz
olabilir. Bireyin tutumu, ailesi, arkadaslari, okulu, din bilgisi, kitle iletisim araglari,

din adamlarimin davranislari gibi birgok etmenlerden etkilenmektedir (Apaydin, 2002).

Moda, giyimin temelleri ile olusmustur. Sonraki siirecte ise giyim ile kalmamis
ve daha farkli alanlara kadar yayilma gostermistir. Her alanda karsimiza c¢ikmaya
baglamis ve davraniglarimizi etkilemistir. Belli bir tarz mizik dinlemek, belli yerlerde
tatil yapmak, belli diyetleri yapmak seklinde 6rneklendirilebilmektedir (Akyol, 2010).
Peki moda nedir? Tirk Dil Kurumu moday1 degisiklik gereksinimi veya siislenme
Ozentisiyle toplum hayatina giren gecici yenilik olarak ifade etmektedir. Bir siireligine
etkin olan toplumsal begeni, bir seye karsi gosterilen asir1 diiskiinliik seklinde da
aciklanabilmektedir. Modanin etkiledigi alanlardan biride tesettiir giyimi olarak ifade
edilmektedir. Barbarosoglu (2001) tesettiir kavraminin moda halini almasi siirecini,
giyimin tesettiir ilkesinden koparilmasi seklinde ifade etmektedir. Sebebi olarak da
kimlikteki kararsizlik seklinde agiklamaktadir. Bagini 6rten fakat pantolon ceket giyen
kadin igin, basin oOrterek dinden uzaklagmak istememesi ve pantolon giyerek de
geleneksel kadin imajindan uzaklagmak istemesine baglamaktadir. Bahsedilen baglam
da moda denilen yapinin tesettiir modas: olarak karsimiza ¢ikmasini kaginilmaz

kilmigtir (Barbarosoglu, 2001).

Referans gruplari, kisinin deger yargilarini1 ve davraniglarini etkileyen insan
toplulugunu ifade etmektedir (Turk, 2004). Yani referans grubu kisinin davranisini

belirlerken rehber ve rol model olarak aldigi, gozlemledigi, dnemsedigi gruptur.



Durmay ve Bahar (2011) birincil, ikincil ve sembolik gruplar olmak Uzere 3 c¢esit
referans grubundan bahsetmektedir.

Birincil Gruplar: Aile ve arkadas ¢evresi gibi yiiz yiize iliski i¢inde bulunulan

gruplar1 yani resmi olmayan gruplar ifade etmektedir.

. Akran Gruplari: Ayni yas grubunu, ayni sosyal statliyli ve bazen ayni
ilgileri paylasan kisilerin olusturdugu gruplardir.

. Takimlar: Genellikle lise veya tiniversitede kurulur, genelde tyeleri ayni
ilgi alanlarin1 paylagmaktadir.

. Hane Halki: Ayni evde yasayan bireyleri temsil eder. Mesela; geleneksel
aileleri, karma aileleri, ev arkadaglarin1 veya ayni evde yasayan insan

gruplarini igermektedir.

Ikincil Gruplar: Birincil gruplara gore birbirlerini daha az etkilemektedirler.
Ornek vermek gerekirse, aligveris gruplari, spor gruplari, mezunlar grubu, teknik

dernekler ikincil grup seklinde ifade edilmektedir.

. Kuliip: Belirli bir aktiviteye atfedilmis bir kulip olabilir: araba kultibu ya
da spor kuliibii gibi. Genellikle ona katilmak i¢in tiye olmak gerekmektedir.

. Topluluk: Bireylerin paylasilan bir ilgi alanina dayali olarak gelistirdikleri
iliskiyi temsil eder. Topluluk grup tiirleri genellikle iyi yapilanmistir ve bir
grup liderleri bulunmaktadir.

. Cete: Cete genellikle belli bir alanda toplanan kent grubudur. Kulip ile
benzerlik gosterir, ancak o daha az resmidir.

. Serseri Grubu: Genellikle yasa tanimamayi1 maharet sayan gruplardir.

Onlar genellikle belirli bir neden igin gegici olarak toplanirlar.

Sembolik Gruplar: Bireyin asla katilamayacagi ancak onlarin degerlerine
sahip olmak icin ugrasacagi gruplardir. Tutulan futbol takimi, basketbol takimi
sembolik gruplara érnek olarak verilebilmektedir.



5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

1. 18 yas lizeri tesettiirlii kadinlar arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.

Arastirma belirlenen 6rneklemin diisiince ve goriisleri ile sinirlidir.
2. Arastirma 2021 yil1 igerisinde yapilmis ve yapildigi zamanla sinirlidir.

3. Arastirmanin bagimli degiskeni olan katilimcilarin “tesettiir modas1”;

bagimsiz degiskenleri ‘dini tutum’ ve ‘referans gruplart’ ile sinirhdir.

4. Aragtirma, cevabi aranan bagimli degiskenlerle iliskisi olabilecegi

diisiiniilen bagimsiz degiskenlerle sinirlidir.

5. Aragtirma, kullanilan 6lgme araci, yontem ve tekniklerle sinirlidir.



BOLUM 1: TUKETICi DAVRANISI
1.1 TEMEL KAVRAMLAR
1.1.1 Tiiketim Kavram

Tiiketim kavramui, tlketmek fiilinden gelmekte; tahrip etmek, harcamak, israf
etmek, bitirmek anlamini ifade etmektedir (Featherstone, 2005). Iktisat¢ilarin
tanimlarina gore ise, insan istek ve ihtiyaglarinin dogrudan karsilanmasina yonelik
iktisadi varlik (mal ve hizmet) kullanimi, mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarin
gidermesidir (Oziyci, 2002). Tuketim, ekonomik, toplumsal, psikolojik ve kiltiirel bir
olgudur. Tuketim, belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi igin bir iriinii ya da hizmeti
edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak da tanimlanabilir (Dal, 2017).
Insan yasami boyunca siirekli ihtiya¢ duyan ve tiiketen bir varliktir. Tiketim

tanimlarina gore tiiketimin yoniinii belirleyen kavram ihtiyag olarak tanimlanmaktadir.

A. H. Maslow’un, (1943:370-396) ihtiyaglar hiyerarsisi kuramina gore insan
ihtiyaglar1 bes temel kategoride incelenebilir. Ilki temel fizyolojik ihtiyaglardir. Ornek
olarak; yemek, igmek, uyumak, nefes almak gibi temel fitri ihtiyaclardir. Ikinci olarak
ise giivenlik ihtiyac1 gelmektedir. Ugiincii kategoride ise, sevgi ve aidiyet ihtiyaci yer
almaktadir. Sevme, sevilme, bir gruba aitlik, yardimseverlik vb. ihtiyaglar seklinde
degerlendirilebilir. Dérdiincii sirada ise, saygi ihtiyaci yer almaktadir. Insanlar, sevme
ve sevilme ihtiyaci kadar, saygi duyulmaya da ihtiya¢ duyarlar. Bireyin taninma,
sosyal statli sahibi olma vb. ihtiyaclarin tatmin edilmesi durumudur. Son olarak ise,
ihtiyaclar kargilandiktan sonra hiyerarsinin en iist basamaginda kendini gergeklestirme
ithtiyaci ortaya ¢ikmaktadiar. Kisinin ideal ve kabiliyetlerini ortaya koyma olarak ifade
edilebilmektedir.

1.1.2 Tiiketici Kavram

Arapga kaynaklarinda, Osmanli Tiirkgesi ile “mustehlik” olarak ifade edilen
“tlketici” kavrami, mesleki olmayan, kisisel ihtiyaglar i¢in mal ya da hizmet saglama
s6zlesmesinde taraf olan kisi olarak ifade edilmektedir (Ozyici, 2002). Tiiketici, kisisel
arzu, istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan gergek

kisidir (Karabulut, 1989).



Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaglarina gore iki biiyiik

gruba ayrilabilirler (TUrk, 2004):
* Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin almaktadirlar.

« Endustriyel veya 6rgutsel tiketiciler, kendi tGretimlerine katmak veya Uretimi
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini stirdurmek igin alanlar olarak
ayrilabilmektedir.

1.1.3 Tiiketici Davramisi Kavrami

1950°1i yillarda ortaya ¢ikan ¢agdas pazarlama ile birlikte tiiketici davraniglart
onemli hale gelmistir. Tiiketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
icin drlinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segtikleri, satin aldiklari,
kullandiklar1 veya bertaraf ettikleri siireclerin incelenmesidir (Islamoglu, 2013).
Gunumiz de ise tiketiciler daha fazla tiriinle karsilasmaktadirlar. Uriinlerin gesitlilik
ve ¢okluk arz etmesi de bireyi daha fazla bilgi ihtiyacina itmektedir. Boylelikle kafa
karisikligini en aza indirmeye ¢alismaktadirlar (Keskin ve Bas, 2015). Sosyal medya
tliketici sosyalizasyonu icin yeni bir kanal olup tliketici davranislarinda degisikliklere
neden olmustur (Doynuk ve Yolbulan, 2017). Yapilan tanimlarla beraber kesisen ortak
nokta tiiketici davranisinin, insan davranisinin bir alt dali oldugudur. Sonug olarak,
tiiketici davranigini tam 6grenmek igin insan davraniginin agiklanmasi gerekmektedir

(Bardake1, Ozgelik ve Kilig, 2015).
1.2 TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTOLER

Aragtirma kapsaminda literatiir taramasi gerceklestirildiginde tuketici
davraniglarinin bir ¢ok faktor tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Genel olarak
tilketici davranisini etkileyen faktorler; kisisel, psikolojik, kiiltiirel, sosyal, pazarlama

faktorleri ve son olarak da durumsal faktorler olmak tizere 6 faktorden olusmaktadir.



1.2.1 KiSISEL FAKTORLER

1.2.1.1 Yas

Insan yasami boyunca tiiketen bir varliktir. Yasammin her evresinde farkli
gereksinimler ile karst karsiya kalmaktadir. Yas ve yasam donemleri tiiketici
davranigini etkileyen kisisel faktorlerdendir. Birey her yas evresinde farkli bir yasam
tarzina sahiptir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011:118). Yas faktorii tiiketici davranisi
icin gUgcll bir belirleyici olarak kabul edilmektedir. Bireyin yasi, genel olarak yasam
stireci icindeki evresini de belirlemektedir. Giyecekler, yiyecekleri, eglence gibi
birgok istek ve ihtiyac tiiketicinin yasiyla ¢ok yakindan ilgilidir (Terzi, 2012:20).
Tiiketim alanindan 6rneklendirilirse 6zellikle ¢ocuk programlart ve ¢izgi filmler

oyuncak saticilarinin en 6nemli reklam araci olmaktadir (Tas, 2019:61).
1.2.1.2 Cinsiyet

Niifus igerisinde ki farkliliklardan biri olan cinsiyet tiiketim esnasinda da farkl
tercihlere yol agmaktadir. Bireyin erkek veya kadin olmasi aligverise katilma
bicimlerini etkilemektedir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik
yapilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olugan toplumsal deger yargilarina gore
marka tercihlerinde bulunmaktadir (Kogak, 2011:6). Erkek ve kadinlar satin alma
aliskanliklar1 ve talep ettikleri tirtinlerdeki farkliligi tirtinden tiriine degisebilmektedir.
Ornegin; otomobil alimlarinda kadm icin renk dnemli iken erkek icin otomobilin
teknik nitelikleri 6nem arz etmektedir ya da c¢ocuk giysileri daha ¢ok kadinlar
tarafindan satin alinmaktadir (Turk, 2004:17). Erkek ve kadin bireylerdeki farkliligin
sebebi bireylerin renk ve sekillere kars1 gostermis olduklari hassasiyetleridir (Bozoglu,
2019:41). Yapilan diger bir caligmaya gore gen¢ kadinlarin modern gorunim
kazanmak amacli se¢im yaptiklari, geng erkeklerin ise dayaniklilik faktoriine gore

se¢im yaptig1 gériilmiistiir (Candan, 2000:335).

Genellikle cinsiyetler pazarlama icin 6nem arz etmekte ve tiketim tercihleri
cinsiyete gore sekillenmektedir. Ozellikle belli basl iiriinler kozmetik ve giyim gibi

daha ¢ok kadinlara yonelik pazarlama faaliyetleri yiritilmektedir (Harrell, 1986:303).



Degisen ve gelisen Diinya, pazarlama alanini da etkilemektedir. Giiniimiizde belirli
oranlarda cinsiyetlerin rolleri degismektedir. Kadinlarin is hayatina daha ¢ok
atilmalar1 ve erkeklerin daha bakimli ve hassas olmalar1 cinsiyet rollerinin
degismesine etki etmistir (Hoyer, 2004:385). Karahan ve Adak (2019:118) ise
cinsiyetin rollerinin degistigi belirtilmistir. Kadinlarin daha ¢ok aligveriste zaman
gecirdikleri ve daha ¢ok giyim, kozmetik, ev esyasi aldiklar1 erkeklerin ise daha ¢ok

teknolojik ve spor iiriinleri aldiklar1 ancak erkeklerin bakim ve kozmetik iiriinlere ilgi

duyduklar ifade edilmistir.
1.2.1.3 Medeni Durum

Medeni durum ile bireyler degerlendirildiginde; bekar ve evli bireyler arasinda
farkli tiiketim aligkanliklart goriilmektedir. Medeni durum bekar bir erkege
evlendiginde koca roliinii ¢ocuklari oldugunda ise baba roliinii yiliklemektedir
(Odabas1 ve Barig, 2010:253). Evlilik oncesi ve sonrasindaki ihtiyaglar farklidir.
Bilinir ki bireyin evlendikten sonraki giderleri daha fazladir. Bekar bir bireyin tasarruf
yapmadan harcama yapma aliskanligini yok ederek sabit gelirinden tasarruf yapmaya
caligan bir birey olusturur. Ciinkii evlendikten sonra sifatlar degismekte ve kendisini
diistindiigii kadar ailesini de diisiinmesi gerekmektedir (Giiltas ve Yildirim, 2016:34).
Tiiketicinin hangi liriin ya da hizmete yonelecegi ve gereksinimi hangi iiriin ve firmalar

ile karsilayacagi medeni durum ile baglantilidir (Bozoglu, 2019:42).

Medeni durumu bekar olan bireyler aile ile yasam egrisinin ilk asamasinda olup
bagli olmayan yetiskin ya da gengler, aile, arkadas gibi bir¢ok referans grubunun etkisi
altinda degerlendirilmektedir. Genel olarak da kendi istek ve ihtiyaclari dogrultusunda
irlin ya da hizmet almaktadir. Bazi satin almalarin; bilgisayar oyunu, araba vb.
seklinde oldugu goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:46).

Senvenli’nin (2019) yapmis oldugu arastirma sonuglar1 da gostermektedir ki,
bekar bireyler daha ¢ok kendi istek ve ihtiyaglar1 6n planda tutarak tiikketim ve satin
alma gerceklestirirken evli olan bireyler daha ¢ok sorumluluk bilincinde ev
ihtiyaglarina yonelmektedir. Bekar bireyler daha irrasyonel hareket ederken evli

bireyler rasyonel davraniglar sergilemektedir. Senvenli’nin aragtirmasinin bahsedilen
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sonuclar ile evli ve bekar bireylerin satin alma davraniglarinda farkliliklar oldugu

sOylenebilmektedir
1.2.1.4 Meslek ve Egitim Durumu

Bireylerin istek, ihtiyag ve tercihleri mesleklerine ve 6grenim diizeylerine gore
cesitlenmektedir. Meslek agisindan, bir igveren ile bir is¢ide olusan farkli ihtiyaglar
veya bir doktorun kullandig1 arag gereglerle yine bir mithendisin kullandig1 arag¢ ve
gereclerin farkliligr sdylenebilmektedir (Cemalcilar, 1998:55). Kisinin meslegi onun
statlisinii gOsterir. Statlide yasam tarzini, yasam tarzi ise farkli ihtiyaglar
dogurmaktadir. Mavi yakali is¢ilerin is elbisesine, firma sahipleri takim elbiseye
ihtiyag duymaktadir (Devrez, 1998:8). Uriin tercihinde fiyat onemli bir faktordiir. Iyi
bir meslek sahibi olan birey fiyati yliksek bir iiriin tercih edebilmektedir (Monroe,
1986:42). Aydin ve Yildiz’m (2011:171) yapmis oldugu ekmek tiikketimi
arastirmasinda isci ve serbest meslek gruplarinda 6giinde bir biitiin ekmek tiiketirken,
memurlarin 6giinlerinde bir veya iki dilim ekmek tiikettigi sonucuna ulagilmistir.
Sebebi ise gelir diizeyi yiiksek olan bireylerin ekmek dis1 (et,balik vb.) {irlinlere daha
fazla para harcadigi geliri diisiik bireylerin ise ekmegin fiyat1 sebebiyle alim giiciine
muisait olmasidindan dolayr ekmege daha fazla para harcamasindan
kaynaklanmaktadir. Sonuclar dahilinde de meslege gore tiiketimin farkliligi net

sekilde goriilmiistiir.

Egitim diizeyi birey iizerinde etki eden bir diger faktordiir. Kisinin artan egitim
diizeyi onun yasam egrisinde farklilik ve degismelere neden olmaktadir (Kaya, 1998).
Degismelerden biri de satin alma davranisidir. Egitim diizeyi artan birey farkli bir
bakis acist kazanmaktadir. Farkli bakis acist da farkli tiikketim aliskanligini
kazandirmaktadir. Yeni seyler 6grenen birey yeni iiriinler de denemek ister bOylece
satin alma davraniginda degismeler meydana gelmektedir (Penpece, 2006:31-32). Dini
tutum da egitim ile iliskilidir. Bireyin dini egitim ve bilgi edinmesi, dini tutumunu
etkilemektedir. Birey dogru bir egitim alirsa olumlu bir dini tutum gelistirecektir.
Yanlis bir bilgi aktariminda ise birey de tam tersi bir olumsuz dini tutum s6z konusu
olacaktir (Certel, 2003:150). Egitim diizeyinin dini tutum {zerindeki etKisi

yadsinamayacagl da goriilmektedir. Egitim diizeyi satin alma davranisindaki yesil
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iirtin satin alma davranisinda da etkilidir. Egitim diizeyi yiliksek olan birey daha bilingli

davranmaktadir (Cubuk, Nakiboglu ve Keles, 2008:91).

Demografik etmenler incelendiginde, meslek ve egitim diizeyi bireyin satin
alma davranisinda birlikte incelenmesi gereken faktorlerdendir. Tiiketicinin egitim
diizeyi meslegi ve geliri birbiriyle iligkilidir. Egitim diizeyi yiliksek olan bir birey
yuksek bir meslek mensubudur. Meslek itibar1 yuksek olan bir bireyin gelir diizeyinin
de ylksek oldugu diisiiniilebilir. Gelir seviyesinin yiiksek olmasi Satin almada da en
onemli faktorlerden biri olan fiyat ile iligkilidir. Geliri yiiksek birey tiiketimini diger
bireylerden farkli gerceklestirebilmektedir. Bahsedilen iliski daha ¢ok egitim ile
kazanilan meslekler igin gegerli olmakla birlikte, serbest meslekte istisnalar mevcuttur
(Karaosmanoglu, 1995:29).

1.2.1.5 Gelir Duzeyi

Gelir kavrami kisaca, bir bireyin ya da toplulugun ¢aligmalar1 karsiliginda bir
donem i¢inde elde etmis oldugu ve periyodik sekilde siiregelen satin alabilme giiciiniin

parasal ifadesidir (Arman, 2003:103).

Gelir, mal ve hizmet talebini etkileyen en 6nemli degiskenlerden biridir (Altun,
2017:80). Birey geliri cercevesinde tiuketimini mal, hizmet ve faaliyet gruplar
arasinda paylastirma yaparak sagladigi tatmini maksimize etmektedir (Comert ve
Durmaz 2006:355). Alicilarin gelir diizeyi, satin alma siireglerini 6nemli olgiide
etkilemekte, satin alma davranisina yon vermektedir (Marangoz, 2000:19). Isini
kaybetmis birinin otomobil almaktan vazgegmesi ya da maasina zam alan birinin en
iyi otomobili alma karar1 gibi gelirle dogru orantil bir satin alma siireci 6z konusudur
(Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011:119). Gelir diizeyi kiside beslenme aligkanliklarinda
da farkliliklara yol agmaktadir. Kii¢iikkomiirler ve Birer’in (1987) yapmis oldugu
aragtirmada bunu kanitlar niteliktedir. Arastirmada gelir diizeyinin yiyecek satin
almaya etkisi incelenmis ve gelir diizeyi yiikseldikge bireyde et iirlinlerine daha fazla
harcama yapildig1 goriilmiistiir. Bireyin gelir diizeyinde diisme olmas1 durumunda ise
gelirine daha yatkin olan ve satin alma imkani daha kolay olan tahil iiriinlerine
yoneldigi goriilmiistiir. Bu ifadeler bize gelirdeki degisimin iiriin tercihine olan etkisini

acik bir sekilde gostermektedir.
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Gelir diizeyi yalnizca iiriin i¢in gegerli olmayip dine karsi olan tutumda da
farkliliklara neden olmaktadir. Bunun en giizel 6rnegini Giinay (1999) yapmis oldugu
arastirma gostermektedir. Arastirma geliri artan bireylerde dinin emirlerine olan
tutumlarinin degisimi gostermektedir. Dinin emri olan namaz igin geliri diisiik olan
bireylerde daha vakti vaktine kilindig1 ve dikkat edildigi ancak geliri yiiksek olan
bireylerde ise vakit namazi kilma oranin diisiik oldugu gériilmiistiir. Hullr ve Kalender
(2003) de yapmis oldugu arastirmada yine benzer sonuglara varmistir. Arastirmada
bireyin gelirinde ki artis dine dayali diisiince ve davraniglarinda 6nemli Olciide
azalmaya sebep olmustur. Bu aragtirmalar dahilinde ¢ikarilabilecek en iyi sonug ise,

gelir ile dini tutum arasinda ters orantt oldugunun soylenebilmesidir.
1.2.2 PSIKOLOJIK FAKTORLER

1.2.2.1 Kisilik

Kisilik kavrami genel anlamda bir bireyi diger bireylerden ayiran, bireye 6zgii
olarak ifade edilen ve yegane olan ayirt edici bir Ozelliktir. Literatiirde yaygin
kullanilan tanim ise, kisilik; “bireyi digerlerinden ayiran nispeten kalici 6zellikler ve
egilimlerdir” (Veccohio, 1988:85). Insanlar kisilik yapilar1 bakimindan diger
insanlardan, olaylardan, doga gibi bir¢cok farkli seylerden etkilenmistir (Glney,
2009:183). Clinki, kisilik bireyin dis diinya ile iligkisini nasil saglayacagini belirleyen
onemli bir olgudur (Pelit, Tiirkmen ve Yarmaci, 2010:10).

Her insanin kendine 6zgii kisiligi satin alma davranigini etkilemektedir. Kisilik,
satin alma lizerinde dogrudan etkilidir (Kara, 2011:96). Whelan ve Davies (2006:394)
yaptiklar1 caligmada yeni deneyimlere acik kisilerin markali iiriinleri daha ¢ok tercih
ettigini gormiistiir. Cocoradaa vd. (2018:346) yaptiklar1 ¢alismada ise cep telefonu
bagimlilig ile kisilik 6zellikleri arasinda bir iliski bulmustur. Arastirma sonucu kisilik
ozellikleri yeniliklere agik olan ve sorumluluk sahibi olan bireylerin cep telefonu
bagimliligi olmadig1 ya da daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Her bir bireyin kendi
kisiligi olsa da satin alma konusunda benzerlikler gosterdigine dair goriislere de

literatiirde ifade edilmistir.
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1.2.2.2 Guduleme

Kisi davraniginin arkasinda yatan etken tatmin edilmeye ¢aligilan uyarilmis bir
ihtiyag olan giidiidiir. Giidiileme ise i¢ veya dis faktdrlerin kisiyi etkilemesidir. i¢ veya
distan gelen uyaricilar bireyi harekete gecirmektedir (Satici, 1998:10). Giidiisel satin
almay1 Rook ve Fisher (1995) kendiliginden ve beklenmedik bir sekilde satin alma
davranigina yol acgan bir tiiketici egilimi olarak tanimlamistir. Giidiiler literatiirde iki
kisma ayrilmakta olup bilissel (fayda odakll) ve duygusal (hedonik odakli) seklindedir.
Biligsel giidiiler tiiketicilerin yalnizca ihtiya¢ duydugu iirlinii satin almasin1 ve daha
rasyonel satin almalar1 ifade ederken duygusal giidiiller duygu, his ve ruh hali ile
degiskenlik gostererek ortaya ¢ikan satin alma davranmisidir (Babin, 1994:650).
Duygusal siiregte dayanilmaz bir satin alma diirtiisii s6z konusudur ve bireyde pozitif
bir ruh hali gérulmektedir (Tamer, 2013:78). Ayn1 magazada ayni1 saatlerde aligveris
yapan iki bireyin biri faydaci bir tilketim davranisi ile gomlek alirken diger birey
sosyal statii ve begeni faktorlinli géz Oniline alarak duygusal bir giidiileme ile daha

yuksek bir bedeli 6demeyi goze alabilmektedir (Torlak, 2016:55).
1.2.2.3 Ogrenme

Ogrenme, bireyin davramslarinda deneyim sonucu olusan degismeleri ifade
etmektedir (Kog, 2012:144). Ogrenme bireyde kalici bir degisiklige neden olmaktadir.
Alicilar, saticilar, arkadaglar sayesinde 6grenme ve kendi kullanimi ile 6grenme
seklinde farkli 6grenme cesitleri s6z konusudur. Ogrenme siiresi boyunca elde edilen
tiketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranigina yon vermektedir (Delibas,
2010:21). Ogrenme, bilgi edinme sonucu gergeklestigi i¢in bilgi olmadan 6grenme séz
konusu olmamaktadir. Ogrenme istegi ise uyarilma ile yani glidileme sonucu ortaya
¢ikmaktadir (Onurbasi ve Cakirlar, 2016:225). Elden’in (2003:29) yapmis oldugu
aragtirmada 6grenme kavramu igin, tiketiciyi etkileyen psikolojik bir faktér oldugunu
ifade edilmistir. Ogrenmenin psikolojik faktor olarak da bireyin tercihlerini ve
davraniglarint 6nemli Glgiide etkiledigini vurgulamaktadir. Elden (2003:29)’e gore
reklamcilar ve pazarlamacilar 6grenme kavraminin dnemini hicbir zaman gdzardi

etmemedir.
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Ogrenme tiiketicinin satin alma siirecinde 3 asamada gergeklesir. Oncelikle
titketim Oncesi liriin hakkinda 6grenme siireci gelir. Sonrasi satin alma asamasi ve satin
alma sonrasi1 6grenmelerdir. Tiiketiciler ihtiyacin dogusu dncesi 6grendikleri bilgileri
sonraki tiiketimlerinde de bilissel siizgegten gegirerek geri ¢agirarak ve satin alma

konusunda karar vermektedirler (Watson, 1994).
1.2.2.4 Algilama

Algilama kavrami, genel bir ifade ile bireyin i¢ ve dis diinyadan haberdar
olmasidir. Bireyin ¢evresindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi, diizenleme ve
yorumlamast siirecidir (Paksoy, 2003). Algilama kisinin diinyay1 nasil gérdiigii ve
nasil tanidigidir (Bilgin, 2001:122). Solomon’un (2009:107) ifadesiyle algilama,
gorintl, ses ve koku gibi fiziksel uyaranlarin secilmesi, organize edilmesi ve
yorumlanmasi siireci olarak ifade edilmektedir. Durak’in (2001:10) ifadesi ile
algilama, bes duyu organi ile kendisine ulasan bilgileri secerek, oOrgiitleyerek,
yorumlayarak anlamli bir goriise varmasidir. Algilama tiiketici davranigini etkileyen
bir faktordlr. Tiketiciler ayni iiriin/hizmete sahip olsalar da o iiriin hakkinda farkli

algilara sahip olmaktadirlar (Deniz ve Ercis, 2008:02).
1.2.2.5 Tutum ve Inanglar

Inang, sOzlikte “bir diisiinceye goniilden bagli olma; birine duyulan glven,
inanma duygusu; inanilan sey, goriis, 6greti ve din” seklinde ifade edilmektedir. Inang
kavrami psikolojik bir olaydir. Inanglar, bilgi, kanaat ve iman gergevesindedir (Kirel,
2004:72). Inanglar tiiketicinin iiriin ve hizmet aramasinda, degerlendirmesinde ve
motive olmasinda 6nemli yardimci rol oynarlar (Devrani, 2010:62). Tuketici, Grinun
degerlendirme siirecinde, iirliniin o6zelliklerini, onem seviyesini ve iriine iligkin
inanglar1 gz dniine almaktadir (Can, 2007:228). Inang ve tutum kavramlari birbiri ile

karistirilmaktadir.

Bireyin inanci bireyin olaya ve ¢eviresine karsi olan tutumunu olusturmaktadir
(Zenciroglu, 2017:22). Tutum genel anlamda bir objeye karsi duygu diisiince ve
davranig egilimlerini ifade etmektedir (Erkus, 1994:20). Arkona¢ (2001) ise tutumu

direkt gozlenemeyen, bireylerin davranislarindan 6nce gelen ve hareketlerine dnderlik
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eden bir kavram olarak ifade etmektedir. Tutumun birgok farkli siniflandirmasi
mevcuttur. En fazla kabul goren ifadeleri ise duyussal, biligsel ve davranigsal
faktorlerdir. Bilissel bilesen, diisiince, bilgi ve inanci ifade etmektedir. Bir {iriin
hakkinda olumlu tutum besleyen tiiketici, tiriinii olumlu degerlendirmekte ve olumlu
duygular beslemektedir. Davranigsal bilesen ise {iriin hakkinda ki olumlu tutumun
davraniga yansimasidir. Davranigsal bilesen {iriine yakinlik gostermesi, desteklemesi

ve yardim etmeye egilimli olmasi seklinde ifade edilmektedir (Unsal, 2019:48).
1.2.2.6 Yasam Tarzi

Yasam tarzi kavramin literatiire kazandiran Max Weber, yasam tarzi igin
bireyin statiisiinii gostermesinin en iyi yolu oldugunu ifade etmistir. Bagka deyisle
Weber’e (1969:53) gore yasam tarzi, statii grubu tyeliginin gézlenebilir bir disa
vurumudur. Yani ‘bir birey nasil yasar’ sorusunun yanitidir ve ruh hali ile iliskilidir
(Diksag, 2019:51). Yasam tarzi, degerler, giidiiler, ilgi, kisilik, inan¢ ve tutum gibi
faktorler arasinda bir baglant1 oldugunu gostermektedir (Ustaahmetoglu ve Cakiroglu,

2013;137).

Yasam tarzi bir {iriin ve hizmetin nasil yonetildigi, nasil yararlanildig:
konusunda farkliliklari ifade etmektedir (Mataraci, 2017;27). Herkes bir yasam tarzina
sahiptir. Yasam tarzi1 glinlik bir plan olup maddi olanaklarini, enerjisini, vaktini nasil
kullanacagini saptamaktadir (Simsek, 2010:33). Yasam tarzi dis etmenlerden
etkilenmektedir. Hayat devam ettik¢e bireyde olusan bilgi birikimi, deneyimler ve
fiziksel olarak ortaya ¢ikan farkliliklar da bireyin yasam tarzimi etkileyen igsel
etmenlerdir. Yasam tarzi her an degisebilen dinamik bir faktdrdiir (Ozdemir, 2013:69).
Bireyin degissen yasam tarzi bireydeki satin alma se¢imi ile iligkilidir ve se¢imini ona

gore yapmaktadir (Tuncer, 2012:31).
1.2.3 KULTUREL FAKTORLER
1.2.3.1 Kaltar

Kltlr kavram, tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde olusan bltin maddi
ve manevi degerler ile bunlar1 olusturmada, sonraki nesillere aktarmada kullanilan,

insanin dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Ol¢lisiinii gdsteren araclarin
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biitiinii seklinde ifade edilmektedir. Kiiltiir bircok alanda karsilasildigindan farkli
tanimlarla da karsilasilmaktadir. Dar anlamda kiiltiir tim toplumlarin birikimli
uygarligi seklinde iken daha genis anlamda ise kiiltiir, insanlarin diinyaya bakis
acilarmi, olaylar1 ve bireyleri algilama bigimini belirleyen ve ayni topluluga ait
bireylerce paylasilan, bir nesilden diger nesille gegen tutum, davranis, degerlendirme,
inang ve yasam bigimlerini yorumlamay1 saglayan bir olgudur (Ozdemirci, 2004:6).
Dahasi kiltlir insanin yapip ettikleri ve dogaya ekledigi her seyi ifade etmektedir
(Solmaz, 2009:1). Kiiltiir bireyin gegmisteki tecriibeleri ve yasam bigimi ile kendisini
nasil insa ettigini anlatmaktadir. Birey kendini nasil liretiyorsa, odur ve iiretme yolu

da kilturddr (Erdogan, 2011:71).

Kiltar tiketimde de gortilmekte ve tiketim artik bir kiiltiir haline gelmektedir.
Tuketim kilturd neyin tiketildigi, bireylerin birbirlerini siniflandirdigi ve bireylerin
uzerlerindeki markalarin konustugu bir olguyu icermektedir. Tuketim kultlrd,
tiketicilerin ¢ogunun yarar aramadan statii arama adina, ilgi uyandirma adina,
yenilik¢i olma gibi 6zelliklerin 6n plana ¢ikaran iirlin ve hizmetleri arzulayip hatta

pesine diisiip onu edinip sergiledikleri bir kiiltiiri olusturmaktadir (Odabasi, 2009:45).
1.2.3.2 Alt Kultar

Alt kiltiir kavrami, genis bir kiltlrlin pargasi olmakla birlikte, baz1 inang,
davranis ve aligkanlik farkliliklariyla genel kiiltiirden ayrilan daha kiiciik bir kiiltiiri
ifade etmektedir. Ornek olarak moda giyimin oldugu bir topluluk da hippi giyim tarz1
giyenler alt kilturu ifade etmektedir (Atca, 2019:20). Alt kiltir, bir cesit kiltiir
gruplar1 olup deger ve normlari1 baskin kiiltiirlerden farkli olan kiiltiirlerdir (Kirel ve
Sungur, 2015:71). Kisaca alt kdltlr; “aymi kiiltiir i¢indeki farklardir” (Tezcan,
2011:189).

1.2.3.3 Sosyal Simif

Tiketici agisindan satin almada en ¢ok etkili olan etmen de sosyal siiflardir.
Sosyal siif kavrami, toplumun aralarinda ayricalik, siirlilik 6diil ve yiikiimliiliik
bakimindan farklar bulunan, kendi iclerinde bir 6l¢iide uyumlu iki veya daha fazla

tabakaya boliinmesi seklinde ifade edilmektedir (Lundrberg, Schrag ve Larsen,
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1970:77). Toplum igerisinde goreceli durumlarindan dolayi siralandiklari bir hiyerarsi
hakimdir. Hiyerarsi onlar1 egitim, ev, gida gibi imkanlara ulasimini belirlemektedir.
Bireyler hiyerarsi ortaminda olabildiginde toplumdaki siralarin1 daha iist seviyeye
cikarmaya calisirlar. Siirekli yiikselme ve bundan baskalarini da haberdar etme arzusu
pazarlama agisindan 6nemli bir ¢ekirdektir (Arpaci, 2001:33). Sosyal siniflar, tiiketici
davranigini etkileyen sosyo-kulturel etmenler arasinda en fazla Uzerinde durulan
siiftir (Cemalcilar, 1987:34). Sosyal smif iiyeleri, benzer degerleri, ilgileri ve

davraniglar1 paylasmaktadir (Kotler, 1984:110).
1.2.4 DURUMSAL FAKTORLER

Tuketici davranisii ve satin alma kararini etkileyen diger bir unsur da
durumsal faktordir. Durumsal faktor bir durumu, o an1 ve 0 anda olusan satin alma
kararidir. Bir bireyin hastalanan yakinini ziyaret etmesi i¢in otobiis bileti almas1 6rnek
olarak verilebilir (Akbas, 2019:68). Anlasildig1 iizere tiiketicinin elinde olmayan,
mevcut sartlar ve durumlar ger¢evesinde olusmaktadir. Durumsallik faktoriiniin
etkisiyle satin alma davranisi giinden giine hatta saatten saate bile degiskenlik
gosterebilmektedir (Yanar, 2017:90). Durumsal faktorler tiketicinin o an ki durumu
cercevesinde satin alma karar siireci oldugundan farkli durumlarda farkli etkiler

olusturabilmektedir.

Tiiketicinin davraniglar tizerinde belli zaman ve mekanda gozlemlenebilen ve
sistematik bir etki olusturan biitiin faktorlere durumsal faktér denir. Satin alma
stirecinde ortamin olusturdugu gegici baski olarak da nitelendirilebilir. Bunlar; sosyal
cevre, fiziki ¢evre, zaman, amag, duygusal ve fiziksel durum olarak ayrilmaktadir.
Fiziksel ¢evre, duygularimiza etki eden faktordiir. Ornegin, koku, 151k, tat gibi. Zaman,
tiiketicinin zamam etkilidir. Ornegin otobiis kalkmasina az kala karn1 agikmigsa yakin
bir restoram tercih etmesidir. Bireyin satin alma amaci 6n plandadir. Ornegin
arkadasina hediye alma diisiincesi ile alinan bir defter gibi. Duygusal durum, satin
alma surecinde gucli belirleyicidir. Kisinin bireysel 6zelligi, o anki endise, seving,
lizlintli, yorgunluk gibi duygusal durumu satin almasini etkilemektedir. Yorgun bireyin
kafeye gidip oturmay1 tercih etmesi buna 6rnek olarak sdylenebilir. Bir digeri ve son
olani ise finansal durumdur. Bireyin ekonomik durumu da satin almada 6nemlidir.

Ciinkii tiiketicilerin maaglari, aldiklar1 zamlar, faiz oranlari, fiyat artiglar1 gibi etmenler
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tilketimdeki yogunlugu etkilemektedir. Anlik degisen finansal durum anlik tiiketici

davranigini etkileyebilmektedir (Kiranoglu, 2018:54).
1.2.5 SOSYAL FAKTORLER

Toplumun her iiyesi sosyal faktorlerin etkisi altindadir. Bireyler, tarih boyunca
mensubu oldugu grup ve sosyal smiflarla karmasik bir iletisim ve etkilesim
icerisindedir. Birey geg¢mis bilgi ve deneyimlerinin birikimi ile karsilastiklart
durumlara kars1 degisen tepkisel davranis sergileyerek gelecege doniik bir model
olusturmaktadir. Zamanla degisen iletisim ve sartlar toplumsal kanilarin1 da
etkilemektedir. Bireyin kabul gérmiis iletisim ve davraniglari satin alma davranisini da
etkilemektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017:134).

1.2.5.1 Aile

Aile kavrami, bireyin dogumundan itibaren igerisinde bulundugu, yasamini
devam ettirebilmesi i¢in gerekli bakim ve destegi saglayan sosyal bir ortamdir (Bayer,
2013:102). En tipik birim, bir baba, bir anne ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek ailedir.
Biiyiikanne, biiylikbaba, teyze, amca, kuzen gibi akrabalardan olusan aileler ise genis
ailelerdir (Gupta, Hagerty ve Myers, 1983:447). Aile, iiyeler arasinda etkilesimin en
fazla oldugu gruptur. Aile, evlilik bag1 ile baslayan, genellikle ayn1 evi paylasan,
birbirlerini etkileyen hem kazanan hem de tiketen bir birimdir (Glnindi ve Giren,
2011:351). Aile kisi davranisinda da en 6nemli rol oynayan faktordir. Uriin satin
almada ise aile bireylerinin genellikle farkli bakis acilar1 s6z konusudur. Aile
icerisindeki erkek bireyler {iriiniin fonksiyonlarina kadin bireylerde ise iiriin
goriliniisiiyle ilgilenir. Cocuklarin rolleri ise zaman igerisindeki yas degisimleri ile
farklilagir (Tokol, 1996:24). Aile, yasami boyunca her déneminde farkli ihtiya¢ ve
gereksinimlere sahip olmaktadir. Ihtiyaclarin farklilasmasi da ailenin satin alma
davranig ve aligkanliklarinda farkliliklara yol agmaktadir (Karaosmanoglu, 1995:26).
Bireyler ise kiiclik yastan itibaren satin alma aligkanliklarini aileden aldiklari
ozelliklerle sekillendirmektedirler. Aile yapisinin farkliligina gore de aile igerisinde
satin alma kararini veren birey ile satin alan birey farkli olabilmektedir (Dikkatli,
2020:43).
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1.2.5.2 Sosyal Cevre

Tim bireyler gevre ile etkilesim i¢inde oldugundan istemli veya istemsiz bir
bicimde ¢evre faktoriinden etkilenmektedir. Satin alma davranisinda gokga karsimiza
citkmak da olan c¢evre faktorii bireyin T{riin tiizerindeki duygu, diislince ve
degerlendirmesini etkileyebilmektedir. Ornegin, magazaya giden birey magazanin
kalabalik olmasindan etkilenerek dikkati dagilabilir ve aligveris siireci olumsuz
etkilenebilir. Baz1 bireyler de ise bu durum farkli bir sonu¢ gosterebilmekte ve
kalabalik, yogun olan magaza veya restorantlarin daha kaliteli veya daha lezzetli

yemekler yapildig: diisiincesini uyandirabilmektedir (Bozoglu, 2019:57).
1.2.5.3 Roller ve Statuler

Makam, mevki, konum, pozisyon anlamina gelen statl kavrami toplumsal bir
sistemde yer almakta olup kurucu bir unsurdur. Bireyin toplumdaki konumunu ve
toplumun kendi iiyelerini konumlandirmasidir. Toplumun 6teki iiyeleri tarafindan
bireye yiiklemis oldugu sayginliktir (Ceylan, 2011:93). Bireyin toplumda bulundugu
yere statll ve statii ile elde ettigi hak ve gorevlere ise rol denir (Joseph, 1994:94). Rol
kavrami bireye toplum igerisinde verilmekte olup bireyin davranis ve faaliyetlerinden
olusmaktadir. Bireyin gesitli ugraslari ile roller sekillenmektedir. Bireyler roller ile
birlikte sorumluluklar1 da benimseme yiikiimliliigi altina girmektedir. Her rol bir stati
gerektirmektedir. Roller ve statiiler bireyi satin alma davraniginda da etkilemektedir.
Firma sahibi bireyin son model araba tercih etmesi buna verilebilecek en iyi
orneklerdendir (Demet, 2018:18).

Birey yasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat tarzi ve sahsiyeti gibi sahsi
ozellikleri ¢ercevesinde satin alma kararini sekillendirebilmektedir. Calisan bir birey
is cercevesinde resmi giyinirken is disinda daha rahat ve spor giyim tercih
edebilmektedir. Uriinler ayrica statii sembolii olarak da kullanilmaktadir. Uriinleri
statlilerini gostermek icin kullananlara en iyi 6rnek de miiteahhitlerin Mercedes araba
tercih etmeleridir (Abicilar, 2006:25). Bahar ve Durmaz’in (2011) rol ve statiiniin satin
almaya etkisini incelemis ve pazarlamacilarin rakiplerine karsi 6ne gegebilmeleri igin
tiiketicisini daha iyi tanimasi gerektigini ifade etmistir. Cunku tiketicinin toplumdaki

rolii ve statiisii satin alma davranisini etkilemekte oldugu sonucuna ulagmaistir.
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1.2.5.4 Referans (Danisma) Gruplari

Hyman (1942) referans gruplart kavramimnin tanimi i¢in bireyin kendi
davraniglart veya tutumlar ile ilgili degerlendirme yaparken baska gruplar ile
karsilastirma yapmasi scklinde ifade etmektedir. Referans gruplar1 bireyin
davraniglarini, kendini degerlendirdigi bir diger deyis ile 6rnek aldigi gruplardir
(Ozkalp, 2000:89). Referans gruplari satin alma siirecinde de kararin1 énemli derece
etkilemektedir (Odabasi, 1998:104). Tiiketici i¢in referans gruplar1 énemli bir yere
sahip olup tutum ve davraniglarinda 6nemli belirleyicilerdir (Hsu vd., 2006:475).
Pazarlama agisindan referans gruplarinda; Normatif referans gruplari bireylere dolayli
etkilesimle norm, deger ve tutumlar sunan ebeveyn, 0gretmen, is arkadaslart ve
akranlar seklindedir (Childers ve Rao, 1992:198; Bristol ve Mangleburg, 2005:80;
Haroon ve Haq, 2015:246). Karsilastirmali referans gruplari; bireyin kendi dzgur
iradesi ile ilgi duydugu, begendigi, 6rnek aldigi, hayranlik duydugu ancak bireye daha
uzak olan, tnliiler veya bagari standartlar1 sunan spor kahramanlari karsilastirmali
referans gruplart i¢in verilebilecek Orneklerdendir (Martin ve Bush, 2000:441;
Makgosa ve Mohube, 2007:64, Eskiler, 2016:710).

Satin alma {iizerinde referans gruplarinin etkisi, tliketiciye iirtin hakkinda
gerekli olan bilginin sunulmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Birey bilgi ile iriin satin alma
kararimi etkilemekte ve birey iiriin bilgisine dayanarak aldig: iiriinii ile kigisel imajim
gelistirebilmektedir (Bearden ve Etzel, 1982:187). Satin almada referans gruplarmin
etkisi %80 oraninda olup dogrudan Oneri ile gergeklestigi belirlenmistir (Hsu
2006:474). Basit tabir ile referans grubu i¢in kisinin veya tiiketicinin tutum, fikir ve
degerlerini etkileyen herhangi bir insan toplulugu ifadesi kullanilabilmektedir.

Referans grubu 2 tir olarak incelenmektedir (Mucuk, 2010:77-78):

1. Bireyin icerisinde bulundugu, dogrudan etkilendigi, dogrudan
muhatap oldugu yakin cevresi ve ailesidir. Ornek olarak; yakin arkadas,
akrabalar, i1s arkadaglari, komsular1 gibi gruplar1 icermektedir. Grup
icerisinde bireyin referans grubu ile etkilesimi daha ¢ok 6giit ve tavsiye
niteliginde ortaya ¢ikmaktadir.

2. Kisinin dogrudan dahil olmadig toplulugu ve yakin iliskide olmadig

Kkisileri kapsamaktadir. Ornek olarak; sanatci, iinlii, sinema yildizlar1 vb.
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yer almaktadir. Bahsedilen kisiler, bireylere giyinis, hareket, deger
yargilari, tutum ve davraniglar1 gibi 6zellikleri ile rol model olmaktadirlar.
Pazarlamacilar ise olusan rol model durumuna “6rnek alma”, “taklit etme”
durumu degerlendirerek {inliilere Triinlerini yollayarak reklam ve

kampanyalarla tiiketicileri (hayran gruplarini) etkilemektedirler.
1.3. MUSLUMAN TUKETICI DAVRANISI

Misliman, islama mensup olan bireyler i¢in kullanilmakta olan bir kavramdir.
Miisliiman, Allah’a ve Allah’in birligine, Hz. Muhammed’in (S.A.V) Allah’in
peygamberi olduguna inanan kimsedir. Miisliiman, islam dininin kurallarini yerine
getiren, dogru, haktan ayrilmaz kimse olarak tanimlanmistir. Misliman birey, emir ve
yasaklar dahilinde hayatini sekillendirmeli ve diinya ile ahiret arasinda denge kurmak
zorundadir. Miisliiman tiiketiciler diger tiiketicilerden farkli tutum takinarak satin alma

davraniglarinda farkli 6ncelikleri bulunabilmektedir (Ersin ve Yildirim, 2015:3).

Gilinlimiizde artan asir1 tiiketim ve israf, likkse olan merak ayrica insanlar
tilketime alistirma ve 6zendirme ile artik tiiketim ihtiyagdan fazlasini alma durumuna
gelmis, ahlaki ve insani degerleri asindirmistir. Bilingsiz harcamalar artarak adeta
gelecek ipotek altina alinmistir. Dengesiz ve asin tiiketim dogal kaynaklari azaltarak
cevre kirliliginin artmasina sebep olmustur. Yani tliketim sadece ekonomik boyutu
degil bunun yani sira ahlaki boyutu da énemli 6lciide degistirmistir. islam dini de bu
bilingsizlik karsisinda Miisliman bireylere yol gostererek tiiketimde nasil
davranilmasi gerektigi konusunda onlari uyarmaktadir. Misliman bireyin maddi ve
manevi tum nimetlerin Allah tarafindan bir ikram oldugunu bilmesi ve ona bu deger
cercevesinde davranis gdstermesi gerekmektedir (Akar, 2011:11-12). Islam dininde
yer alan tiiketim davranigina yonelik emirler degisen ve gelisen topluma zorlayici bir
yap1 goriintiisii verse de genel anlamda Islam dininde tiiketim anlayis1 bireye veya
topluma zarar veren herseyi haram kilmakta, temiz ve helal seylerin yenmesi,
kullanilmast, tiiketilmesini emretmektedir. Islam dininin Miisliimanlar1 dogru, helal ve

temize yonlendirmesi toplumsal faydayi gozettigini gostermektedir.

Din her ne kadar belli bir tiiketim anlayisina itse de modern ¢ag her yoniiyle

insan1 etkilemektedir. Dinler bireye tliketimin tatminsizligini gostererek harcamalarda
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dengeyi 6nermektedir. Din ayrica sadece maddi yonden degil manevi yondende bireye
tatminin yollarin1 géstermektedir. Din ayrica emirlerinin yaninda toplumdan gelen 6rf
ve gelenek degerlerinede sahip ¢ikmaktadir. Islam her alanda oldugu gibi tiiketim

alaninda da belli bir dengeyi tavsiye etmektedir (Tung, 2019:53).
1.3.1. ISLAM’DA THTIYAC KAVRAMI

Literatiir incelendiginde islamda ihtiyag ile ilgili bir¢ok farkli siniflandirma ile
karsilasilmistir. Genel anlamda Islamda ihtiyaclar zorunlu-asli, rahatlik-kolaylik
saglayicilar ve likks maddeler olmak iizere ii¢ grupda siiflandirilmaktadir. Asli
ihtiyaglar, bireyin zorunlu ihtiyaglarini icermekte ve kisinin yasamini siirdiirebilmesi
icin karsilamasi1 gereken ihtiyaclardir. Yeme, igme, barinma, egitim, ulagim ... gibi
birgok ihtiyaglari igermektedir. Bir diger ihtiyag¢ tiiriide rahatlik kolaylik saglayict
ihtiyaglardir. Kisiyi maddi ve manevi konuda rahatlatmakta ve kisiye zaman,
verimlilik kazandirmaktadir. Bahsedilen iki tiir Islam dini tarafindan kabul edilen
ihtiyaglardir. Ancak son ihtiya¢c olan liikks ihtiya¢ Islam dini tarafindan hos
karsilanmamakta olup israf olarak da nitelendirildigi goriilmektedir. Nedeni ise liks
ihtiyaglarin herkesin sahip olamadigi, kisinin nefsini mutlu eden, kisiyi kibire
stiriikleyen, kisiye {istiin olma arzusu asilayan niteliklerini barindirtyor olmasindan

kaynaklanmaktadir (Kiiguk, 2019:57).

Liiks ihtiyaglar bunlarin yaninda ayrint1 bir sekilde incelenmek iizere ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar, nitel liiks ihtiyaglar ve nicel liikks ihtiyaglardir. LUKs ihtiyaglarda
nicel anlam bakildiginda burada birey i¢in bir tanesi yetebilecekken birden fazla almak
veya kullanmay1 ifade etmektedir. Mesela en basit 6rnek ile bir mumu yakmak icin bir
Kibrit yetebilecekken (¢ Kibrit kullanmak seklinde ifade edilebilmektedir. Nitel
anlamda ise liiks ihtiyaglar sayisal cokluktan ziyade herkesin sahip olamadig: seyleri
ifade etmektedir. Mesela antika hali satin alimi1 gibi 6denecek meblaglar yiiksek
oldugundan herkesin alabilecegi bir tiriin degildir. Liiks ihtiyaclar ayrica tiiketildiginde
tatmin olunamayan ve hep daha fazlasina arzu ve istek doguran ihtiyaglar1 ifade

etmektedir (Solmaz, 2009:28).

1.3.2. ISLAM’DA TUKETIM VE TUKETICi ILKELERI
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Yasam boyunca hayatin her aninda kaginilmaz bir sekilde igerisinde bulunulan
titketim kavrami hertiirlii ihtiyag ve isteklerimiz ¢ergevesinde olusmustur. Cogu zaman
temel ihtiya¢ ¢ogu zaman bos an1 degerlendirme adina yapilan eglence, rahatlama araci
olarak sekillenmektedir. Amaci her ne kadar farkli olsada i¢sel ve dissal faktorler ile
olusum gostermektedir. Birey i¢sel ve digsal faktdrlerin yonlendirmesi ile belli bir

tiiketim davranisi sergilemektedir (Terzi, 2016:45).

Islam ekonomisine gore talep kendi arzini olusturmaktadir. Diger ifade ile
ihtiyaca gore iiretim yapilmalidir. Thtiyac dahilinde tiiketim gergeklestirilmelidir. Sirf
(iretim olsun diye kaynaklar israf edilmemelidir. Islam israfi ve kaynak kithigina neden
olucak tiim zararli tiiketimi yasaklamistir (Efe, 2018:102). Memnan’in (1973:152)
yaptig1 arastirma incelendiginde Islam icin, tilketimde dogruluk ilkesi, temizlik, itidal,
bags, erdemlilik, iktisadilik ve tasarrufun nemini vurgulamistir. islam da Tuketimin
nasil olmasi1 gerektigi Kiiciikk’lin arastirmasinda sekiz baslikta toplanmigtir Bunlar

(Kigiik, 2019:57);

Tiiketimde ihtiyaci esas almak,

Gelir arttikca ahlaki dlgiileri ihlal etmemek,

Mesru olgiiler icerisinde faydayr maksimize etmek,
Israf etmemek,

Tiiketimde gosteristen ve riyadan uzak durmak,
Mal ve servetle simarmamak,

Cimrilik etmeme-comert olma

© N o gk~ w0 D P

Tiiketimde dengeli olmaktir.

Gul’tin (2009: 89-94) Miisliman bireylere Allahin verdigi nimetlerden
faydalanirken davramislarinda dikkat etmeleri gerektigini sOylemektedir. Bu
davraniglarin da nasil olmasi gerektigini belli bir sira ile mesruluk, temizlik, dogruluk,
itidal, infak, ihtiyat (tasarruf), yararlilik (zararsizlik), sorumluluk, ehliyet (liyakat) ve

1yi amacl olmak seklinde ifade etmektedir.
1.3.2.1. Helal Tiketim

Islam’da helal, dinin kurallarma aykir1 olmayan, dini agidan yasaklanmamis

olan hersey i¢in ifade edilmektedir. Helal kavrami1 musliman bir bireyin; gida, {iriin,
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hizmet ve davranis, hayatinin her aninda karsisina ¢ikmaktadir. Elbette sadece bunlarla
siirli olmamaktadir. Bunlarin yaninda da kozmetik, ilag, lojistik vb. gibi birgok alanda
helal kavramini kullanmaktadir (Abbasov, 2020:12). Helal kavrami Islam diinyasi igin
bliyiik 6neme sahiptir. Miisliiman bir bireyin nasil yagsayacagini 6zetler, yonlendirir ve
tukettirir. Clinks Islamin simirlar net ve esnek degildir. Dolayistyla helal cok 6nemli
olup her tiirlii iiriin ve hizmette helal yazis1 ve sertifikas1 biiylik oneme sahiptir. Helal
yalniz bir marka degildir. Helal, giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi, sistemidir. Helal
sadece din de degildir. Helal, is ve ticaretin kalite giivencesi ve bir hayat tarzinin

sembolldur (Yarar, 2019:10).

Misliman bir tiiketici i¢in satin alma kararinda birincil 6neme sahip olan
tilketim ilkesi helal ve temiz olmasidir. Kuran’1 Kerim de “[Ey Muhammed] kendileri
icin nelerin helal kilindigin1 sana soruyorlar. De ki iyi ve temiz olanlar size helal
kilinmistir” sekline olan Maide suresi (4. Ayet) de misliman igin helal tiketimin
Onemini gostermektedir.. Miisliiman i¢in helal ve temiz olmanin énemi daha birgok
ayette ifade edilmektedir. Islam helal ve haram olup olmadigina karar verirken
Miisliiman bireye fayda saglama durumunu goz oniine almaktadir. Helal kavraminin
geemisi ¢cok eski olsa da glinlimiizde ticaret amagh girisimler ile alan1 geniglemistir.
Nedeni ise sadece Miisliman halkin degil Miisliman olmayan halkin da helal
sertifikasina olan giliven ve hassasiyetinin gelismis olmasidir. Helal setifikasi ile birey
tlkettiginin temiz ve hijyenik oldugunu bilmektedir. Ayrica helal sertifikasi o {iriin ve
hizmete kalite algis1 da katmaktadir. Biitiin bunlarla beraber helal kavrami igin
kapsami genis ve her alanda 6nemi oldukga yiiksek oldugu sdylenebilmektedir (Khan,
2017:627).

1.3.2.2. Helal Kazang

Dinde helal kazang elde etmek farzdir. Din kazanglari, cihad, ticaret, ziraaat ve
sanat seklinde ayirmaktadir. Anlasildig: iizere din icin kazancin en 6nemli noktasi

helal olmasidir. Miisliiman birey nereden kazandigini ve nereye harcadigini bilmek
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zorundadir. Helal kazancin 6nemini islam dininin peygamberi su sekilde ifade
etmistir; “Helal isteyip aramak, her Miisliiman Gzerine vaciptir; gereklidir” ve “Sizden
biri Allah’tan rizk dilediginde helalinden dilesin” Maide suresi 12. Ayet (Glnay,
2014).

Islam dini helal kazanmanin yaninda helal harcamalari da emretmistir. Aksi
halde harcamalarin Allah katinda higbir degeri olmadigi ve vebalinin olmasi
dolayisiyla helal kazang, helal gida, helal elbise gibi dine uygun sekilde harcanmasi
emredilmistir (DOlek, 2020:181).

1.3.2.3. israf

Israf genel bir ifade ile yeme-icme, giyinme gibi konularda ifrat ve tefrite
diisme anlami tasimaktadir. Ragib el-Isfehani (v. 425/1034) gore israf, kisinin
harcamalarinda haddini asmasidir. Ihtiyacin gereginden fazla sarf edilmesidir. Israf
bazen yeme icme, bazen ahlaki bazen de ameli olabilmektedir. Israfa akli yetersizlik,
bilgisizlik, likks yasama arzusu, gosteris gibi bir ok sebep olabilmektedir. Ginlimizde
karsimiza ¢ikan bir sebepde taklit ve 6zenti oldugu sdylenebilmektedir. Taklit ve
Ozenti icerisinde olan birey model aldigi kisi, marka vb. seyler i¢in harcama
yapmaktadan ¢ekinmemektedir. Birey model aldig1 sey dahilinde yaptig1 bilingsiz
tilkketim ile irrasyonel davranmaktadir. Gilinlimiizde ise bu en ¢ok karsilagilan problem
olmakta ve toplumda biiyiik bir israf yasanmaktadir. Hatta giinimizin en buyik
felaketi olarak israf anilmaktadir. Israf Syle bir boyuta ulasmustir ki artik toplum
tarafindan alisilmis hatta zaruri ihtiyag olarak bile algilanmaktadir. Tuketim olgusu ile

birey hem para hem de zamanimi bosa harcamaktadir (Okstiz, 2013).

Israf, islam dininde inananlarin kesinlikle sakinmalar1 gereken manevi bir
hastalik olarak ifade edilmektedir. islam dini ruh ile beden, hak ile sorumluluk gibi
bircok alanda denge getirdigi gibi tiiketim konusunda da denge getirmistir. islam dini
israfi haram kilmis ve siddetle yasaklamistir. Islam dini israfi Allah’in verdiklerine
nankorliik etmek olarak nitelendirmistir. Dinde, Allah tarafindan verilenler bir
emanettir. Dolayisiyla da emaneti fayda saglayacak sekilde kullanilip israf etmemek

gerekmektedir. Allah israf edenleri seytanin kardesleri olarak tasfir etmistir. Bundan
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dolay1 seytan nasil Allah’in gazabini goriicekse israf edenlerin Allah’in gazabiyla karsi

karsiya kalacagi soylenmektedir (Soysaldi, 2005).
1.3.2.4. Bagis

Bagis diger kelime anlamu ile infak, Allahin insanlara liitfu olan, karsiliksiz
verdigi nimetlerden, insanin karsiliksiz olarak ihtiyag sahibi birine vermesini ifade
etmektedir (Koroglu, 2009:119). Bagis, bagislanan sey, yardim ve hibe olarak
belirtilmektedir. Bagis kavrami yardim etme kavramui ile ¢alismaktadir. Yardim etme
giinliik hayatta da ¢ok karsilasilan bir durumdur. Mesala birine yol tarif etmek, kan
bagis1 yapmak gibi. Bagis genel anlami ile hayirseverleri ifade etmektedir. Arapca

karsilig1 sadaka olan bagis ¢ok koklii bir gegmise sahiptir (Tilay, 2014).

Bekkers ve Wiepking (2011) bagis kavrami i¢in bireyin ailesi disindaki kisilere
(baskalarina) yarar saglayacak sekilde yardim etmesi, ifadesini kullanmistir. Pearce ve
Amato (1980) yapmis oldugu arasgtirmada bagislart smiflandirmigtir.  Bu
siiflandirmada bagislar; dogrudan bagis-dolayli bagis, Spontan bagis-planli bagis ve
son olarak da ciddi bagis ve ciddi olmayan bagis seklindedir. Dogrudan bagis bireyin
dogrudan kendisinin yaptig1 bagistir. Mesela komsusuna para vermesi dogrudan
bagisa Ornek teskil etmektedir. Dolayli bagis, bireyin araci kullanarak bagis
yapmasidir. Yardim kurumuna para veren birey dolayl1 bagis tiiri yapmistir. Spontane
olarak isimlendirlen bagis giinliikk yasamda spontane gelisen, anlik, diistinmeden
yapilan bagislardir. Planli bagis ise bireyin planli, diisiinerek hareket etmesi ile
gerceklesmektedir (Carkoglu, 2006).

1.3.1.5. Erdemlilik

Erdem, bireyin iyi ahlakli olmasint ve ahlakin yiikledigi gorev ve
sorumluluklart yerine getirmesini saglayan karakter, huy ve yonelimi sahip olmayi
anlatmaktadir (Cevizci, 2017). Erdemlilik, olumsuzdan uzak olma ve olumlu
performansi artirma, en iyisi isteme anlamina gelmektedir. Yani insanoglunun idealini,
mikkemmellik durumunu ifade etmektedir. Zorluklar karsisinda pes etmemeyi,
dayanikli ve iradeli olmay1 gostermektedir. Ayrica erdemli kisi bencil degildir.

Erdemli birey sadece kendi menfaatini diisiinmemekte ve diger bireylerede fayda
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sagliyacak sekilde davranis sergilemektedir. Diger insanlar1 ahlaki iyilige tesvik

etmekte, sosyal iyilesme saglamaktadir (Ozvartan, 2019:18).

Aristo erdem igin, ne eksigi ne de fazlasi olan bagkasi tarafindan kinanmayan
davranig olarak nitelendirmistir. Platon ise erdem i¢in, erdemsizligin ziddi demistir.
Erdemsizligin ziddinda ise su dort sey mevcuttur. Bilgisizlik, korkaklik, diiskiinliik ve
zuliimdiir. Islam ahlak1 felsefecileri de erdem igin asiriligin ve eksikligin tam ortasi
ifadesini kullanmistir. Farabi ise orta yol anlaminda olan “altin oran” terimini
kullanmigtir. Erdem kavrami degerlendirilirken belli bir kalip dahilinde degil o an
ortamin vermis oldugu kosullar dahilinde dikkate alinmas1 gerektigi sdylenmektedir

(Aydin, 2017:3106).
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BOLUM 2: DINI TUTUM, TESETTUR VE MODA iLiSKiSi

Tesettlr, glinimuzde kentsel ve modern bir algi olarak yerini almiaktadir. Bir
yandan dinin kadma koydugu yasaklar1 i¢erirken bir yandan da degisen ve gelisen
diinyada giincel kalmaktadir. Ticari alan da yer almaya baslayan tesettiir artik zamanla
moda kavrami ile anilir olmustur. Bunlar ile beraber din, tesettiir ve moda bir araya
gelmis ve misliman kadmlarin giyim konusunda ki tercihlerini olusturmustur.
Miisliiman kadin artik hem din ¢ergevesinde kalip hemde sik ve giizel olma ihtiyacini
tesettiir modasi ile karsilamaya baslamistir (Mese, 2015:148). Baydas ve Say’in
(2020) dini tutum, tesettiir ve moda iligkisini incelemistir. Calisma dahilinde dini
tutumda Allah’in emir ve yasaklariin bireyler tarafindan Onemli goriildiigii
gozlemlenmektedir. Ayrica bireylerin tesettiir modasinda ve satin alma siirecinde
modaya Onem verdikleri ancak emir ve yasaklar dahilinde tercih yaptiklar1 da
gorulmektedir. Calisma sonuglar1 da din, tesettiir ve moda iliskisinin 6nemini ortaya

¢ikarmaktadir.
2.1. TUTUM
2.1.1 Tutum Kelimesinin Sozliik ve Terim Anlam

Tutum bireye atfedilen egilim olup bireyseldir. Tutum, yasam ve deneyimler
sonucu olusan, ilgili oldugu durumlara kars1 bireyin davraniglari tizerinde yonlendirici
bir etkileme giiciine sahip duygusal ve zihinsel hazirlik durumunu ifade etmektedir
(Allport, 1967:68). Baska degis ile tutum, bireyin i¢inde bulundugu toplumda 6nemli
olarak gorulen ortilu ve gudileyici tepkidir. Birey tutum ile beraber cevresinde olan
simge veya nesneleri olumlu veya olumsuz bir sekilde degerlendirmektedir (COllU ve
Oztirk, 2006:376). Tutum dogrudan gozlemlenemese de bireyin davranisini
onceleyen, eyleme ilisgkin se¢im ve kararlarina ydn veren bir yap1 olarak
gorulebilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2007). Dogrudan gozlenebilen bir davranis
degil, davranisa hazirlayici bir egilimdir. Gozle goriilmeyen ancak gozlenebilen bir
davranisa yol agar boylelikle de tutumun varligindan séz edilebilmektedir. Ornegin
ezan sesini sevmeyen bireyin Islam dinine karsi olumsuz bir tutuma sahip oldugu

hikmune ¢ikarilabilmektedir (Kavas, 2013:144).
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2.1.2 Tutumlarin Kaynagi

Tutumun olusmasinda etkili olan faktdrler tutumun kaynagini teskil
etmektedirler. Tutum bazen dogrudan deneyimle bazen etrafinin etkisiyle bazen de
iliskilendirme yaparak olusmaktadir (Himbetova, 2011:25). Tutumun kaynagi ile
ilgili klasik kabul gérmiis Allport’un dort kosulu (Ertlirk, 2010:121);

1. Ayni konu iizerinde ¢esitli deneyimlerin birikmesi sonucu bireyde artik o konu
ile ilgili bir tutum olusmaktadir.

2. Bireysellesme, farklilasma ve ayrilma ilk kosulda biriken deney bdylece
desteklenir. Tutum 6zellesir ve bireye 6zglddr.

3. Kuvvetli bir etkileyici veya dramatik bir deneyin meydana gelmesidir. Bireye
uzun boylu birinin yardim etmesi sonucu bireyde uzun boylulara kars1 olumlu
duygular olusmasi seklinde 6rneklendirilebilir.

4. Anne-baba, Ogretmen, arkadas gibi yakin c¢evrenin davraniglarinin
benzerlerini bireyin taklit etmesidir. Birey burada tutumu hazir elde

etmektedir. Tutum i¢in kendi deneyim ve ¢abasina gerek olmamaktadir.
2.1.3 Tutumlarin Gelismesi

Ogrenilen tutumlar her zaman ayni kalip igerisinde kalmazlar, zaman igerisinde
degisim ve gelisimler gostermektedirler (Arslan, 2009:79). Tutumlarin gelisiminde
cevresel etmenlerin etkisi de so6z konusudur. Birey kii¢iikk yaslarda somut tutum
sergilerken ileri ki yaslarda hem somut hem soyut tutum sergilemektedir. Ozellikle
negatif tutumun gelismesinde biiyiik hatalar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin
misliimanlarin terdrist oldugu diisiincesine sahip bireylerde olusan hata bireyin hig
tanimadigi bilmedigi kisiler veya durumlar hakkinda tutum sergilemesinden
kaynaklanmaktadir. Buradan da bireyin tutum gelistirme siirecinde bilme ve 6grenme

ile tutumunu gelistirmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir (Himbetova, 2011:26).
2.1.4 Tutumlarin Ozellikleri

Tutum; kuvvet derecesi, karmasiklik derecesi, birlesenler arasindaki tutarlilik
ve diger tutumlarla iliski gibi baz1 6zellikleri icermektedir. Tutumlarin her birinin

kuvvet derecesi farklilik gostermektedir. Mesela iki birey de Islam dinine kars: olumlu
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tutum gosterebilir. Iki bireyin ancak birinin Islam dinine kars1 tutumu daha fazla veya
daha az olmasi da mimkiindiir. Tutumlar igerdigi unsurlarin sayis1 ve cesitliligi
acisindan karmasik olabilmektedirler. Ornek vererek daha acik ifade edilirse, bir
bireyin hem ulusa hem de futbol takimima karst olumlu tutum sergiledigi
varsayildiginda birey futbol takimina kars1 daha fazla bilgi sahibi olup tiim maglar
ayrintilt bilmesi bu iki tutumun bilissel bilesenler acisindan farklilik gdsterdigi
goriilmektedir. Dolayisiyla bireyin tutumunun bilissel bilesenden daha karmasik

oldugunu agik bir sekilde gortlmektedir.

Tutumlarin bilesenleri kendi aralarinda belli bir tutarlilik ¢ergevesinde
ilerlemektedir. Yani basit ifade ile bir bileseni hakkinda olumlu tutum sergileniyorsa
diger bilesenleri hakkinda da olumlu tutum sergilenmektedir. Tutumlar genellikle
birbirleriyle  etkilesim  halindedir.  Bireyde kazamilan tutum  dogustan
gerceklesmemekte ve sonradan yasamla sekillenip olusur ve inang, deger yargilar
devam ettik¢e varligini siirdiiriir. Tutum 6grenme temelli bir olusum gostermektedir
(Erttrk 2010:101).

2.1.5 Tutumlarin Fonksiyonlari

Bireyin tutumunun degisebilmesi i¢in tutum fonksiyonlarinin g6z Oniine
alinmasi gerekmektedir. Cunki birey bir duruma veya nesnelere karsi tutumunu
degistirebilmesinde algisal ve biligsel siireglerin yani sira tutumlarin sahip olduklari
fonksiyonel &zelliklerin de incelenmesi 6nem arzetmektedir (Sarnoff ve Katz,
1954:115).

Satin alma iizerinden tutumlarin gelisiminde etkili olan fonksiyonlardan ilki
fayda saglama fonksiyonudur. Fayda saglama fonksiyonunda faydaciligin etik teorisi
on plandadir. Birey satin almada Oncelikli fayday: tercih etmekte, iirlinlin faydal
Ozelliklerine dikkat etmektedir. Birey iiriiniin fayda sagladigina inanirsa fayda
fonksiyonuna bagli bir tutum gelismis olmaktadir. Digeri ise ifade fonksiyonu olarak
bilinir; birey veya tiiketici kendi bakis agis1 ve kendi deger yargilarina gore tutumunu
sekillendirmektedir. Bireyin tatmin olma durumunu yansitan bir fonksiyondur. Satin
almadan orneklendirilirsek tiiketici triin ve hizmete yonelik kendini tatmin edebilecek

inang ve his kazanmas1 gerekmektedir. Son olarak ego koruma fonksiyonu; birey veya
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tiketici {irlintin  6zelliklerinin kendi kisisel imaji ile uyum igerisinde olmasini
beklemektedir. Uyum yakalandigi taktirde olumlu bir tutum gerceklesmektedir.
Boylece birey sahip oldugu egoyu koruyabilmektedir (Yildiz, 2018:149).

2.1.6 Tutumlarin Objeleri

Tutumlarin objeleri, Soyut ve somut objeler seklinde ayrilmakta olup soyut
objeler kategorisinde, tutuculuk, liberalizm, giiven, kusku yer alirken somut objeler de
ise toplum gruplar1, sendikalar, is gruplar1 yer almaktadir (Onder, 2016:6). Goriildiigii
lizere tutum objeleri ¢cok sayida ve cesitte karsimiza ¢ikmaktadir. Birey bircok farkli
kisi veya duruma hatta kendine kars1 bile olumlu veya olumsuz tutum sergilemektedir.
Ancak ne kadar ¢ok tutum goriilse de D. Krech’in (1962) tabiriyle, tutumlarin
objelerinin belli bir sinir1 vardir. Ciinkii birey kendi psikolojisinde var olan duruma
bagli bir tutum sergilemesinde sinirli bir psikolojik diinyaya sahip bireyde sinirli tutum

olustugu sonucuna vardirmaktadir.
2.1.7 Tutumlarin Ogeleri

Tutumun o6geleri; duygu 6gesi, bilissel 6ge ve davranis 6gesi seklinde Uge
ayrilmaktadir. Duygusal 6ge, bireyin duyum ve deneyimleri cercevesinde kendince
yapmis oldugu siniflandirmay1, olumlu, olumsuz olaylarla ve arzulanan ya da
arzulanmayan amaglarla bire bir iligkilendirmektedir. Birey bir uyarici grubuna karsi
olumlu duygular sergilemisse nedeni bu uyaricilarla daha 6nce etkilesim halinde
olmasindan ya da uyaricilar1 kabul etmesinden kaynaklanmaktadir (Inceoglu,
1993:16). Duygusal 6ge nesneye iliskin olusan sevme, nefret etme, korkma gibi
durumlardir. Zeki insanlarla arkadaslik etmeyi seven bir birey bahsedilen 6geye basit
bir 6rnek teskil edebilmektedir (Arikan, 2014). Tutumun duygusal 6gesi diger 6gelere
gore daha basit ifade edilsede en fazla agir basan 6gedir. Duygusal 6gede tutumu
degistirmek daha zor ve daha giictiir. Ozellikle bireyin egosu ile iliskili olaylara kars:
daha yogun duygu yiikliidiir. Biligsel 6ge bireyin nesne veya kisiye karsi diisiince, bilgi
ve inanglarin1 igermektedir. Bahsedilen bilgi ve inanglarin dogru ya da ger¢ek olmasi
gerekmemektedir. Ancak bilgi ve inan¢ ne kadar gercege dayanirsa o kadar kalici
olmaktadir. Birey yeni bir konu hakkinda edindigi bilgilerle ya da eski bir bilgide
yaptig1 degisiklikle tutumunda degisiklik yapabilmektedir (Barut, 2005:299-301).
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Bilissel 6ge, bireyin nesne i¢in yaptig1 degerlendirmedir. Nesne ile ilgili edindigimiz
bilgilerimiz, gorlislerimiz 6n plandadir. Mesela alkoliin sagliga zararli oldugu bilgisi

nesne ile ilgili edinilen bilgiyi icermektedir (Arikan, 2014).

Davranigsal 6ge; bireyin duygu ve diisiinceleri ¢ercevesinde bir tutuma karsi
gosterdikleri davranisi ifade etmektedir. Birey bir durum, nesne ya da kisiye karsi
olumlu bir tutumu oldugu takdir de davranisi da ayni dogrultuda olumlu olmaktadir.
Birey olumlu davranma ile yaklasmaya, yakinlik géstermeye, desteklemeye, yardim
etmeye egilimli davranislar igerisinde olmaktadir. Bireyin tutumu olumsuz ise
davraniglar1 da olumsuz olacak ve ilgisizlik, uzaklagsma, elestirme hatta zarar verme
egilimi bile s6z konusu olmaktadir. Her bireyin duygu ve diisiincelerine gore davranis

gosterme egilimi bulunmaktadir (Ekici, 2012:562).
2.2 DINI TUTUM

Din insan yasaminin bir pargasi olmustur. insan yasamini dinle anlamlandirmus
ve siirdiirmiistiir. Insan her davranis ve tutumunu inandig1 dini cercevesinde
sekillendirmistir. Birey dine gore yonlendirdigi duygu, diisiince ve davraniglar1 dini
tutumu ortaya ¢ikarmistir. Dini tutum bazen olumlu bazen de olumsuz duygu, diislince
ve davranig olusturmaktadir (Aslamaci ve Eker, 2016:11). Birey dini tutumunun
olumlu veya olumsuz oldugu kanaatini, aile, arkadaslar, okul, kitle iletisim araglari,
dindarlarin tutum ve davraniglart vb. ile karar vermektedir (Apaydmn, 1999:221).
Gazali’ye gore bireyin dini tutum ve davranigini anlamak i¢in insanin dogasini, 6ziinii
bilmek gerektigini ve bilmenin énemli oldugunu ifade etmistir. insan dini anladig1

Olclide tutuma doniistiirdiiglinii sOylemistir (Topuz, 2011:161).

Dini tutum diger bir¢ok tutumlarda da oldugu gibi kiigiik yasta sekillenme
gostermektedir. Cocukluk déneminde de en belirgin ve baskin olan faktor ailedir. Dini
tutum; bilissel 6ge, bireyin dini inang, diislince ve bilgilerini kapsamaktadir. Duygusal
0ge, bireyin dine kars1 gostermis oldugu duygusal tepkileridir. Davranigsal 6ge ise,
dini ibadetleri, faaliyetleri, eylemleri icermektedir. Bahsedilen 6gelerden bilissel ve
duygusal 6gesi giiclii olan bireyin davranigsal 6geyi yerine getirme olasiligr daha

fazladir (Hiimbetova, 2011:1078).
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2.2.1Din

Din, insanlarin yaratictya karst olan imanlarmi ifade etmektedir. inandiklart
yaratictya karsi yapacaklar1 ibadetlerin ve davraniglarin nasil olmasi gerektigini
gosteren yol demektir. Din yasami ¢epecevre saran kural, yasak ve emirlerin oldugu
bir kavramdir (Bilgin, 2014:76). Arapga ifadesi ile din kavrami, adet, huy, karsilik
verme, boyun egme gibi anlamlara gelmektedir. Din kelimesi ¢ok c¢esitli anlamlar
tasimaktadir. Din ayrica Allah’a yapilan ibadet anlami1 da tagimaktadir. Din insanligin
dogusu ile ortaya c¢ikmis olup en cok konusulan ve tartisilan konu olmustur.
Insanoglunun yasami boyunca énemini hep korumustur (Hemsinli, 2007:7). insanoglu
yasam1 boyunca varliksal sorunlarina cevap aramistir. Varlik sorunsali da dinin
varligin siirdiirmesini saglamistir. Dinlerin baslica fonksiyonlar1 da zaten insanlara

anlamli1 bir diinya kazandirmak, diinyaya bir bakis agis1 vermektir (Karsli, 2012:35).

Din, misliiman bir birey i¢in yasaminin her yoniinii, bir Avrupali i¢in
yasaminin kii¢iik bir boliimiinii i¢ine almaktadir (Erkol, 2004:10). Din ister olumlu
ister olumsuz bir isleve sahip olsa da her zaman toplumun bir parcast olmustur. Din
bir inanc, ibadet ve ahlak sistemidir. E.B. Tylor “Din manevi varliklara inanistir” diye
ifade etmektedir. Newton Clark da din i¢in Tanrinin insan ruhuna yansimasi oldugunu

sOylemistir. Din nasil yasamayi da ifade etmektedir (Celebi, 2018:11).
2.2.2 Dindarhk

Her bir bireyin kisiliginin farklili§i, dini anlamasini ve yasam alanim
etkilemektedir. Ayni din farkl kisilerde onlarin kisilik, sosyal, mezhepsel ve kiiltiirel
cesitlerine gore farkl algilanmaktadir. Hatta kisinin demografik durumu (cinsiyet, yas,
egitim...) de dini algilamada farkliliklara yol agmaktadir. Dindarlik kavrami kiginin
inandig1 dine iligkin ibadetle mesgul olma durumu, kutsal degerlerin bireyin
yasaminda canlanmasidir (Az, 2020:11). Dindarlik, dinin yasama yansitilmasidir.
Yani dinin bireyin yasaminda goriinen kismidir. Dindarlik, doga {isti, akilla
kavranamayandir. Dindar birey hayatini olgu, ahlak ve inan¢ boyutunda yasayip
gormesi gerekmektedir. Ger¢ek dindar imanmi hayatinin merkezine koymaktadir.
Dindarlik ayrica akilla iradenin birlikte kullanilmasi olarak da tanimlanmaktadir.
Dindar birey olabilmek igin yalnizca bilmek yetmemektedir. Dindar bireyin hem

bilmesi hem de bildigini hayatinin her anina yansitmasi gerekmektedir. Dindarlik
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kavramimnin gorildigi gibi tek ve genel bir tanimi bulunmamaktadir (Dalkilig,
2019:35).

Din ve dindarlik kavrami ne kadar birbirine benzedigi sdylense de din, inananin
uymasi gereken kurallar biitiinii iken dindarlik ise kurallarin somutlastirilmasi, yasam
bicime haline getirilmesidir. Dindarlik, kisiyi bireysel etkileyebilen, psikolojik yone
de sahiptir. Dindar oldugunu sdyleyen birey, dini emir, tavsiye ve yasaklara uydugunu;
dini, yasaminin bir denetleyicisi olarak kabul ettigini gostermektedir. Dindar bireyin
biitiin diinyevi iligkilerinin merkezinde artik Tanr1 ya da kutsal iliskiler yer almaktadir

(Isik, 2018:27).
2.2.3 Dini Davranis

Davranis tanimsal olarak sozliiklerde hareket etme, tepki gdsterme olarak ifade
edilmektedir. insan davranisi, goriinen davranisin altinda yatan psikolojik siireglerle
olugsmaktadir. Davranigin altinda insanin ihtiyaglari, duyumlari algilamasi vb. yani sira
tutumlarda yer almaktadir. Dini davranista birey icin hareket dncesi biling altinda yer
alan bir dini inanig s6z konusudur. Birey dini inang ve diisiinceleri ile beraber disariya
aksettigi dini belirtiler ibadet ve fiildir. Fiil olarak ifade edilene ise dini literattrde
“amel” denmektedir (Karagoskun, 2004:30).

Insan kuru bir inanma duygusu ile yetinmemekte ve fiile dokmek istemektedir.
Boylece insan inancina uygun bir davranis sergilemeye baslar. Davranislar ise, ibadet
sekilleri ile; namaz kilmak, orug tutmak, iyilik yapmak, sadaka ve zekat vermek vb.
sekilde gerceklesmektedir (Solmaz, 1993:36). Dini davranmigin gesitleri, sonsuz
denecek kadar c¢oktur. Dini davranis ahlaki olan veya ahlaki olmayan bir hareket
olabilmektedir. Dini davranis tamamen kisiye ve kiginin Allah inancina, olmasini
istedigi gayelerine veya insanlardan ne bekledigine baglidir (Johnson, 1985:26). Din
kurallar1 bireyin inancinin duygusal karakterli olmasindan dolay1 blytk bir éneme
sahiptir. Duygular1 ile harekete gegen kisinin, diisiince ve davraniglarini degistirmek

oldukga zor olmaktadir (Kogak ve Kayiklik, 2019:685).
2.3. DINI TUTUMUN UNSURLARI

2.3.1. Bilissel Unsur
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Dini tutum igerisinde yer alan biligsel unsur, dini bilgi, dini inan¢ ve dini
diisiince ¢ercevesinde olusmaktadir. Biligsel unsur, bireyin dini tutumu igerisine
yerlesmistir. Bilissel unsur ile olusan dini tutum bireyde yasantilar, 6gretiler, kitaplar
vb. ile sekillenmektedir. Bireyde biligsel unsur ile olusan dini tutumunun olumlu veya
olumsuz olmas1 tamamen bireyin bilgisi ile iligkilidir. Din bilgisi ne kadar dogru ve
saglikli ise dini tutumda o kadar dogru ve saglikli gelisip daha gercekei ve 6n yargidan
uzak olmalidir (Kula, 2006:513).

Biligsel unsur pazarlama agisindan da biyuk 6neme sahiptir. Clinki birey
almak istedigi tiriin veya hizmeti dini inancina uygun sekilde olmasin1 beklemektedir.

Uriin alirken ilk elemesini dini inang dahilinde yapmaktadir (Ttrkmen, 2015:33).
2.3.2. Duygusal Unsur

Insan makine gibi ¢alismadigindan birey icin duygu unsuru ¢ok énemlidir.
Bireyde duygu dahilinde olusan tutum, o objeye kars1 duygusal tutumu yani o objeyi
sevip sevmemesi ya da hoslanip hoslanmamasi ile ilgilidir (Arslan, 2009:90).
Duygusal unsur, inanglara baglanmis, heyecansal duygulardan olusmakta ve uzun
stireli, kalic1 bir unsurdur (Kavas, 2015:144). Bir tutumun olugsmasinda duygusal unsur
daha agirlikli bir etki gostermektedir. Duygusal unsur bireyin deger algisiyla birebir
iliskilidir. Birey bir durum ya da kisi ile bir iliski igerisine girdiginde deger yargisi
iligki bi¢imini diizenlemektedir (Arikan, 2014).

Dini tutumda duygusal unsur bireyin i¢ diinyasindaki din hakkindaki duygu ve
diigiincelerini igermektedir. Birey yogun duygu icerisinde bir dini tutuma sahip ise dini
tutumu yasam tarzin1 6nemli sekilde etkileyebilmektedir. Dini tutuma karsi olumlu
veya olumsuz bir tepki kii¢iik yasta gerceklesmektedir. Kiigiik yasta namaz kildigi igin
hos sozler sOylenen, tebrik edilen birey ileri zamanlar i¢in dini tutuma kars1 duygulari
olumlu sekillenecektir (Baydarman, 2019:21). Duygusal unsur nesneye iliskin
duygusal tepkileri, hisleri kapsamaktadir. Pazarlama agisindan da duygusal bilesenler
onemlidir. Duygularin bir sonucu olarak bazi satis elemanlar1 ile daha etkili iletisim
kurabilirken bazilari ile kurulmamaktadir. Iletisim de satis1 etkilemektedir (Odabasi ve
Baris, 2009:159).
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2.3.3. Davramissal Unsur

Birey karsilagtigi nesne, durum veya fikirler karsisinda belli bir davranig
sergilemektedir. Sergilenen davranisin bigimi bireyin tutumuyla iliskilidir. Birey kisiyi
tanir ve ona karsi bir tutum edinmekte ve bireye karsi bir davranis sergilenmektedir.
Davranig unsuru duygu ve kaniya uygun hareket etmektedir. Kisaca davranis unsuru
icin sozlii veya eylemsel bir ifade olarak tanimlama yapilabilmektedir (Zengin,
2013:276). Dini tutumda ise davranis, namaz kilmak, dini program izlemek gibi
ibadetleri, hareketleri ve faaliyetleri icermektedir. Dini tutum olumlu ise davranis da
tutumla paralel olumlu bir davranis gostermektedir. Dini inanis dahilinde gergeklesen
her faaliyet i¢in dini tutumun davranigsal unsurunu ifade ettigi sdylenebilmektedir

(Korkmaz, 2019:18).

Davraniglar bazen bagkalar: tarafindan gdzlenebilen agik davraniglar bazen de
gbzlenemeyen oOrtiilii davraniglar olabilmektedir. Dini davraniglarin bir diger ifadesi
ameldir. Amel, niyet ve bilingle yapilan bir davranis olmakla birlikte iyi veya kotu
olabilmektedir. Iyi ameller, dinin izin verdigi, dinin emir ve tavsiye ettigi seylerdir.
Kotii ameller ise dinin yasak ve haram kildig1 seyleri kapsamaktadir (Ozer, 2019:11).
Dini tutum dahilinde satin alma davranisinda da dinin emir, yasak ve tavsiyeleri 6n
plandadir. Her ne kadar dinin emirleri, sektor ve lirline gore degisiklik gosterse de din
fazla tiikketim davranisim1 hos karsilamamaktadir. Fazla tiiketim israfa neden

olmaktadir ve israf da haramdir (Bozyigit, 2019:321).

Dini tutum dahilinde davranig gOsteren bir birey giyim konusunda da dinin
giyim kurallarina gore hareket etmektedir. Giyim alaninda satin alma davranisi
gosteren birey Ortlinme, saklanma, gizlenme, kapanma anlamlarina gelen tesettiir
giyim tarzini benimseyen bir davranig gostermektedir. Tesettir giyim davranisi
zamanla modernlesme ekseniyle degisme ve gelismelere ugramistir. Tesettlr giyim
davranmisi modaya ayak uydurmustur. Ozellikle gengler arasinda modaya uygun

tesettlr giyim anlayis1 yaygmlagmistir (Arslan ve Caylak, 2018).
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2.4. DINI TUTUMUN OLUSUMU VE GELISiMi

Dini tutumun olusumu ¢ocukluk yillarindan baslamaktadir. Dini tutumun
olusmasinda en 6nemli etken inanctir. Inanglar dini tutum olusumu igin kolaylik
sagladig1 gibi bir arag¢ olarak da kullanilmaktadir. Wach’a (1987) gére de bir bireyin
dini tutumu incelenirken 6nce ¢ocukluguna inilmesi gerekmektedir. Ona gore dini
tutumun temelde nereden geldiginin bilinmesi i¢in ¢ocukluk donemi kapsamli
incelenmelidir. Cocuklarin dini tutumlarn yetigkinlerin 6rnek davraniglart ile de
sekillenmektedir. Dini tutum aile, arkadas ve akrabalardan da etkilenmektedir.
Cocukluk doneminde dini tutumun olusmasi daha kolay, ¢abuk olabilmektedir (Ozalp,
2015:71). Cocuklarin yonlendirilmesi kolay oldugu icin de ailenin yeri
tartisilamayacak kadar biiyiik 6nem tasimaktadir. Cocugun dini inancinin olugmasi ve
dini diinyaya katiliminda en 6nemli faktor ailedir. Cocuk ilk din ile ilgili tecriibelerini
ailesi tarafindan edinmekte, ilk annenin dilini, hareketlerini, yagsamini 6grenmektedir.
Sonrasinda okul hayati baslayan ¢ocuk anneden okula kadar 6grenme eylemine devam
etmektedir. Yasaminda artik isteyerek ya da istemeyerek birgok sey sekillenmeye
baslar ve din kavraminda da zamanla ¢evre faktorlerinin etkisi gorilmektedir (Yavuz,
1986:137).

Cesitli sekillerde ogrenilen dini tutum, 6grendikleri ile kalmaz ve zaman
igerisinde gelisim ve degisim gostermektedirler. Cevreye uyum saglamak isteyen birey
tutumunu gelistirmek zorunda kalmaktadir. Gegeklestirdigi degisen tutum icin
toplumsallasma siirecinin en onemli faktdrii denebilmektedir (Inceoglu, 2010:11).
Dini tutumlarin gelismesinde etkili olan bazi faktorler; istek ve ihtiyaglar, Din Egitimi
(bilgiler) ve Din Egitimcisiyle olan iliskiler, kisilik 6zellikleri, sosyal ¢evre, gruplar ve
medyadir. Dini tutumun gelisiminde etkili olan istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi
durumunda birey olumlu tutum sergilemektedir. Birey inan¢ ve ibadetler ile ruhsal
ihtiyaglarim gidermektedir. ihtiyaclarin giderilmesi de dine karsi olumlu tutumu
olusturmaktadir. Dinin yasaklarimi aligkanlik haline getirmis bireyler de dinin
emirlerinden dolay1 dine karsi olumsuz tutum edinmektedir. Din egitim ve din
egitimcisiyle olan iliskilerde ise tutum degisim ve gelisim gostermektedir. Bir konu
veya obje hakkinda tutum sahibi olmanin en agik yolu o konu ya da obje hakkinda

bilgi ve deneyimlerdir. Din egitimi okul 6ncesi taklit ile baslayip sonrasinda bireyin
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bilgi edinmesi ile pekismektedir. Egitimin 6neminden dolay1 bilgi veren kaynagin da

6nemi buyuktr.

Kisilik 6zellikleri, bireyin dini tutumunun kisilige gore sekillendigi
soylenebilmektedir. Insanlarin tutumlar1 aslinda kazanilmis kisilik ozellikleridir
(Ozalp, 2015). Sosyal cevre ve gruplarin dini tutuma olan etkisi de gozard: edilemez.
Bireyin tutumu ne kadar kuvvetli olsa da ¢evre ve mensubu oldugu gruptan
etkilenmektedir. Ayrica birecy medya aracilign ile de tutumunda degisim
yapabilmektedir. Televizyon, radyo, gazete, Kitap... medya araglar1 bireyi
etkilemektedir. Bir medyadaki kahraman veya popiler bir karakter bireyi

etkileyebilmekte ve davranis degisimine yol agabilmektedir (Parlak, 2019:21-23).
2.5. DINI TUTUMU ETKILEYEN UNSURLAR

Dini tutumu etkileyen unsurlardan ilki sosyokiiltiirel unsurlardir. Sosyokiltirel
unsurlar bireyin kendi kisiligi disinda var olan dis diinya ile iliskisi goz Oniine
alinmaktadir. Birey dis diinya ile ¢ok sik etkilesim halindedir. Etkilesimde
olduklarindan biri de ailedir. Okul ¢agina kadar birey aile ile sik iletisim halindedir.
Dolayisiyla da iyi, kotii, dogru, yanlis gibi kavramlar1 gocuk aileden 6grenmektedir.
Cocuk ilk rol modeli olarak aileyi 6rnek almaktadir (Korkmaz, 2019:25). Lipsett’e
(1962) gore bireyin tutum ve davranis kazanmasina etki eden en énemli toplumsal
faktor sosyal sinif olmustur. Egitim ile tutum edinmede ise en Onemli faktor
ogretmendir. Ogretmenin bilissel, duyussal ve devimsel yonii nitelikli olmalidir.
Ogretmenin diisiinsel tutumu, cesitli davranislari, 6grencilere yaklasimi, tepkileri vb
olduk¢a &nemlidir. Ogrencilerin ¢ogu &gretmenin anlattigi konudan ¢ok onun
yaklasimindan ve olaylardan etkilenmektedir (Pehlivan, 2008:153). Bireyin sosyo
ekonomik durumu da edindigi tutumu etkilemektedir. Bireyin geliri artik¢a dine olan
bagliliginda azalma oldugu goriilmektedir. Birey gelirini artirmak i¢in daha ¢ok ¢aba
sarf eder ve dine karsi gorevlerini yerine getiremez ya da dine daha az zaman
ayirmaktadir. Egitim seviyesindeki artista da dine olan baglhiliktan azaldigi

gorilmektedir (Topuz, 1999:23).

Bireyin dini tutumunu etkileyen ikinci unsur ise demografik unsurlardir.

Demografik unsurlar; cinsiyet, yas, medeni durum vb. kapsamaktadir. Cinsiyet
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unsurunda kadin ve erkek rollerinin nasil davranmasi gerektigi, nasil diisiinecegi, nasil
hareket edecegi toplum tarafindan verilmektedir. Cinsiyet 6zellikleri zamana, kultiire
hatta aileye gore bile farklilik gosterebilmektedir (Zeyneloglu, 2008:7). Erkekler daha
Ozgiir yetistirilirken kadinlar daha baskici yetistirilmektedir. Yetistirilis tarzlarindaki
farklilik da iki cinsiyet arasinda ki tutumda farkliliklara neden olmaktadir. Ozellikle
“glnah” olgusuna bagli tutum farkliliklar1 ¢ok daha belirgindir (Korkmaz, 2019:26).
Yas faktoriine gore kiigiik yastaki ¢ocugun dini ile ilgili tutumu ¢ok gelismis degildir.
Cocuk Allah inancini1 daha ¢ok hayallerine cevap veren bir varlik olarak gérmektedir.
Gocuk 10-12 yaslarina geldiginde dine daha merakli olmaktadir. Allah’in giic ve
siirliliklarint bilmek istemektedir. Emredilen smirliliklarin kendi yasamina da
yansiyacagini bilmektedir (Koylii, 2004:143).

Yas ilerledik¢e bireyin dine karsi olumlu tutumu ve davranisi artmaktadir.
Ergenlik doneminde duygusal telas icerisinde olan birey karmasik bir ruh halindedir.
Yas ilerledik¢e duygu ve zihin sabitlenmektedir (Kurt, 2009:12). Medeni durum
acisindan da birey artik kendi basina degildir. Esinin ve ¢ocugunun sorumlugunu
almas1 gerekmektedir. Bireyin degisen hayati da kisinin dini kanaat, tutum ve
davranisini etkilemektedir. Evli bireylerde cami ve cami etrafindaki etkinlikler daha
onemli hale gelmektedir. Toplum igin aile 6nemli bir kavramdir. Toplum evli
bireylerden daha ahlaki davraniglar beklemektedir. Toplumun aileye verdigi 6nem ve
yiikledigi misyon g6z Oniine alinirsa evli olan bireylerin dine karsi tutum ve

yaklagimlar1 bekar bireylere gore daha giiclii olabilmektedir (Turan, 2009:167).

Sonug olarak dini tutum bireye gore degisim gostermektedir. Her bireyin
yasam sekli farkli oldugundan kisilerin de dini inanis1 farklidir. Dolayisiyla dini
tutumun etkisi de bireyler igin g¢esitlilik gostermekte ve belli bir kaliba
sokulamamaktadir (Kagit¢ibasi, 2010:23).

2.6. GIYSI KAVRAMI

Giysi ¢ok ilkel c¢aglardan kalmis olup asil amaci insani 6rtmek ve tabiatin
sartlarindan korumak olsa da zamanla istek ve ihtiyaglar dahilinde teknoloji ile birlikte
farkli sekillerde gelismelere ugramistir. Giysi artik sembolik bir iletisim bigimi olarak

toplum arasinda kullanilmaktadir. Giysi ile toplumsal rol ve statiiler daha fazla 6ne
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cikmaktadir. Giysi bir nevi sozsiiz iletisim aracidir. Giysi ile kisinin diisiince ve
degerleri de saklanabilmektedir (Cagman, 2010:8). Giysi, bir lilkenin, bir donemin bir
kisinin Ozelliklerini belirten bir sunumdur. Her zaman degisimleri yansitmaktadir.
Giysi i¢in sOyleyebiliriz ki her ¢agin, uygarligin, iilkenin, ekonomik, kiiltiirel ve siyasi

kosullarindan etkilenerek bigimlenmektedir (Zengingoniil, 1993:13).

Giysi insan vicuduna gore sekillendirilmektedir. Her viicutta giysi farkli
durmaktadir. Insanin kilosu, yasi, viicut yapis1 vb. nedenlerden dolay1 her viicutta giysi
farkl1 bir goriiniis ve farkli bir anlam icermektedir. Giysi tercihinde de insanin
psikolojisi cok 6nemlidir. Ciinkii insan inang ve degerleri ile yasamaktadir. insan
iligkisinde de en onemli gorsel giyimdir (Vatandas, 2015:4). Birey giizel giysiler
giyerek cevresine olumlu etki birakmak istemektedir. Bagkalarina iyi goriinmek, iyi
hissetmek i¢in de giyinilmektedir. Giysi se¢iminde bireyin ait oldugu toplumun etkisi
gortlmektedir. Bireyin etnik kokeni de giysi segimde etkili olmaktadir. Kentsel ve
kirsal yasam, giysi tercihlerinde 6nemli belirleyicilerdendir (Gling6r, 2013:208).

2.7. TESETTUR-ORTUNME

Geg¢misten bu yana bir ¢ok farkli dinde 6rtiinme gelenegi mevcuttur. Yapilan
arastirmalarda bunun insanlik tarihi kadar eski oldugu sonuclandiriimistir. Ortiinmenin
anlam “bir ortu ile kapanmak” seklinde ifade edilmektedir. Ortiinme kadinin yabanci
erkekler ile toplumsal iligkilerde veya karsilasma durumunda giydigi 6zel dlgiilerdeki
elbisedir. Islam iki tip értinmeden bahsetmektedir. Ilki giysi ile ikincisi ise tavirla

yapilan ortiinmedir (Karazehir, 2019:20).
2.7.1 Tesettur

Tesettiir kavraminin kelime anlami ortiinme, gizlenme, kapanma seklindedir.
Tesettiir anlam bakimindan ¢esitlilik gosterebilmektedir. Farkli bakis acilarindan
dolay1 farkl1 sekillerde ifade edilmektedir. Ifade ve tamimlarin temel kaynagi Kuran-1
Kerimdir. Kuran ile beraber tefsir, hadis, fikih gibi kitaplarda kaynak icerisinde yer
alip tesettiir hakkinda bilgi vermektedir (Caylak, 2016:63). Islamda kadinlara ve

erkeklere namuslarini, iffetlerini, edep yerlerini ve ziynetlerini muhafaza etmeleri
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ayrica harama bakmamalar1 emredilmistir. Tesettiir her devirde yasamini siirdlirmiis

adet ve modaya uyum saglayip énemini korumustur (Kaya, 2019:43).

Tesettiirde amag¢ kadinin dikkat c¢ekmeyecek bir giyim ve davranig
sergilemesidir. Tesettiirlin nasil olmasi1 gerektigi Nur ve Azhab surelerinde
aciklanmakta, kadinlar i¢in yliz ve bileklerinden itibaren elleri harig biitiin uzuvlarini

viicut hatlarini belli etmeyecek sekilde 6rtmesidir (Deniz, 2019:386).
2.7.2 Ortiinme Bigimleri

Ortiinme her toplumun o6rf, adet ve aliskanliklarma gore farklilik
gostermektedir. Islam dininde genelde miislimanlar arasinda ortiinme anlayist ayni
olsa da oOzelde iilkeden {ilkeye, bolgeden bdlgeye farklilik gorilmektedir.
Miisliimanlarin benimsemis olduklar1 drtiinme anlayisinda kaynak olarak Kur’an ve
stinnet Kkullanilmaktadir. Diger dinlerde de yine inandiklart dinin kutsal kitabi

dahilinde ortiinme seklini benimsemisledir (Yaldiz ve Alptekin, 2017:9).

Diinyada miisliman kadinlarin pek g¢ok farkli Ortiinme bigimi mevcuttur.
Ortiinme bigimlerinden bazilari; basortii, tiirban, pege, carsaf ve burka’dir. Ortiinme
bigimleri de yine tilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Seving’in (2017) galismasi
incelendiginde Ortiinme ile ilgi farkl sitiller ve bi¢imler goriilmektedir. Kadinlarin
dine olan tutumlar1 ve dini yasayis tarzlarindaki farklilik ortiinme bigimlerini de
etkilemis oldugu arastirmanin sonucunda bize gostermektedir. Bulunan sonuclar ise
strastyla, burka ile 6rtlinme %3,7°1lik kismu, pece ile 6rtiinme %20,2, ¢arsaf ile drtiinme
%20,2, basortii %4,7 ve son olarak en fazla kullanilan ortiinme bi¢imi olarak da %61,3

ile tiirban oldugu sonucu elde edilmistir.
2.7.3 Kur’an da Ortiinme

Ortiinme sadece insanlara ait bir davranis bicimidir. Kadin ya da erkek olarak
bir ayrim S0z konusu degildir. Kuran ilk drtinme ayetini erkeklere Nur suresinin 30.
Ayeti ile bildirilmistir. Ayettin mealinde; “Miimin erkeklere sdyle: G6zlerini (harama
bakmaktan) sakinsinlar ve irzlarim korusunlar. Bu kendileri i¢in ¢ok temiz (bir
harekettir). Siiphesiz ki Allah, (kullarinin) ne yapacaklarindan hakkiyla haberdardir”,

Nur suresi 31. Ayette ise kadinlara Ortiinmeyi emretmektedir. Ayettin mealinde;
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“Mii’min kadinlara da soyle, gozlerini haramdan sakinsinlar, irzlarin1 korusunlar;
goriinmesi zaruri olanlarin (el ve yiiz) disinda ziynetlerini agmasinlar ve bag Ortiilerini
yakalarinin {izerine vursunlar; ziynetlerini, kocalarindan veya babalarindan yahut
kayinbabalarindan yahut ogullarindan yahut {ivey ogullarindan yahut kardeslerinden
yahut kardes ogullarindan yahut kiz kardes ogullarindan yahut kendi kadinlarindan
yahut sahibi bulunduklar1 cariyelerden veya uyuntu (sehvetten yoksun) erkek
hizmetcilerden veya heniiz kadinlarin sehvet uyarict taraflarindan habersiz
cocuklardan baskasina gostermesinler; gizledikleri ziynetleri bilinsin diye ayaklarini
da vurmasinlar. Ey mii’minler, hepiniz Allah’a tévbe edin ki, mutlulugu

bulabilesiniz.”

Miisliiman kadinlara indirilen 6rtiinme ayetinde genel olarak iffetli olmanin
O6neminden, kadinlarin sosyal iliskilerinin nasil olmasi gerektiginden, kisi ve aile
mahremiyetinin dokunulmazligindan bahsedilmektedir. Kur’an &rtinmenin hem
niteliginden hem de bigimden bahsetmektedir (Miiftiioglu, 2018:60). Allah’in kadina
0zel verdigi ziynetler, yabanci bakislardan korunarak yine sadece kadinin kedine ya
da esine mahsus kalmalidir. Birey oOrtinme de bas ile boyun ve gerdanligi
gbziikmeyecek sekilde ortiinmelidir. Ortiinme bir adet olmanin Stesinde artik bir
yasam tarzi, bir kimlik ve bir hayat goriisii olmustur. Bu goriis de artik toplum i¢inde
tesettiir olarak ifade edilmistir. Miimin olan kimse tesettiirii artik sadece Ortlinme
olarak degil ayn1 zamanda ait oldugu kimligin farkinda olan bilingli olan bir kimse

olarak kabul etmistir (Tok ve Miiftiioglu, 2018:105).
2.7.4 Toplumsal Yansimada Tesettiir

Toplumun tesettiirlii kadinlara kars1 ¢cok cesitli goriisleri mevcuttur. Toplumun
buyik bir ¢ogunlugu Miisliiman oldugu i¢in kadinlarin tesettiirlii olmasina olumlu
bakmaktadirlar. Ancak toplumun Misliiman kesimi kendi aralarinda da ikiye
ayrilmaktadir. Bir kesim tesettiirlii kadinlarin kapanis seklini elestirirken bir kesimde
karismamaktadir. Toplumda miisliiman olmayip tesettiire olumsuz bir bakis agisi
takinanlarda mevcuttur. Olumsuz bakis agisina sahip bireylerin bir kismi tesettuiri
sorgularken bir kismi karismamakta bir kismi da siddetle karsi ¢ikmaktadir.

Turkiye’de yasanan tartismalarla birlikte bagortiiniin artik bir kimlik sembolii haline

43



geldigini sOyleyenler de mevcuttur. Arastirmacilarin bir kismi tesettir giyime

“taninma takintis1” olarak yorum yapmaktadir (Eryilmaz, 2019:61).

Tesettiir ve moda ile ilgili yapilan tartismalar kimi ¢evreler de yanlis bulunmus
ve Islami bir zorunluluk olan tesettiiriin tartisilmamasi gerektigi ifade edilmistir. Kimi
cevrelerde tesettirtin kadini toplumda goriinmez yaptigi ve erkegin egemen oldugu bir
toplum olusturdugu iddiast ileri siiriilerek elestirilmistir. Tesetturin toplumu
geriletdigi ve modernlesmeyi engelledigi de ileri sirllen goriisler igerisinde yer
almaktadir. Tesettiirlin ilerlemeye engel olmadigini sdyleyen tam tersi goriisler ve

arastirmalar da mevcuttur (Turan, 2013:109).
2.8. MODA

Moda kavrami giinliik hayatta ¢ok sik karsimiza gelmekte olup birgok alanda
da etkisini gostermektedir. Sproles (1981) moda icin belirli zaman ve durumda
tiikketicinin kendisinin uyarlamis oldugu bir fenomenlik demektedir. Moda, gegici bir
kavramdir. Moda giyim, otomobil, ev, miizik, yemek, estetik gibi alanlarda da sik¢a
gorilmektedir. Her giyim, sanat, davranis, goriiniis moda olabilmektedir. Modanin var
oldugunu ifade edebilmek i¢in onun goriiniir olmasi gerekmektedir. Moda toplulugu
da yansitabilmekte bir bireyi de yansitabilmektedir. Modanin belli bir zamani1 yoktur.
Herhangi bir zaman diliminde ortaya cikabilmektedir (Ertiirk, 2011:6). Moda bir
nesnenin birdenbire yayginlik kazanmasidir. Ekonomik a¢idan moda bireyin ihtiyag
duymadi1 bir seyi tiikketme nedenidir. Birey moday1 toplumdaki yerini, konumunu
belirlemek ve bunu sergilemek i¢in ara¢ olarak kullanmaktadir. Modanin bir 6zii
yoktur. Sembolik bir Griinl ifade etmektedir. Moda maddi olmayan bir fikri maddi
yapabilmektedir (Kaya, 2020:5).

Bir tarzim moda sifat1 alabilmesi i¢in genis bir kitle tarafindan kabul gérmesi
gerekmektedir. Birey moda ile hem topluma uyum saglamayir hem de toplumda
farklilasmay1 saglayabilmektedir. Birey moda kavraminmi c¢ok farkli nedenlerden
isteyebilmektedir. Nedenler bazilari; kendini kabul ettirme, ait olma, saygi duyma,
benimsenme, farklilagsma istedigi, dislanma korkusu gibi nedenlerdir. Moda guniimuiz

sartlarinda gelismis teknolojinin de etkisiyle hizla degisim gostermektedir. Moda
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belirlendikten sonra yayginlastirma da kitle iletisim araglar1 sayesinde daha kolay hale

gelmistir (Alag6z, 2009:535).

Modanin iirtinleri genellikle yeni ve orijinaldir. Bu nedenle moda bir yenilik
kaynagidir. Moda giizellik kaynagidir. Moda olan giizellik dlgiileri ile estetik ve giyim
tercihi yapilmaktadir. Moda kendine 6zel bir yapisi oldugundan 6zellik kaynagidir.
Moda ile birlik saglanmaktadir. Moda ayrica taklidin de kaynagidir. Moda simiflari
birbirinden ayirmaktadir. Moda ile sinirlar asilmaktadir (Tiifekgi, 2014:16). Moda
bireye hazcil ve faydacil degerler saglayarak kisisel goriiniimlerine olumlu katk1
saglamaktadir. Moda sayesinde birey kendi zevk ve degerlerini diger bireylere
sergiyebilmektedir. Moda ile bireyler sosyallesme siirecinde cevrelerine vermek
istedikleri mesajlar1 iletmektedir. Sonug¢ olarak moda ¢ok boyutlu olarak karsilasilan

bir kavramdir (Aktan, 2013:6).
2.8.1 Moda Tanimi

Moda kelime anlamu ile tiiketicilerin tiiketim egilimini berlirleyen bir kavram
olarak ifade edilmektedir. Baska bir degis ile moda igin belirli slre etkin olan
toplumsal begenide denebilmektedir. Moda ayrica birseye karsi gosterilen asiri
diiskiinliik olarakda anilmaktadir (Ermis, 2009:3). Ornek (1977) moda tanimi igin
goreneklere bakilarak, kisa siireli olan ve cabuk degisebilen, oykiileme ile
yayginlastirilan igerisinde Ozglirliik dirtiisii yatan gegici bir davranis bi¢imi

demektedir.

Moda tanimlar1 siklikla giyim ile es anlamli kullanilmistir. Gergekten de
moday1 vurgulamada en ¢ok giysi kullanilmaktadir. Ancak, moda igerisinde bircok
anlam barindirmaktadir. Moda giysiden daha fazlasidir. Bir bagka moda tanimi ise
kiiltiirel yap1 ile karakterin, kimligin somutlagmasidir. Modanin temeli degigim,
degisimin ise ne zaman olacagi ve ne sekilde gerceklesecegi tamamen tiiketicilerin
talepleri belirlemektedir (Burgazli, 2017:7). Moda igin Adam Smith (2013) ana
temasinin begenilme oldugunu soéylemektedir. Giyim ve mobilya da oncelikli olsa da
miizik, siir, mimari hatta az da olsa ahlak alaninda da etkili oldugunu séylemektedir.

Moda yasam tarzinda gerceklesen genel degisiklikler olarak tanimlanmaktadir.
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2.8.2 Marka ve Moda iliskisi

Marka genel tanimi ile bir iirlinii benzerlerinden ayirmaya yarayan isim,
sembol, kavram vb. gibi bilesenlerden olugsmaktadir. Marka ile bireyin goziinde hepsi
ayni1 algis1 kirilmakta ve birey i¢in ayristirilan bir tiriin haline gelinmektedir. Marka ile
tiretici ve tiikketi arasinda bag olusturulmaktadir (Ermis, 2009:81). Giinimuzde ise
marka ad ve semboliin ¢ok daha Gtesindedir. Marka islevselliginin yaninda ayrica
duygusal ve toplumsal anlamlarda tasimaktadir. Marka her miisteri ile iletisimde ve
etkilesimde kendini daha cok gelistirmektedir. Marka ile iiriine kimlik ve kisilik
verilmektedir. Marka tamamen tiiketici odakli olan ve tiiketiciye rehberlik eden bir
varliktir. Bunlardan da anlagilmaktadir ki marka sadece triin degildir. Marka ile
tiiketici bir deger satin almaktadir. Marka bir garantidir. Satis sonrasi tiiketici elinde

bir garantiye sahip olmaktadir (Vural ve Okmeydan, 2016:67).

Moda ile marka birlikte anilsalar da birbirinden tamamen farkli kavramlardir.
Moda yukarida da bahsedildigi lizere gecici bir kavramdir. Marka ise kalic1 bir
simgedir. Markalar genellikle logo, renk, ambalaj, miizik gibi seyleri insanlarin
beyninde kalict kilmaktadir. Markanin kabul gérmesi vadettigi seyleri
gerceklestirmesine baglidir. Marka, ruh ve kimlik olmussa tiiketici tarafindan kabul
gormektedir. Degisen ve gelisen diinyada insanlar moda ve marka takipgisi olarak
yasamlarina devam etmektedirler. Degisim ve gelisime alisan birey de marka
acisindan dinamik ve siirekli degisim istemektedir. Bu sebeple de marka tek bir seyi

degil bircok seyi ifade etmektedir (Yesiltas, 2008:76).
2.8.3 Modanmin Yasam Egrisi

Modanmn yasam egrisi toplam bes dalda agiklanmaktadir. Ilk safha yeniligi ve
yeni bir teknigi icermektedir. ilk asamada yeni teknik olusturulmas: ile krizin
giderilecegi sdylenmektedir. Ciinkii bu safhada bir kriz ortaya ¢ikmaktadir. ikinci
satha gelisim safhasidir. Yeni teknik i¢in basar1 hikayeleri uydurulur ve tim olumsuz
yanlar1 yok olarak varsayilmaktadir. Ugiincii safha olgunluk safhasidir. Yeni teknik
artik daha az benimsenmektedir. Hatta teknigin olumsuz yanlarida yavas yavas giin
yiizline ¢ikarilmaktadir. Dordiinct safha gerileme safhasini igermekte ve stipheler

artmakta, guven azalmakta dolayisiyla yeni teknige artik giivenilmemektedir. Ayrica
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bunlarin yaninda dordiincii safha i¢in hayal kirikliklarini igeren satha oldugu
sOylenebilmektedir. Son safha ise yok olma asamasini igermekte yeni agik ve kolay
olarak ifade edilen teknik artik daha karmasik olarak algilanmakta ve teknikde olusan
hatalar ve basarisizliklar artik teknigi sunanlar tarafindan baska c¢evrelere
yuklenmektedir. Daha agik bir sekilde orneklendirildiginde dis giicler, uygulama
yanlis1, yetersiz kaynak sorunun temelini olusturdugu ileri siiriilmektedir (Ozkaynak,
2018:34).

Moda, yasam dongiisii geregi hizla degismektedir. Toplum ise stirekli tiikketim
yanlis1 bir davranis gostermektedir. Yasam egrisi siire bakimindan uzunlugu da artik
eski 1950 ve 1960’lara gore daha kisa olmaktadir. insanlik tarihinde uzun ve kisa
zaman dilimi i¢inde gerceklesen dongiiler zamanla birbirlerini tekrarlamislardir. Baz1

moda akimlari onlarca yil sonra tekrar giindeme gelmislerdir (Kaya, 2009:264).
2.8.4 Moda Uriin ve Yasam Egrisi

Modanin yasam stiresi bazen kisa bazen de uzun olsa da belli bir sira izlemek
durumundadir. Uriin yasam egrisine benzeyen moda yasam egrisi belli evreleri takip
etmektedir. Dogumdan 6liime kadar olan tiim evreleri moda yasam evresinde de
gorulmektedir. Modanin yasami ilaglar ya da kimyasallara gore daha kisadir. Sebebi
ise modada renklerin, desenlerin, tasarimlarin, sezonunun olmasi ile baglantilidir. Bu

faktorlerde giin gectikge degisiklik gdstermektedirler (Ozkaynak, 2018:36).
2.9. TESETTUR VE MODA ILISKIiSi

Tesettir tarihsel olarak ¢ok eski tarihlere dayanmakta olup bir¢cok uygarliklarda
gortlmektedir. Sozliikte drtiinmek, kusanmak anlamina gelen tesettiir Islam dininde
onemli bir yere sahiptir. Ancak Islam’da dini tesettiir sadece kadinlara degil erkeklere
de emretmistir. Hatta ilk inen Nur suresi 30. ayet erkeklerin Ortiinmesidir. Sonra ise
kadinlar i¢in Ortiinme Nur suresi 31. ayette inmistir. Tesettlir kadinlar i¢in asaleti ve
sosyal statiyu géstermektedir. Evli kadinlar1 bekar kadinlardan, hiir olani kole (cariye)
olandan ayirt etmek igin kullanilmistir (Sefil, 2014:66).

Tesettiir kavramimin 6nemi kadin i¢in oldukca fazla oldugu gibi kadinin

kendini tesettiir ile sinirladigr da goriilmektedir. Kadin hem bedenini Orter iken hem
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de olusabilecek problemleri onlemektedir. Degisim ve gelisim halinde olan toplum,
zamanla tesettiir kavramini da degisime ugratmis ve moda ile iligki i¢erinde bir tesettiir
modasi karsimiza ¢ikmistir. Moda ile birlesen, modern ¢agin gereklerine ayak uyduran

yeni bir tesettiir anlayis1 ortaya ¢ikmistir (Arslan ve Caylak, 2018:41).

Islam ve moda yan yana gelmesi imkéansiz goriinen iki kavram iken 1980
yilinda iki kavramm bir araya gelmesinin hazirlik siireci baglamistir. Ozellikle 1983
yillarinda kamu alaninda Islam temalarina yer verilmesi siireci etkilemistir. Miisliiman
kimligi artik bir¢ok alanda goriilmeye baslanmis, islam kimliginden &diin vermeden
ve onunla uyumlu bir sekilde yasam tarz1 ortaya ¢ikmustir. Birgok alanda artik Islam
mengeli alternatifler tiretilmistir. Muhafazakar radyo ve televizyonlar, tesettiir tatil gibi
birgok yenilikler bu anlayisin {irinii olarak ortaya ¢ikmistir (Mese, 2016:97). Ortaya
¢ikan yeni anlayisin iiriinlerden biri de tesettiir modasidir. Islami moda dergisi olan
Tekbir giyim 1995 yilinda ilk defa moda ile tesettrd, tesettiir defilesinde yan yana
getirmistir. Tekbir giyimin diger Islami firmalardan fark: ticari kurum olmasidir.
Tekbir giyim firmas: tesettiirii giiniin modasima uydurmus ve bir tiiketim nesnesi

yapmustir (Barbarasoglu, 2006:126-129).
2.9.1. Tesettiir Modasi Tiiketim iliskisi

Tiiketim kavrami, treticiler tarafindan iiretilen iriin ve hizmetin tiiketici
tarafindan {icret karsiliginda degis tokus yapilmasi islemidir. Tiketim ekonominin
yan1 sira toplumsal ve kiiltiirel degerler satin almay1 da ifade etmektedir. Tiiketim
giindelik yasamda ¢ok sik tekrarlanan bir davranistir. Bireyler artik gelismis yasamda
sadece yasamlarini siirdiirmek icin degil ayn1 zamanda tiiketim mallarin1 almaya giicii
yetsin diye de calismaktadir (Ozer, 2019:44). Tesettir 1980°li yillardan sonra
ekonominin geligmesi ile birlikte yeni tiikketim bigimi olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketim
ile tesettiiriin iliskisi Islam anlayislarmin farklilasmasi ile gerceklesmistir (Katarci,

2015:151).

2000’11 yillarda artik firmalar reklamlarinda kullandiklari dil ve imajlar1 “en iyi
tesettiir saglayic1” olmaktan ¢ikmis “en iyi siklik saglayan™ olmustur. Kisa siire

sonrada tesettlir giyim kendi ¢ikis gerekcesinden uzaklasmistir. Tesettur giyim, artik
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modern toplum igerisinde ki tiiketim kiiltiirii olarak yer almis ve islam’in haram kildig

israfi ortaya ¢ikarmis ve tesettiir giyimde israfi artmistir (Bulut, 2016:436).
2.9.2. Tesettiir Modas1: imaj ve Gosterim

Gelisen ve degisen toplum artik gorselligi daha fazla 6n plana ¢ikarmistir.
Gorme ve gorsel icerikli unsurlar artmis, imaj ise asir1 énem kazanmistir. Imajin
asirilik kazanmasi da hakikatin g6z ardi edilmesine sebep olmustur. Toplum artik
yasaminda yogun imaj, marka ve popiilerlik kiskaci arasinda kalmistir. Sikismishigin
sonucu da bireyde ister istemez 0z, siyasi ve dini kimliginde bu marka ve imajlari
birbiri ile iliskilendirmistir. Birey kendini fark edilir ve goriiniir kilmak i¢in marka ve
imaja boyanmustir. Marka, imaj ve gdsterim Islam alanin1 da kendini gdstermistir.
Dinin, kendini gilinliik hayatta sunus bigimi ya da daha ¢ok gosteris¢ilik seklinde ortaya
cikarttign goriilmustiir. Liks otellerde iftar yemekleri, tesettlrlt gelinliklerle otel
diigiinleri, fakirlere yardim etmeyi basin Oniinde yapmayi, ibadet ederken pozlar

verilmesi gibi imajin one ¢iktig1 birgok drnekler olusmustur (Sungur, 2016:128).

Tesettiir kavrami korunmak, ortinmek ve dikkat cekmemek iken moda
kavrami dogrudan dikkat ¢ekmekle, begenilmekle alakalidir. Tesettliir modast da
celiskiden dolay1 dindar kesimi ikiye bolmiistiir. Moda ile muhafazakar kesimin
kadinlar1 i¢in “gOriinmeme” olgusu “gorunirlik™ olgusuna doniismiistiir. Tesettiir
modasi ile geleneksel 6rtinmeden farkli tarz ve imajlarin dogmasi saglanmistir (Giz,
Yaleze ve Sahin, 2018:752).

2.9.3. Tesettiir Modasini yayginlastiran etmenler

Moda ile iligkili ortaya ¢ikan tesettiir giyim glinimiizde zamanla énemli bir yer
edinmistir. Tekstil iriinlerinin biiyiiyen bir boliimii haline gelmistir. Zamanla da bas
ortiilli kadinlarin giyimin tesettir ¢izgisinden koparak moda ¢izgisine blrlinmeye
basladig1 goriilmektedir. Tesettlir modasi her ne kadar elestiri alsa da tesettir moda

sektOrli biilytimeye devam etmistir (Tepe, 2018:47).

Tesettiir modasinin gelismesinin nedeni musliman bir kadinin varligini,
giiclinli, Ozgiivenini ispat etmek icin modern diinyanin tliketim araglarim

kullanmasidir. Ayrica bazi mekanlar da basortlii yasaginin olmasi basortiilii kizlar
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“basortii ile her yerde olma” seklinde bir hayat tarzina itmistir (Erkilet, 2012:30).
Tesettiir modasinin yayginlasmasinda tesettiir magazalarinin etkisinden de bahsetmek
miimkiindiir. Sehirli, okuyan ve g¢alisan miisliiman kadinlarin artmasiyla artik
geleneksel giyim yerini modern bir giyime birakmistir. Zaman kisitli olan kadinlar
hazir giyime yonelmislerdir. Her seyin miisliimancasi yapilmaya baslanmis ve giinliik
hayatta tiiketim kaliplar1 miisliimanlara uyarlanmistir. Tesettiir defilelerinin yapilmasi
tesettiir modasina olan ilgiyi de etkilemistir. miisliman kadinlarin goriiniirligii
tartisma konusu iken tesettlir ve defilenin yan yana gelmesi ve birbirini tamamlar
sekilde kullanilmas1 goriintii ve goriiniir olmay1 dne ¢ikarmustir. Islami moda dergileri
de tesettiir modasinin gelisme ve yayginlasmasinda 6nemli bir yere sahip olmakta ve
Ozellikle tesettiir modasinin olusumunda Onciiliik eden Ala, Aysha, Hesna, Enda

dergileri karsimiza ¢ikmaktadir.

Misliman kadinin yasamina yonelik tasarimlar1 igeren dergiler gosteris,
konfor ve daha fazlasini isteme odakli igerikleri barindirmaktadir (Cetin, 2018:68).
Dergiler sik ve pahali tesettiir giyimi sergileyerek seckin miisliiman kadin kimligini
sekillendirmislerdir. Kendi giyim tarzini sekillendirmek isteyen muhafazakar bir
birey, artik uygulamakta oldugu dinin gergekliginin disinda daha kolay ulasilabilen
hakim tliketim kiiltiiriin kodlarina maruz kalmaktadir (Piskin, 2016:142).

2.10. TESETTURDE TARZ VE MODA ALGISI

Tuketim diinyasinda modanin 6nemi her gegen giin artig gostermektedir.
Tesettiir modas1 yogun sekilde yasamda gériilmektedir (Oz ve Tepe, 2019:5). Tesettiir
giyim modern ve modaya uygun bir sekilde geliserek dindar tiiketiciye hem ortiilii olup
hem de sik olabilme izlenimi vermektedir. Tesettiir giyim magazalarinda zamanla
artislar olup dindar tiiketiciyi daha fazla ¢ekmek icin “Miisliiman her seyin en iyisine
layiktir” seklinde reklamlar yapmislardir. Tesettiir defileleriyle beraber tesettiir modasi
onemli yerlere getirilmistir (Okten, 2019:152). Tesettiir firmalar1 reklam, brosiir ve
magazalarla tesettiiriin gériiniirliigiinii daha fazla arttirmislardir. Tesettiir Islami bir
kural olmaktan ¢ikip diinyevilesmeye baslamistir. Hem tesettiirlii giyinip hem de sik
olma istegini iceren diisiinceler olusmustur. Pahali tesettiir kiyafetleri ile musliman
birey iist ve cazibeli yasam tarzin1 simgelemeye baslamistir (Gundiz ve Eraslan,
2013:364).
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Tesettiir geng nesilde ise ¢ok farkli tarzlara biirlinmiis, Klasik tesettiir artik
hanim ve teyzelere layik iken gengler de ise Ortiinme modern ve sekiiler magazalar
tarafinda gergeklestirilmektedir. Tesettiirlii kadinlarin moda ve tiiketime yonelmesi ile
tesettiir modas1 artik egilim olmaktan ¢ikmis ve bir yasam tarzi haline gelmistir.
Tesettiire ulasim kolay oldugu i¢in de moday1 takip etmek de internet sayesinde zaman

tasarrufu saglamistir (Y1ildirim, 2012:162).
2.11. DINI TUTUMUN TESETTUR MODA GiYiM TERCIHINE ETKIiSi

Birey her konuda belli bir tutuma sahip olmakla birlikte en 6nemli olan unsur
da dini tutumdur. Dini tutum davranis ve disiincelerini etkilemektedir. Dini tutuma
birey ailesi, okulu, ¢evresi, arkadaslar1 dini kurumlar gibi yerlerden edindigi bilgilerle
ulagsmaktadir (Kokcii, 2019:24). Pehlivan’in (2002) ¢alismasi da bunu kanitlar
nitelikde sonuglar tasimaktadir. Sonuglar dahilinde Pehlivan, ailede ki bireylerin
(anne, baba gibi) davranislari ve bazi1 ¢evre faktorlerinin birey tiizerinde tutum

takinmada ve davranis gelistirmede dnemli etkenler oldugunu gézlemlemistir.

Bireyler yasamlar1 boyunca tutumlarim1  hayatlarinin  merkezinde
bulundurmaktadir. Tutumun her zaman merkezde bulunmasi da birey i¢in yasaminin
tim yonlerini bu merkezde ki tutum dahilinde hareket ettirmesini saglamaktadir. Dini
tutumu hayatinin merkezine koymus olan birey de dolayisiyla hayatina dair tiim
diisiince ve davraniglarini dini tutum dahilinde gerceklestirmektedir. Birey i¢in dini
tutum kavrami, din ile olan iliskisinde 6nemli bir yere sahiptir. Basit bir ifade ile birey
olumlu bir tutuma sahipse dine yaklagmakta, olumsuz bir tutuma sahipse dinden
uzaklagsmaktadir. Din ayn1 zamanda bireyin yasaminda ki anlam arayisina da cevap
verdigi i¢in tutum olarak hayatlarinin merkezinde bulunmaktadir. Ayrica her insanin
dine kars1 tutumu ayni degildir (Aydin, 2017:91). Tutumlar ayrica agik ve ortiik sekilde
iki kism1 mevcuttur. Ag¢ik tutumlar bireyin bilerek, dogrudan sergiledigi tutumlar iken
ortiik tutumlar bireyin farkinda olmadan sergiledigi tutumlardir. Ornekle ifade edilirse
dini tutumu olumlu olan bireyin dindarlara kars1 olumlu tutumu s6z konusu iken
farkinda olmadan da dindarlarin bazi 6&zelliklerine karst olumlu bir tutum

sergilemektedirler (Ok, 2011:532).
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Tesettiir, degisim ve gelisime ugrayarak kadinlarin hayatinda siklik, her giine
farkli giyim kombineleri ve esarp, kiyafet uyumlar1 getirmistir. Post modern dénemin
olusmasi ile birlikte tesettiir modasi giindemde onemli yer edinmistir. Begenilme,
goriilme, siklik elde etme gibi istekleri karsilayan tesettiir modasi, dinin emretmis
oldugu yasaklarin digina ¢ikmistir. Moda tesettiirlii kimi kadinlar i¢in dogru
bulunmasa da hatta siddetle karsi ¢ikilsa da daha geng tesettiirlii kadinlar tarafindan
ilimh karsilanmistir. Tesettiire yonelik magaza artiglari, internet aligverisleri gibi her
gecen giin ulasimi daha kolay hale gelen tesettiir modasi tesettiirin daha farkli bir
cizgide ilerlemesine hem bi¢cim hem de anlam olarak degisiklige ugramasina sebep
olmustur (Oziidogru, 2017:113).

Tesettlir kadinlar giyimlerinde 6nce renklerden baslayip sonra da tarzi ve
isluplar ile “bedenim benimdir, buradadir” anlayisini yayginlagtirmislardir. Tesettur
giyim tek tip degildir. Tesettlir modas1 farkli giyim ve modeller ile de karsimiza
cikmaktadir. Musliman kadinlarin giyim-kusamlari ekonomik durum ve toplumdaki
yerlerine gore degisiklik gostermektedir. Tercihlerin farklilik gostermesi de tesettiir
modasinda daha fazla gelismeye sebep olmustur. Kadinlar tesettiir modasi ile farkli
olabilmek, tarz olabilmek, moda olabilmek, modern olabilmek ve bunlarin yaninda da
giizel olabilmeyi arzulamiglardir. Tesettilir ayrica kamusal alanlarda da kabul gormesi
ile kadinin toplumsallagmasini saglamigtir (Cihangiroglu, 2014:28). Artik tesettiir
giyim tercihinde dinin emirlerinden ¢ok modanin bize dayattig: tercih edilmektedir.
Modanin etkisi de her gecen giin artmaktadir. Tesettiir giyim tercihi yapan birey artik
dini referans olarak kullanmamaktadir. Bireyin referansmin farklilasmasi da Islam’a
uymayan goriintiilere neden olmaktadir. Islam’a ters durumun olusmasini
saglayanlardan biri de tesettiir moda igletmelerinin tutundurma cabalaridir. Pazarlama

iletisim ¢abalarinda 6zellikle reklam kampanyalarindan etkilenilmistir (Tepe, 2018:6).
2.12. REFERANS (DANISMA) GRUPLARI

Grup, genel bir amaca ulasmak icin karsiliklr iliski icerisine girilen ve ayni
topluluga ait olma duygusuna sahip olan birden fazla insanin meydana getirdigi sosyal
bltlndir. Bireyler bu gruplara duygu, diisiince ve davranis olarak baglanmakta diger
tiyeler ile de etkilesim kurmaktadir. Grup tyeleri grup icerisindeki kurallara da

uymaktadir. Gruplardan en 6nemli olani referans grubudur. Referans grubu, tiiketici
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davraniglarini etkileyen ve sekillendiren sosyal faktorlerdir. Referans grubunun bireye
deger katmasi, bireyin psikolojik uyum ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Karaca,
2016:212). Referans gruplari bireylerin diisiince, algi, tutum ve davraniglari {izerinde
onemli etkilere sahiptir. Birey kendi diistince ve egilimlerini baska bireylerin
diisiinceleri ile uyumlagtirarak acik goriisliiliik elde edip hayatina deger katmaktadir.
Referans gruplart ile bireyin tutum, fikir ve deger yargilari dogrudan etkilenmektedir.

Dogrudan etkiye sahip olan gruplar aile ve yakin ¢evresidir.

Referans grubu satin almada gerekli bilgiyi sunarak satin alma davranisinda da
onemli bir etkiye sahiptirler. Birey kisisel imajin1 gelistirmede referans gruplarini
Ornek almakta ve satin alma kararinda grup iiyelerinin beklentilerini dikkate
almaktadir (Sener ve Tungbilek, 2014). Gruplar 6zellikle hangi tiriiniin arzulanip hangi
iriiniin arzulanmadigini belirlemektedir. Gruplar ayrica iirlin segme, bilgi siireci ve
davraniglarda etkilidirler. Referans grubu bireyin belirli bir durum karsisinda
gbzlemledigi, 6nemsedigi ve rehber aldig1 gruptur. Referans gruplari sosyal bilimciler
icin davranis belirleyici olarak tanimlanmaktadir. Referans gruplar1 bazen hayali,
tasarlanmis iken bazen de gercek kisi olabilmektedir. Referans gruplarinin U¢ cesidi
vardir. 1lki birincil gruptur. Birincil grup, aile veya yakin gevreden olusup, yiiz yiize
iliskiler mevcuttur. Ikinci grup ise birbirini daha az etkileyen gruptur. Burada da daha
cok aligveris gruplari, spor gruplart vb. bulunmaktadir. Son grup sembolik gruptur.
Bireyin asla katilamayacag1 grubu ifade etmektedir. Ama onlarin degerine sahip olmak
icinde ¢aba sarf edilen gruptur. Futbol takimi, basketbol takimi vb. gibidir. Bireyin
hangi guruba ait oldugunu bilmek onun yasam tarzini, tutumlarini ve kararlarini

bilebilmektir (Durmaz ve Bahar 2011:63).
2.12.1. REFERANS (DANISMA) GRUP KAVRAMI VE ONEMIi

Her topluluk grup degildir. Grup birbiri ile etkilesim i¢inde olan bireylerden
olusmaktadir. Birey ait oldugu grubu ile sosyallesmektedir. Gruplar yapici ve
birlestiricidirler ve hem fiziksel hem de sosyal alanda faaliyet gostermektedirler.
Gruplardan giinlik hayatta bazen farkinda olarak bazense farkinda olmadan

etkilenilmektedir (Dinger, 2018:23).
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Referans grubu kavrami bireyin hayatini sekillendirmede Onemi etkiye
sahiptir. Bireyin bir konuda tutum gelistirmesini, fikir edinmesini, deger yargilarinin
olusmasinda ve karsilastigi durumlara karsi vermis oldugu davranisi etkileyen bir
topluluktur. Etki bazen dolaysiz direk olabilmekte iken bazen dolayli da
olabilmektedir. Dolaysiz etkide ailenin ve yakin akraba, arkadaslarin etkisi oldukca
yuksektir. Birey, topluluga bizzat {iye oldugundan toplulugun isteklerini karsilayip,
kurallarina da uymaktadir. Dolayl etkide ise birey direk grubun tiyesi degil, toplulugu
disardan takip etmektedir. Disaridan takip edilen grup; artist, sanatgi, sporcu, youtuber
gibi daha cok sosyal medyada veya televizyonda goriinen kimse ve topluluktan
olugsmaktadir. Birey, grubu rehber olarak dikkate alir. Grubu inceler, gézlemler, takip
eder ve 6nem verir. Referans gruplari 6zellikle tiiketim asamasinda yani satin almada

bilyiik etkiye sahiptir (Ozmen, 2019:39).

Referans grubu bireyin sadece ait oldugu degil ait olmayi istedigi ya da ait
olmayi istemedigi grubu da ifade etmektedir. Bireyin sosyal psikoloji alanin bir¢cok
davranisi, normlari, degerleri incelendiginde genel olarak bir referans gruptan
etkilendigi goriilmiistiir. Referans grubu kayda deger bir ilgiyi hak etmekte ve bireyin
davranigina dnemli 6lgiide etki ettigi sdylenebilmektedir (Kose, 2018:44).

Referans gruplar bireyleri etkilerken ayni zamanda birey i¢in kendini siirekli
karsilastirdigi kisileri de igermektedir. Birey kendini yargilarken de referans gruplarim
g6z online almaktadir. Referans grubu, bireyi etkileyen herhangi bir insan toplulugu
da olabilmektedir. Referans grubu ayrica ger¢ek olmak zorunda degil, hayali de
olabilmektedir. Referans grubunun sadece bireyi etkilemis veya arzu ve istekleri ile
uyum igerisinde olmasi yeterli olmaktadir. Ciinkii referans grubu bireyin
davraniglarini, tutumlarimi etkilemektedir. Referans gruplar1 pazarlama alaninda da
onemli bir yere sahiptir. Pazarlama programlari1 olusturmada referans gruplari dikkate

alinmaktadir (Dinger, 2018:25).
2.12.2. REFERANS (DANISMA) GRUP OZELLIKLERI

Referans grup ozellikleri, grup iiyelerinin aralarinda iliski, temas, formalite,

benzerlik derecelerine gore farklilik gostermektedir. Referans gruplari ayrica grup
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cekiciligi, yogunlugu, tanimlama derecesi ve iligkilerin giiciine gore farklilagmaktadir

(Schiffman ve Kanuk, 1978).

Referans gruplari icerisinde iletisimin derecesi aile, arkadas gibi kimi gruplar
i¢in yogunken tinliiler, fenomenler gibi gruplar igin olduk¢a zayif olmaktadir. Sebebi
ise bireyin daha az temas i¢inde olmasidir. Referans gruplarinin yapisi bakiminda da
farklilart mevcuttur. Baz1 gruplar daha organize ve daha resmidir: Dernekler, atletizm
takimlari, kuliipler gibidir. Resmi gruplarda belli kurallar vardir ve uyulmasi
gerckmektedir. Baz1 gruplar arkadas gruplari gibi daha az resmidir. Referans grubunun
bir 6zelligi de iiyelerin benzerlikleridir. Uyeler ne kadar ¢ok benzerlik igerirlerse
birbirleri ile sosyal aglar1 o kadar kuvvetli olmaktadir. Birbirleri ile de daha fazla bilgi
aligverisi yapmaktadirlar. Bireylerin benzerlikleri ayrica alinan bilginin giivenilirligini
de artirmaktadir. Referans grubunun ¢ekici olmasi da birey i¢in daha cazip hal almasini
ve o gruba uymak i¢in daha fazla cabalamasini saglamaktadir. Grubun yogunlugu yani
birbirlerini tanima oranlari da bilgi alisveris de 6nemlidir. Yogunlugun fazla olmasi da
grup i¢i aglarn kuvvetlendirmektedir. Referans gruplarimin kendi iglerindeki
birbirlerine olan baglarinin gii¢lii olmasi 6énem arz etmektedir. Ciinkii giiclii bir bag
daha sik iletisim ve paylasmay1 beraberinde getirmektedir. Zay1f bir bag ise iliskileri
zayiflata ve iletisimi azaltmaktadir (Kose, 2018:46).

2.12.3. REFERANS (DANISMA) GRUBU CESITLER

Danisma gruplarinin {i¢ ¢esidi mevcut olup blyuklik, yap:1 ve bilesime gore
farklilik gostermektedir. Bireyler bu gruplardan farkli yonlerde etkilenmektedirler.
Uyelik gerektiren, iiyelik gerektirmeyen damisma gruplar1 ve son olarak da &zenilen
danigma gruplaridir. Erenkol (2016) danisma grubunun ii¢ ¢esidini ele almig ve
tammlamistir. Ug grup ise sirastyla; iiyelik gerektiren danisma grubu, 6zenilen
danigsma grubu ve son olarak ise ka¢inilan danigsma grubudur. Ayrintili agiklama ve

tanimlar1 asagida verilmektedir.
2.12.3.1 Uyelik Gerektiren Damisma grubu

Uyelik gerektiren damigma grubu bireyin i¢inde oldugu, kabul edildigi ve

benimsendigi gruptur. Bireyin i¢inde oldugu bir grup oldugu i¢in temas daha fazla ve
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iliskiler daha kuvvetlidir. Grupta iletisim oldukca giicliidiir. Grup bireyin ailesini,
akrabalarm, is arkadaslarmni vb. ifade etmektedir. Uyelik gerektiren danisma grubun
da birey gruba girip girmemekte 6zgirddr. Birey bu gruba zaten hali hazirda tiyedir.
Gruba otomatik olarak {iye olunulabilecegi gibi goniillii olarak da {iye
olunulabilmektedir. Bu referans grubu ayrica bireyin deger, tutum ve davraniglari

onaylamadig1 halde iiye olarak kaldig1 bir gruptur.
2.12.3.2 Ozenilen Danisma Grubu

Ozenilen grup ise bireyin niteligi ve yetenegine gore girip girmeme durumunu
olusturmaktadir. Ozenilen damigma grubun da birey istenilen yetenege sahip degilse
liye olamamaktadir. Gruba giremeyen birey grubun tutumunu, davranisini, inancin,
normunu benimseyebilmektedir. Is adamlarmin yogun oldugu tenis kuliibii buna 6rnek
teskil etmektedir. Bireyin maddi durumu ve konumu yetersiz oldugu icin kuliibe
giremeyebilir. Ozenilen danisma grubunun bireyin istegi dahilinde girebilecegi bir

grup olmadigini géstermektedir.

Bireyin basta 6zenilen danisma grubuna herhangi bir {iyeligi bulunmamakta
gruba karst daha ¢ok olumlu bir tutum sergilemektedir. Bireye yiiksek sayginlik
kazandirdid1 igin bireyin arzuladig1 bir gruptur. Ozenilen danisma grubu ayrica kendi
icinde de iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar; ileriye doniik iiye olunmasi beklenen gruplar
ve sembolik gruplardir. ileriye doniik olmasi muhtemel gruplar, genellikle bireyin
kismen de olsa iliski i¢erisinde oldugu gruplar1 ifade etmektedir. Birey iliski ve iletisim
sagladig i¢in de liye olmasi muhtemel olmaktadir. Ancak sembolik gruplar; sevilen

futbolcu, film yildiz1 vb. bireyin liye olmasi imkansiz olan gruplardir (Kose, 2018:48).
2.12.3.3 Kag¢imilan Damisma Grubu

Kacinilan grup, bireyin uzak durdugu grubu temsil etmektedir. Ciinkii
kaginilan danigsma grubu birey iizerinde olumlu bir izlenim birakmamaktadir.
Kaginilan danisma gruplarindan uzak duran bireyler ayrica bu gruplarin tutum ve
davraniglarin1 yapmamaya ve bu gruptan farkli olmaya 6zen gostermektedirler.
Kaginilan gruplara ornek olarak; sokaklarda karsilasilan tinerci, kapkaggi vb.

verilebilmektedir. Kagmilan grup bireye yapmamasi gerekenleri gostermektedir.
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Yapilmamasi: gerekenler ifade edilirken model olarak gosterilen grup da

denilebilmektedir.

2.13. DINI TUTUMUN TESETTUR MODA GiYiM TERCIHINE ETKISINDE
REFERANS GRUPLARININ ARACILIK ROLU

Tutum, anlasildig {izere giinliik yasantida oldukga etkili bir kavramdir. Birey
icin tutum diinya yasaminda anlamli, diizenli ve istikrarli bir yasam icin gereklidir.
Birgok farkli tanimi olan dini tutum ayrica tutumun farkli yonunii de ortaya ¢ikarmakta
ve birey i¢in belli bir yonde davranmaya 6n hazirlik ve egilimi ifade etmektedir. Birey,
yasam igerisinde tutum ile giidiileme, algilama, cosku ve tanima siireclerinin devamli
bir 6rgltlenmesini ifade etmektedir. Yasamin her aninda etkisi olan din hakkinda
insanlar tarafindan bircok tutum gelistirilmistir. Kimi din hakkinda olumlu bir tutum

sergilerken kimi ise olumsuz bir tutum sergilemistir.

Dini tutum, kisinin din ile ilgili duygu, diisiince ve davranislarini belirleme
tarzidir. Yani bireyin dine karsi bilgi ve inanglari dini tutumunu sekillendirmektedir.
Bir¢ok tutum gibi dini tutumda bireye kiigiik yasta aksedilmektedir. Dini tutumun
devamlilig ise algilama ve 6grenme ile gergeklesmektedir. Aile ozellikle din ve
politika konusunda gocukla daha benzer tutumlar igeresindedir. En yiiksek benzerlikde
dini tutumdur (Agilkaya, 2008:137). Dini tutumun gelisim ve degisimde etkili olan
belli basl faktorler; ihtiyag ve istekler, sosyal ve kultirel faktorler, ekonomik durum,
grup mensubiyeti; aile, ¢evre, sahip olunun din bilgisi, egitim, din gorevlileri, medya,
kisisel ozellikler, fizyolojik 6zellikler, miikafat ve ceza, duygusal faktorler seklide
ifade edilmektedir (Demirkol, 2019:214). Dini tutumu olumlu olan bireylerin dinin
gereklerini ve emirlerini yapmaktan haz aldiklar1 da gorilmektedir. Birey dnce din ile
ilgili inang ve bilgi edinmektedir. Birey heyecan, cosku, seving, korku gibi duygusal
reaksiyonlar gostermektedir. En sonun da ise birey uygulamaya gegmekte yani dini

ibadetler faaliyetler gerceklestirmektedir (Kokcii, 2019:24).

Ortlinme cok eski zamanlara dayanan ve kuran-1 kerimle baslayan bir kavram
degildir. Zira Islam o©ncesi de gelenek olarak &rtiinmelere iliskin kanitlara
rastlanmaktadir (Oztlirk, 2001:70). Kuran’it Kerimin emri dahilinde musliiman

kadinlarin Orttinmesi ile misliiman kadinlar gayrimiislim kadinlardan ayrilmaktaydi.
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Zamanla giiniimiize kadar ortlinme ¢ok fazla degisiklige ugramistir. Cogu kez dinin
emirleri disgina da ¢ikildigr  gorilmistir. Giintimiizde 6zellikle diinyanin
modernlesmesi ve gelismesiyle miisliman kadinlar da degisimden etkilemistir.
misliiman kadinlarin kamuya, bazi 6zel mekanlara alinmamasi miisliiman kadinlar
icin kendilerini toplumda daha fazla gériinme istegi uyandirmustir. Ortiilii kadinlar icin
koyulan yasaklarin kalkmasiyla birlikte de artik miisliiman kadinlar toplumla daha
iliskili ve uyum igerisinde hareket etmislerdir. Is hayatina da katilmislardir. Giyim
konusunda hazir giyime yonelmisler ve giyim sektorii de tesettiir giyim alaninda
tirtinler ¢ikarmaya baglamistir. Sire¢ igerisinde de artik ortiinme, tesettiir modasina
kadar evrilmistir. Moda konusunda da ilk adim1 atan Tekbir Giyim olmustur. Tekbir
Giyim tesettiir defileleri diizenlemis ve tesettilir giyimi modayla birlestirerek ticari bir
kurulus yapmistir. Bu da ne kadar dindar erkek ve kadinin degismedigi sdylense de

dindar kadin ve erkegin degismesine neden olmustur (Ozkaynak, 2018:51).

58



UCUNCU BOLUM: MATERYAL VE METOT
3. YONTEM

Calismanin konusu ve problemi agisindan bakildigindan amaci geregi nicel
aragtirma yontemi i¢in uygun olduguna karari verilmis olup arastirmada nicel
arastirma yonetimi yani nicel desen yontemi kullanilmistir. Arastirma veriler sosyal
bilimlerinde siklikla kullandig1 anket yontemi ile toplanmistir. Anket formunda 8
Olcek kullanilmis ve bu 6lgekler dahilinde anket formu olusturulmustur. Anket formu
ile bir pilot calisma gerceklestirilmis gecerlilik ve giivenilirlik diizeyleri yiiksek
bulunarak tez ¢aligmasinda da ayni anket formu birebir kullanilmigtir. Anket formu
icerisinde kullanilan dlgekleri sirasiyla ifade edildiginde, Ok’un (2011) Dini Tutum
Olgegi, Dursun, Almagik ve Tiimer Kabadayi, (2013) Karar Verme Tarzi Olgegi,
O’Cass’mn (2004) Moda Giyim Ilgilenimi Olgegi, Islek’in (2012) Satin Alma Sonrasi
Agizdan Agiza iletisim Niyeti Olgegi, Ozkaynak (2018) Uriinisletme Tercihi Olgegi,
Yapict (2006) Dinin Etkisini Hissetme Olgegi, Kiiclikemroglu (1999) ile Wells ve
Tigert, (1977) Yasam Tarz1 Olcegi ve son olarak da Alhidari vd. (2015) Sosyal Medya

flgilenimi Olgegi seklinde tanimlanabilmektedir.

Dini tutumun tesettiir moda giyim tercihine etkisinde referans gruplarinin
aracilik roliinii belirlemek tizere olusturulan anket formunda 5°li Likert 6lgegi tercih
edilmistir. 1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim( ne katiliyorum
ne katilmiyorum), 4:katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum araliginda degerlendirme
yapmalari istenmistir. Aragtirmada anket formu 4 bolime ayrilmis ve ilk boliim dini
tutumu, ikinci boliim satin alma davranigini, {iglincii boliim tesettiir modasini, son

boliim ise demografik faktorler ile refans gruplarini icermektedir.

Calismanin anket formu Turkiye geneli tesettiirlii kadin bireylerin tutumlarini,
diislincelerini yansitmaktadir. Anket formu Covid-19 salgini nedeniyle 448 kisiye

yarist online goriisme yaris1 da yiizylize goriisme seklinde uygulanabilmistir.
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3.1. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Calisma kapsaminda dini tutumun tesettir moda giyim Uzerine etkisinde
referans gruplarin aracilik roliinln belirlenmesi amaglanmistir. Literatiir taramasi
sonucu ii¢ degisken birlikte kullanilarak yapilan bir aragtirmaya rastlanmamuistir.
Modelde dini tutumun tesettiir modasina etkisi oldugu ve referans gruplarinin bu

etkide aracilik roliine sahip oldugu ileri siiriillmektedir.

Degisenler arastirmada sayisal veri alabilme 06zelligine sahiptir ve
Olciilebilmektedir. Sosyal bilimler arastirmalarinda birgok bagimsiz degisken ve
degiskenden etkilenen bagimli degiskenler bulunmaktadir. Bagimsiz degisken
tizerinde bagimli degisken birgok farkli sekilde etkilenebilmektedir. Bu nedenle
bagimsiz degiskenin; diizenleyici (maderatdr), araci (mediator), kontrol, maniple
edilmis (maniplated) ve secilmis (selected) degisken gibi bircok farkli tiiri
bulunmaktadir. Arastirmada tesettir moda giyim tecihinde referans gruplarinin

aracilik roliiniin belirlenmesini amagladigindan, aracilik rolii (mediator) kullanilmistir.

Yapilan aragtirmalar ve literatiir taramasi sonucunda uygulamanin modeli ve

hipotezleri agagida ifade edildigi seklide olusturulmustur.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Satin Alma Davranmisi

Aligilmig satin alma davranisi

Inanca uygun satin alma
davranisi
Sosyallestirilmis satin alma
davranisi

Marka farklilastirilmasina
yonelen satin alma davranisi

Gerilimi azaltan satin alma
davranisi

Dini Tutum

Dikkatli satin alma davranisi
Icsellestirilmis Uzman satin alma davranisi
I&é::rans Grubu

inang Planl1 satin alma davranist
§ Markaya bagimli satin alma
Aile davranisi
Rol Model
Geleneksel Is Arkadas:
Dindarlik
Anlayisi

Tesettiir Moda Giyim

Inang unsurunu &n plana alan
bireyler
Modayi takip eden bireyler
Cevreden etkilenen bireyler
Statiiyii On Plana Alan Bireyler

Onerilen Hipotezler;

Hi: Dini tutumun tesettiir moda giyim tercihinde referans gruplarimin aracihk
etkisi vardir.

Hz: Dini tutum ile satin alma davramsi arasinda anlamh bir iliski vardir.

Hs: Dini tutum ile Tesettiir Moda Giyim Tercihi arasinda anlamh bir iliski

vardir.
Alt Hipotezler;

H2: Dini tutum ile satin alma davranisi1 arasinda anlamh bir iliski vardir.
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Haa: Igsellestirilmis inan¢ duygusu ile alisilmis satin alma davranisi arasinda anlamli

iligki vardir.

Hab: Igsellestirilmis inan¢ duygusu ile inanca uygun satin alma davranisi arasinda

anlaml iligki vardir.

Hac: Igsellestirilmis inang duygusu ile sosyallestirilmis satin alma davranisi arasinda

anlamli iligki vardir.

Had: Igsellestirilmis inan¢ duygusu ile marka farklilastirilmasina ydnelen satin alma

davranisi arasinda anlamli iliski vardir.

Hae: Igsellestirilmis inan¢ duygusu ile gerilimi azaltan satin alma davranisi arasinda

anlamli iligki vardir.

Hor: Igsellestirilmis inang duygusu ile dikkatli ve dzenli satin alma davranis1 arasinda

anlaml iligki vardir.

Hag: Igsellestirilmis inan¢ duygusu ile uzman satin alma davranisi arasinda anlamli

iligki vardir.

Han: Igsellestirilmis inan¢ duygusu ile planli satin alma davranisi1 arasinda anlaml

iliski vardir.

Ha: I¢sellestirilmis inang duygusu ile markaya bagimli satin alma davranis1 arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H2a1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile alisilmis satin alma davranigi arasinda anlaml

iliski vardir.

Hab1: Geleneksel dindarlik anlayist ile inanca uygun satin alma davranisi arasinda

anlaml iligki vardir.

Haci1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile sosyallestirilmis satin alma davranist arasinda

anlamli iligki vardir.
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Ha2d1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile marka farklilagtirilmasina yonelen satin alma

davranisi arasinda anlamli iliski vardir.

H2e1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile gerilimi azaltan satin alma davranisi arasinda

anlaml iligki vardir.

Hori: Geleneksel dindarlik anlayisi ile dikkatli ve 6zenli satin alma davranigi arasinda

anlamli iligki vardir.

Hzg1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile uzman satin alma davranisi arasinda anlamli

iliski vardir.

Hzn1: Geleneksel dindarlik anlayist ile planli satin alma davranisi arasinda anlaml

iligki vardir.

H2u1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile markaya bagimli satin alma davranigt arasinda

anlaml bir iliski vardir.
Hs: Dini tutum ile tesettiir moda giyim tercihi arasinda anlamh bir iliski vardir.

Haa: Igsellestirilmis inang duygusu ile inang unsurunu 6n plana alan bireyler arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hap: Igsellestirilmis inang duygusu ile modayi takip eden bireyler arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hac: Igsellestirilmis inang duygusu ile cevreden etkilenen bireyler arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hsd: Igsellestirilmis inang duygusu ile statiiyii 6n plana alan bireyler arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Hsai: Geleneksel dindarlik anlayisi ile inang unsurunu 6n plana alan bireyler arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hab1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile modayi takip eden bireyler arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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Haci: Geleneksel dindarlik anlayisi ile ¢cevreden etkilenen bireyler arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Hsa1: Geleneksel dindarlik anlayisi ile statiiyii 6n plana alan bireyler arasinda anlaml

bir iliski vardir.
3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma evrenini arastirma i¢in daha dogru ve giivenilir sonuglar verecegine
inanilan 18 yas lizeri, miisliiman ve tesettiirlii kadinlar olusturmaktadir. Arastirma dini
tutum ve tesettiir modasini kapsadigr icin giinliilk hayatinda tesettiirlii olan kadin
bireylerin disina ¢ikilmamustir.

Omeklem se¢imi igin calisma konusu dikkate alindiginda, konunun
kapsaminin genis oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Ornekleme yontemi oransiz
eleman drnekleme (basit tesadufi érnekleme) yontemi kullanilarak belirlenmistir.
Arastirmada Ornekleme biitiin Tirkiye’yi olusturmakta, bir kisim 6rnekler birebir
goriiserek digerlerine ise internet tizerinden ulasarak olusturulmustur. Tarkiye
genelinde 18 yas ve iizeri kadin niifusu baz alinarak, TUIK verilerine gore 2020 y1linda
%50,3’1 kadin niifusunu géstermektedir. Sayisal ifade ile 41 milyon 698 bin 377 kisi
kadindir. Zaman, maliyet, korona viriis salgini ve evrenin tamamina ulagsmanin

zorlugundan dolay1 6rneklem, 448 kisiyle sinirlandirilmastir.
3.3. ANKET FORMUNUN HAZIRLANISI

Anket formu dort ana bolimden olusmaktadir. i1k bdliim bireyin dini tutumunu
inceleyen sorulardan olusturulmus ve toplamda 12 soruyu icermektedir. Ikinci béliim
bireyin satin alma davranmigini gosteren ve toplamda 33 sorudan olusan kisimdir.
Ucgiincii boliim ise tesettiirlii kadin bireylerin tesettiir giyimine ve modasina olan bakis
acilarini, tercihlerini igceren 14 soruluk kisimdir. Son boliim ise katilimcer bireylerin
demografik 0Ozelliklerini ve referans gruplarini igeren sorulardan olusmaktadir.

Boylelikle anket formu toplamda 65 sorudan olusmaktadir.

Anket formu sorulari i¢in toplamda 8 6lgekten yararlanilmistir. Bu 6lgekler;
Ok’un (2011) Dini Tutum Olgegi, Dursun, Almagik ve Tiimer Kabaday1, (2013) Karar
Verme Tarz1 Olgegi, O’Cass’m (2004) Moda Giyim Ilgilenimi Olgegi, Islek’in (2012)
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Satin Alma Sonrast Agizdan Agiza Iletisim Niyeti Olgegi, Ozkaynak (2018)
Uriinisletme Tercihi Olgegi, Yapict (2006) Dinin Etkisini Hissetme Olgegi,
Kiiciikemroglu (1999) ile Wells ve Tigert, (1977) Yasam Tarz1 Olgegi ve son olarak
da Alhidari vd. (2015) Sosyal Medya llgilenimi Olcegi kullanilmistir.

Dini tutumun tesettlir moda giyim tercihinde referans gruplarin aracilik roliiniin
belirlenmesine yonelik hazirlanan ankette 5°1i Likert Olgek tercih edilmistir.
Katilimcilara 1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: Kkararsizim, (ne
katiliyorum ne de katilmiyorum), 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum araliginda

degerlendirme yapmalari istenmistir.
3.4. ARASTIRMAYA KATILANLAR VE NiTELIiKLERI

Arastirma, cinsiyeti kadin olan bireylere uygulanmistir. Kadin bireylerin yasi
ise arastirmanin daha giivenilir sonu¢ vermesi i¢cin 18 yas ve lizeri seg¢ilmistir.
Arastirma dini tutum, tesettiir giyim, referans grubu ve satin alma davranisini
kapsadig1 i¢in kadin bireylerin nitelikleri satin alma giicine sahip, musliman ve
tesettiirlii kadinlar secilmistir. Arastirmada anket formu toplamda 448 tesettiirlii kadin

katilimciya uygulanmigtir.
3.5. VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirma konusu ve problemi incelenerek, arastirmanin amaci geregi nicel
arastirma yontemi yani nicel desen kullanilmistir. Arastirmada sosyal bilimlerince
tercih edilen anket yontemi kullanilmistir. Veriler anket yontemi ile toplanmustir.

Anket yonteminde 5°1i 1i Likert 6l¢ek tercih edilmistir.

Aragtirma verilerinin degerlendirmesinde SPSS paket programi kullanilmustir.
Program ile Frekans analizi, T-testi, One-Way Anova, Faktor analizi, Korelasyon ve

Regresyon analizi gergeklestirilmistir.
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3.6. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIiZi

3.6.1. Betimleyici Analiz ve Demografik Bulgular

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Ait Betimleyici Istatistikler

Degiskenler | Cevap Frekans | % Degiskenler Cevap Frekans | %
Yas 18 — 25 yas 182 | 40,6 | Meslek Memur 49 | 10,9
26 — 35 yag 126 | 28,1 Isci 124 | 27,7
36 — 45 yas 73 | 16,3 Ogrenci 127 | 28,3
46-55 yas 49 | 10,9 Ev hanim1 87 | 19,4
56 ve Uzeri 18| 40 Serbest m. 26 | 58
Egitim Ilkokul 45 | 10,0 | Gelir Duizeyi 0-2234 229 | 511
Durumu Ortaokul 24| 54 2235-3499 115 | 25,7
Lise 76 | 17,0 3500-4999 47 1 10,5
Universite 276 | 61,6 5000-6999 42| 94
Lisansisti/dok. 27| 6,0 7000+ 15| 33
Medeni Hal | Evli 223 | 49,8 | Alman giyim Aile 164 | 36,6
Bekar 225 | 50,2 | esyasinda en Is Arkadas 140 | 31,3
etkili olan Rol Model 144 [ 32,1
gruplar.

Tablo 1 incelendiginde toplam 448 katilimicinin demografik 6zellikleri

betimleyici istatik analizi ile sonuglandirilmistir. Arastirma geneli itibariyle tesetttrli

kadinlardan olusmaktadir. Medeni durumlar incelendiginde %50,2 ile bekar kadin

katimcilar yer almaktadir. Yas gruplannt %40,6 ile 18-25 yas arast agirlik

gostermektedir. Egitim seviyeleri katilimer bireylerin %60,6 oraninda tiniversite

mezunu oldugunu gostermektedir. Katilimcilar i¢in yiiksek egitim diizeyine sahip

oldugu soylenebilmektedir. Gelir diizeyi agisindan katilimcilar orta diizey bir gelire

sahiptir. Katilimcilarin referans gruplarina olan dagilimlarina bakildiginda ise sonuglar

gostermektedir ki aile faktorii katilimer bireyler lizerinda daha fazla etkiye sahip

olmaktadir.

Tablo 2: Ortalama Deger, Standart Sapma ve Katilm Diizeyi

ifadeler Ortalama | Std. Sp. | Katilim D.
Inandigim dinin gereklerini yerine getirmeye caligirim. 4,42 ,651 Yiiksek
Yasantimin dini degerlere uygun olup olmadigina dikkat ederim 4,35 ,683 Yiksek
Ezan, dua veya ayet gibi dini okumalari dinledigimde duygulanirim 4,42 ,738 Yiksek
Dini etkinliklere katildigimda gergekten zevk alirim. 4,26 ,857 Yiiksek

* Dinin gereksiz oldugunu diisiiniiyorum. (-) 1,13 ,558 Diisiik

* Dini inancin insanlara yararindan ¢ok zarari oldugunu diisiiniiyorum (-) | 1,18 ,640 Diisiik
Allah'm bana ¢ok yakin oldugunu hissediyorum 4,48 ,720 Yiksek
Zor zamanlarda Allah'm bana yardim ettigini diigiiniiyorum 4,66 ,635 Yiksek
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Sosyal gevrem tarafindan iyi bir Miisliiman olarak goriilmem hosuma | 4,29 ,902 Yuksek
gider.

Yardim talep edenlere Allah rizasi i¢in yardim ederim. 4,48 ,695 Yiiksek
Davranislarimi Allah’in her yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya gayret | 4,35 ,760 Yiiksek
ederim

Insanlar giinliik hayatlarmi dine gore sekillendirmelidir. 4,29 ,823 Yiksek

(X =1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi, X = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, X = 3,67-5,00 Yiksek
Katilim Diizeyi)

* Ters kodlanan sorulara ait katilim diizeyleri: (x” = 1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66
Orta Katilim Diizeyi, x = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)

Dini Tutum Olgegi agisindan; zor zamanlarda Allah'in bana yardim ettigini
diistintiyorum, Yardim talep edenlere Allah rizasi igin yardim ederim, inandigim dinin
gereklerini  yerine getirmeye c¢alisirim, Allah''n  bana ¢ok yakin oldugunu
hissediyorum, yasantimin dini degerlere uygun olup olmadigina dikkat ederim,
Davranislarimi Allah’in her yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya gayret ederim,
Insanlar giinliik hayatlarim dine gére sekillendirmelidir, Sosyal cevrem tarafindan iyi
bir miisliiman olarak gériilmem hosuma gider, ezan, dua veya ayet gibi dini okumalart
dinledigimde duygulanirim ve dini etkinliklere katildigimda gergekten zevk alirim
degerli ifadeler oldugu sdylenebilir. Ciinkii biitiin ifadelerin ortalamasi ve katilim
diizeyi yiiksektir. Dolayisiyla dini tutum olgegi agisindan, zor zamanlarda Allah'in
bana yardim ettigini diisiintiyorum, Yardim talep edenlere Allah rizasi icin yardim
ederim, inandigim dinin gereklerini yerine getirmeye ¢alisirim ve Allah'in bana ¢ok

yakin oldugunu hissediyorum ifadeleri en 6nemli olan degiskenlerdir

Dini tutum 6lcegi agisindan; dinin gereksiz oldugunu diistiniiyorum. (-) ve dini
inancin insanlara yararindan ¢ok zarart oldugunu diigtintiyorum (-) ifadelerinin
onemlilik derecesi ters kodlama katilim diizeyine gore degerlendirildiginde yiiksek
sonu¢ elde edilmistir. Clnkl bu ifadeler 1,13 ile 1,18 aras1 bir katilim diizeyi
gostermektedir. Yani, tesettiirlii kadinlar dinin gerekli oldugunu ve yasamin her

boyutunda zararli degil yararli oldugunu ve 6nemli oldugunu ifade etmektedirler.

Tablo 3: Ortalama Deger, Standart Sapma ve Katihm Diizeyi

ifadeler Ortalama | Std. Sp. | Katilim
Satin aldigim iriinlere yonelik standart ve beklentilerim oldukga | 3,70 1,073 | Yiiksek
yiiksektir.

Genellikle daha pahali markalari tercih ederim. 2,31 1,260 | Diisiik
Bir Uriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 2,54 1,300 | Yiiksek
En ¢ok satilan markalari almayi tercih ederim. 2,84 1,329 | Orta
Stiirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim. | 2,20 1,225 | Diisiik
Cogunlukla indirimde olan triinleri satin alirim 3,97 ,956 Orta
Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim 4,14 ,906 Orta
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Alisveris yaparken diisinmeden karar veririm 2,01 1,198 | Dugik
Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmisimdir | 2,31 1,313 | Diisiik
Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir. 3,43 1,276 Orta
Hosuma giden bir iiriin ya da marka bulduum zaman, onu kolay | 3,79 1,063 | Yiiksek
kolay birakmam.

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem, se¢im yapmak da o | 3,21 1,226 Orta
kadar zorlanirim.

Farkli iirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamm karigsmasmna yol | 3,13 1,228 | Orta
aclyor

* Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir. 2,03 1,215 | Dusiik
Magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir. 2,27 1,251 | Diusiik
Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim | 2,97 1,305 | Orta
karigir.

Satin aldigim {iriin  ile ilgili sosyal medyada yorum ve | 2,54 1,277 | Orta
degerlendirmelerde bulunurum.

Satin aldigim {iriin ile ilgili sosyal medyada diger kullanicilarla | 2,55 1,291 | Orta
fikirlerimi paylasirim.

Satin aldigim {irtin ile ilgili sosyal medyada ki arkadaglarimla | 2,79 1,311 | Orta
fikirlerimi paylasirim.

Inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim. 3,94 1,044 | Yiiksek
Inancima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda kararliligimi | 4,05 ,994 Yiksek
gosterir.

Bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi kaliteden daha | 4,04 1.027 Yiksek
onemlidir. ’

Bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi fiyattan daha | 3,98 1,036 | Yiksek
onemlidir.

Alisilmistan biraz farkli iiriin gérdiigiim zaman alirim. 3,04 1,302 | Orta

* Aligveriglerimde ¢ok 6zen gostermem. 1,84 ,992 Diisiik
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a | 2,04 1,200 | Diisiik
yaparim

Aligveris konusunda uzman oldugumu soéyleyebilirim. 2,87 1,291 | Diisiik
Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim 3,46 1,167 | Orta
Satin aldigim markalari siirekli olarak degistiririm. 2,58 1,243 Orta
En iyisini almak icin aligverise ¢ok zaman ayiririm. 3,10 1,239 | Orta
Aligverisimi planlamak i¢in ¢cok zaman harcarim 2,79 1,271 | Orta
Aligverise gitmek en cok keyif aldigim aktivitelerden birisidir 3,55 1,186 | Orta
Cogu kez planlamadigim birgok sey satin alirim. 2,94 1,372 | Orta

(X = 1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katilm Diizeyi, x = 3,67-5,00 Yiksek
Katilim Diizeyi)

* Ters kodlanan sorulara ait katithim diizeyleri: (x = 1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66
Orta Katilim Diizeyi, x = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)

Satin alma Olgeginin sonuculart incelendiginde; genellikle ne kadar para
harcadigima dikkat ederim, Inancima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda
kararliligimi gésterir, bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi kaliteden daha
6nemlidir, bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi fiyattan daha onemlidir
ve inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim ifadeleri satin alma olgegi
acisindan ¢ok dnemlidir. Ciinkii ifade edilen degiskenlerin ortalama degerleri oldukca
yiiksektir. Dolayisiyla satin alma davranis1 6lgegi agisindan, genellikle ne kadar para

harcadigima dikkat ederim, Inancima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda
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kararliliginu gosterir, bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi kaliteden daha
onemlidir, bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi fiyattan daha 6nemlidir
Ve inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim ifadeleri en 6nemli oldugu

sOylenebilir.

Satin alma 6l¢egi agisindan; hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum
zaman, onu kolay kolay birakmam ve Satin aldigim iiriinlere yonelik standart ve
beklentilerim oldukca ylksektir ifadeleri ylksek bir 6nem dizeyine sahiptir. Clnki
belirtilen degiskenler 3,79 ile 3,70 diizeyinde katilim gostermektedir. Sonug¢lanan

degerlerde yiiksek katilim oldugunu gostermektedir.

Satin alma Olgegi acisindan; aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim
aktivitelerden birisidir, alisveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim, tekrar tekrar
satin aldigim favorim olan markalar vardw, Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey
ogrenirsem, se¢im yapmak da o kadar zorlanirim, farkly tiriinlerle ilgili edindigim
bilgiler kafamin karismasina yol agiyor, en iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman
ayiririm, alisilmigtan biraz farkly dirtin gordiigiim zaman alvun ifadeleri ikinci
derecede 6neme sahiptir. Cunkd ifadelerin katilim diizeyleri 3,55 ile 3,04 arasi
degismektedir. Sonuclanan katilim diizeyleride orta diizeyde katilim gosterdigini ifade

etmektedir.

Satin alma davranis1 Olgegi acisindan; Gok fazla marka secenegi olmasindan
dolayt se¢im yaparken aklim karisir, Gogu kez planlamadigim bir¢ok sey satin alirim,
alisveris konusunda uzman oldugumu soyleyebilirim, en ¢ok satilan markalar: almayt
tercih ederim, alisverisimi planlamak igin ¢ok zaman harcarim, Satin aldigim iiriin ile
ilgili sosyal medyada ki arkadaslarimla fikirlerimi paylasirim, Satin aldigim markalart
sirekli olarak degistiririm, Satin aldigim iiriin ile ilgili sosyal medyada diger
kullanicilarla fikirlerimi paylasirim, Satin aldigim dirin ile ilgili sosyal medyada
yorum ve degerlendirmelerde bulunurum ve Vir iiriin ne kadar pahali ise o kadar
kalitelidir ifadeleri ikinci dereceden 6nemlidir. Ciinkii bahsedilen ifadelerin katilim
diizeyleri 2,97 ile 2,54 aras1 degisim gostermekte ve orta derecede katilim diizeyini

ifade etmektedir.
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Satin alma davranis1 6l¢egi agisindan; genellikle daha pahali markalar: tercih
ederim, Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz alisveris yapmisimdir, Magaza
dolasarak alisveris yapmak zaman kaybidir, sUrekli olarak gardirobumu degisen
modaya uygun olarak yenilerim ifadeleri 6lgek igerisinde diisiik bir 6neme sahiptir.
Nedeni ise katilim diizeylerinin 2,31 ile 1,84 aras1 degisim gostermesidir. Dolayisiyla

katilim diizeyi oldukga diistik bir dlizeyi ifade etmektedir.

Satin alma davranisi 6lgegi agisindan; alisveris yapmak benim icin zevkli bir
aktivite degildir, aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm ve alisverislerimde ¢ok
Ozen gostermem ifadeleri Olgek igerisinde ters kodlanan ifadeler olup katilim
diizeylerinin 2,31 ile 1,84 arasi degisim gostermesidir. Sonuglar ise yuksek katilim

duzeyini ifade etmektedir.

Tablo 4: Ortalama Deger, Standart Sapma ve Katihm Diizeyi

ifadeler Ortalama | Std.sp. | Katiim
Modaya uygun giyinmeyi hayatimin merkezi olarak diigiiniiyorum. 1,94 1,112 | Disiik
Modaya uygun giyinebilmek icin zaman harciyorum. 2,37 1,280 | Orta
Moda giyim iiriinleri yasam tarzimla iliskilidir. 2,76 1,351 | Orta
Inancima uygun giysiler giyerim. 4,08 ,953 Yuksek
Ginliik hayatta kararlarimi (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran’daki esaslara | 3,78 1,050 | Yuksek
gore veririm.

Islami yiikiimliiliige uygun kiyafet sahibi olmak Islami kimligimi artirir. 3,93 1,079 | Yuksek
Biitlin yaklagimlarimda oldugu gibi iiriin/marka tercih ederken de inancim 6n | 3,88 1,061 | Yiksek
plandadir.

Dindar insanin ticari hayatta daha diiriist ve giivenilir oldugu her zaman 3,30 1,414 | Orta
dogru degildir.

Zamanimin 6nemli bir kismini giizel giyinmeye ayiririm. 3,21 1,297 | Orta
Arkadaslarimla tirlinler ve markalar hakkinda konusmak i¢in zaman 3,05 1,298 Orta
harcarim.

Secimlerimde Uriiniin moda olmasini rahat olmasina tercih ederim. 2,54 1,440 | Orta
Genellikle reklami ¢cok yapilan markalar en iyi olanlardir 1,88 1,045 | Diisiik
Genellikle yeni {iriinii deneyen ilk kisi olurum. 2,00 1,131 | Diisiik
Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim igin cok énemlidir. 2,49 1,326 | Diigiik

(x = 1,00-2,33 Diisiik Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x = 3,67-5,00 Y iksek
Katilim Diizeyi)

Tesettlr moda giyim davranis Olgegi acgisindan; inancima uygun giysiler
giyerim, islami yiikiimliliige uygun kiyafet sahibi olmak Islami kimligimi artirir, bUtin
vaklagimlarimda oldugu gibi iiriin/marka tercih ederken de inancim én plandadir ve
guinliik hayatta kararlarimi (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran’daki esaslara gore
veririm ifadeleri en O6nemli goriilen degiskenlerdir. Clinkii soz konusu olan bu
ifadelerin ortalama degerleri oldukg¢a yliksektir. Dolayisiyla tesettiir moda giyim

davranig1 Olgegi acisindan; inancima uygun giysiler giyerim, islami yiikiimliiliige
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uygun kiyafet sahibi olmak Islami kimligimi artirir, Wiitiin yaklasimlarimda oldugu gibi
triin/marka tercih ederken de inancim on plandadir ve Qiinliik hayatta kararlarimi
(ozellikle kiyafet konusunda) Kuran'daki esaslara gore veririm ifadeleri en énemli

olan degiskenler oldugu soylenebilir.

Tesettiir Moda Giyim Davranis1 Olgegi acisindan; dindar insamn ticari hayatta
daha durust ve guvenilir oldugu her zaman dogru degildir, zamanimin onemli bir
Kismini giizel giyinmeye ayiwririm, arkadagslarimla tiriinler ve markalar hakkinda
konusmak icin zaman harcarim, moda giyim Urlnleri yasam tarzimla iliskilidir,
Secimlerimde tiriiniin moda olmasint rahat olmasina tercih ederim, dikkat cekici,
modaya uygun bir stilimin olmasit benim i¢in ¢ok dnemlidir, modaya uygun
giyinebilmek i¢in zaman harciyorum ifadeleri ikinci derece onemlidir. Diger ifadeler
ile karsilastirlldiginda orta yiiksekligi daha oOnemli olan ifadeler oldugu
sOylenebilmektedir.

Tesettir Moda Giyim Davramis1 Olgegi acisindan; genellikle yeni driini
deneyen ilk kisi olurum, Modaya uygun giyinmeyi hayatimin merkezi olarak
diisiiniiyorum ve Qenellikle reklami ¢cok yapilan markalar en iyi olanlardwr ifadeleri ise
onemli olmayan unsurlardir. Onemli olmama nedeni ortalama ve katilim diizeylerinin

diisiik sonuglanmasindan kaynaklanmaktadir.

3.6.2. Faktor Analizi ve Guvenilirlik Testleri
3.6.2.1. Dini Tutum Faktor Analizi

Tablo 5: Dini Tutum Olgeginin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,885
Bartlett’in Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 2646,782
S. derecesi 66
P ,000
a. Based on correlations

Tablo 5 incelendiginde Dini Tutum dlgeginin faktor analizine uygunluguna
bakmak i¢cin KMO ve Barlett testi uygulanmistir. Yapilan testin sonuglari
gostermektedir ki (KMO degeri 0.884 sonucu p=0.000) arastirma yapilmaya uygun
bulunmus yani baska bir ifade ile anlamli sonu¢ vermistir. Sosyal ve beseri bilimler

icin 0,884 degeri 6nemli bir orani ifade etmektedir.
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Tablo 6: Dini Tutum Olgeginin Faktor Yiikleri, Faktorlerin Ozdegerleri ve Agiklanan
Varyans

Faktor Isimleri Kimulatif

Faktor Yukleri | Agciklanan Varyans % %
Faktor 1: I¢sellestirilmis Inang Duygusu 3,179 49,941 49,941
Faktor 2: Geleneksel Dindarlik Anlayisi 532 8,357 58,298

Tablo 6 da goriildiigii gibi Dini Tutum 6l¢eginin faktor analizi sonucu 2 faktor
ortaya ¢ikmustir. Bu faktorler; Igsellestirilmis inang Duygusu ve Geleneksel Dindarlik
Anlayis1 olarak isimlendirilmistir. Ek olarakda faktérlerin toplam varyanslar1 yaklasik

olarak %55’ini agiklamaktadir.

Tablo 7: Dini Tutum Olgeginin Alt Boyutlariin Faktor Yiik Degerleri

ifadeler . Faktbr
Faktor 1: I¢sellestirilmis Inan¢ Duygusu viikleri
Dini etkinliklere katildigimda ger¢ekten zevk alirim. ,783
Insanlar giinliik hayatlarmi dine gore sekillendirmelidir. ,780
Sosyal ¢evrem tarafindan iyi bir Miisliiman olarak goriilmem hosuma gider 752
Davraniglarimi Allah'm her yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya gayret ederim 746
Yasantimin dini degerlere uygun olup olmadigina dikkat ederim. ,743
Inandigim dinin gereklerini yerine getirmeye calisirim. ,739
Ezan, dua veya ayet gibi dini okumalar1 dinledigimde duygulanirim 132
Allah'in bana ¢ok yakin oldugunu hissediyorum ,672
Yardim talep edenlere Allah rizasi i¢in yardim ederim. ,654
Zor zamanlarda Allah'in bana yardim ettigini diisiiniiyorum ,650
Faktor 2: Geleneksel Dindarlik Anlayisi

Dinin gereksiz oldugunu diisiiniiyorum. (-) 112
Dini inancin insanlara yararindan ¢ok zarari oldugunu disiiniiyorum (-) ,651

Faktorler ayrintili bir sekilde Tablo 7 da ifade edilmektedir. Faktor ylklerine
bakildiginda diistik deger (0,30 altinda olan) tespit edilmemistir. Sonuclar
dogrultusunda 2 faktor bulunmus bunlar ilk faktor igsellestirilmis inang duygusudur.
Toplamda 10 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler; dini etkinliklere katildigimda
gergekten zevk alirim, insanlar giinliik hayatlarin dine gére sekillendirmelidir, sosyal
cevrem tarafindan iyi bir Miisliiman olarak gériilmem hosuma gider, davranislarimi

Allah'in her yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya gayret ederim, Yasantimin dini
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degerlere uygun olup olmadigina dikkat ederim, Inandigim dinin gereklerini yerine
getirmeye c¢alisirim, ezan, dua veya ayet gibi dini okumalart dinledigimde
duygulanirim, Allah'in bana ¢ok yakin oldugunu hissediyorum, Yardim talep edenlere
Allah rizast igin yardim ederim ve Zor zamanlarda Allah'in bana yardim ettigini
diistintiyorum seklindedir. Bu ifadelerin faktor yiik degerleri 0,783 ile 0,650 arasi
degismektedir. Ikinci faktdér ise Geleneksel Dindarlik Anlayisidir. Toplamda 2
ifadeden olulmaktadir. Bunlar sirasiyla; dinin gereksiz oldugunu diistintiyorum. (<) ve
dini inancin insanlara yararindan ¢ok zarart oldugunu diisiiniiyorum (-) seklindedir.
Bu ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda 0,712 ile 0,651°dir. Faktor icerisindeki
maddelerin faktor yiik degerlerine bakildiginda en diisiik faktor yiik degeri ile en
yiiksek faktor ylik degeri arasinda ki farkin az olmast dini tutum 6l¢eginin igsel

tutarhilik diizeyinin oldukga iyi oldugu yorumunu séylenebilmektedir.
3.6.2.2. Satin Alma Davramslan ile Tlgili Faktor Analizi

Tablo 8: Satin Alma Davranis1 Olgeginin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,852
Bartlett’in Kiresellik Ki-Kare Degeri 6605,769
Testi S. derecesi 528

P ,000
a. Based on correlations

Tablo 8’de de gorildigli {izere satin alma davramisinin faktor analizi
yapilmistir. Analiz de KMO ve Barlett testi de uygulanmistir. Analiz sonuglar
incelendiginde bulunan degerler (KMO degeri 0.852 sonucu p=0.000) arastirma

yapmaya uygun bulunmus ve anlamli ¢ikmustir.

Tablo 9: Satin alma Davrams1 Olgeginin Faktor Yiikleri, Faktorlerin Ozdegerleri ve

Aciklanan Varyans
Faktor Isimleri Faktor | Agiklanan | Kimulatif
Yikleri | Varyans % %

Faktor 1: Alisilmig satin alma davranigi 11,279 23,766 23,766
Faktor 2: inanca uygun satin alma davranigt 5,605 11,810 35,576
Faktor 3: Sosyallestirilmis satin alma davranisi 2,989 6,298 41,874
Faktor 4: Marka farklilastirilmasina yonelen satin 2679 5 644 47518
alma davranisi
Faktor 5: Gerilimi azaltan satin alma davranigi 2,201 4,638 52,156
Faktor 6: Dikkatli ve Ozenli Satin Alma Davranist 2,088 4,399 56,555
Faktor 7: Uzman satin alma davranisi 1,698 3,577 60,132
Faktor 8: Planli satin alma davranisi 1,653 3,482 63,614
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Faktér 9: Markaya bagiml satin alma davranig | 1490] 3,140 66,755 |

Tablo 9’a bakildiginda satin alma davranisina faktor analizi yapildigi ve analiz
sonucu toplamda 9 faktér bulundugu goriilmektedir. Bu faktorler sirasiyla; Faktor 1:
Alisilmis satin alma davranisi, Faktor 2: Inanca uygun satin alma davranisi, Faktor 3:
Sosyallestirilmis satin alma davranisi, Faktor 4: Marka farklilastirilmasina yonelen
satin alma davranisi, Faktor 5: Gerilimi azaltan satin alma davranisi, Faktor 6: Dikkatli
ve Ozenli Satin Alma Davranisi, Faktor 7: Uzman satin alma davranisi, Faktor 8: Planl
satin alma davranisi, Faktor 8: Planli satin alma davranis1 ve son olarak da Faktor 9:
Markaya bagimli satin alma davranisi seklinde literatiir ve aragtirmalar dikkate
alinarak isimlendirilmistir. Aciklanan varyanslara da bakildiginda varyans degerleri

toplam varyansin yaklasik %70’ini ifade ettigi goriillmektedir.

Tablo 10: Satin Alma Davranisi Olgeginin Alt Boyutlarmin Faktor Yiik Degerleri

Ifadeler Faktor

Faktor 1: Alisilmig satin alma davramsi Yukleri
Aligveris yapmak benim igin zevkli bir aktivite degildir. -, 778
Magaza dolasarak alisveris yapmak zaman kaybidir. -, 775
Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir 745
Aligverislerimde ¢ok 6zen gostermem. -,608
Satin aldigim iirtinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukca yuksektir ,380
Faktor 2: inanca uygun satin alma davrams:

Bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi kaliteden daha 6nemlidir. ,867
Bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi fiyattan daha 6nemlidir. ,842
Inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim. ,818
Inancima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda kararliligimi gosterir. ,804
Faktor 3: Sosyallestirilmis satin alma davransi

Satin aldigim iirlin ile ilgili sosyal medyada diger kullanicilarla fikirlerimi paylasirim. ,878
Satin aldigim iirlin ile ilgili sosyal medyada yorum ve degerlendirmelerde bulunurum. ,863
Satin aldigim iirtin ile ilgili sosyal medyada ki arkadaslarimla fikirlerimi paylasirim. ,856
Faktor 4: Marka farkhlastirilmasina yonelen satin alma davranisi

Farkli tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina yol agiyor. ,839
Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem, se¢im yapmak da o kadar zorlanirim. ,819
Cok fazla marka se¢enegi olmasindan dolay1 se¢im yaparken aklim karigir. ,615
Faktor S: Gerilimi azaltan satin alma davranisi

Genellikle daha pahali markalari tercih ederim ,781
Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 775
En ¢ok satilan markalar1 almayi tercih ederim ,584
Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim. ,546
Faktor 6: Dikkatli ve Ozenli Satin Alma Davramsi

Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmisimdir ,835
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a yaparim ,762
Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm ,591
Cogu kez planlamadigim birgok sey satin alirim. ,405

74



Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim -,361
Faktor 7: Uzman satin alma davranisi

Aligveris konusunda uzman oldugumu soyleyebilirim ,824
Algveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim ,816
Aligilmistan biraz farkli {iriin gordiigiim zaman alirim. 422
Faktor 8: Planh satin alma davranisi

Aligverigimi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim 122
En iyisini almak i¢in aligverise ¢cok zaman ayiririm. ,698
Satin aldigim markalari siirekli olarak degistiririm. ,592
Faktor 9: Markaya bagimh satin alma davranisi

Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir. ,823
Hosuma giden bir {irlin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay birakmam. ,608

Tablo 10°de yapilan faktér analizinin ayrintili ifade ve degerleri
gosterilmektedir. Ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda sonuglanan 9 faktériin,
birinci faktéru toplam 5 ifadeden olustugu ve bunlar; alisveris yapmak benim igin
zevkli bir aktivite degildir, magaza dolasarak alisveris yapmak zaman kaybidir,
alisverise gitmek en c¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir, aligverislerimde ¢ok
Ozen gostermem, Safin aldigim iiriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim
oldukga yuksektir seklindedir. Faktor 1’in yiik degerleri ise 0,38 ile 0,77 arasi degisim
gostermektedir.

Ikinci faktdre bakildiginda toplam 4 ifade ile karsilasildig1 bunlar da sirarsiyla;
bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi kaliteden daha énemlidir, bana gore
kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi fiyattan daha onemlidir, inancima uygun kiyafet
satan magazalar tercih ederim, inancuma uygun kiyafetlere sahip olmak dini
yvasamimda kararliligimi gosterir seklindedir. Faktor 2’in yiik degerleri ise 0,80 ile
0,86 aras1 degismektedir. Ugiincii faktdr incelendiginde toplam 3 ifade goriilmekte
olup bunlar da swrasiyla; Satin aldigim iiriin ile ilgili sosyal medyada diger
kullanicilarla fikirlerimi paylasirim, Satin aldigim tiriin ile ilgili sosyal medyada
yorum ve degerlendirmelerde bulunurum, Satin aldigim iiriin ile ilgili sosyal medyada
ki arkadaglarimla fikirlerimi paylasirim seklindedir. Bu ifadelerin faktor yiik degerleri
0,85 ile 0,87 aras1 degismektedir.

Dérdiincii faktor ayrintili incelendiginde 3 ifade ¢ikmakta ve bunlar; farkl:
tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina yol a¢iyor, Uriinler hakkinda
ne kadar ¢ok sey ogrenirsem, se¢cim yapmak da o kadar zorlanirim, ¢ok fazla marka

segenegi olmasindan dolayr se¢cim yaparken aklim karisir seklindedir. Yiik degerleri
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ise 0,61 ile 0,83 aras1 degisim gostermektedir. Besinci faktor 4 ifadeden olusmaktadir.
Ifadeler ayrintili sekilde verilirse; genellikle daha pahalt markalari tercih ederim, Bir
tirtin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir, en ¢ok satilan markalar:t almay tercih
ederim, siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim seklinde

olup yiik degerleri ise 0,36 ile 0,83 aras1 degismektedir.

Altinc1 faktoriin ifadeleri toplam 5 tane olup bunlar; sonrasinda pisman
oldugum pek ¢ok dikkatsiz alisveris yapmisimdir, Sonradan keske yapmasaydim
dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢ca yaparim, alisveris yaparken diisiinmeden karar
veririm, Gogu kez planlamadigim bir¢ok sey satin alirnm, genellikle ne kadar para
harcadigima dikkat ederim sekline ve faktor ylik degerleri 0,36 ile 0,83 arasindadir.
Yedinci faktoriin 3 ifadeden olustugu goriilmiis bunlar; alisveris konusunda uzman
oldugumu soyleyebilirim, aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim ve son
olarak alisilmistan biraz farkl iiriin gordiigiim zaman alirim Kapsamaktadir. Bu

ifadelerin faktor yuki degerleri de 0,42 ve 0,82 arasinda degismektedir.

Sekinci faktor incelendiginde 3 ifade ile sonuglandirilmis ve bunlarin;
aligverisimi planlamak icin ¢cok zaman harcarim, en iyisini almak igin alisverise ¢ok
zaman aywirim, Satin aldigim markalart siirekli olarak degistiririm seklinde oldugu
goriilmiistiir. Ve satin alma davranisinin son faktorii olarak dokuzuncu faktor icin
bakildiginda 2 ifade ¢ikmaktadir. Bu ifadeler sirasiyla; tekrar tekrar satin aldigim
favorim olan markalar vardir ve hogsuma giden bir tiriin ya da marka buldugum zaman,
onu kolay kolay birakmam seklinde olup bunlarin yiik degerleri ise 0,60 ile 0,82 olarak

bulunmustur.

3.6.2.3. Tesettir Moda Giyim Davramsi Faktor Analizi

Tablo 11: Tesettiir Moda Giyim Olgeginin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,833
Bartlett'n Kiiresellik Testi | Ki-Kare Degeri 2674,058
S. derecesi 78
P ,000
a. Based on correlations

Tablo 11 incelendiginde tesettiir moda giyim Olgeginin faktor analizinin
yapildigim1 ve bu analizin yaninda KMO ve Barlett testlerinin de uygulandigi

gortlmektedir. Yapilan analizde KMO ve Barlett testti sonuglari (KMO degeri 0.833
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sonucu p=0.000) bakildiginda 0,70 iizeri bir deger ¢iktig1 goriilmektedir. Bu sonug
tesettiir moda giyim davranigi 6l¢eginin arastirma yapmaya uygun oldugunu ifade

etmektedir.

Tablo 12: Tesettir Moda Giyim Davranis1 Olgeginin Faktdr Yiikleri, Faktorlerin
Ozdegerleri ve Agiklanan Varyans

Faktor Isimleri Faktor Yukleri | Agiklanan | Kimilatif

Varyans % %
Faktor 1: inan¢ unsurunu 6n plana alan bireyler 6,146 33,093 33,093
Faktor 2: Moday1 takip eden bireyler 4,068 21,907 55,000
Faktor 3: Cevreden etkilenen bireyler 1,752 9,433 64,433
Faktor 4: Statlly 6n plana alan bireyler 1,433 7,714 72,148

Tablo 12 incelendiginde faktér analizi yapildigi ve bunun sonucunda da
toplamda 4 faktor ile karsilagildigi goriilmektedir. Bu faktorler sirasiyla Faktor 1:
Inang unsurunu 6n plana alan bireyler ¢ikmaktadir. ikinci faktdre bakildiginda Faktor
2: Moday1 takip eden bireyler bulunmustur. Ugiincii faktor ise Faktdr 3: Cevreden
etkilenen bireyler seklindedir. Son faktor ise dordiincii faktordiir. Bu faktor Faktor 4:
Statiliyli 6n plana alan bireyler seklinde sonu¢landirilmistir. Faktorlere verilen isimler
arastirma ve literatlir taramast sonucunda gergeklestirilmistir. Faktorlerin agiklanan
varyanlarida 6nem arz etmekte olup agiklanan varyans sonucu tesettiir moda giyim
davranist i¢in %72,148 bulunmustur. Bu sonug, toplam varyansin %72’sini

acikladigini gostermektedir.

Tablo 13: Tesettiir Moda Giyim Olgeginin Alt Boyutlarinin Faktor Yiik Degerleri

ifadeler Faktor
Faktor 1: inang: unsurunu 6n plana alan bireyler Yikleri
Biitlin yaklagimlarimda oldugu gibi tiriin/marka tercih ederken de inancim 6n plandadir. ,868
Islami yiikiimliiliige uygun kiyafet sahibi olmak Islami kimligimi artirir. ,862
Inancima uygun giysiler giyerim. ,860
Giinliik hayatta kararlarim1 (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran'daki esaslara gore veririm. ,858
Faktor 2: Modayi takip eden bireyler
Moda giyim iiriinleri yasam tarzimla iligkilidir. 872
Modaya uygun giyinebilmek i¢in zaman harcryorum. ,838
Modaya uygun giyinmeyi hayatimin merkezi olarak diistiniiyorum. ,674
Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in ¢gok dnemlidir. ,658
Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum ,496
Faktor 3: Cevreden etkilenen bireyler
Arkadaglarimla iirlinler ve markalar hakkinda konusmak i¢in zaman harcarim. ,873
Zamanimin 6nemli bir kismin giizel giyinmeye ayiririm. ,791
Faktor 4: Statilyd 6n plana alan bireyler
Secimlerimde tiriiniin moda olmasini rahat olmasina tercih ederim. | ,908
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| Genellikle reklami gok yapilan markalar en iyi olanlardir | 514

Tablo 13 incelendiginde Tesettiir moda giyim davranisi faktorlerinin ayrintili
sonuclar1 goriilmektedir. Sonuglar dahilinde toplamda 4 faktor ile karsilagilmaktadir.
Sirastyla incelersek; Faktor 1 i¢in inan¢ unsunu 6n plana alan bireyler sekline olup
toplam 4 ifadeden olusmaktadir. Ifadeler; biitiin yaklasimlarimda oldugu gibi
tiriin/marka tercih ederken de inancim on plandadur, \slami yiikiimliiliige uygun kiyafet
sahibi olmak Islami kimligimi artirir, inancima uygun giysiler giyerim, Giinliik hayatta
kararlarimi  (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran'daki esaslara gore veririm
seklindedir. Bahsedilen ifadelerin faktor yiik degerleri 0,85 ile 0,86 arasi degisim
gostermektedir. Faktor 2 icin karsimiza moday: takip eden bireyler faktorii ¢cikmakta
ve toplamda 5 ifadeden olusmaktadir. Bahsedilen ifadeler; moda giyim iiriinleri yasam
tarzimla iligkilidir, modaya wygun giyinebilmek i¢in zaman harcryorum, modaya
uygun giyinmeyi hayatimin merkezi olarak diisiiniiyorum, dikkat ¢ekici, modaya uygun
bir stilimin olmasi benim igin ¢ok onemlidir, Qenellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi
olurum seklindedir. Ifadelerin faktdr yiik degerleri incelendiginde ise 0,49 ile 0,87

aras1 degisim gostermektedir.

Faktor 3 i¢in bakildiginda ¢evrenden etkilenen bireyler faktori gorilmekte ve
toplamda 2 ifadeden olusmaktadir. Ifadeler; arkadaslarimla iiriinler ve markalar
hakkinda konusmak icin zaman harcarim. Ve Zamanimin onemli bir kismint giizel
giyvinmeye aywririm seklindendir. Bu iki ifadenin faktor yiiki ise 0,79 ve 0,87°dir. Son
faktor olan Faktor 4 statlyl 6n plana alan bireler igin, 2 ifade ile karsilasilmakta bu
ifadeler; secimlerimde iiriiniin moda olmasini rahat olmasina tercih ederim ve
genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir seklinde olmaktadir. Iki
ifadenin faktor yiik degerleri ise 0,51 ve 0,90 olaak incelenmektedir. Biitiin faktor
incelemeleri sonucunda faktor yiik degerlerinde en kiigiik faktor yiik degeri ile en
biiyiik faktor yiik degeri arasi farkin fazla olmadigi ve bu da i¢ tutarliligin oldukca iyi

oldugu sonucunu ifade etmektedir.

3.6.3. Parametrik Testler

Tablo 14: Medeni Durum ile Dini Tutum, Satin Alma Davranigi ve Tesettiir Moda Giyim

Davranmis1 Arasindaki t—Testi Analizi Sonucu
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Ifadeler Medeni | N | Mean |Ss F T df P
h;sellestirilmis 1nang Duygusu | Evli 223|4,5287| ,45439 ,895| 5,016 446 ,000
Bekar |225] 4,2764| ,59950 5,022 | 417,427 | ,000
Geleneksel Dindarlik Anlayis1 | Evli 22311,0897| ,38675| 23,458 | -2,630 446 ,009
Bekar [225]|1,2244| ,66115 -2,636 | 361,854 | ,009
IAlisilmis Satin Alma Evli 223|2,5740| ,46212 ,167 | -4,865 446| ,000
IDavranisi Bekar |[225]|2,7796| ,43191 -4,863 | 443,409| ,000
Inanca Uygun Satin Alma Evli 223|4,2904 | ,73218| 11,626 | 7,247 446| ,000
IDavranisi Bekar |[225] 3,7167| ,93063 7,255 | 424,211 | ,000
Sosyallestirilmis Satin Alma Evli 223| 2,5561 | 1,21869 4711 -1,252 446 | ,211
Bekar |225]|2,6978| 1,17789 -1,251| 445,177| 211
Marka Farklilasmasina Evli 2231 2,9985| 1,10259 1,248 | -2,083 446 | ,038
'Yonelen Bekar |225] 3,2074| 1,01889 -2,082| 442,595| ,038
Gerilimi Azaltan Satin Alma Evli 223|2,4350 | ,98624 1141 -797 446 | ,426
Davranisi Bekar |[225|2,5078 | ,94739 -, 7197 | 444,927 | ,426
Dikkatli ve Ozenli Satin Alma | Evli 223]2,5291| ,66101| 1,407 | -5,005 446| ,000
Bekar |[225|2,8489| ,69070 -5,006 | 445,456 | ,000
lUzman Satin Alma Davranig Evli 223129925 1,08241| 12,160 | -2,788 446 | ,006
Bekar |[225| 3,2459| ,82542 -2,784| 415,014 | ,006
IPlanl1 Satin Alma davranisi Evli 223|2,8475| 1,06621| 7,775 ,492 446 | ,623
Bekar |[225|2,8015| ,91020 491 | 434,077 | ,623
Markaya Bagimli Satin Alma | Evli 223|3,5852| 1,08611| 3,669 -474 446 | ,636
Bekar |[225|3,6311| ,96219 -, 473 | 438,650 | ,636
inang: Unsurunuén Plana Alan | Evli 223|4,2186| ,77701 6,481 | 7,441 446 | ,000
Bireyler Bekar |[225|3,6178| ,92492 7,447 | 434,360 | ,000
Moday1 Takip Eden Bireyler Evli 223|2,1722| ,97949 1251 -3,079 446 | ,002
Bekar |[225|2,4498| ,92833 -3,078 | 444,263 | ,002
Cevreden Etkilenen Bireyler | Evli 223|3,2713| 1,22903| 8,578| 2,551 446| ,011
Bekar |[225|2,9911| 1,09276 2,549 439,044 | ,011
Statilyii On Plana Alan Bireyler| Evli 22311,9798 | ,98904 ,091| -4,951 446| ,000
Bekar [225]|2,4378| ,96854 -4,951| 445,602 | ,000

Tablo 14 incelendiginde medeni durum ile dini tutum, satin alma davranisi ve
tesettir moda giyim davranisi arasinda t-testi yapilmistir. Sonuglar ayrintili
incelendiginde dini tutum bagimsiz degiskeninin igsellestirilmis inan¢ duygusu ve
geleneksel dindarlik anlayis1 boyutlarinin medeni duruma gore anlamli bir farklilik

gosterdigi sonuclandirilmistir.

Satin alma davramist bagimli degiskeninin boyutlar1 incelendiginde,
sosyallestirilmis satin alma davranisi, gerilimi azaltan satin alma davranisi, planli satin
alma davranis1 ve markaya bagimli satin alma davranist boyutlart medeni duruma gore
farklilik gostermedigi belirlenmistir. Ancak faktoriin diger boyutlari; Alisilmis Satin
Alma Davranisi, Inanca Uygun Satin Alma Davramsi, Marka Farklilasmasina
Yonelen, Dikkatli ve Ozenli Satin Alma ve Uzman Satin Alma Davranis medeni

duruma gore anlaml bir farklilik olugturmaktadir.
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Tesettir moda giyim davranisi bagimli degiskenin analiz sonuglarina

incelendiginde ise toplam 4 faktdriiniin; Inan¢ Unsurunu 6n Plana Alan Bireyler,

Moday1 Takip Eden Bireyler, Cevreden Etkilenen Bireyler, Statiiyii On Plana Alan

Bireyler, medeni durum gore anlamli bir farklilik gésterdigi sonuglandirilmistir.

Tablo 15: Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranist Faktorii ve Tesettiir Moda Giyim

Faktorii ile Yas Arasinda Anova Analizi

Faktor Yas N Ortalama Ss F Sig. Anlamh
Fark
Tesellestirilmis 18-25 | 182 | 4,2385 61828 [ 9,776 | ,000 | 18-25/26-35
inang Duygusu [ 26-35 | 126 | 4,4167 45321 18-25/36-45
36-45 | 73 | 4,6137 44137 18-25/46-55
46-55 | 49 | 45449 46461 18-25/56+
56- 18 | 4,7056 44652
uzeri
Geleneksel 18-25 | 182 | 1,2390 70848 1,815 | ,125
dindarhk 26-35 | 126 | 1,1190 34888
Anlayist 36-45 | 73 | 1,0822 149310
46-55 |49 | 1,1020 36770
56- 18 | 1,0556 23570
uzeri
Alsilmus satin 18-25 | 182 | 2,7956 41569 14,152 | ,000 | 18-25/36-15
alma davramsi 26-35 126 | 2,7460 ,46881 18-25/46-55
36-45 | 73 | 2,5370 41483 18-55/56+
46-55 |49 | 2,3551 29230
56- 18 | 2,4444 68790
uzeri
nanca uygun 18-25 | 182 | 3,7060 ,95882 18,651 | ,000 | 18-25/36-45
satin alma 26-35 | 126 | 3,9087 86232 18-25/46-55
davramsi 36-45 |73 | 4,3630 159954 18-25/56+
46-55 |49 | 45255 48209 26-35/36-45
56- 18 | 4,7639 42420 26-35/46-55
tzeri 26-35/56+
Sosyallestirilmis | 18-25 182 2,6300 1,18664 9,070 ,000 | 18-25/56+
satin alma 26-35 | 126 | 2,8730 1,14996 26-35/46-55
davranisi 36-45 | 73 | 2,8311 1,16418 26-35/56+
46-55 |49 | 2,1156 1,18155 36-45/46-55
56- 18 | 1,4444 74096 36-45/56+
uzeri
Marka 18-25 | 182 | 3,2473 98636 | 6,165 | ,000 | 18-25/46-55
farkhllasmasma | 26-35 | 126 | 3,2328 97913 18-25/56+
yonelen satin 36-45 |73 | 2,9909 1,10550 36-35/56+
alma davramst =67 o e 0™ 5 7075 1,24654
56- 18 | 2,2778 1,13903
uzeri
Gerilimi azaltan | 18-25 | 182 | 2,4011 88095 | 3,762 | ,005 | 36-45/56+
satin alma 26-35 | 126 | 2,6468 1,05179
davrams: 36-45 | 73 | 2,6062 1,03323
46-55 |49 | 2,2959 ,89220
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56- 18 1,8889 76803
uzeri
Dikkatli ve 18-25 | 182 | 2,8945 ,69208 17,447 | ,000 | 18-25/36-45
ozenli satn alma | 26-35 | 126 | 2,7889 64315 18-25/46-55
davramsi 36-45 | 73 2,4630 ,59803 18-25/56+
46-55 | 49 2,2286 54924 26-35/36-45
56- 18 2,1000 ,65888 26-35/46-55
Uzeri ve 56+
Uzman satin 18-25 | 182 |[3,1722 83341 15,492 | ,000 | 18-25/46-55
alma davrams1 | 26-35 | 126 | 3,3519 89771 18-25/56+
36-45 | 73 3,2831 93734 26-35/46-55
46-55 | 49 2,5102 1,05432 36-35/46-55
56- 18 1,9630 1,22014 36-35/56+
uzeri
Planh satin alma | 18-25 182 2,7802 ,86784 3,325 ,011 | 18-25/56+
davramsi 26-35 | 126 | 2,8492 ,99206 26-35/56+
36-45 | 73 2,9635 1,08235 36-45/56+
46-55 | 49 2,9864 1,09494 46-55/56+
56- 18 2,0926 1,19260
uzeri
Markaya 18-25 | 182 | 3,5989 98811 1,822 | ,123
bagimh satin 26-35 | 126 | 3,7262 ,98916
alma davramist 3545 [73 [ 36712 191370
46-55 | 49 3,2755 1,25026
56- 18 3,5278 1,27732
uzeri
Inan¢ unsurunu 18-25 182 3,5412 ,93228 27,087 | ,000 | 18-25/26-35
6n plana alan 26-35 | 126 | 3,8552 85636 36-45,46-55
bireyler 36-45 | 73 | 43322 59811 56+
46-55 | 49 4,5000 ,60381
56- 18 4,8750 33486
uzeri
Moday takip 18-25 | 182 | 2,3187 86298 8,366 | ,000 | 18-25/56+
eden bireyler 26-35 | 126 | 2,5159 1,03177 26-35/56+
36-45 | 73 2,4219 1,01081 36-45/56+
46-55 | 49 1,9469 ,90349 46-55/26-35
56- 18 1,3556 53821
uzeri
Cevreden 18-25 | 182 | 2,8764 1,04714 | 7,377 |,000 | 18-25/46-55
etkilenen 26-35 | 126 | 3,1190 1,19403 18-25/36-45
bireyler 36-45 | 73 | 3,4452 1,13823 26-35/46-55
46-55 | 49 3,7347 1,16861 46-55/56+
56- 18 2,8611 1,49318
uzeri
Statliyi on plana | 18-25 | 182 | 2,3791 97011 11,255 | ,000 | 18-25/36-45
alan bireyler 26-35 | 126 | 2,4444 97616 18-25/46-55
36-45 | 73 1,9247 1,04307 18-25/56+
46-55 | 49 1,5918 74773 26-35/36-45
56- 18 1,6944 92576 26-35/46-55,
tzeri 56+
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Tablo 15 incelendiginde, Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranist Faktori
ve Tesettir Moda Giyim davranisi Faktorii ile Yas Arasinda Anova testinin ayrintili
sonuglar1 verilmektedir. Sonuclara gore, dini tutum faktoriinin boyutu olan
igsellestirilmis inan¢ duygusu yasa gore anlamli farklilik gosterirken, bir diger boyut
olan geleneksel dindarlik anlayis1 yasa gore herhangi bir farklilik gostermemektedir.
Satin alma davranisi faktoriiniin boyutlari incelendiginde markaya bagimli satin alma
davranig1 boyutu yasa gore bir farklilik olusturmamakta iken diger tiim boyutlar yasa
gore anlamli sonu¢ vermektedir. Son boyut olan tesettiir moda giyim davranisinin
icerisinde yer alan inan¢ unsurunu 6n plana alan bireyler, moday: takip eden bireyler,
cevreden etkilenen bireyler ve Statllyi 6n plana alan bireyler boyutlarinda yasa gore

anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
icin Tukey ve scheffe testi sonuglari incelenmistir. Sonuglara gére, Dini Tutum
faktoriinde yer alan icsellestirilmis inan¢ duygusunda ki farklilik 18-25 yas grubunun
26-35, 36-45, 46-55 ve 56-uzeri yas gruplari ortalamasindan kaynaklanmaktadir. Satin
alma davranisinin boyutlarinda ki anlamli farklilik ayrintili incelendiginde; Alisilmig
satin alma davranigi yargisindaki farklilik 18-25 yas grubunun 36-45,46-55, 56-(izeri
ortalamalarindan kaynaklanmaktadir. Inanca uygun satin alma yargis1 ve dikkatli satin
alma yargilarinda ki farklilik 18-25 yas grubunun 36-45, 46-55, 56-Uzeri ve ayrica 26-
46 yas grubunun 36-45, 46-55, 56-zeri yas grubu iizerinde farklilik gosterdigi
sonuclandirilmistir. Sosyallestirilmis satin alma davranisi, 18-25 yas grubunun 56 ve
tizeri yas grubu ile 26-35 yas gurubunun 46-55 ve 56 (zeri yas grubu ile 36-45 yas
grubu ise 46-55 ve 56 yas tizeri ile farklilastigi goriilmektedir. Marka farklilasmasina
yonelen satin alma davranist yargist 18-25 yas grubunun 46-55 ve 56+ yas grubu ile
36-35 yas grubunun ise 56 ve lizeri yas grubu ile farklilastig1 sonuglandirilmistir. Son
olarak ise Planli satin alma davranigi1 yargisinin farkliligidir. Burada 56 ve tizeri yas

grubunun tiim diger yas gruplari ile anlamli farklilagtigini géstermektedir.

Tesettiir moda giyim davranigi faktoriinde yer alan 4 yarginin anlamli
farkliliklar1 ayrintili incelendiginde; Moday1 takip eden bireyler yargisinda 56 ve lizeri
yas grubunun diger tiim yas gruplar ile faklilastigi, inan¢ unsurunu éne plana alan
bireyler ve statliyli 6n plana alan bireyler yargilarinda ise 18-25 yas grubunun diger
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tiim yas gruplari ile farklilastigi sonuglandirilmistir. Son yargi olan ¢evreden etkilenen

bireylerin 18-25 yas grubunun 36-45 ve 46-55 ile farklilastig1, 26-35 yas grubunun 46-

55 ile 46-55 yas grubunun 56 ve {izeri yas grubu ile farklilastigi gdzlemlenmistir.

Tablo 16: Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranisi Faktorii ve Tesettiir Moda Giyim
Faktori ile Egitim Arasinda ANOVA Analizi

Faktor Egitim N | Ortalam | Ss F Sig. | Anlamh Fark
a
ig:sellestirilmis Tlkokul 45 | 4,6178 43967 | 3,234 | ,01 | Ilk-Univ
Inan¢ Duygusu | Ortaokul 24 | 4,5583 ,39773 2
Lise 76 | 4,4474 ,43680
Universite 27 | 4,3475 ,60184
6
Lisansisti/do | 27 | 4,3333 37314
k
Geleneksel Tlkokul 45 | 1,0778 ,33635 | 1,578 | ,17
dindarhk Ortaokul 24 | 1,0417 20412 9
Anlayisi Lise 76 | 1,1053 ,31954
Universite 27 | 1,2065 ,65151
6
Lisansistii/do | 27 | 1,0370 ,19245
k
Ahsilmis satin | Ilkokul 45 | 2,4178 52192 | 5,321 | ,00 | ilk/orta
alma davramist | QOrtaokul 24 | 2,8833 ,42083 0 [k/lise
Lise 76 | 2,6579 ,48532 [k/tiniv
Universite 27 | 2,7058 43464 Orta/lise
6
Lisansusti/do | 27 | 2,6889 ,38961
k
Inanca uygun Tlkokul 45 | 4,6167 52386 | 7,814 | ,00 | Ilk/lise
satin alma Ortaokul 24 | 4,0521 ,88765 0 [k/iniv
davranist Lise 76 | 4,1250 ,83016 [k/lisansiistii
Universite 27 | 3,8804 ,90990
6
Lisansisti/do | 27 | 3,8333 ,81453
k
Sosyallestirilmi | {lkokul 45 | 1,8593 1,1425 | 8,356 | ,00 | [lk/lise
s satin alma 8 0
davranisi Ortaokul 24 | 2,5556 ,93595 [k/lisansiistii
Lise 76 | 2,4430 1,0218 Lise/lisansiisti
2
Universite 27 | 2,7440 1,2235 Univ-ilkokul
6 3
Lisansisti/do | 27 | 3,2963 1,0755
k 0
Marka Ilkokul 45 | 2,4148 1,2230 | 7,101 | ,00 | ilkokul/lise
farklilasmasina 0 0
yonelen satin Ortaokul 24 | 2,9306 ,89539 [lkokul/iiniv
alma davramist | | jse 76 | 2,9825 1,0748
2
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Universite 27 | 3,2669 1,0034
6 4
Lisansusti/do | 27 | 3,0741 1,0554
k 4
Gerilimi Tlkokul 45 | 2,0111 85439 | 4,405 | ,00 | ilkokul/iiniv
azaltan satin Ortaokul 24 | 2,3229 , 79905 2 [Ik/lisansiistii
alma davramist ) jge 76 | 2,3487 85252
Universite 27 | 2,5643 ,99210
6
Lisansusti/do | 27 | 2,7685 1,0672
k 7
Dikkatli ve [lkokul 45 | 2,2400 ,68304 | 8,115 | ,00 | ilk/orta
ozenli satin Ortaokul 24 | 2,8083 ,60857 0 [Ik/tiniv.
alma davramist ) jso 76 | 2,5447 63716 Lise/univ.
Universite 27 | 2,8014 ,69533
6
Lisansusti/do | 27 | 2,6000 ,56022
k
Uzman satin [lkokul 45 | 2,2889 1,1160 | 13,66 | ,00 | Ilk/orta
alma davranisi 0 5 0
Ortaokul 24 | 3,0417 ,84163 [k/lise
Lise 76 | 2,8947 ,97405 [k/iiniv.
Universite 27 | 3,2923 ,87289 [Ik/lisansiistii
6
Lisansisti/do | 27 | 3,4444 ,91987
k
Planh satin [lkokul 45 | 2,6222 1,0768 | 1,242 | ,29
alma davranisi 5 2
Ortaokul 24 | 2,8472 ,99263
Lise 76 | 2,6842 ,97812
Universite 27 | 2,8780 ,97526
6
Lisansisti/do | 27 | 2,9877 1,0063
k 1
Markaya flkokul 45 | 3,0556 1,2890 | 1,822 | ,12 | ilkokul/iiniv.
bagimh satin 4 3
alma davrams1 | Ortaokul 24 | 3,5208 1,0371 [lkokul/lisansiist
3 1]
Lise 76 | 3,2368 1,1029
5
Universite 27 | 3,7790 ,91158
6
Lisansusti/do | 27 | 3,9074 ,80905
k
inanc Tlkokul 45 | 4,6444 53430 | 10,01 | ,00 | ilk/lise
unsurunu on Ortaokul 24 | 4,0313 91874 |0 0 [Ik/iiniversite
plana alan Lise 76 | 3,9967 87321 fik/lisansiistii
SHACL 2Ly Oniversite 27 | 37826 | 91320
davranisi 6
Lisansisti/do | 27 | 3,7500 ,81453
k
Moday takip flkokul 45 1,8489 90167 | 6,480 | ,00 | ilkokul/iniv.
eden bireyler Ortaokul 24 | 2,1333 73109 0 [lkokul/lisansiist
U
Lise 76 | 2,0500 ,85612 Lise/tniversite
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Universite 27 | 2,4457 ,97299
6
Lisansusti/do | 27 | 2,6074 1,0443
k 7
Cevreden Tlkokul 45 | 3,2667 1,3424 | 752 ,55
etkilenen 9 7
bireyler Ortaokul 24 | 2,8542 1,2378
0
Lise 76 | 3,0921 1,1992
0
Universite 27 | 3,1214 1,1380
6 7
Lisansusti/do | 27 | 3,3519 1,0544
k 3
Statlly 6n Tlkokul 45 | 1,6889 86792 | 4,671 | ,00 | Ilkokul/iiniv.
plana alan Ortaokul 24 | 2,4792 68333 1 flkokul/lisansiist
bireyler U
Lise 76 | 2,0658 1,0842
6
Universite 27 | 2,2953 1,0102
6 38
Lisansisti/do | 27 | 2,3704 ,87258
k

Tablo 16’da Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranis1 Faktorii ve Tesettiir
Moda Giyim Faktorii ile Egitim Arasinda ANOVA analizinin ayrintili sonuglari
verilmektedir. Dini tutum faktorii igin 2 boyuttan ilki i¢sellestirilmis inang duygusu
egitime gore farklilhik gostermektedir. Bu farklilik yapilan Tukey ve scheffe testi
ayritil bakildiginda egitim diizeyi ilk okul olanlar ile liniversite olanlar arasindadir.
Diger bir boyut olan geleneksel dindarlik anlayisi yargisinda herhangi bir farklilik
bulunamamastir. Satin alma davranisi faktoriinde, Planli satin alma davranisi ile egitim
arasinda herhangi bir farklilik bulunamamustir. Diger yargilara bakildiginda; Alisilmis
satin alma davramsi, Inanca uygun satin alma davramsi, Marka farklilasmasina
yonelen satin alma davranisi, Gerilimi azaltan satin alma davranisi, Dikkatli ve 6zenli
satin alma davranisi, Dikkatli ve Ozenli satin alma davranisi, Uzman satin alma
davranisi ve Markaya bagimli satin alma davranist egitim diizeylerine gore
farklilasmakta ve bu farklilik ilk okul egitim diizeyi ile diger tiim egitim diizeyleri

arasindaki ortalamalardan kaynaklanmaktadir.

Tesettiir moda giyim davranis1 faktoriinlin yargilar incelendiginde ¢evreden
etkilenen bireyler yargis1 hari¢ diger tiim yargilarin egitim diizeyine gore farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Bu farklilik ayrintili bir sekilde Tukey ve scheffe lizerinden

incelendiginde; Inang unsurunu 6n plana alan satin alma davranis1 yargisinda ilk okul
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egitim diizeyi ile Lise, Universite ve Lisansusti/dok egitim diizeyi arasinda

farklilastigi gozlemlenmistir. Statliyu 6n plana alan bireyler yargisinda da yine egitim

diizeyi ilk okul olan gruplarin {iniversite ve Lisansisti/dok egitim diizeyi arasinda

farklilik bulunmustur. Son yargi olan modayi takip eden bireyler ise ilk okul egitim

dizeyinin Universite, lisanustl egitim diizeyi ile lise egitim diizeyinin ise liniversite

egitim diizeyi ile farklilastig1 sonuglandirilmistir.

Tablo 17: Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranis1 Faktorii ve Tesettiir Moda Giyim
Faktoru ile Meslek Arasinda ANOVA Analizi

Faktor Meslek N Ortalama | Ss F Sig. Anlamh Fark
Icsellestirilmis Memur 49 | 4,3796 ,52993 | 2,054 | ,070
Inang Duygusu Isci 124 | 4,4363 ,47666
Ogrenci 127 | 4,3260 ,63773
Ev Hanim1 | 87 | 4,5230 44427
Serbest 26 | 4,4500 44113
Issiz 35 | 4,2514 ,68444
Geleneksel Memur 49 | 1,0918 33344 | 1,478 | ,196
dindarhk Isci 124 | 1,1532 ,49047
Anlayisi Ogrenci 127 | 1,2283 72854
Ev Hanim1 | 87 1,0575 ,22132
Serbest 26 | 1,1346 43721
Issiz 35 | 1,2714 ,77024
Alisilmis satin Memur 49 | 2,5796 ,52479 | 2,815 | ,016
FITTE COTITE | e 124 | 26323 | 43234
Ogrenci 127 | 2,7795 ,41697
Ev Hanim1 | 87 2,6299 44568
Serbest 26 | 2,5846 ,60643
Issiz 35 | 2,7886 44177
inanca uygun Memur 49 | 4,1480 ,86138 | 6,786 | ,000 | Isci/Ev Hanimi
satin alma isgi 124 | 3,8851 ,89454 Ogrenci/EVHamm
davramisi Ogrenci 127 | 3,7835 ,98317 Ogrenci/serbest
Ev Hanimu | 87 | 4,3621 ,61917
Serbest 26 | 4,3846 ,70438
Issiz 35 | 3,8286 ,83528
Sosyallestirilmis | Memur 49 | 2,4898 1,20589 | 3,242 | ,007 | Is¢i/Ev Hanimi
satin alma Isci 124 | 2,8172 1,04407 Ogrenci/evhanimi
davramsi Ogrenci 127 | 2,7559 1,32767
Ev Hanim1 | 87 2,2337 1,14472
Serbest 26 | 2,4487 1,35300
Issiz 35 | 2,7905 1,02289
Marka Memur 49 | 2,8299 1,12654 | 2,854 | ,015 | Ogrenci/evhanimu
farklllagsmasma | jgci 124 | 3,2366 ,95497
yonelen satin Ogrenci 127 | 3,2703 1,08113
alma daveamst gy (87 | 2,8314 | 1,08415
Serbest 26 | 3,1154 1,13507
Issiz 35 | 3,0762 1,05436
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Gerilimi Memur 49 | 2,3214 ,93958 | 1,412 | ,219
azaltan satin Isci 124 | 2,5746 ,98875
alma davramist "5 127 | 2,5728 199309
Ev Hanmm | 87 | 2,3477 ,89520
Serbest 26 | 2,4615 ,98917
Issiz 35 | 2,2643 ,95090
Dikkatli ve Memur 49 | 2,4204 ,64839 | 5,085 | ,000 | Memur/is¢i
ozenli satin Isci 124 | 2,7677 ,66081 Memur/6grenci
alma davramist | 35renci 127 | 2,8630 76124 fsci/evhanimi
Ev Hanimi1 | 87 | 2,5080 ,61818 Ogrenci/evhanimi
Serbest 26 | 2,5308 ,60383
Issiz 35 | 2,7314 ,65788
Uzman satin Memur 49 | 3,0068 1,12318 | 3,314 | ,006 | Ogrenci/evhanimi
alma davramst | isci 124 | 3,2608 ,85282 Evhanimi/is¢i
Ogrenci 127 | 3,2362 ,94758
Ev Hanimi | 87 2,7778 1,02761
Serbest 26 | 3,1410 1,07568
Issiz 35 | 3,1905 ,80149
Planh satin Memur 49 | 2,7823 ,94661 1,099 | ,360
alma davramst | sci 124 | 2,7849 ,97131
Ogrenci 127 | 2,9738 ,92449
Ev Hanimi1 | 87 2,6820 1,10777
Serbest 26 | 2,9359 1,15862
Issiz 35 | 2,7524 ,89056
Markaya Memur 49 | 3,6429 1,07529 | 1,919 | ,090 | isci/evhanimi
bagimh satin Isci 124 | 3,7298 ,92920
alma davramist |35 renc 127 | 3,6299 1,01811
Ev Hanimi | 87 3,3161 1,14910
Serbest 26 | 3,7308 ,91903
Issiz 35 | 3,6857 ,97834
Inan¢ unsurunu | Memur 49 | 4,0612 ,85624 | 8,097 | ,000 | Memur/6grenci
on plana alan Isci 124 | 3,8931 ,86142 Isci/ev hanimi
bireyler Ogrenci 127 | 3,6299 ,09794 Ogrenci/evhanimi
Ev Hanim1 | 87 | 4,3017 ,69690 Ogrenci/serbest
Serbest 26 | 4,2692 ,70683
Issiz 35 | 3,6214 ,92627
Moday takip Memur 49 | 2,3184 1,01482 | 3,516 | ,004 | Isci/evhanimi
eden bireyler Isci 124 | 2,4839 ,84511 Ogrenci/evhanimi
Ogrenci 127 | 2,3969 ,98464
Ev Hanim1 | 87 1,9632 94772
Serbest 26 | 2,3923 1,12922
Issiz 35 | 2,1886 ,94302
Cevreden Memur 49 | 3,2551 1,17758 | 1,546 | ,174
etkilenen Isci 124 | 3,2097 1,07086
bireyler Ogrenci | 127 | 3,0079 1,16664
Ev Hanim1 | 87 3,1552 1,26056
Serbest 26 | 3,4808 1,32273
Issiz 35 | 2,8000 1,10613
Memur 49 | 2,1020 ,92410 | 1,384 | ,229
Isci 124 | 2,2661 1,03875
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Statiyii 6n Ogrenci 127 [ 2,2992 1,03176

plana alan Ev Hammu | 87 | 2,0805 1,01120

bireyler Serbest 26 | 1,0038 | 82485
issiz 35 | 2,3857 95552

Tablo 17°de Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranis1 Faktorii ve Tesettiir
Moda Giyim Faktorii ile Meslek Arasinda ANOVA testinin ayrintili sonucu
verilmektedir. Analiz sonucu dini tutum faktoriiniin yargilarinda meslege gore bir
farklilik bulunamamistir. Satin alma davranis1 faktériiniin yargilarinda; inanca uygun
satin alma davranisinda meslege gore farklilastigi ve bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugu Tukey ve scheffe testi ile bulunmustur. Test sonucunda bu farklilik
isci ile ev hanimi meslek gruplar ortalamalarindan kaynaklanmaktadir. Ogrenci
meslek gruplarinda ise ev hanimi ile serbest meslek gruplari arasinda farklilasma
gorilmektedir. Sosyallestirilmis satin alma davranigi, Marka farklilagsmasina yonelen
satin alma davranis1 yargilarinda 6grenci meslek gruplari ev hanimi1 meslek gruplarina
gore farklilastigi bulunmustur. Dikkatli ve Ozenli satin alma davranisi yargisi
incelendiginde ise memur meslek grubu is¢i ve 6grenci ile is¢i meslek grubu ev hanimi
ile ve 6grenci meslek grubu ev hanimu ile farklilastig1 sonuglandirilmistir. son yargi
olan uzman satin alma davranig1 farkliligi 6grenci ve ev hanimi ortalamalarindan

kaynaklanmaktadir.

Tesettir moda giyim davranigi faktoriiniin yargilart incelendiginde, ¢evreden
etkilenen bireyler ve statlyl oOn plana alan bireyler yargilarinda farklilik
bulunamamistir. Diger iki yargi incelendiginde ikisinde de anlamli farkliliklar
bulunmus ve bu farkliliklarin ayrintilar1 Tukey ve scheffe testi ile sonuglandirilmistir.
Bahsedilen sonuglarin ayrintili farkliligina bakildiginda; Inang unsurunu én plana alan
bireyler yargisinda farklilik memur meslek grubunun 6grenci ile 6grenci meslek
grubunun ev hanimi ve serbest meslek ile is¢i meslek grubunun ev hanimi grubu
arasinda oldugu tespit edilmistir. Diger yargi olan Moday1 takip eden bireyler de
farklilik is¢i ve ev hanimi ile Ogrenci ve ev hanimi ortalamalarindan

kaynaklanmaktadir.

Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranis1 Faktorii ve Tesettir Moda Giyim
Faktorii ile Gelir Arasinda ANOVA Analizi yapilmis ancak boyut ve yargilarin

sonuglarinda anlamli farklilik bulunamamuistir.
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Tablo 18: Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranisi Faktorii ve Tesettiir Moda Giyim
Faktorl ile Referans Arasinda ANOVA Analizi

Faktor Referans N Ortalama | Ss F Sig. | Anlamh Fark
Grublar
Igsellestirilmis | Aile 164 | 4,4146 59582 | 533 | 587
inan¢ Duygusu Is Arkadas 140 | 4,4264 ,48497
Rol Model 144 | 4,3639 54575
Geleneksel Aile 164 | 1,1250 47442 | 3,997 |,019 | Is ark./rol mod.
dindarhk Is Arkadas: 140 | 1,0893 ,34593
Anlayis1 Rol Model 144 | 1,2604 73610
Ahgilmis satim | Aile 164 | 2,6902 43768 | 7,627 | ,001 | Aile/is ark.
alma davranisi Is Arkadas 140 | 2,5643 44254 Rol mod/is ark.
Rol Model 144 | 2,7722 47577
inanca uygun Aile 164 | 4,0290 ,86576 | 5,338 ,005 | Ts ark./rol mod.
satin alma Is Arkadas 140 | 4,1571 ,75051
davramsi Rol Model 144 | 3,8212 ,99371
Sosyallestirilmis | Aile 164 | 2,4654 1,11849 | 2,369 ,095
satin alma Is Arkadast | 140 | 2,7214 1,29601
davranisi Rol Model 144 | 2,7199 1,17845
Marka Aile 164 | 3,0610 1,01136 | ,487 | 614
farklllasmasma | s Arkadas: 140 | 3,1762 1,17150
yonelen satin Rol Model 144 | 3,0810 1,01981
alma davranisi
Gerilimi azaltan | Aile 164 | 2,2790 85551 | 5,369 | ,005 | Ailefis ark.
satin alma Is Arkadas 140 | 2,6125 1,00194 Aile/Rol mod.
davramsi Rol Model 144 | 2,5538 1,02041
Dikkatli ve Aile 164 | 2,6268 62328 | 3,515 | ,031 | Aile/rol model
ozenli satin Is Arkadast 140 | 2,6343 , 710637
alma davramist  ["Ro| Model 144 | 2,8153 74461
Uzman satin Aile 164 | 3,0224 ,91054 | 3,778 ,024 | Aile/rol model
alma davramist | {5 Arkadasi 140 | 3,0476 1,08884
Rol Model 144 | 3,3009 88878
Planh satin Aile 164 | 2,6341 89016 | 6,448 | ,002 | Aile/is arkadas
alma davramst | i Arkadast | 140 | 3,0381 1,01711
Rol Model 144 | 2,8333 1,03400
Markaya Aile 164 | 3,4970 1,00535 | 2,483 | ,085
bagimh satin Is Arkadast 140 | 3,7571 ,98274
alma davramist  ["Ro| Model 144 | 3,5903 1,07523
Inan¢ unsurunu | Aile 164 | 3,9085 85355 | 6,917 | ,001 | Rol mod./is ark.
6n plana alan is Arkadas 140 | 4,1214 85741
bireyler Rol Model 144 | 37274 196843
Moday: takip Aile 164 | 2,1000 86159 | 6,716 | ,001 | Aile/is arkadas
eden bireyler Is Arkadas 140 | 2,3886 1,00123 Aile/rol model
Rol Model 144 | 2,4778 ,99709
Cevreden Aile 164 | 2,8841 1,10852 | 17,507 | ,000 | Aile/is arkadas
etkilenen Is Arkadasi 140 | 3,5964 1,06935 Is ark/Rol mod.
bireyler Rol Model 144 | 2,9583 1,20532
Statiiyl 6n Aile 164 | 2,0701 96071 | 2,837 | ,060
plana alan Is Arkadasi 140 | 2,2429 1,05340
bireyler Rol Model 144 | 2,3368 199092
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Tablo 18’de Dini Tutum Faktorii, Satin Alma Davranis1 Faktorii ve Tesettiir
Moda Giyim Faktori ile Referans gruplari Arasinda ANOVA Analizi sonuglari
ayrintili sekilde goriilmektedir. Analiz sonucu Dini tutum faktoriinde sadece
geleneksel dindarlik anlayis1 yargist anlamli bulunmustur. Bu anlamlilik ise Tukey ve
scheffe testi sonucu is arkadasi ve rol model arasindaki ortalamalardan kaynaklandigi
tespit edilmistir. Satin alma davranis1 faktoriiniin referans grubu ile farklilik durumu
incelendiginde; alisilmis satin alma davranisi ve gerilimi azaltan satin alma davranisi
yargilarinda anlamli farklilik bulunup farkliligin aile ve is arkadasi ile rol model ve is
arkadag1 ortalamalarindan kaynaklandigi belirlenmistir. Diger ii¢ yargi da anlaml
cikmis ve bunlar; inanca uygun satin alma davranis1 yargisi ve farklilig: is arkadasi ve
rol model arasindaki ortalamalar; Dikkatli ve 6zenli satin alma davranisi yargisi ile
Uzman satin alma davranist yargist ve farkliligi aile ve rol model arasindaki

ortalamalardan kaynaklanmaktadir.

Son faktor olan tesettiir moda giyim davraniginin statiiyt 6n plana alan bireyler
yargisinda farklilik bulunamamis diger {i¢ yargi ise; Inan¢ unsurunu 6n plana alan
bireyler farkliik bulunmus ve bu farklilik rol model ile is arkadasi arasinda
gozlemlenmistir. Moday1 takip eden bireyler yargisi i¢in farklilik aile ile is arkadas,
rol model arasindaki ortalamalardan kaynaklanmaktadir. Son yarg1 Cevreden etkilenen
bireyler yargisinda farklilik aile ile is arkadas1 ve is arkadasi ile rol model arasinda

oldugu sonuc¢landirilmastir.
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3.6.4. Korelasyon Analizi

Tablo 19: Dini Tutum, Satin Alma Davranis1 ve Tesettiir Moda Giyime iliskin Korelasyon

ifadeler M1 2 3 | 4 |5 |6 | 7| 8 | 9 |10]11]12]|13]|141/]s

1 Igsellestirilmis 14,4020 |1

2.Geleneksel 1,1574 |-,420™[1

3. Alisilmig 2,6772 |,080 |131™ |1

4. Inancauygun 14,0022 |534™ |-,250™ |-,206™[1

5.Sosyallestirilmig [2,6272 |-,003 068 108" |-,041 |1

6.Marka farkl. 3,1034 |,019 082 050 |036 |450™[1

7.Gerilimi azaltan [2,4715 |,012 045 | 016 |064 | 4167|4041

8.Dikkatli s. 2,6897 |-,1397],178™ 299" |-,145"|,200™|,394™ | 268™ |1

9.Uzman s. 3,1198 |-,008 |,091 082 |-,046 |404™|302"|413™|294™ |1

10.Planli s. 2,8244 |119" 022 |,052 | 159" |3777|,399™ |474™|,226™ |380™" |1
11.Markaya bagh [3,6083 034 [-,052 |,062 | 011 |300™|,393™|414™ 205" |244™|334™ |1

12.inang unsuru _ [3,9169 | 557" |-,279" |-,243™|,795™ |-,075 |-,034 079 |,198""}-,099"|132"040 |1

13.Moday1 takip  [2,3116 |,006 |,094" |,015 010 |407™|440™|575™|341™ |550™|514™ 329" |,042 |1

14.Cevreden 3,1306 |,126™ |-,023 |-,310™],238" |,282"|,308™|469™ 060 |, 231" | 543" ,409™ 300" |,482" |1

wox

15.Statl 2,2098 |-,148™(,175™ |163™ |-,173"|,143™,224™ | 286™ 307" |,258™|,128™ 166" |-,248""|,395™ |, 110" |1

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 19 incelendiginde Dini Tutum, Satin Alma Davranisi ve Tesettiir Moda
Giyime lliskin Korelasyon Analizi sonuglar1 goriilmektedir. Analizler sonucunda
faktorlerin tiim alt yargilar1 arasinda diisiik ve orta diizeyde ve pozitif bir iligkinin var
oldugu tespit edilmistir. Arastirma neden sonug iliskisine dayali Nedensel
karsilastirma analizi oldugu i¢in gerceklestirilen korelasyon analizinde bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkinin diisiik olmasi gerekmektedir. Bu iliskinin ne kadar
diisiik olmas1 gerektigiyle ilgili kesin bir deger olmasa da 0,50’nin altinda olmasi

beklenmektedir.

Dolayisiyla Tablo 19 incelendiginde, bagimsiz degisken igerisinde sorun
olusturabilecek yiiksek bir deger (0,80 iizeri deger) tespit edilmemistir. Degiskenler
incelendiginde Igsellestirilmis Inang Duygusu yargist ile en yiiksek iliskiye sahip olan
bagimli degisken inan¢ unsurunu 6n plana alan bireyler oldugu goriilmektedir. Diger
bagimli degisen olan inanca uygun satin alma davranisi yargisi ile orta diizey pozitif
yonlii iliskiye rastlanmis olup geri kalan bagimli degiskenler ile diisiik diizey iliski

saptanmistir. Geleneksel dindarlik anlayis1 bagimsiz degiskeninin bagimh degiskenler
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arasi iliskisine bakildiginda; en yiiksek iligki diizeyi olarak Dikkatli satin alma
davranigi yargist bulunmus ve pozitif yonlii bir iliskiye rastlanmistir. Diger bir bagiml
degisken olan statiiyli on plana alan bireyler arasinda ise orta diizeyde ve pozitif yonlii
iliski gdzlemlenmektedir. Diger yargilar incelendiginde aralarinda bir iliskinin var
oldugu ancak bu iligkinin disiik diizeyde, pozitif ve negatif yonli degiskenlik

gosterdigi gozlemlenmistir.

3.6.5. Regresyon Analiz
Bagimsiz Degisken, Bagimh Degisken Uzerinde Etkili Olmalidir.

Tablo 20: igsellestirilmis Inan¢ Boyutunun, Satin Alma Davranist Alt Boyutlar ile
iliskisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz degisken: Icsellestirilmis inang

Bagimlh Degisken (Satin Alma Davranisi) F R R? B t P
Aligilmis satin alma davranisi 2,88 ,08 | ,006 | -,080 | -1,69 ,090
Inanca uygun satin alma davranisi 178,2 | ,53 ,28 ,53 13,3 | ,000**
Sosyallestirilmis satin alma davranigi ,005 | ,003 | ,00 ,003 | -,070 ,940
Marka farklilastirilmasia yonelen satin ,157 | ,019 | ,00 ,019 ,396 ,690
almadavranisi

Gerilimi azaltan satin alma davranisi ,070 | ,012 | ,00 ,012 ,264 , 792
Dikkatli satin alma davranisi 8,72 |,139 | ,019 | -,139 | -2,95 | ,003*
Uzman satin alma davranisi ,026 | ,008 | ,00 ,008 | -,161 ,872
Planl satin alma davranisi 6,39 | ,119 | ,014 | ,119 2,52 ,012*
Markaya bagiml satin alma davranisi ,503 | ,034 | ,001 | ,034 ,709 479
** significant at % ,1 error level * significant at % ,5 error level

Tablo 20 incelendiginde, bagimli degisken olan satin alma davraniginin alt
boyutlari ile bagimsiz degisken olan dini tutumun alt boyutu olan I¢sellestirilmis inang
duygusu arasinda regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari, i¢sellestirilmis inang
duygusu boyutunun “inanca uygun satin alma davranisi” ile (p=,53; p<0.001) anlaml
ve pozitif yonlii bir iliski bulunmus ve Igsellestirilmis inan¢ unsurunu inanca uygun
satin alma davranisinin %28’ni agiklayabildigi belirlenmistir. Bunun yani sira
I¢sellestirilmis inang boyutunun “Dikkatli satin alma davranis1” ile (f=,000; p<0.001)
anlamli bir iliski saptanip bu iliskinin negatif yonde oldugu ve varyansiinda %19’nu
acikladig1 goriilmektedir. Bir diger anlamli diizey de pozitif yonde iligki veren boyut
ise (p=,119; p<0.05) planl satin alma davranisi oldugu saptanmis ve igsellestirilmis
inan¢ unsurunu planlt satin alma davranis1 %14 oraninda agikladigi belirlenmistir. Bu

sonuglara gore, dini tutumda igsellestirilmis inan¢ duygusuna sahip bireylerin inanca
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uygun satin alma davranisi sergilemekte oldugu ayn1 zamanda dikkatli ve planli satin

alma davranis1 gosterdigi sdylenebilmektedir.

Tablo 21: Igsellestirilmis Inang¢ Boyutu, Tesettiir Moda Giyim Alt Boyutlarin1 ile
iligkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz degisken: i¢sellestirilmis Inang

Bagimh Degisken (Tesettlir Moda Giyim) F R R? B t P
Inang unsurunu 6n plana alan bireyler 200,9 ,55 31 55 14,1 | ,000**
Moday1 takip eden bireyler ,014 ,006 | ,000 ,006 117 ,907
Cevreden etkilenen bireyler 7,26 | ,126 | ,016 | ,126 | 2,68 | ,007*
Statilkoyu 6n plana alan bireyler 9,95 | ,148 | 022 | -,148 | -3,15 | ,002*
** significant at % ,1 error level * significant at % ,5 error level

Tablo 21’de bagimsiz degiskenin bir boyutu olan igsellestirilmis inang
Duygusu ile Bagimli degisken olan tesettiir moda giyim davraniginin alt boyutlarinin
alt boyutlar1 arasinda iligkiyi gérmek igin regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda Igsellestirilmis inan¢ boyutunun inang unsurunu 6n plana alan bireyler ile
(p=,53; p<0.001) anlamli ve pozitif yonlii iliski saptanmustir. Ayrica i¢sellestirilmis
inan¢ duygusunun %3’ni agikladig1 goriilmektedir. Bir diger boyut ise Cevreden
etkilenen bireyler olup igsellestirilmis inan¢ duygusu ile (=,53; p<0.001) anlamli ve
pozitif yonlii iliski bulunmus, igsellestirilmis inang duygusunun, varyansiin %16’sin1
acikladigi belirlenmistir. Son iligkili olan boyut Statikoyu 6n plana alan bireyler olup
igsellestirilmis inang boyutu ile (f=-,148; p<0.001) diizeyde iligki saptanmis ve iligki
negatif yonli bulunmustur. Ayrica igsellestirilmis inang boyutunun %22 sini
acikladig1 goriilmektedir. Bu sonuclar dahilinde; dini tutum boyutunda igsellestirilmis
inan¢ duygusuna sahip bireylerin tesettiir modast ile iliskilerinde dini 6n plana aldig:
ayn1 zamanda statiiyii de 6n plana aldig1 goriilmektedir. Igsellestirilmis inang boyutuna

sahip bireylerin ¢evreye kars1 daha duyarli ve hasas oldugu da séylenebilmektedir.

Tablo 22: Geleneksel Dindarlik Anlayis1 Boyutu, Satin Alma Davranisi Alt Boyutlari
ile iliskisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz degisken: Geleneksel Dindarlik Anlayisi

Bagimh Degisken (Satin Alma Davranist) F R R? p t P
Alisilmig satin alma davranigi 7,79 |,131|,017 | ,131 2,79 ,005*
Inanca uygun satin alma davranisi 29,6 | ,250 | ,062 | -,250 | -5,44 | ,000**
Sosyallestirilmis satin alma davranisi 2,04 | ,068 | ,005 | ,068 1,43 ,153
Marka farklilagtirilmasina yonelen satin alma | 2,99 | ,082 | ,007 | ,082 1,72 ,084
davranisi
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Gerilimi azaltan satin alma davranisi ,887 | ,045 | ,002 | ,045 ,942 347
Dikkatli satin alma davranisi 14,62 | 178 | 032 | ,178 3,82 | 000**
Uzman satin alma davranisi 3,95 91 | ,010 | ,91 1,93 ,049*
Planl1 satin alma davranisi 227 | ,022 | ,000 | ,022 AT ,638
Markaya bagiml satin alma davranisi 1,18 | ,052 | ,003 | ,-052 | -1,09 277
** significant at % ,1 error level * significant at % ,5 error level

Geleneksel dindarlik anlayist boyutu ile satin alma davranisi bagimli
degiskenin alt boyutlar1 incelendiginde, geleneksel dindarlik anlayisi ile alisilmis satin
alma davranisi anlamli ve pozitif yonli bir iliski goriilmiis olup geleneksel dindarlik
anlayisinin %]17’sini agikladigi belirlenmistir. inanca uygun satin alma davranisi
boyutu ise geleneksel dindarli anlayis1 ile anlamli ve negatif yonlii bir iligkiye sahiptir.
Ayrica bahedilen boyut geleneksel dindarlik anlayisinin %62’sini  acikladigi
gorilmektedir. dikkatli satin alma davranis1 boyutu ve uUzman satin alma davranisi
boyutu geleneksel satin alma boyutu ile anlamli ve pozitif yonlii bir iliski diizeyinde
olup geleneksel dindarlik anlayisinin sirasiya %32 ve %10°’nu agikladig
belirlenmistir.

Tablo 23: Geleneksel Dindarlik Anlayisi Boyutu, Tesettiir Moda Giyim Alt Boyutlari
ile iliskisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken (Tesettir Moda Giyim) F R R? B t P
1nan<; unsurunu 6n plana alan bireyler 37,69 279 | ,078 | -,279 | -6,14 | ,000**
Moday1 takip eden bireyler 3,99 ,094 | ,009 ,094 1,99 ,046*
Cevreden etkilenen bireyler 246 | ,023 | ,001 | -,023 | -,496 | ,620
** significant at % ,1 error level * significant at % ,5 error level

Geleneksel dindarlik anlayis1 boyutu ile tesettiir moda giyim alt boyutlar
arasindaki iligki incelendiginde geleneksel dindarlik anlayiginda inang unsurunu 6n
plana alan bireyler arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iliski saptanmigtir. inang
unsurunu 6n plana alan bireyler boyutu geleneksel dindarlik anlayis1 boyutunun %78
ni acikladig1 da analizlerde goriilmektedir. Diger bir boyut moday1 takip eden bireyler
ise geleneksel dindarlik anlayisinin %9’nu aciklamakta olup aralarinda pozitif yonli
anlaml bir iliski saptanmistir. Bu sonuglar ile; dini Tutumun tesettir moda giyim

tercihinde referans gruplar aracilik roliine bakildiginda ise su analizler yapilmistir;
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1. Bagimsiz degiskenin, araci degisken iizerinde bir etkisi olmahdir.

Tablo 24: igsellestirilmis inang Boyutunun Referans Gruplan ile iliskisine Ait
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz degisken: Icsellestirilmis Inang

Bagimh Degisken Referans Gruplari F R R? B t P
7,79 ,037 ,001 ,037 -,789 ,430

Tablo 24 incelendiginde araci degisken olan referans gruplarinin dini tutum
bagimsiz degiskeninin alt boyutu olan igsellestirilmis inang duygusu ile aralarinda ki
iligski belirlemek adina regresyon analizi yapildig1 goriilmektedir. Analiz sonucunda
i¢sellestirilmis inan¢ duygusu ile (P>0.05) referans gruplari arasi anlaml bir iligki
saptanamamistir.

Tablo 25: Geleneksel Dindarlik Boyutunun, Referans Gruplar ile iliskisine Ait
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz degisken: Geleneksel Dindarlik Anlayist

Bagimlh Degisken Referans Gruplari F R R? B t P
447 | ,100 | ,010 | ,100 | 2,11 | ,035*

Tablo 25 incelendiginde araci degisken olan referans gruplarimin dini tutum
bagimsiz degiskeninin alt boyutu olan geleneksel dindarlik ile aralarinda ki iligkiyi
belirlemek adina regresyon analizi yapildigi goriilmektedir. Analiz sonuglar
incelendiginde (Pf=,100; p<0.05) geleneksel dindarlik anlayisi ile referans gruplar
arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski saptanmistir. Referans gruplari, geleneksel

dindarlik boyutunun %10 oraninda agikladigini sonuglar icerisinde gorilmektedir.

2. Araci degisken, bagimh degisken iizerinde etkili olmahdir.

Tablo 26: Referans Gruplari, Satin Alma Davranigi Boyutlariyla iliskisine Ait
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz degisken: Referans Gruplari

Bagimh Degisken (Satin Alma Davranisi) F R R? B t P
Inanca uygun satin alma davranisi 3,88 | ,093 | ,009 | -,093 | ,-197 | ,490*
Dikkatli satin alma davranisi 550 | ,110 | ,012 ,110 2,34 ,019*
Planl1 satin alma davranisi 3,93 | ,097 | ,010 ,095 ,201 ,047*
** significant at % ,1 error level * significant at % ,5 error level
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Referans gruplarinin satin alma davranigt alt boyutlarina iliskin regresyon
analizi sonucunda dikkatli satin alma davranisi ile planli satin alma davranisi arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski saptanmis olup referans gruplarinin sirasiyla %12 ve

%10 kismin agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 27: Referans Gruplari, Tesettiir Moda Giyim Alt Boyutlartyla iligkisine Ait
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz degisken: Referans Gruplari

Bagimh Degisken (Tesettiir Moda Giyim) F R R? B t P
Inang unsurunu 6n plana alan bireyler 2,68 | ,077 | ,006 | -,077 | -1,63 ,102
Cevreden etkilenen bireyler ,579 | ,036 | ,001 | -,036 | ,761 447
Statilkoyu 6n plana alan bireyler 553 | ,111 | 012 | 111 2,35 | ,019*
** significant at % ,1 error level * significant at % ,5 error level

Referans gruplarinin tesettiir moda giyim alt boyutlarina iligkin regresyon
analizinde statikoyu On plana alan bireyler ile anlamli ve pozitif yonli bir iligki
saptanmigtir. statitkoyu 6n plana alan bireyler, referans gruplariin %12’sini agikladig:
belirlenmistir. Diger ifadeler de gevreden etkilenen bireyler ve inan¢ unsurunu 6n
plana alan bireyler arasinda bir iliski saptanamimis ve negatif yonlii sonuglara

rastlanmistir.

3. Arac1 degisken dahil edilerek bagimh degiskenle bagimsiz degisken arasinda
anlamh olamayan iliski olmahdir.
Tablo 28: Igsellestirilmis Iinang Boyutunun, Tesettiir Moda Giyim Alt Boyutlar1 Ile

Iliskisine Referans Gruplar1 Dahil Edilerek Gergeklestirilen Regresyon Analizi
Sonuglari

Bagimsiz degisken: Referans Gruplari, I¢sellestirilmis Inang.

Bagimh Degisken (Tesettlir Moda Giyim) F R |R*| B t P
Statilkoyu 6n plana alan bireyler ,066 | ,006 | ,00 | ,013 | ,263 | ,762

** significant at % ,1 error level * significant at % ,5 error level

Tablo 28’de araci degisken olan referans gruplari ikinci adimdaki regresyon
analizine dahil edilmistir. Bunun sonucunda, ikinci analizde bagimli degisken olan
statikoyu on plana alan bireyler boyutu ile bagimsiz degisken olan igsellestirilmis
inang¢ boyutu anlaml bir iligkiye sahipken araci1 degisken olan referans gruplari analize
dahil edildiginde bagimli ve bagimsiz degisken arasinda anlamli olmayan bir iliski

saptanmuistir.
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Bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iliski ortaya

cikarsa tam aracilik etkisinden; bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iliskide azalma meydana gelirse kismi aracilik etkisinden s6z edilebilir. Arastirma

bulgular1 dahilinde, bahsedilen kosullar1 saglayan sadece statikoyu 6n plana alan

bireyler alt boyutudur. igsellestirilmis inancin statiikoyu on plana alan bireylere

etkisinde referans gruplarinin tam aracilik roliine sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 29: Hipotezler ve Sonuclar

Hipotezler Sonuglar
Hi
H; Kismen kabul edilmistir.
H>
Hza Hac Haa Hze Hzg Ha Reddedilmistir.
Hap Har Hon Kabul Edilmistir.
Hs
Hsp Reddedilmistir.
Hsa Hsc Had Kabul Edilmistir.
H;, ve Hj
Haar Hapa Hom Hagr Hzar Haps Reddedilmistir.
Haci Haar Hzen Hont Hau Haea Hsan Kabul Edilmistir.

97




4. SONUC VE ONERILER
4.1. Sonuclar

Dini tutumun tesettir moda giyim tercihinde referans gruplarinin aracilik
roliiniin belirlenmesine yonelik olan ¢aligma tesettiirlii kadin tiiketicilerin bakis agisini
yansitmaktadir. Katilimeilarin 6zellikleri dikkate alindiginda katilimcilarin yarisina
yakini (%40) 18 ile 25 yas araligindan olugsmaktadir. Diger kalan yarisinin %28 lik
orani 26 ile 35 yas arasint, %16,3 oran1 36 ile 45 yas arasini, %10,9 oran1 46 ile 55 yas
arasini ve son olarak ise %#4’liikk kesinde 56 yas ve lizerinden olustugu goriilmektedir.
Egitim diizeylerinde ¢cogunlugun (%61,6) tiniversite mezunu oldugu tespit edilmistir.
Geri kalan %40°lik kesimin ise %15°lik orani ilk 6gretim diizeyini, %17°lik oran1 lise
diizeyini ve %6 lik oranmi ise lisansusty dizeyinde egitime sahiptir. Katilimcilarin
meslek dagilimlart incelendiginde %28 ile %27°lik oranlarin is¢i ve 6grenci agirlikli
oldugu geriye kalan %10’luk kisimin memur oldugu, %19°luk kesimin ev hanimi iken
daha az sayiya sahip ve %5,8 oraninda serbest meslekden olustugu bilinmektedir.
Katilimci bireylerin medeni durumlari yar1 yariya evli ve bekar olarak ayrilmaktadir.
Gelir diizeylerinde ise cogunlugu, yarisindan biraz fazla olan asgari iicret diizeyi
olusturmaktadir. Geri kalan kesimin ise gelir diizeyleri yar1 yariya 2500-3499 ve 5000
Uzeriden olugsmaktadir. Referans gruplari incelendiginde ise (¢ grupda da esit sekilde

dagilim goriilmektedir.

Tesettiirlii kadin katilimeilarin bakis agilart itibariyle; Dini tutum icerisinde
toplamda iki faktr bulunmustur. Faktorler ise sirasiyla; Igsellestirilmis inang
duygusu ve geleneksel dindarlik anlayisi seklindedir. Satin alma davranis
cercevesinde ise toplamda dokuz faktor bulunmakta olup sirasiyla ifade edildiginde;
Alisilmis satin alma davranisi, Inanca uygun satin alma davranisi, Sosyallestirilmis
satin alma davranisi, Marka farklilagtirnlmasina yonelen satin alma davranisi,
Gerilimi azaltan satin alma davranisi, Dikkatli ve Ozenli satin alma Davranisi,
Uzman satin alma davranisi ve Planli satin alma davranisi seklide ifade edilmektedir.
Son degisken olan Moda Giyim davranisinda ise dort faktor bulunmakla beraber

bunlarda Inan¢ unsurunu 6n plana alan bireyler, Moday1 takip eden bireyler,
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Cevreden etkilenen bireyler ve Statiyu o6n plana alan bireyler olarak ifade
edilmektedir.

Arastirmanin sonuglari itibariyle, Dini tutum ile medeni durum arasinda
anlamli bir farklilik bulunmus, moda giyim ile medeni durum arasinda anlamli
farklilik bulunmus ancak satin alma davranist ile medeni durum arasinda anlamli
farklilik gozlemlenememistir. Dini  tutum, medeni durum ve moda giyim
degiskenlerinin egitim diizeyi ve yas dagilimlarina gore kendi iclerinde anlamli
farkliliklara sahip oldugu da goriilmektedir. Degiskenlerini referans gruplarina gore
anlamliklarina bakildiginda ise goriilmektedir ki; her degiskenin bir veya birkag
boyutunda anlamli sekilde dagilimlar s6z konusudur. Ozellikle referans gruplari satin
alma davranigi ve tesettir moda giyim konusunda 6nemli belirleyiciler oldugu
gorilmektedir. Gruplar icerisinde de degisimler en ¢ok aile ile rol model ve aile ile

is arkadas1 arasinda degiskenlik gostermektedir.

Bagimsiz degisken olan dini tutum ile bagimli degisken olan satin alma
davranis1 ve tesettlir moda giyimi degiskenleri arasinda iliski yonii ve siddeti
incelendiginde dini tutum boyutunun alt boyutu olan i¢sellestirilmis inan¢ unsurunun
pozitif yonlu, yiksek derecede iliski igerinde oldugu degiskenin inang unsurunu 6n
plana alan bireyler oldugu goriilmiistiir. Katilimcinin inan¢ unsuruna verdigi dnem
yasamini Onemli Ol¢iide etkiledigini ve hassas davranislara neden oldugunu
gostermektedir. Geleneksel dindarlik anlayisinda ise bagimli degiskende diisiik
diizeyli bir iliski goriilmiis ve bu iliskinin negatif yonli oldugu belirlenmistir. Yani
katilimecilarin tesettiir moda giyim ve satin alma davranislarinda geleneksel dindarlik

anlayis1 agisindan hassas olmadiklar1 belirlenmistir.

Aragtirmanin ana sorunsalini i¢eren bulgulara bakildiginda, igsellestirilmis
inan¢ duygusu yiiksek katilimcilarin satin alma davraniglarinda inanglarina uygun
satin alma davranis1 gostererek daha dikkatli ve planli bir satin alma siireci
gerceklestirdigi gozlemlenmistir. Tesettiir modasi ve giyim davraniginda ise bireyler
inanclart dogrultusunda hareket etmisler, ¢evre ve statiiyli 6n plana alarak giyim
aligkanliklarin1 sekillendirmis olduklar1 goriilmektedir. Baydas ve Yasar (2019)
calismasinda da bireyin satin alma siirecinde bir ¢ok farkli etmenlerden etkilendigini

bulmustur. Bulunan etmenler ise inang, deger, tutum, yasam tarzi, kiiltiir, toplumsal
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smif, 1rk ve referans gruplart gibi ¢evresel faktorlerden oldugu sonucuna ulagmustir.
Geleneksel dindarlik anlayisina gelindiginde katilimlarin oldukg¢a diisiik oldugu
goriilmiis ancak bu boyutta dikkat ¢eken iliskinin, Alisilmis satin alma davranis,
Inanca uygun satin alma davranis1, DikKkatli satin alma davranis1 ve Uzman satin alma
davranig1 ifadeleridir. Geleneksel satin alma davranisinda da yine birey inang
unsurunu yasami ile 6zdeslestirmis oldugu goriilmektedir. Tesettir modas1 ve giyim
davraniginda ise inang¢ unsuru dahilinde moda takip edilmis, modaya zaman ayrilmig
ve modaya uygun yasam tarzi benimsenmistir.

Araci degisken olan referans grubuna gelindiginde aracilik roliinii incelemek
ve aracilik etkisinin var oldugunu sdyleyebilmek adina dncelikle bagimsiz degisken
ile arac1 degisken aras1 bir etki var olmasi gerekmektedir. Sonraki agamada bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda bir etki olmalidir. Son asamada araci degisken
analize katilmalidir. Sonug¢ dahilinde bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasinda anlamsiz bir iliski saptanir ise tam bagimsiz aracilikdan, arada ki iligkide
azalma meydana geldigi takdirde ise kismi aracilik etkisi var oldugu
sOylenebilmektedir (Burmaoglu, Polat ve Meydan, 2013:17; Howell, 2013:547;
McKinnon, Fairchild ve Fritz, 2010:594). Calismada gergeklestirilen bu analiz
siralamas1 dahilinde, referans gruplarinin igsellestirilmis inang ile bir iliskisinin
olmadig1 ancak geleneksel dindarlik anlayisi ile anlamli bir iliski igerisinde oldugu
goriilmiistiir. Satin alma davranmisinda referans gruplarinin, Dikkatli satin alma
davraniginda ve Planli satin alma davranmiginda onemli belirleyiciler oldugu
gorulmektedir. Tesettir moda giyim tercihlerinde de referans gruplarinin etkisi
gorulmekte olup bu etki Statikoyu 6n plana alan bireyler agisindan anlamlilik
gostermektedir. En son agsamadan bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye
referans gruplari dahil edildiginde, Statiikoyu 6n plana alan bireyler anlaml bir iligki
icerisinde iken referans gruplarinin etkisi ile iligkinin anlamsiz ¢iktig1 ve degisime
neden oldugu gorilmistiir. Calismamimin ortaya c¢ikan sonucu ile referans

gruplarinin tam aracilik roliine sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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4.2. Oneriler

Aragtirma incelendiginde gorulmektedir ki ¢alisma sadece tesetturli kadin
tiketicilerin tutum ve davranmiglarini yansitmaktadir. Benzer ya da farkli arastirma
yapmak isteyen bireyler i¢in bu arastirmadan da yardim alarak farkli ve daha
genelleme yapilabilecekleri katilimcilar segerek, genis bir evren ile arastirma
gerceklestirebilecekleri dnerilmektedir. Ek olarak ¢alisma covid 19 salginin baglamasi
nedeniyle online anket c¢alisilmasina yonelmis bundan otiiriide demografik
ozelliklerde daha ¢ok 18 ile 40 yas arasi1 is¢i ve 68renci olan egitim diizeyi daha yiiksek
bireylere erisim saglayabilmistir. Caligma daha yash ve egitim diizeyi daha diisiik
bireylerin tutum ve disiincelerini yansitma agisindan bosluk olusturmaktadir. Bu

evrene agirlik verilerek ¢aligma olusturmak daha farkli sonuglar ¢ikarabilecektir.

Arastirma sonuglart gostermektedir ki dini tutum, inanca uygun satin alma
davranigina yoneltmekte ve tesettiir modasinda da bireyleri dini 6n plana alarak
tercihlerini etkilemektedir. Din tesettiirlii bir kadin i¢in biiyiik 6nem arz etmekte ve
tercihlerinin hemen hemen her alaninda yer almaktadir. Dinin tesettiirlii kadin birey
icin bu kadar 6nem arz etmesi de farkli caligma konularini etkileyebilmekte, diger
alanlarda da etkisinin olup olmamasi merak uyandirmaktadir. Dolayisiyla tesettiirlii
kadin tiiketicilerin tutumlar1 sadece satin alma ve moda konusunda degil diger bircok

alanda da aragtirma yapmaya genis ve agik bir konu i¢cermektedir.
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EKLER

EK 1. Anket Ornegi

DIiNi TUTUMUN TESETTUR MODA GiYIM TERCiHINDE REFERANS
GRUPLARININ ARACILIK ROLUNUN BELIRLENMESINE YONELIK
UYGULAMALI BiR CALISMA

Degerli katilmeilar, bu anketin temel amaci dini tutum agisindan tesettiir moda giyim
tercihinde etkili olan faktorlerin referans gruplart acisindan belirlemektir. Paylasacaginiz
bilgiler yalnizca bilimsel amaglar icin kullanilacaktir. Is birligi ve katkilarmiz icin simdiden
tesekkiir ederim.

Sule SAY

BOLUM 1:

Liitfen asagidaki sorular1 dini tutum ve inanglariniz dogrultusunda cevaplayiniz.
1-Kesinlikle katilmiyyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim(ne katiliyyorum ne de katilmiyorum)
4-Katilyyorum 5-Kesinlikle katilyyorum

Inandigim dinin gereklerini yerine getirmeye calisirim. 112|3[4]|5
Yasantimin dini degerlere uygun olup olmadigina dikkat ederim 112[3]4]5
Ezan, dua veya ayet gibi dini okumalarn dinledigimde duygulanirim 112[3[4]5
Dini etkinliklere katildigimda gercekten zevk alirim. 1121345
Dinin gereksiz oldugunu diistiniiyorum. (-) 112345
Dini inancin insanlara yararindan ¢ok zarar1 oldugunu diistiniyorum (<) |12 |3 |4 |5
Allah'm bana ¢ok yakin oldugunu hissediyorum 112[3[4]5
Zor zamanlarda Allah'in bana yardim ettigini diigiiniiyorum 112131415
Sosyal ¢evrem tarafindan iyi bir Miisliiman olarak goriilmem hogsuma |1 |2 |3 |4 |5
gider.

Yardim talep edenlere Allah rizasi igin yardim ederim. 112[3]4]5
Davraniglarimi Allah’mn her yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya | 1|2 |3 |4 |5
gayret ederim

Insanlar giinliik hayatlarin1 dine gore sekillendirmelidir. 11213145

Liitfen asagidaki sorular1 satin alma davraniginiz1 yansitacak sekilde cevaplayiniz.
1-Kesinlikle katilmiyyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim(ne katiyorum ne de katimryorum)
4-Katilyyorum 5-Kesinlikle katilyyorum

=
N
w
N
(&)

Satin aldigim tirlinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga
yiksektir

Genellikle daha pahali markalar tercih ederim

Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir

En cok satilan markalari almay: tercih ederim

Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.

Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim

Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim

Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm

Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmigimdir
Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay
birakmam.

N I I I I I I
NN (N[NNI NN NN
wWlwlwlwlw|lw| ww|w|w
B R N N R
alala|a|la|o| ojorjor|on
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Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem, secim yapmak daokadar | 1 | 2|3 |4 |5
zorlanirim.

Farkli iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina yol a¢iyor. |1 |2 |3 |4 |5
Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir. 112[3]4]5
Magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir. 11213145
Cok fazla marka secenegi olmasindan dolayi se¢im yaparken aklim |1 |2 |3 |4 |5
karisir.

Satin aldigim iiriin  ile ilgili sosyal medyada yorum ve|1|2|3|4]|5

degerlendirmelerde bulunurum.
Satin aldigim {riin ile ilgili sosyal medyada diger kullanicilarla |12 |3 |4 |5
fikirlerimi paylagirim.
Satin aldigim firiin ile ilgili sosyal medyada ki arkadaglarimla fikirlerimi |1 |2 |3 |4 |5
paylagirim.
Inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim. 112|3]4]|5
Inancima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda kararliligmmi | 1|2 |3 (4|5
gosterir.
Bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi kaliteden daha |12 |3 |4 |5
onemlidir.
Bana gore kiyafetlerin inancima uygunluk diizeyi fiyattan daha |1 |2 |3 |4 |5
onemlidir.

Aligilmigtan biraz farkli {iriin gérdiigiim zaman alirim. 1121345
Alisveriglerimde ¢ok 6zen gostermem. 112|3[4]|5
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sikca |1 |23 |4 |5

yaparim

Aligveris konusunda uzman oldugumu séyleyebilirim 11213145
Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim 1/2]3]4]|5
Satin aldigim markalari stirekli olarak degistiririm. 112|3]4|5
En iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm. 11213415
Aligverisimi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim 11213145
Aligverise gitmek en cok keyif aldigim aktivitelerden birisidir 1121345
Cogu kez planlamadigim bir¢ok sey satin alirim. 11213145

BOLUM 2

Litfen asagidaki sorulari tesettliir modast ve giyim davramisinizi dikkate alarak

cevaplayiniz.

1-Kesinlikle katilmiyyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim(ne katiltyyorum ne de katilmiyorum)
4-Katilyyorum 5-Kesinlikle katilyyorum

Modaya uygun giyinmeyi hayatimin merkezi olarak diislinliyorum. 112345
Modaya uygun giyinebilmek i¢in zaman harciyorum. 112|3|4]|5
Moda giyim {irlinleri yagsam tarzimla iligkilidir. 112|3[|4]|5
Inancima uygun giysiler giyerim. 112345
Giinlik hayatta kararlarimi (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran’daki |1 |2 |3 |4 |5
esaslara gore veririm.

Islami yiikiimliiliige uygun kiyafet sahibi olmak islami kimligimi artirir. | 1 {2 | 3|4 |5
Biitiin yaklasimlarimda oldugu gibi {rlin/marka tercih ederken de |1 2|3 |4 |5

inancim 6n plandadir.
Dindar insanin ticari hayatta daha diriist ve giivenilir oldugu her zaman | 1 |2 |3 |4 |5
dogru degildir
Zamanimin énemli bir kismim giizel giyinmeye ayiririm. 112]3
Arkadaglarimla {irlinler ve markalar hakkinda konusmak igin zaman | 1 | 2 | 3
harcarim.

o
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Secimlerimde iiriiniin moda olmasini rahat olmasina tercih ederim. 11213145
Genellikle reklam1 ¢cok yapilan markalar en iyi olanlardir 112[3]4]5
Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum 1121345
Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in ¢ok |1 2|3 |4 |5
onemlidir.
BOLUM 3: DEMOGRAFIK BILGILER
Yas (1)18-25 () 26-35 () 36-45 (1) 46-55 (1) 56 ve lzeri
Egitim () Ilkokul () Ortaokul () Lise () Universite () Lisansistii/dok.
Meslek ()Memur  ()Isci ()Emekli  ( )Ogrenci () Ev hammu
( ) Serbest () Issiz () Diger
Medeni Hal () Evli () Bekar
Gelir ()0-2234  ()2235-499 ()3500-4999 ()5000-6999 ( ) 7000-9999
Duzeyi
()10000TL+

Aldigimiz giyim esyasinda asagidaki gruplardan hangisi daha etkilidir. LUtfen 1 den 3 e
kadar 6nem sirasina gore belirtiniz?

() Arkadaglar () Anne ve kizkardes () Baba ve erkek kardes () Is arkadaslar
() Rol modeller () Sanatgilar () Unlii kisiler () Diger
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