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OZET

Isletmeler tiiketicileri ikna etmek icin gesitli ikna faaliyetleri yiiriitmektedirler. Bu
amagclarina ulagsmada en 6nemli araglardan bir tanesi de reklamdir. Giinliik hayatta sayisiz
reklamla muhatap olan tiiketiciler, tiiketim kararlarinda reklamlardan etkilenmektedirler.
Reklamlardan etkilenme diizeyi ile tiiketicilerin ikna bilgi diizeyi arasinda negatif
korelasyon soz konusudur. Tiiketicilerin ikna bilgi diizeyi arttikca ikna girisimlerine
gosterdikleri direng de artis gostermektedir. Buradan hareketle bu calismada tesettiirli
kadin tiiketicilerin tesettiir giyim tiiketimlerinde ikna bilgi diizeylerinin incelenmesi

amaglanmustir.

Calisma kapsaminda Tiirkiye’deki Y kusagina mensup tesettiirlii kadinlara yonelik
nicel bir arastirma gergeklestirilmistir. Bu amagla 497 kisiden veri elde edilmis ve elde
edilen veriler istatistik paket programlari yardimi ile analizlere tabi tutulmustur. Calisma
kapsaminda tesettiirlii kadin tiiketicilerin tesettiir moda isletmelerinin reklam yapma
amaglarina iliskin ikna bilgisi incelenmistir. Ayrica katilimcilarin tesettiir algilarinin
tesettiir giyimine iligkin tiiketim kiiltiirii izerindeki etkisi arastirilmistir. Yapilan analizler
sonucunda isletmelerin reklam yapma amaglarina iligskin ikna bilgisinin tesettiir giyim
tiikketiminde tiiketicilerin ikna bilgisini olumlu sekilde etkiledigi; tesettiir giyiminde ikna
bilgisinin tesettiir algisint olumlu etkiledigi; tesettiir algisinin tesettiir giyimi tiikketim
tercihlerini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica hassasiyet algisi, giyim
tercihleri ve liikks tiikketim algis1 faktorlerinde medeni durum, egitim diizeyleri bakimindan
anlamli farkliliklar oldugu, evli katilimcilarin bekar katilimeilara gore tesettiir giyimlerinde
daha hassas davrandiklari, liiks tiiketime ve tesettiir giyimlerinde tarza daha az Onem

verdikleri yoniinde bulgular tespit edilmistir.



Anahtar Kelimeler: Tesettiir, Moda, Tesettiir Modas1, ikna Bilgisi, Ikna Bilgi

Modeli



ABSTRACT

Businesses conduct various persuasion activities to convince consumers and one of
the most important tools in reaching this goal is advertising. Consumers who are dealing
with numerous advertisements in daily life are affected by advertisements in consumption
decisions. There is a negative correlation between the degree of influence from
advertisements and the persuasion knowledge level of consumers. Hence, as the level of
persuasion knowledge increases, the resistance to persuasion attempts increases. In this
context, it is aimed to examine the level of persuasion knowledge of veiled women in their

modest dress consumptions.

Within the scope of the study, a quantitative study was performed for the veiled
women are members of generation Y in Turkey. Data were collected from 497 individuals
and analyzed by statistical package programs. Persuasion knowledge that veiled women
consumers have for the purposes of advertising efforts carried out by modest fashion
businesses has been analyzed. Moreover, the effects of veiling perceptions on modest dress
consumption culture has been analyzed. As a result of analyzes, persuasion knowledge
about advertising purposes of businesses affects positively the persuasion knowledge in
consumption of modest dress; persuasion knowledge in modest dress affects positively the
veiling perception; veiling perception affects positively consumption preference in modest
dress. In addition to these results, there are some significant differences in sensitiveness
perception, clothing preferences and luxury consumption perception factors for marital
status and education level. It is determined that married participants are more sensitive on
their modest dress preferences, pay less attention to luxury consumption and style in

modest dress preferences.



Key Words: Veiling, Fashion, Veiling Fashion, Persuasion Knowledge, Persuasion

Knowledge Model



Vi

ICINDEKILER
TESEKKIUR ...ttt ettt sttt sttt ettt ettt ettt n et st sn st et sn st ssnenens i
OZET oottt ii
AB ST RACT ettt ettt h Rt et e st s e e e et et et et e n e e e n e iv
KISALTMALAR LISTEST ..ottt X
TABLO LISTESI .ottt ettt ettt ettt Xi
SEKIL LISTESI ...ttt ettt Xiv
GIRIS oottt ettt sttt s sttt sttt s et s e s s s e 1
L.TUKETICI DAVRANISLARI ve KUSAKLAR ......cocoviiiieiieeteeeeece e sesae s, 4
L1, TUKetich DavIaniSlart........ccoiiiiiiieiieieee e 4
0 T 1150 ST SR 4
0 R0 11 5 e SRR 7
[.1.3. Tiketici DavIaniSIart ........cccvccveiiiiie e 9
[.2. Kusak Kavrami ve KusaKIar.........cccooviiiiiiiiiic e s 16
L.2.1. SeSSI1Z KUSAK ....ccviiiiieiie ettt 19
[.2.2. Patlama KUSaZI.....ccuuiviiiiiiiieiisieiiesie et nne e 20

L.2.3. XU KUSAGT 1ottt b bbbttt e nen et nn e n 21



vii

| S A 1Y <4 LRSS R PP 22

| A Q1 L7 ¥ <« DS P PRSP 24
I1.MODA, TESETTUR ve REKLAMLAR .....cocoeiiieeeeteee et etes et en s s 26
TLLIMOGA <. 26
IL.1.1. MOdanin TanIMI ....c..cceeiuiiieiiiiee e 26
11.1.2. Modanin Dogusu ve GeliSIMI ........cccccueiuiiiiiiiiiieiiiieiene s 27
I1.1.3. Modayla I1gili KaVIAMIAT ..........ccovvevveieiciiiesciciese e 29
TL. 2 T@SELLUIT .ttt b e e b e nn e e b e e s n e snn e e neennne s 31
I1.2.1. Tesettiir le I1gili Temel TermIEr ........ccoeuevrirerereirireiereeeiese e 32
I1.2.2. Diger Inanislarda TESEttlir ..........cvevveviviierercieeiese et 36
I1.2.3.YahudiliKte TESETLUT .....eeviiieiiiiieiesieeie et 38
I1.2.4. Hiristiyanlikta TeSEHUT ......vevveiieiirieiesie e 39
I1.2.5. 1S1am’da TESEHIT ....vuvucvieieciecrcee ettt 42
11.2.6. TESEUHT MOAAST ..o 44
1.3, REKIAM .. 48
I1.3.1. Reklamin Tanimi ve AMACIATT.........cccoeiiieiiiiiiie e 48

11.3.2. Reklamin Tarihsel GeliSIMi .......c.covueiiiiiiieiiiiie et 51



viii

I1.3.2. RekIam Ortamlart .......ccocevieiiiiieiienieie e 52
L IKNA BILGI MODELI ......cossiiiiiiiiiinieiriisssisssiesssesiesesessssssssssssse s 58
TI1. 1.1KNA KAVIAMLL....cvuiiieieciecicece ettt st 58
I11.2. Reklamin Etkilerini Agiklayan Ikna Modelleri........ccoeueurirerrereiienieneieisseeseneinns 61
[1.2.1. Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM) ...... 62
111.2.2. Sezgisel-Sistematik Model (Heuristic-Systematic Model-HSM) .................... 64
111.2.3. Biligsel Tepki MOUEI.........ccciiiiiiiiiccee e 65
I11.3. Tkna Bilgi Modeli (Persuasion Knowledge Model-PKM) .........cccccoevvernierererrinnnn. 67
I11.3.1. Ikna Bilgisinin Yapist Ve IGerifi......coviiiriiiriieieiiieieessiese s 71
I11.3.2. Ikna Bilgisinin GeliSimi ........ccocevvevreririireseiiesessese e sesse s 75
111.3.3. Ikna Bilgisinin Ikna Olayindaki ROL ..........ccoceveereriisieercieieiesecseese s 77

IV. Y KUSAGI TESETTURLU TUKETICILERIN IKNA BILGISINI OLCMEYE

YONELIK BIR UYGULAMA ..ottt 80
IV.1. Arastirmanin Amact Ve ONEMi .........ccevcuevcuiicueiceeieeeeseeee s sesae s ensenan, 80
IV.2. Arastirmanin MOdEI .....cc.oiiiiiiieiiccee e 81
IV.3. Arastirmanin Y ONteIMI ......eieeiueiieiiisiesie ettt nr e e 82

IV.3.1. Veri Toplama Yontemi ve ATaclart .......c.ccoovvvririninncncncscnene s 82



IV.3.2. Ana Kiitle Ve OrnekIEm .........cocoeveveuiurieieiicieeiese et 85
1V.3.3. Arastirmanin KiSithliKIari.........cccooeiiiiiiiiii e 86
IV, BUIQUIAE ...ttt 87
Y B Y010 (=54 T 102
IV.4.2. Degiskenler Arasi Iliskilerin ANAliZi ..........cccooovuevecuevecuereeeeseceseee e, 106
SONUC VE ONERILER ........ceioiiieteieteteee et teete e ses et es st s st esae st 127
KAYNAKCA ettt ettt s e et e e e se e s e e et e s et e e e eeneas 135

EK L. ANKET FORMU ..o s 151



KISALTMALAR LIiSTESI

TDK : Tirk Dil Kurumu

ELM :Ayrintilandirma Olasiligi Modeli

IBM/PKM: ikna Bilgi Modeli

HSM: Sezgisel- Sistematik Model



Xi

TABLO LiSTESI

Tablo I. 1.Tiiketicilerin Satin Ald1g1 Mal ve Hizmetler ........ccccvvnviiiiiiiniinninie e 5
Tablo 1. 2. Farkli Disiplinlerin Tiiketici Davranislarina Bakis AGISI......ccccoevvivvieiieiieienienne. 12
Tablo I. 3. Kusaklarin Yas Araliklarina Gore Siniflandirtlmast ........cccceevevevienicicnesennee, 17
Tablo I. 4. Tiirkiye’de Kusaklar ve Siniflandirtlmast ..........ooeovriieiiniiiiniciscecccies 19
Tablo Il. 1. Reklamin Temel ve Alt Amaclari................ooiiiiiiii i, 49
Tablo I'V. 1.Anket Formunun Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar..................... 83
Tablo I'V. 2. Katilimcilarin Demografik OzelliKIEri ........cocvvverrvveerirerisrsissesssesiesesiesesesseseenen, 87
Tablo I'V. 3.Katilimcilarin Tesettlir Aligveris Sikliklarina Gére Dagilimi ... 88
Tablo IV. 4 Katilimcilarin Tesettiir Aligveris Yaptiklar1 Ortama Gore Dagilim................ 88
Tablo I'V. 5.Katilimcilarin Tesettlir Alisveris Harcamalarina Gére Dagilimi..........c........... 89

Tablo 1V. 6.Katilimcilarin Tesettir Konusunda Kendilerini Tanimlamalarina Gore

DaABIIMI 1. 89

Tablo IV. 7. Katilimcilarin Kendilerini Ne Kadar Dindar Tanimlamalarina Gore Dagilimi

................................................................................................................................................... 90
Tablo V. 8.Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Faktor Analizi ........ccoooeeevieiiiieieienienne, 91
Tablo 1V. 9.Tesettiir Tiiketim Kiiltiiriine Y6nelik Tutumlarin Faktor Analizi .................... 93

Tablo 1V. 10.Reklam Verenlerin Amacina iliskin Tkna Bilgisi Olgegi Faktor Analizi ....... 95



Xil
Tablo IV. 11 Faktorlestirilmis Degiskenlerin Betimleyici Istatistikleri ve Birbirleriyle

KOTEIASYONIATT ... 97

Tablo IV. 12. Tesettiir Giyim Tercihinde Tesettiir Algisina ve Tiiketim Kiiltiiriine iliskin

ifadelerin Betimleyici IStatiStiKIEIi.......ooveevereerireeeceeeeeeisssess sttt 98

Tablo 1V. 13.Tesettiir Uriinleri Satin Aliirken Katilimeilarin Tkna Bilgi Seviyelerine

[liskin Ifadelerin Betimleyici IStatiSHKIETT ........cvvvvveveeeriereeiere et 100

Tablo IV. 14.Tesettiir Moda Isletmelerinin Reklam Yapma Amaclarina Iliskin Ifadelerin

Betimleyici IStatiStKICTI ... ...evveevceeireeseeeeseseeissstss e tss st st ess s et eeas st enes et esss s snsnenes 101

Tablo IV. 15.Faktorlestirilmis Degiskenlerin Medeni Duruma Iliskin Bagimsiz Grup T-

TS ANBIIZI .ot e e e et e e e e et e e e et e e s e teeeeeaateeeeesaaeeeessanreeeeaneeeeeas 106

Tablo 1V. 16.Faktérlestirilmis Degiskenlerin Tesettiir Alisverisi Yapilan Ortama Iliskin

Bagimsiz Grup T-TeStH ANAIIZI ....c.ccoiiiiiiiiieee e 109

Tablo IV. 17. Tesettir Moda Isletmelerinin Reklam Amaglarina Iliskin Tutumlarin
Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Y®6nelik Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon

Y AN QT LA TR 110

Tablo IV. 18. Tesettiir Giyim Tiiketiminde ikna Bilgisine Yonelik Tutumlarm Hassasiyet

Algisina Y6nelik Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon Analizi.........cccooocvevevererernnnnnn. 111

Tablo 1V. 19. Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yonelik Tutumlarin Moda

Algisina ve Dikkat Cekme Algisina Yonelik Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon Analizi



Xiii

Tablo IV. 20. Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Tesettiir Giyim Tercihine Y onelik

Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon ANAliZi .........c..cccoevveveiresieieineieieeeesse s 113

Tablo 1V. 21. Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Sosyal Kimlik Algilarina Y 6nelik

Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon ANaliZi ........c..ccoeeiereieceeieiieiisiesesee e 114

Tablo 1V. 22. Tesettir Algisina Yonelik Tutumlarin Liiks Tiiketim Tercihine Yonelik

Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon ANaliZi ........c..ccceevevieeeriveevinesssssesseesssssessseesns 115

Tablo 1V. 23. Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Moda Tiiketime Y onelik Tutumlara

Etkisine Iliskin RegreSyon ANAliZi........c.coceveeeevieeeiicesiiseeiisseseesessessssessssssssssssssssssssssssssenns 116

Tablo IV. 24. Medeni Hal Gruplarimin Tesettiir Giyimde Hassasiyet Algisina Y 6nelik

Tutumlar Acisindan Karsilagtirtlmast ........cccceiieiiiieiiieiee s 116

Tablo IV. 25. Egitim Diizeyi Gruplarinin Tesettiir Giyimde Hassasiyet Algisina Y dnelik

Tutumlar Acisindan Karsilastirtlmas .........cccveiiiiiiiiiiiec i 117

Tablo IV. 26. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell Testi

Tablo IV. 27. Medeni Hal Gruplarimin Tesettiir Giyim Tercihine Yonelik Tutumlar

Acisindan Karsilastirilmasi........c.cccvciieiieiieeiee st 118

Tablo IV. 28. Egitim Diizeyi Gruplarinin Tesettiir Giyim Tercihlerine Y 6nelik Tutumlar

Agisindan Karstlagtirilmast........ooeeiiiiiiieeici s 119

Tablo 1V. 29. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell Testi



Xiv

Tablo IV. 30. Medeni Hal Gruplarinin Liiks Tiiketim Tercihine Yonelik Tutumlar

Agisindan Karstlagtirilmast........cooueiiiiiiiiisieie s 121

Tablo IV. 31. Egitim Diizeyi Gruplarinin Liiks Tiiketim Tercihlerine Yonelik Tutumlar

Acisindan Karsilastirilmasi.......c.cccveiiiiie it 122

Tablo IV. 32. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell Testi

Tablo IV. 33. Egitim Diizeyi Gruplarimn Tesettiir Moda Isletmelerinin Reklamlarinda

Toplumsal Amaglarina Yonelik Tutumlar Agisindan Karsilastirilmast .......cccocceeviviinennns 123

Tablo IV. 34. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell Testi

................................................................................................................................................. 123
Tablo 1V. 35. Hipotez Durum TablOSU ..o 124
Tablo IV. 36. Ozet HIpotezZ TabloSU .......c.ccvvveveiiciiiiieiciseiese et 127
SEKIL LiSTESI

Sekil I. 1. Tiiketicinin Demografik Profilini Belirleyen Faktorler..........cccoconiiininnnn, 8

Sekil 1. 2. Tiiketici Davranist PIramidi .........ccooeiieiiiiiiiiic e 10



XV

Sekil I. 3.Tiiketici Davranismin Diger Disiplinlerle Tliskisi........cccocovievivrrrienerieeieeeenn. 11
Sekil II. 1. Stil, Moda ve Gegici Heves Donemi Egrileri................oooooeiiiiiiin .. 30
Sekil I1I. 1.1knada Etkili Olan Degiskenler..............ooouiuiiiiin i, 60
Sekil II1. 2. Ayrintilandirma Olasiligt Modeli.........cocoviiiiiiiniie e 64
Sekil I11. 3. Tkna Bilgi MOAEli ....c.cvuvrveiiiieiieieicisie ettt 68
Sekil I11. 4. Tiiketicinin Ikna Bilgisini Kullanim SUIECi........ccvevevirrrrererrersiereisessssessesennn, 78
Sekil IV.1.Arastirma Modeli...........oooiiiiii e 81

Sekil IV. 2.Katilimcilarin Kendilerini Ne Kadar Dindar Tanimlamalarina Gére Dagilimi.90



GIRIS

Moda kavrami kiyafet cesitliligi kapsaminda degerlendirildiginde insanlik tarihi
kadar eski bir kavramdir. Modern anlamda diisiiniildiiglinde ise, glinimiiz modasinin
baslangi¢ tarihi olarak Sanayi Devrimi ve Fransiz ihtilali kabul edilmektedir. Moda
kavramina paralel olarak giiniimiiz diinyasinda da pek c¢ok din ve kiiltirde varligimi
stirdiiren kadinlarin baglarini 6rtme geleneginin gegmisi de modanin ge¢misi kadar eskilere
dayanmaktadir. Yapilan arkeolojik kazilar neticesinde elde edilen bulgular bu gergegi
gerek moda igin gerekse tesettlir i¢in desteklemektedir. Giyim ile 6zdeslestirilen moda, seri
iretim imkanlarina erisim Oncesinde elit kesimin onciiliiglinde ve tekelinde anilirken 20.
ylizyilin baslarindan itibaren toplumun farkli kesimlerinin modaya erisimi, edinimi ve

takibi kolaylasmustir.

Toplumlarin tercihleri iizerinde gegmisten giintimiize etkili olan moda 6zellikle son
birkag ylizyildir tiiketim tercihleri tizerindeki etkisini artirmaktadir. Tiiketimin her alaninda
modadan s6z etmek miimkiindiir. Ancak modanin etkilerinin en yogun hissedildigi sektor
giyim sektorlidiir. Hizin ve doniisiimiin esas oldugu moday1 yakalayabilme adina hem
tiiketiciler hem de {ireticiler ayn1 hizda karar mekanizmalarmi isletmek durumunda
kalmaktadirlar. Goriintirliik ve farkli olma duygusu toplumun her kesimine yayilmistir. Bu
durum isletmelere alternatif iiriin arz etmede tesvik edici bir unsur olmaktadir. Isletmelerin
sundugu tirtinlerin belirlenmesinde ise tiiketicilerin {iriine, isletmeye ve konuya iliskin ikna
bilgi diizeyleri etkili olmaktadir. Ikna bilgi diizeyi yiiksek bir tiiketici grubu isletmelerin

kararlarini da dogrudan etkilemektedir.



Moda ile tesettiir kavramlarinin bir arada anilmasi yeni bir fenomendir. Ozellikle
2000’11 yillar sonrasinda tesettiir moda sektorii diinya c¢apinda hizli bir biliyiime
gdstermistir. Ik etapta pazar talebi Miisliiman iilkelerde faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan karsilanirken pazardaki artis orani diinya giyim devlerinin de ilgisini ¢gekmistir.
Bu durum ise tesettiir giyim sektoriinii Miisliiman cografyalarin disia tasirmis ve kiiresel
pazar haline getirmistir. Bu ¢apta genis bir satici kitlesi ile muhatap olan tesettiirli
tiiketiciler, isletmelerin ikna girisimleriyle bas etmede eskiye nazaran daha c¢ok ¢aba
harcamak durumundadir. ikna girisimlerine diren¢ gdstermede etkili olan en onemli
unsurlardan bir tanesi de tesettiirlii tiiketicilerin ikna bilgi seviyeleridir. Ikna bilgi
seviyelerinin artmasinda ise tesettiir konusundaki biling diizeyleri dogrudan etkili

olmaktadir.

Glinlimiiz tiikketici diinyasinda ozellikle giyim tercihlerinde modanin etkisi her
gecen giin artmaktadir. Tesettiir giyimde de ozellikle 1990’lardan sonra modanin etkisi
yogun sekilde hissedilmektedir. Diinya moda piyasasinda her gegen giin pazar payini
artiran Islami moda sektoriiniin harcamalar1 yillik 250 milyar dolar seviyelerine ulasirken,
Miisliiman kadinlarin giyim harcamalar1 ise 50 milyar dolar seviyesine ulagmistir. Bu

miktarin ilerleyen yillarda hizli bir sekilde artacagi ongoriilmektedir.

Islami giyim pazarinin lideri konumundaki Tiirkiye gerek tiiketici gerekse iiretici
profilleri agisindan tesettiir moda sektoriinde ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Yerel pazarda
goriiniirlikklerini ve operasyonlarini her gegen giin daha da artiran tesettiir moda isletmeleri
e-ticaretin sundugu imkanlarla beraber diinyaya da hizli bir acilim gostermektedirler.
Tiiketicilere sunduklar gesitli ve alternatif {iriin yelpazesiyle tesettiir giyimi her gecen giin

yeniden tanimlayan tesettiir moda isletmelerinin yaninda herhangi bir dini ve kiiltiirel



kayg! tasimayan, Islami giyim pazarindan pay alma amaciyla tesettiir giyim sektdriiniin
belirli alt dallarinda goriilmeye baslayan kiiresel moda devleri de tesettiir giyimin
doniisiimiinde onemli rol oynamaktadir. Bu durum neticesinde giyim tercihlerini dini
referanslardan ziyade moda Onciilerinin ve karar alicilarinin etkisinde belirleyen tesettiir

giyim tiiketicileri Islami referanslara uymayan gériintiiler verebilmektedir.

Tiiketicilerin tesettiir giyim tercihlerinin belirlenmesinde 6nemli olan faktdrlerden
bir tanesi de tesettiir moda isletmelerinin tutundurma cabalaridir. Ozellikle, tesettiir moda
isletmelerinin yiiriittiikleri reklam kampanyalar1 neticesinde tiiketim tercihleri 6nemli
derecede moda isletmelerinin arzuladig1 yonde sekillenmektedir. Isletmelerin tiiketicileri
kendi amaclar1 dogrultusunda ikna etme ¢abalar1 karsisinda, tesettiir giyim tercihlerinde
tesettiirlii giyim tiiketicilerinin sahip olduklar1 ikna bilgisi énem arz etmektedir. Ozellikle
tesettiir moda isletmelerinin reklamlarina yonelik direng gostermede ve tesettiir giyim

tercihlerinde ikna bilgisinin 6nemi daha da artmaktadir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davranislar1 ve
kusak kavramlari; ikinci boliimde moda, tesettiir ve reklam kavramlari; ti¢lincii boliimde
ikna bilgi modeli ve son olarak dordiincii boliimde ise calismanin uygulamasi ele

alinmustir.



I.TUKETiCi DAVRANISLARI ve KUSAKLAR

Hayatin vazgegilmez bir pargasi olan tiikketim kavrami beraberinde birgok kavramin
da irdelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu boliimde tiiketim, tiiketici ve tiiketici davraniglari
kavramlar1 incelenmektedir. Tiiketici davramiglarii  sosyal, psikolojik, ekonomik,
demografik vb. pek ¢ok kavram etkilemektedir. Bu baglamda kusak kavramu, kusak tiirleri

ve bu tiirlerin 6zellikleri de incelenmistir.

I.1. Tiiketici Davramslari

Tiiketiciler tarafindan yasam boyunca olusturulan algilamanin ve ¢evrenin etkisiyle
gelisen, mal veya hizmet satin alimlarinda gosterilen acgik davranis sekilleri tliketici
davranigi olarak tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013:350). Tiiketici davranisi

konusunu ele alabilmek i¢in dnce tiikketim ve tiiketici kavramlar1 agiklanmalidir.

1.1.1.Tiiketim

Mal ve hizmetlerin, kisilerin ihtiyaglarini gidermek {iizere direkt ve son kez
kullanilmasi durumuna tiiketim denilmektedir. S6zliik anlami bir seyleri kullanip bitirmek,
yok etmek olan tiiketim, siire¢ olarak ele alinirsa; belirlenmis ihtiyaglarin tatmin edilmesi
icin bir {irlin ya da hizmetin aranip bulunmasi, satin alinmasi, kullanilmasi ya da yok
edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Post-modern agidan bakildiginda ise kisilerin imajlarini
tanimlamalarina yardimei olan aractir. Insanoglunun dogumundan dliimiine kadar devam
eden bir eylem olan tiikketim yasam i¢in de kaginilmaz bir olgudur. Tiiketmeden yasamanin
da bu eylemden uzak durmanin da imkansiz oldugu giiniimiiz diinyasinda tiiketim, hemen
herkes tarafindan en fazla konusulan, kimi zaman yerilirken kimi zaman da &viilen

konulardan biridir (Odabasi, 2013:15-16; Giilmez ve Dortyol, 2013:355).



Insan1 bir biitiin kilan bedensel, diisiinsel ve duygusal boyutlar pazarlama disiplini
acisindan ciddi dneme sahiptir. Pazarlama disiplini bireylerin bu boyutlarin her biri i¢in
hissettigi eksikligi ihtiya¢ olarak tanimlar. Bedensel, diisiinsel ve duygusal olarak ihtiyacin
karsilanmas1 sirasinda bireyler bir karsilik (bedel) verir/dderler. Bedelinin &denerek

ihtiyacin karsilanmasina ise tiiketim denilmektedir (Altunigik vd., 2014:111).

Tim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenalarin varlik sebebi olan tiikketim
olgusu, iiretim olgusunun da temel gerekgesidir. Uretimin olmadifi bir diinyada ise
giiniimiizde mevcut olan modern is diinyasinda faaliyette bulunan isletmelerden, ekonomik
sistemlerden, pazarlardan ve politik sistemlerden bahsetmek anlamsizlasacaktir. Bundan
dolayidir ki, tikketim ve tiiketici kavramlar1 gerek ekonomik sistem gerekse bunun dogal
neticesi olan pazarlama agisindan anlasilmasi ve yorumlanmasi gereken Onemli birer

konudur (Islamoglu ve Altunisik, 2013:5).

Bireyler hayatlart boyunca ¢esitli iiriin ve hizmetler tiiketirler. Tablo 1.1°de bireyler

tarafindan tiiketilen mal ve hizmetleri gostermektedir:

Tablo I. 1.Tiiketicilerin Satin Aldig1 Mal ve Hizmetler

Ana Gruplar Alt Gruptaki Mal ve Hizmetler

Et, Balik ve Kiimes Hayvanlar1 Etleri

Siit, Siit Uriinleri, Yaglar ve yumurta

Gida Maddeleri
Kuru ve Yas Meyveler, Sebzeler ve Hazir

Yiyecekler
Sigara, Alkollii ve Alkolsiiz i¢ecekler

Lokanta ve benzeri yerlerde yenen
yemekler




Giyim Egyalar Erkek, Kadin ve Cocuk Giyim Esyalari
Kumaslar
Elektrikli ve Elektriksiz Ev Aletleri
Mobilya, Mefrusat ve Ziiccaciye

Ev Egyalan

Ev Bakim ve Temizleme Maddeleri

Kendi Uretiminden Tiikettigi Mal ve

Hizmetler

Ev ve Hane Halki Ile Ilgili Bakim ve
Hizmetler

Ev ve Hane Halki Ile Ilgili Bakim ve
Hizmetler

Saglik Saglikla Ilgili Mal ve Hizmetler
Kisisel Bakim Kisisel Bakimla Ilgili Mallar ve Hizmetler
Ulasim Sehir i¢i, Sehirler aras1 ve Yurtdist
Ozel Ulasim Araglar
Digerleri
Haberlesme Haberlesme (PTT, Tirkcell, Vodafone,

Tirk Telekom

Kiltiir-Egitim ve Eglence

Kiiltiir, Egitim ve Eglence

Konut Ev Kirasi, Elektrik, Gaz, Su, Komiir, Tiip
gaz, Odun vb.
Kapici ve Yonetici vb.

Digerleri Yukaridaki gruplarda yer almayan mal ve

hizmet

Kaynak: Durmaz Y. (2011), “Tiiketici Davranis1”, Detay yayincilik, 2. Baski, Ankara, S.7.

Bazi durumlarda kisilerin bir iriinii kullanmalar1 diger kisilerin o iirlini

kullanmalarina engel teskil eder (6rn:gida drilinleri). Ayrica genel mallar seklinde




adlandirilan mallar ise tek bir kisi tarafindan tiiketilemez (6rn:ylizme havuzu ve parklar).

Bu gibi mallardan birg¢ok kisi istifade eder (Durmaz, 2011:3).

1.1.2. Tiiketici

6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasit Hakkinda Kanun’un 3. Maddesinin k bendinde
tiketici; “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi”
seklinde tanimlanmstir. Islamoglu ve Altumsik (2013:5) ise tiiketiciyi, sahsi ya da ailevi
istek ve arzularim1 karsilamak {izere pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma
kapasitesinde olan gercek kisiler olarak belirtmistir. Bir diger tanima gore tiiketici; kisiler,
aileler, liretici ve ticari isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen
kurumlar1 kapsamina alan, tatmin edilecek bir ihtiyaci, harcama istegi ve harcayacak parasi

olan kisi, kurum ve kuruluslardir (Mucuk, 2012:70).

Sahsi ve/veya ailevi ihtiyaglar1 i¢cin mal veya hizmet satin alma talebinde
bulunanlar oldugu gibi, bir mamul veya hizmeti bir bagka mamul ya da hizmetin
tretiminde kullanma amaciyla satin alan kisi ya da kurumlar da bulunmaktadir. Bu

baglamda tiiketiciler nihai ve orgiitsel olmak tizere ikiye ayrilir (Yiikselen, 2008:131-132).

Bir iirlinii yeniden satmak veya bir iiretim faaliyetinde kullanmak iizere satin alan
tiketicilere orgiitsel (endiistriyel) tiikketiciler denir. Bu grup tiiketicilerin olusturdugu pazari

dort temel baglik altinda incelemek miimkiindiir (Altunigik vd., 2014:149):

e Uretici isletme pazarlar1 (Sanayi isletmeleri)
e Satici isletme pazarlar (Aracilar)
e Hiikiimet pazarlar1 (Belediyeler ve devlet kurumlari)

e Kurumsal pazarlar (Enstitiisyonel)



Ev, aile veya kisisel ihtiyaglarin1 gidermek i¢in mal ve hizmet satin alan tiiketicilere
ise nihai tiketiciler denilmektedir. Goriildigii iizere tekrar satmak veya bir iiretim
sirecinde kullanmak i¢in satin almayan nihai tiiketicilerin ihtiyaglariin daha iyi
belirlenmesi i¢in pazarlamacilarin  dikkate almasi gereken bazi hususlar vardir.
Tiiketicilerin demografik profillerinin saptanmasi bu anlamda 6nem arz etmektedir.
Tiiketicilerin demografik profillerinin belirlenmesi firmalara gerek cazip gerekse
gerilemekte olan pazar firsatlarin1 tam anlamiyla belirleme imkani sunacaktir (Evans ve

Berman, 1997:183).

Sekil 1. 1. Tiiketicinin Demografik Profilini Belirleyen Faktorler

Tiiketicinin P
Demografik / N

Profili

0\ VN

@Ilt/e Ik

Kaynak: Evans ve Berman, 1997:185



Tiiketicilerin profillerinin  bu kadar fazla parametreden olugsmasi onlarin
anlasilmasim da giiglestirmektedir. Ozellikle iletisim kanallarinin tarihinde hi¢ olmadig
kadar st seviyelere ulagtigl glinimiiz diinyasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart da bir o
kadar cesitlenmistir. Bu istek ve ihtiyaglarin tatmin edilmesi miisteri sadakati arayan
firmalar acisindan zorunluluk haline gelmistir. Bu agidan tiiketicilerin satin alma 6ncesi,
satin alma siireci ve satin alma sonrasindaki davranislarinin belirlenmesi daha da fazla

Oonem arz etmeye baslamistir.

I.1.3. Tiiketici Davramslari

Kisa zaman Oncesine kadar eline tiiketici davraniglar1 lizerine yazilmis bir kitap
alan bir Ogrenci tiiketici davraniglarimi (genellikle satin alici davraniglart olarak
adlandirilirdi) tliketicilerin triinleri satin alirken nasil karar verdiklerini agiklamaya
yarayan c¢alismalarla karsilasmaktaydilar. Bu kapsam igerigini korumakla birlikte modern
caligmalar, tiiketicilerin satin alma aktivitelerini etkileyen biitiin siirecleri kapsamaya
calisan daha genis tammlar haline doniistiirilmeye ¢alisilmaktadir (Kardes vd., 2011:8).
Bireylerin veya gruplarin arzu ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in tecriibeleri ya da fikirleri,
hizmetleri, iirlinleri se¢me, satin alma, kullanma ya da kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi
stireclerini igeren ¢alisma alani olarak tanimlanan tiiketici davranislart modern tanimlara

ornek olarak gosterilebilir (Solomon vd., 2006:6).

Tiiketici davranist gelismekte olan ve birgok disiplinden etkilenen yeni bir bilim
dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fizyolojik psikolojiden edebiyata kadar ¢ok genis bir
alanda farkli gegmislere sahip bilim insanlarinin bile tiiketici arastirmalar1 yaptig
goriilmektedir. 11k ddnemlerde, tiiketici davramismnin aciklamalar1 temelde ekonomi ve

psikoloji ikilisine bagli kalsa da giiniimiizde uygulamali bir sosyal bilim dal1 olarak tiiketici
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davraniglarinin yararlanmadigi bilim dali neredeyse kalmamustir. Tiiketicilere bakis agisina
gore mikro(bireysel) ve makro (sosyal bakis) tiiketici davranigi siniflandirilmasi yapilabilir.
Toplumun karsilastigi tiiketim sorunlarina ¢6ziim aranmast igin gerekli olan makro
yaklasim tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin dogru bigimde belirlenmesi ve bunlarin tatmin
edilmesine yonelik mal ve hizmet politikalarinin olusturulmasi, sinirli kaynaklarin daha
verimli kullanilmasina imkan saglayan bir yaklagimdir. Tiiketici davranisinin daha ¢ok

firma basarilarinin {izerine insa edildigi yaklagim ise mikro yaklasimdir (Odabasi ve Baris

2002:39-42, Solomon vd., 2006:24).

Makro ve mikro yaklasimlarda faydalanilan temel bilim dallar1 Sekil 1.2°de

gosterilmistir.

Sekil I. 2. Tiiketici Davrams1 Piramidi

Kaynak: Solomon vd., 2006:24
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Pazarlama biliminin en dinamik yoniinii olusturan tiiketici davraniglari hem bilim
insanlariin hem de uygulamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Tiiketim ve tiiketici davranislar
bircok disiplinin ilgi alan1 olmaya devam etmektedir. Disiplinler arasi birgok ¢alismaya
sahne olan tiiketici davraniglarina olan ilgisinde pazarlama disiplini diger disiplinlerin
gecmisten giiniimilize kadar olan birikimlerini de dikkate almaktadir (Akgiin, 2010:153).

Bu baglamda tiiketici davranisi ile diger disiplinlerin iliskisi Sekil 1.3’de gosterilmektedir.

Sekil I. 3. Tiiketici Davramsinin Diger Disiplinlerle Tliskisi

Tiiketici
Davranis1

Psikoloji | Antropoloji

Hukuk |

Kaynak: Kus, 2016:27

Birbirinden fakli disiplinler tiiketici davraniglarina kendi bakis agilariyla bakacaktir.
Ozellikle davrams bilimlerinden yogun sekilde yararlanilmaktadir. Sosyoloji, psikoloji,
sosyal psikoloji, ekonomi, kiiltiirel antropoloji bu bilim dallar1 arasinda en énemli katkilar
sunan bilim dallaridir. Bu disiplinlerin tiiketici davramisina bakis acilarinin nasil

olabilecegi Tablo 1.2°de gosterilmektedir (Odabasi ve Pinar, 2002: 41-42).
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Tablo I. 2. Farkh Disiplinlerin Tiiketici Davramslarina Bakis Acisi

Bakas Acisi Odaklanilan Sorular

Psikoloji Tiiketicileri siddet iceren programlari izlemeye neler giidiiler?

Tiiketiciler yeni tiriinleri nasil 6grenirler?

Ekonomi Fiyat artiglar1 ya da indirimleri tiiketicileri nasil etkiler?

Gelir diizeyi 6zel okul ya da devlet okulu se¢imine nasil etki eder?

Sosyoloji Neden kilik kiyafet se¢imlerimiz toplumdan etkilenir?

Calisan ciftler tatil yapacaklari yeri nasil secerler?

Antropoloji Gelenekler diigiin yeri se¢imini nasil etkiler?

Insanlar neden dévme yaptirirlar?

Orgiitsel Davrams | Orgiitsel  kiiltiir iireticinin otomobilinin  giivenlik sisteminin

tasarlanmasina nasil etki eder?

Turizm sektoriinde verilen hizmetin kalitesi neden orgiit kiiltiirii ile

bagintilidir?

Istatistik Tiiketici davramislar: tahmin edilebilir mi?

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002:42

Birden fazla icsel ve digsal faktorlerin etkilesimi altinda olusan karmasik karar
siireglerinden olusan tiiketici davraniglari, basit tepkisel davranislar olmayip, belirli
ozellikler tagiyan davranislardir. Bu 6zeliklerin bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013:11):
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e Tek bir faaliyet olmayan tiiketici davranislari gesitli faaliyetleri kapsayan bir
davranistir.

e Tiiketici davranislar1 son derece dinamik bir siiregtir. Bu siireci olusturan
faaliyetler ise belirli bir nizam ve hiyerarsi igerisinde ger¢eklesmektedir.

e Belirli bir giidiilenme sonucunda olusan tiiketici davramslari, belirli
amaglari gergeklestirmek icin yapilirlar.

e Tiketiciler, tiikketim sirecinde kullanicilik, satin alma karar1 vericilik,
baslaticilik, etkileyicilik gibi rollere biiriinebilirler. Bu roller ise tiikketim
stirecinin farkli yerlerinde ve farkli zamanlarinda etkindirler.

e Tiiketim siireci basit kararlar sonucunda olabilecegi gibi karmasik kararlar
neticesinde de olusabilir.

e Tiiketici davranisi cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Lakin, c¢evresel
faktorlerin etkisi satin alma amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna ve diger
durumsal faktorlere gore degisme gosterebilmektedir.

e Kisilik, motivasyon, 0grenme ve kisisel deneyim tiiketici davranislarinin

olusmasi tizerinde etkilidir.

Birgok degiskenden etkilenen tiiketici, satin alma eyleminin dncesinde, satin alma
eylemini gergeklestirirken ve satin alma eyleminden sonra bir karar verici olarak hareket
eder. Tiketicinin mal ve hizmete ihtiyag duymasiyla baglayan ve satin alma sonu
degerlendirmesi ile nihayete eren karar verme siireci bes adimdan olusmaktadir (Tekin,

2009:80):

1. Problemin Farkina Varma: Tiiketicilerin bir seye ihtiya¢ hissetmesidir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi cesit azalmasi veya gesit genislemesi durumlarinda
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s0z konusu olur. Tiiketicinin farkina vardigi ihtiyaglar yararci ya da hedonik
olarak siniflandirilabilir. Bir seyin ihtiya¢ olarak hissedilmesi ise mevcut
durum ile istenen durum arasinda olusacak olan farka baglidir. Tiiketicinin
arzuladigr durumun mevcut durumundan daha iyi olmasi durumunda
tilkketici bunu bir problem olarak gorecektir ve i¢ huzursuzluk yasayacaktir
(Blythe, 2001:42)

Satin Alma Oncesi Bilgi Edinme: Tiiketicinin hissettigi ihtiyacini
gidermek icin arastirma yaptig1 evredir. Bu noktada tiiketici iki kaynaga
bagvurmaktadir. Bu kaynaklardan ilki kisisel birikimi (i¢ arastirma) ikincisi
ise ¢evresinden konu ile ilgili edindigi bilgi kaynaklaridir (dis arastirma).
Tiketici kendi deneyim ve bilgi birikimi ile problemini ¢bzebilecek
durumda ise, takviye bilgiye ihtiya¢ duymayacaktir. Lakin problemi
cozmeye yetecek bilgi birikimine sahip degilse baska bilgi kaynaklarina
miiracaat etmek durumunda kalacaktir. (Durmaz, 2011:86; islamoglu ve
Altumgik, 2013:39).

Seceneklerin  Degerlendirilmesi:  Belirlenen segeneklerden ve bu
secenekler hakkinda edinilen bilgilerden sonra tiiketici her bir segenek icin
degerlendirme yapacaktir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken en 6nemli
unsur, se¢im kriterinin ne olacagidir. Bu kriterler ise, belirli bir soruna
verilen tepkide aranan degisik niteliklerdir. Kullanilan kriterlerin dnem
siralamasi tiiketici tarafindan belirlenir. Pazarda iyi bilinen markalarin
tilketicinin riskini azaltma 6zelligi tasimasindan dolay: tiiketiciler i¢in iyi

bilinen markalar onemli kriter olabilmektedir. Bununla beraber fiyat da
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tilketici i¢in Onemli bir degerlendirme kriteri olarak kullanilmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2002:365-367).

4. Satin Alma Karari: Alternatifler arasinda degerlendirmesini sonuglandiran
tiiketici hangi marka ve 6zellikleri tagiyan {iriinii satin alacagina karar verir
ve bu kararin1 uygulamaya geger (Yiikselen, 2008:146).

5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Tiiketicinin satin aldig1 {iriin ile bu
tirlinden beklentilerinin karsilastirildigi agsamadir. Satin alinan iirlinden elde
edilen faydanin beklentinin iizerinde olmasi durumunda tiiketici liriinden
memnun kalacaktir ve yineleme alimi ve siirekli alim yapmay: diisiinecektir.
Aksi durumda tiiketici liriinden memnun kalmayip ilgili iirline karsi tepki
olusturacaktir ve agizdan agza iletisim yoluyla iriin hakkindaki
diistincelerini oncelikle yakin gevresi, arkadaslart ve daha genis Kitlelere
(sanal platformlar) ulastirabilecegi gibi ilgili yerlere sikayette bulunup
memnuniyetsizliginin  ¢ézimii  bulunmadigr takdirde satin  alimi

durduracaktir (Kiraci, 2014: 167).

Diinyada yasanan gelismelere paralel olarak tliketicilerin her gegen giin {iriin ve
hizmet kailtesinde daha fazlasini istemeleri, istek ve ihtiyaglarimin siirekli degisime
ugramasi pazarlamacilar1 tiiketicileri daha iyi anlama ve onlarin ihtiyaglarina daha etkili
cevaplar vermeye zorlamaktadir. Bu konunun tiiketicilerin temsil ettikleri kusaklar
iizerinden kesfedilmeye calisilmasi pazarlamacilara yeni bakis acilart kazandirip daha

tutarli stratejiler gelistirmelerine olanak saglayacaktir (Altintug, 2012:210).
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|.2. Kusak Kavram ve Kusaklar

Kusak, Tiirk Dil Kurumu’nun felsefe terimleri soézliigiinde “yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, aymi ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri
paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus Kisiler toplulugu” olarak tanimlanan kusak
kavrami, toplum bilimi sozliigiinde “yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler 6begi, gobek, nesil, batin, jenerasyon” seklinde tanimlanmistir (TDK).
Bir diger tanima gore ise kusak; ayni donem ve araliklarda diinyaya gelen, sosyal ve
ekonomik aktivitelerden olusmus zaman dilimlerine ya da belirli bir sosyal gruba ait
olanlar seklinde tanimlanmistir. Bu baglamda kusaklar mensubu olduklar1 ¢evre ve yetisme
tarzlarindan kaynaklanan farkliliklara sahiptirler. Bu farkliliklar; farkli kusaklara mensup
bireylerin karakteristik 6zelliklerinin, ¢alisma yasam bigimlerinin, sosyal hayatlarinin ve
tiketim kaliplarinin ayrigsmasi iizerinde dogrudan etkilere sahiptir (Adigiizel vd.,

2014:165).

Kusak kavraminin tarihine bakildigi zaman yazili tarihi kaynaklarda ¢ok uzun
siredir varligini siirdiirdiigi gortilmektedir. Bazi bilim insanlar1 tarafindan antik Yunan
metinlerinde saptanirken, bazi bilim insanlar tarafindan ise daha da eskilere gidilerek antik
Misir metinlerinde belirlenmistir (Joshi vd, 2011: 179). Kusaklar iizerine ¢alismalari ilk
baslatan Auguste Comte, nesilsel degisikliklerin tarihsel siire¢ igcerisinde dinamik kuvvetler
oldugunu belirterek, beseri anlamda ilerlemenin nesiller arasi birikimlerin aktarimi ile
mimkiin olacagmi vurgulamistir. Yirminci yiizyilda gelistirilen beseri bilimsel arastirma
metotlarim1 kusak arastirmalarinda ilk kez kullanan Karl Mannheim, hakiki manada bir

biitiinliik olusturabilmenin yolunun ayni tarihsel ve beseri zamanda ve sartlarda dogmaktan
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gectigini belirterek, ilgili kusaklarin bu tarihi miraslarina olan baghliklarinin vazgecilmez

bir sart oldugunu ileri stirmiistiir (Latif ve Serbest, 2014:136).

Isletmecilikte &ncelikle tiiketici davranislari alaninda ilgi géren kusak kavramia
olan ilginin ge¢misi bir¢ok disipline nazaran isletmecilik alaninda kisa bir gegmise
dayanmaktadir (Ozer vd., 2013:124). Bu baglamda kusaklar ve kusaklarin karakteristik
ozelliklerin bilinmesi tliketici davramiglarinin daha iyi anlagilmasi i¢in Onem arz
etmektedir. Kusaklarin siniflandirilmast pek ¢ok c¢alismaya konu olmustur. Lakin
bireylerin sadece dogduklari zaman dikkate alinarak yapilan siniflandirmalar gergegi
yansitmayacaktir. Bu agidan siniflandirmalar yapilirken, kusaklarin mensuplarinin diisiince
yapilarinimn, hissettiklerinin ve tecriibelerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Disiplinler
aras1 farkli calismalara konu olan kusak kavrami ve simiflandirilmasi kiiltiirden kiiltiire
degisiklik gosterebilmektedir. Literatiirde farkli kisiler tarafindan yapilan arastirmalarda
kusaklarin tarihsel donemleri ve Ozelliklerinin  birbirinden farklilik — gdsterdigi
goriilmektedir (Adigiizel vd., 2014:170). Tablo 1.3’te farkli yazarlar tarafindan yapilan

farkli siniflandirmalar yer almaktadir.

Tablo I. 3. Kusaklarin Yas Arahklarina Gore Smiflandirilmasi

Kaynak Yas Araliklari
Martin & | Sessiz Kusak- | Bebek X Kusagi- | Milenyumlar-
Tulgan Silent Patlamasi- | Generation | Millennials
(2002) Generation Baby X (1965- | (1978-2000) -

(1925-1942) Boomers 1977)
(1946-1960)

Oblinger & | Yetiskinler- Bebek X Kusagi- | Y Kusagi,, Net | Milenyum

Oblinger Matures Patlamasi- | Gen-Xers Kusagi Sonras1 -

(2005) (<1946) Baby (1965- Milenyumlar - | Post-
Boomers 1980) Gen-Y; NetGen; | Millennials
(1947-1964) Millennials (1995-

(1981- 1995) simdi)
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Tapscott Bebek X Kusagi- | Dijital Kusak-
(1998) Patlamasi- | Generation | Digital
- Baby Boom | X  (1965- | Generation
Generation | 1975) (1976- 2000)
(1946-1964)
Howe & | Sessiz Kusak- | Patlama 13. Kusak- | Milenyum
Strauss Silent Kusagi - | 13th Kusagi-
(2000) Generation Boom Generation | Millennial
(1925-1943) Generation | (1961- Generation
(1943-1960) | 1981) (1982-2000)
Lancaster & | Gelenekgiler - | Bebek X Kusagi - | Milenyum Kusagi
Stillman Traditionalists | Patlamas1 - | Generation | Patlama Kopyasi
(2002) (1900-1945) Baby Xers (1965- | Y Kusagi
Boomers 1980) Gelecek Kusak -
(1946-1964) Millennial
Generation; Echo
Boomer;
Generation Y,
Baby Busters;
Generation Next
(1981-1999)
Zemke vd. | Tecriibeliler- Bebek X Kusagi- | Gelecektekiler -
(2000) Veterans Patlamasi - | Gen-Xers Nexters  (1980-
(1922-1943) Baby (1960- 1999)
Boomers 1980)

(1943-1960)

Kaynak: Spector vd. (2008). Handbook Of Research

Lawrance Erlbaum Associates. 3. Baski, 296-297.

On Educational Communications And Technology,

Calismamizda kusaklar sessiz kusak, patlama nesli, X kusagi, Y kusag (Twenge ve

dig., 2010:1118) ve Z kusag1 (Altundag, 2012:206) olarak siniflandirilacaktir. Yukaridaki

tabloda ¢esitli arastirmacilarin kusaklarin siniflandirilmasinda belirledigi tarihsel donemler

belirtilmistir.
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Acilioglu’na (2015:21) gore Tiirkiye’de bes farkli kusak bulunmaktadir. Bu

kusaklarin tarihsel araliklar, toplam niifuslar1 ve

oranlar1 Tablo 1.4."de gosterilmistir.

Tablo I. 4. Tiirkiye’de Kusaklar ve Simiflandirilmasi

toplam nifus igerisindeki yiizdesel

Sessiz Patlama X Kusagi Y Kusagi Z Kusag
Kusak Kusag
Dogum
Yillan 1923-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1999 2000-
Tiirkiye’de
Niifus 4.607.667 12.840.537 16.075.110 | 25.546.267 17.412.268
Niifus
Dagilimi %6 %17 %21 %33 %23

Kaynak: Acilioglu 1. (2015), “Is”te Y kusagi, .21

Gerek Tiirkiye’de gerekse uluslar arasi ¢alismalarda kusaklarin siniflandirilmasina

ornek olacak calismalar yukaridaki tablolarda belirtilmistir. Bu kusaklarin 6zellikleri ise

Acilioglu’nun smiflandirmasi dikkate alinarak incelenecektir.

I.2.1. Sessiz Kusak

Tirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillarinda dogan sessiz kusak diinya savaglarina sahit

olmus, yokluklar gérmiis bir nesildir. Bu kusagin karakteristik Ozellikleri arasinda en
dikkat ¢ekici olanlar; yaptiklari ise kendilerini adamak, gelenek ve kurallara uygun hareket

etmek, otoriteyi tanimak, sabir esigi yiiksek olmak ve diirtist kisiliktir (Acilioglu, 2015:24).

Baz1 kaynaklarda gelenekselciler (traditionalists) ya da eriskin (matures) olarak da
adlandirilan sessiz kusak genellikle 1925 ile 1945 yillar1 arasinda dogan nesli ifade

etmektedir (Adigiizel vd., 2014:171). Sessiz kusagin bir¢ok iiyesi “Biiylik Buhran” ve “2
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Diinya Savags1” gibi biiyiikk zorluklara gogiis germislerdir. 2. Diinya Savasi doneminde
askere alinmayacak kadar yaslarn kiiciik olan sessiz kusaga mensup bireyler bu 6nemli
olaylar neticesinde kanaatkar ve riskten kaginan, tedbirli bireyler olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Lehto vd., 2006:239, Levickaite, 2010:171). Genis aileler, gelismis ve yogun
komsuluk iligkileri, yerel sosyal gruplar bu kusagin kiiltiirel 6gelerini olusturmaktadir.
Yasamak i¢in ¢alismak felsefesini benimseyen kusak iiyelerinin temel degerleri otoriteye

saygl, sadakat, cok calismak ve toplumsal degerlere adanmighktir (Akdemir vd., 2013:14).

1.2.2. Patlama Kusag

Diinya savaslarinin hemen sonrasinda toplumun yaralarinin sarilmaya, niifusun
yenilenmeye ¢alisildigt donemde, dogum oranlarinin yiiksek oldugu 1946-1964 yillar
arasinda diinyaya gelen kusak olarak kabul edilen patlama kusagi (Baby Boomers) (Alan,
2011:37); iletisime agik, sorumluluk paylasan, digerlerinin bagimsizlifina saygi gosteren,

mutabakati tercih eden 6zellikleriyle dikkat cekmektedir (Arsenault, 2004:130).

Biitiin diinyada yikici etkilerinin silinmeye calisildigr iki biiyiik diinya savasi
sonrasinda refah politikalarinin uygulanmasi neticesinde ortaya ¢ikan ve “altin ¢ag” olarak
nitelendirilen bir donemde dogan patlama kusagina mensup bireyler ciddi teknolojik ve
ekonomik gelismelere taniklik etmislerdir. Bununla beraber savasin sebep oldugu depresif
etkilerden, sik1 ekonomik politikalardan ve tecriibe edilmis yogun acilardan kurtulmak igin,
kendilerine yonelerek kendilerini anlamlandirmaya, sahsi mutluluklar insa etmeye ve bu

amaca ulagmak i¢in tilkketmeye baslamislardir (Altuntug, 2012:205).

Tiirkiye’de ihtilaller ve ¢ok partili doneme gegisin Siyasi yapisiyla yogrulan bu

kusagin bireyleri tiim diinyaya paralel olarak refahin yiikselise ge¢cmesine sahitlik
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etmistir. Yiiksek refah diizeyinde biiyiiyen bu neslin temsilcileri yliksek sadakat ve kanaat
sahibidirler. “Calismak igin yasamak” felsefesini benimseyen bu kusak temsilcileri
caligkan, fedakar ve itaatkardir. Olaylara pozitif yaklagim becerileri bu kusagi diger
kusaklardan ayiran en Onemli oOzellikleridir. Iyimser ve serinkanli tutumlarmi Kriz
ortamlarinda bile koruyabilen patlama kusagi temsilcileri kuralci ve idealist is yapma
sekillerinin yaninda kariyerleri i¢in anlam ifade eden islerde calisma diisiincesine daha

yatkindirlar (Acilioglu, 2015:25, Basgoze ve Bayar, 2015:123).

1.2.3. X Kusag

Patlama kusagindan sonraki nesil olan X nesli teknoloji devrimine denk
gelmelerinden dolay1 teknolojiyi kullanmada zorunluluk hissetmislerdir. Toplumsal
sorunlara duyarli ve otoriteye saygilidirlar. Kadinlarin ig hayatma atilmast ve cocuk
sayisindaki azalis da bu kusakta goézlemlenmektedir (Keles, 2011:131). Diinya’daki
belirsizliklerle miicadele igine girmek zorunda kalan X nesli “kayip kusak” olarak da
adlandirilmaktadir. Yasanan gelecek kaygisi, X neslini daha ¢ok calismaya, kariyer

yapmaya ve ¢ok para kazanmaya itmistir (Erol ve Oz, 2016:55).

Teknolojik acidan siirekli bir doniisiimiin yasandigi doneme dogan X nesli
temsilcileri duruma gore degisiklik gosterebilen yiiksek sadakat duygulariyla beraber
kadim degerleri savunmaktan da vazgegmedikleri goriilmektedir. Bu sebepledir ki
toplumsal sorunlara karsi yliksek hassasiyete sahiptirler. Patlama kusagi temsilcilerine gore
daha kanaatkar, stipheci ve miicadeleci olup otoriteye karsi da saygilidirlar. Markalara
kars1 yiiksek ilgi seviyesine sahip olup kimliklerini markalara gore tanimlamay1 baslatan

ilk nesil olma Ozelligini de tasimaktadirlar. Kadinlarin is hayatina atilmasinda kirilma
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noktasi olan bu nesil geleneksel aile modelinin de doniisiime ugramaya basladigr donemi

ifade etmektedir (Altuntug, 2012:206).

Teknoloji ve enformasyon ile sorunu olmayan, miitesebbis, hedefe odakli ¢alisan ve
bagimsizliklarina diiskiin olan bu kusagin temsilcileri “Baby Buster”, “twenty something”,
ve “f-you generation” isimleriyle de amilmaktadir. Stresli islerden uzak durmaya 6zen
gosteren, yasamak ig¢in yaptigi isten Kkeyif almaya gayret eden ve islerini
karmasiklastirmadan yiiriiten bir nesildir. Bu kusagin temsilcileri hizla degisen, doniisen
diinya sartlarina adapte olabilmek i¢in yogun ¢aba harcamaktadirlar. Lakin bu ¢abalarina

ragmen c¢aga yetisememe veya c¢aga ayak uyduramama korkular1 kendilerini dislanmis

hissetmelerine de sebebiyet vermektedir (Adigiizel vd., 2014:172).

1.2.4. Y Kusag

Y kusagini Broadbridge, Maxwell ve Ogden (2007:526) 1977-1994, Arsenault
(2004:129) 1981-2000, Acilioglu (2015:21) ve Kyles (2005:54) 1980-1999, Twenge ve
dig. (2010:1118) 1982-1999, Parry ve Urwin (2011:80) 1982 ve sonrasi yillar1 arasinda
doganlar olarak kabul etmistir. Y kusagt aym zamanda “Ben Nesli”, “GenMe”,
“Millennials”, “nGen”, “iGen” (Twenge ve dig.); “Internet (veya dot.com) Kusagr”, “Echo
Boomers”, “Nexters” (Broadbridge ve dig.); “Generation Why” (Macky, Gardner ve
Forsyth, 2008:857) olarak da adlandirilmaktadir. Sayilan terimler 6nceki nesillerden farkli
oldugunu vurgulamak amagli kullanilan g¢esitli isimlendirmelerdir. Bununla beraber
teknoloji caginda dogmus olmanin getirdigi teknolojik {iriinlere erisimin kolayligi, bilgiye
kolay erisiminin sagladig diisiince ozgirliigi, gelecege yonelik yiiksek beklentiler 1s181inda
sekillenen egitim hayatlar1 gibi konular Onceki nesillerle Y neslinin arasindaki farki

derinlestirmektedir (Erol ve Oz, 2016:55).
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Y kusaginin temel 6zellikleri sdyle siralanmaktadir (Alan, 2011:58-59):

e Bireysellik ve bagimsizligin 6ne ¢iktigr pragmatik olma ve ¢aliskanlik.

o Daha énceki tiim jenerasyonlardan etnik olarak farklh. Degisik kiiltiirlere, hayat
tarzlarina ve davranis sekillerine karsi (yiiksek derecede) ileri seviyede hosgoriilii
olmalari.

e Ekonomiye karst onceki jenerasyondan c¢ok daha iyimser, refah doneminde
biiyiimiis olmanin sonucu olarak hayatlarina ve geleceklerine pozitif bir bakis
agistyla bakmak

o Dikkat ¢ekici sekilde geligsmis bir marka farkindaligi olan tiiketiciler. Satin alma
etkisinin énemli temsilcileri olmak ve saglikli (para) harcamak

e Ozellikle en son teknoloji soz konusu oldugunda, diinyadaki parcalanmis medyanin
konforlu kullanicilari. (Onlardan) beklenen giinliik hayata Net’i entegre etme

sorumlulugunu tistlenmek

Y kusagi, temsilcilerini motive eden unsurlar agisindan degerlendirildiginde de
diger kusaklardan ayrilmaktadir. Elde ettikleri gelir gibi maddi faydalardan daha cok,
sosyal sorumluluklar, mesai saatlerindeki esneklikler gibi manevi duygularini tatmin
edecek faktorlere odaklanmaktadir. Bu kusak temsilcileri i¢in egitim ve 6grenme siirecinin
devam ettigi biitiinsel bir 1s yaklagimi dolgun bir maastan daha ¢ok onem arz etmektedir

(Aydin ve Basol, 2014:4).

Pazarlama acisindan degerlendirildiginde, Y kusag1i ozellikle reklam diinyasi
tarafindan diizenli takip edilmektedir. Kararlarin1 yalniz almaktan hoslanan bu kusagin
bireylerinin fikirlerine bir¢cok firma heniiz ortaokul seviyesinde iken bile miiracaat

etmektedir (Berberoglu, 1999). Medya ve reklamlarin etkisiyle biiyliyen bu kusak
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atalara nazaran daha fazla marka bilincine sahip olmuslardir. Kusak i¢indeki ekonomik
sartlar degerlendirildiginde, alim giicleri arasindaki farkin 6nceki hicbir kusakta olmadig
kadar fazla oldugu ortaya konmustur. Bununla beraber teknolojik gelismelerdeki hiz bu
kusagin temsilcilerini hizli diisinmeye, hizli hareket etmeye ve sonug¢ olarak hizl
tiketmeye yonlendirmektedir (Aydin ve Basol, 2014:2). Arastirmaci, sorgulayici,
paylasimcei, girisimei ve yaratici, ailesi ve arkadaslarina diiskiin, 6z giiven ve 6z saygisi
yiiksek, es zamanl ¢ok is yapabilme, esnek, adaptasyonu ve adalet duygusu yiiksek, egitim
ve gelisim odakli olmasi Y kusaginin giliclii yanlarimi olustururken sabretme egiliminin
zay1f olmasi, ¢ok sikayet¢i olmasi, motivasyonunu c¢abuk kaybetmesi, diger kusaklari
O0grenmeye ve anlamaya c¢alismamast bu kusagin zayif yonlerini olusturmaktadir

(Acilioglu, 2015:34-64).

Cocukluk ve ergenlik donemlerinden itibaren reklam diinyasi tarafindan siki takip
edilen Y kusagi temsilcileri tam anlamiyla tiiketici ruhuna sahiptirler. Marka tutkusu ile
birlikte  kendilerini  diinyanin merkezine yerlestirirler. Bireysel talepte simir
tantmamazliklar1  bu  talebi goéren reticilerin de  hedeflerine ulagmalarini

kolaylastirmaktadir (Izmirlioglu, 2008:64).

1.2.4. Z Kusag1

21. ylizyilin ilk kusagi olan Z kusagi tamamen teknolojik bir cagda dogmalarindan
dolay1 yogun bir teknolojik hayat yasamaktadirlar. Bu 6zelliklerinden dolayr bu kusagin
temsilcileri “Ben Nesli”, “Internet Nesli”, “Gelecek Nesil”, “Dijital Yerli”, “Dot-Com
Cocuklar1” gibi farkli sekillerde de isimlendirilmektedir. Bu isimlendirmelere ek olarak
teknolojiyi, iletisim araglarini tepkilerini gostermek ic¢in kullanmalar1 ve asir1 derecedeki

bireysellesmenin neticesinde yalnizliga mahkum olacaginin tahmin edilmesinden dolay1
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“Yeni Sessiz Kusak” olarak da isimlendirilmektedir. Bu kusagin temsilcileri diger

kusaklardan tli¢ yoniiyle ayrilmaktadir (Levickaite, 2010:173):

e Yas ve hayatin evreleri (Ontolojik faktorler)
e (Cag ve teknoloji (Sosyolojik faktorler)

e Durum ve tecriibeler (Tarihi faktorler)

Heniiz ¢ok kiiciik yaslarda olan Z kusagi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik
gelisim ve dontlisimlerin etkisiyle tiiketim kararlar1 ve tiiketici davraniglar1 tizerinde
yaslarinin ¢ok Otesinde bir etkiye sahiptirler (Altuntug, 2012:206). Yepyeni bir tiiketici
modeli olusturan bu kusagin bireyleri gittikce daha atak ve etkili bir yapr ortaya
koymaktadir. Diinya ¢apinda yaklasik 2 trilyon dolara esdeger bir harcama iizerinde etkili
olan bu kusak gilinlimiiz markalar1 hususunda herhangi bir reklam uzmanindan daha fazla

bilgiye sahiptirler (Lindstrom, 2003:311).



26

I.MODA, TESETTUR ve REKLAMLAR

Bu boliimde oncelikle moda kavrami ele alinmistir. Sonrasinda tesettiir kavrami ile

birlikte reklam kavrami incelenmistir.

11.1.Moda

Bir davranisg, bir bi¢im, bir renk, bir yasayis veya bir diisiince tarzinin toplumun
biitiin kesimlerince igsellestirilmesi anlamma gelen moda (islamoglu, 2002:202) kavram

ile birlikte modanin tarihi, gelisimi ve modaya ait baz1 kavramlar irdelenmistir.

11.1.1. Modanin Tanim

Moda (mode) Latince, olusmayan sinir anlamina gelen “modus”tan gelir. Ortacag
Fransa’sinda La Mode seklinde kullanilmustir. Ingilizcedeki karsiligi olan “fashion” adet,
bi¢cim, usul, tarz, iislup, kibar sinif hayati, iist tabaka, yiiksek ziimre gibi anlamlar1 da
icermektedir (Barbarosoglu, 2013:27). Moda ve modern kelimeleri de Latince kelimeler
olan mode, modus ve modermus kelimelerinden tiiretilmistir. Giinlimiize gelinceye kadar
cesitli anlam degismelerine ugrayan moda yol, sekil, usul, tarz, davranis, konugsma, hareket
yasam tarzt vb. anlamlarmin altinda insanlarin giindemde olan giyinme tarzlarini
tanimlamak i¢in kullanilan bir kelime halini almistir (Pektas, 2008:1). Bir diger goriise
gore ise moda kelimesi istatistik terimi olan mod’dan gelmektedir. Belirli bir say1 dizinin
en tepe noktasi olarak alinan ve tiim diziyi temsil eden mod, giyim diinyasina uyarlandig:
zaman giysi tasariminin hazirlanirken yararlanilan aktiiel alt yapr “moda” olarak
adlandirilabilir. Sadece giyimle alakali olmayan moda, ev tekstilinden hediyelik esyaya
kadar bir¢ok seyin etkisi altinda kalabilmektedir. Moda bir noktada tliketicinin tavir ve

diisiincelerinin yogunlastig yer ve kavramlardir (Glirsoy 2010:14).
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Moda, bir sosyal gruba mensup iiyelerin biiylik bir ¢ogunlugunun gecici olarak
benimsedigi, zamana ve mevcut duruma gore sosyal agidan uygun olarak algiladig bir
davranig bi¢imidir (Civitci, 2004:5). Paul Nystrom tarafindan “Belirli bir zamanda hiikiim
stiren ya da gecerli bir seydir, daha fazla ya da daha az bir sey degildir” seklinde
tanimlanan moda {inlii modact Giorgio Armani tarafindan “Satilamayan ya da giyilmeyen
hicbir sey moda degildir” seklinde nitelendirilmistir. Oscar Wild “Moda o kadar ¢irkin bir
seydir ki 6 ayda bir yenilenmek zorunda kalir” seklinde ifade ederken cagdas moda
fotograf¢isi Jean Baptiste Mondino “Modanin sevdigim yonii 3 ayda bir 6liip yeniden

dogmas1” diye belirtmistir (Kipdz, 1998:61).

11.1.2. Modanin Dogusu ve Gelisimi

Modanin ortaya ¢ikis zamaniyla ilgili iki farkli goriis bulunmaktadir. Bunlardan ilki
moday1 kiyafet cesitliligi olarak tanimlayanlarin gorlisiidiir. Bu grup modanin en eski
caglardan beri var oldugunu savunmaktadir. Moda ile kiyafet gesitliligini birbirinin
ikamesi olarak kullanan bu diisiincenin savunucular1 kazilardan ¢ikan renkli kumas
parcalar1 ile kadinlarin slislenme araglarini modanin varligina delil olarak kabul
etmektedir. Ikinci goriise gore ise, giiniimiiz modasinin baglangicinin Sanayi Devrimi ve
Fransiz Ihtilal1 oldugu kabul edilmektedir. 1789 yilina kadar daha ¢ok saray ve gevresinde
devam eden giyim zevki ihtilal sonrasinda olusan esitlik ve hiirriyet ortamindan istifade
ederek toplumun biitiin katmanlarinda etkisini gostermeye baslamistir (Barbarosoglu,

2013:28-29).

Tiiketimin goz oniinde olan bigimlerinden biri olan giyim, kimlik insasinda ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Giyim tercihleri bireylerin yasadiklar1 doneme uygun

gorliniiglerine (modaya) iliskin degerlerini ve kiiltiiriin bireyler tarafindan nasil
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yorumlandigini gostermesi bakimindan énem arz etmektedir. Gegmis yiizyillarda kamusal
alanda kimligi ifade eden en 6nemli ara¢ giyim olmustur. Hazir giysilerin ortaya ¢ikisina
kadar giysiler genellikle bireylerin en kiymetli varliklarindan sayilmaktaydi ve bu giysiler
genellikle saray ya da st simifin modasinin etkisiyle olusmaktaydi. 19. yiizyilin sonlarina
dogru giysi fiyatlar1 ucuzlayarak farkli siiflara mensup bireyler tarafindan edinimi
kolaylagmistir. Bu durum da modaya uygun tarzlarin kaynaklarini ve ulasilabilirliklerini

etkilemistir (Crane, 2000:11-18).

15. ylizyildaki moda ile 19. ve 20. yiizyildaki moda birbirinden 6nemli derecede
farkliliklar gostermektedir. Halk ziimresinden olanlarin kendilerini modaya uyan olarak
ifade etmeye bile cesaret edemedikleri 15. yiizy1lda moda, asillerin monopoliinde, bir statii
gostergesi olarak tanimlanmaktaydi. Lakin, 19. ylizyila gelindiginde sosyal hayat genis
Ol¢ide degisime ugramustir. Maddi serveti artan halk ziimresinin asillerin sosyal yasam
alanlarini ele gecirmeye baslamasiyla moda da asillerin yonlendirdigi bir kavram olmaktan
cikmustir. 20. yiizyilda ise, moda artarak demokratiklesmis ve sosyal simif gozetmeksizin

modaya uygun goriinmek isteyen herkese bu hakkini teslim etmistir (Kawamura, 2005:5).

Kitlesel modanin baslangici sayilan 1918 I. Diinya Savasi sonrasinda moda ¢esitli
hamleler gecirmistir. II. Diinya Savasi da bu degisimi ivmelendirmistir. Stil olusturmanin
Paris, Milano, New York ve Londra moda tasarimecilarinin isi olarak kabul edilen I Diinya
Savast sonrasinda, donemin film yildizlar1 ile popiiler sanatc¢ilari moda trendlerinin
baslama ve yayilmasinda etkili olmuslardir. Ozellikle diinya savaslarindan sonra ortaya
cikan sefalete karst moda bir nevi baskaldiri misyonu {istlenmistir. 1950’lerin ilk
yillarindan itibaren Avrupa kiiltlirii yasadigi travmalar1 moda ile asmaya c¢alismistir.

Yokluk ve sefalet ortamindan bir an Once kurtulmasi gereken Avrupa, tiiketimin ilk
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basamaklarinin tirmanilmasinda moda faktoriinii devreye koymustur. Ayni yillarda Paris
modanin Onciiliiglinii tstlenmis ve bu pozisyonunu giinlimiize kadar da korumayi
basarmustir. Ozellikle erkek modasinda éncii konumda olan Italyan modasi ise 1970’li

yillarda dogmustur (Aktan, 2013:8; Giirsoy 2010:14).

1970’lerin sonlarina dogru medya etkisi dnemli boyutlara ulagsmaya baglamistir.
Insanlar moda dergilerinin bireylerin kendi tarzlarim yaratmalar1 hususundaki tavsiyelerini
dikkate alarak meler giyinecekleri noktasinda daha segici olmaya bagslamislardir.
Tasarimcilarin insanlarin stillerini belirledigi donemler sona erdigi gibi geng bireyler
tarafindan gelistirilen “sokak modasi1™ stilleri tasarimcilar1 etkilemistir. Bu hizli degisimler
moda endiistrisinin tarthinde hi¢ olmadig1 kadar 6nemle planlanmasini gerekli kilmaktadir.
Cevreye olan duyarlilik, teknolojik gelismeler ve demografik yapinin etkileri kaginilmaz
bir dontsimi tetiklemektedir. Tasarimeilar bu etkilerin altinda ezilmek istemiyorlarsa
daha dikkatli olmali ve belki de suana kadar hi¢ vermedikleri miicadeleyi vermeleri

gerekmektedir (Easey, 2009:19).

11.1.3. Modayla ilgili Kavramlar

Moda kavrami beraberinde birden fazla kavramin da tanimlanmasini gerekli

kilmaktadir. Aralarinda kii¢iik anlam farkliliklar1 olan bu kavramlara kisaca deginilecektir.

e Stil; bireylerin hayatlarinin herhangi bir alaninda, faaliyetlerde goriinen temel
belirleyici ve baskin unsurdur. Yasanilan mekanlarda ¢izgi, renk, tasarim, dizayn
olarak goriilebilirken diisiince fikirlerde islup, konusma tarzi ve yontem olarak

goriilebilir (Altunisik vd., 2014:303).
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e Gegici heves; bir anda benimsenip popiiler olup, sonrasinda aym hizla diisiis
yasanmast durumudur. Gegici hevesin moda olmasiyla demode olmasi bir olur.
Biiyiik capta popiiler olmanin aksine gecici heves, bireylerin yeni bir tecriibe
yagsamak istemeleri durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple, gegici heves ticari

anlamda 6nemsiz kabul edilir (Easey, 2009:151).

Herhangi bir stilin, toplumun belirli bir boliimii tarafindan benimsenmesi ve belirli
bir zaman diliminde popiiler hale gelmesi olan moda (Tek, 1997:425), ge¢ici heves ve stil

arasindaki iliski Sekil I1.1°de gosterilmistir.

Sekil I1. 1. Stil, Moda ve Gecici Heves Donemi Egrileri

Satislar Satislar Satislar
) * A
Moda
Stil Gegici
Heves
Zaman Zaman Zaman

Kaynak: Kotler vd., Principles of Marketing, Fourth European Edition, s.605.

e Tasarmm; bir stilin bireysel yorumu, versiyonu ya da uygulamasidir. Ornegin; bir
gomlek ayni stilde olmasina karsin, birbirinden farkli tarzdaki cep, kol, beden
tasarimlariyla  farklilagtirilabilir.  Bu  mindr  farkliliklar, stilin  tasarim

degisiklikleriyle farkli sekilde yorumlanmasidir (Civitgi, 2004:6).
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e Egilim; genel yon ya da hareket anlamina gelen egilimi gegici hevesten ayirmak
giitiir. Ornegin; “eteklerin boylarinda uzama egilimi var” seklindeki bir ifadeye
moda dergilerinde rastlanabilmektedir. Moda 6nciilerinin i¢inde bulundugu bir grup
tasarimcinin  yonlendirmesi neticesinde moda izleyici miisterilerin moda
onciilerinin gosterdiklerini satin aldiklar1 anlamina gelir (Civitgi, 2004:7).

e Moda trendleri; belirli bir sezona ait moda {irlinlerin goriiniis ve tasarim
boyutlarim1 ifade eder. Moda trendleri, gelecekteki moda iiriinlerin alacagi son
formun stil ve renklerinin yoniine 151k tutmaktadir. Bununla beraber moda trendi
kavrami kullanildigi is koluna gore de farkliliklar gostermektedir. Her ne kadar
modadaki trendler ¢esitli tasarim unsurlari tarafindan yansitilsa da miisterilerin ilk
etapta renge tepki verdiklerine inanilmaktadir (Hines ve Bruce, 2007:170).

e Moda sezonlari; bir {iriiniin satilabilmesi i¢in en uygun zaman araligi olarak ifade
edilen moda sezonu ilgili sektdriin yapisina gore de degisiklik gostermektedir.
Geleneksel olarak belirlenmis iki tane moda sezonu olan sonbahar-kis ve ilkbahar-
yaz sezonlart tiiketicilerin iklim kosullarindan etkilenmeleriyle alakali olarak ortaya
cikmistir. Ozel doénemlerde talep edilen giysiler neticesinde geleneksel moda

sezonlarinin par¢alanmasi da kagmilmaz hale gelmistir (Civitgi, 2004:87-88).

11.2.Tesettiir

Sozliikk anlam1 “ortiinmek, kusanmak; baskalar ile kendisi arasinda perde koymak,
bir seyin i¢inde ya da arkasinda gizlenmek” olan tesettiir, terim olarak tanimlandiginda ise
“ilgilileri ve Olglleri dinen belirlenmis Ortiinme yiikiimliliigii” anlamma gelmektedir.
Tesettiir kelimesinin kokii ise “Ortiinmek, perdelemek, gizlemek, engel olmak” anlamlarina

A%

gelen setr’dir. Aym kokten gelen sitr ise “gekinme, korku, haya” anlamlarina da
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gelmektedir. Yine ayni kokten tiiretilmis olan seter “kalkan” manasinda kullanilirken, setir
ve mestur ise “iffetli” demektir (Apaydin, 2011: 538). S-t-r kokiinden tiireyen ve ¢esitli
anlamlara gelen diger kelimelere istare (perde, zar), Satir (6rten), miisdtere (Ortme,
ortlinme), miitesettir (tesettiir eden, gizleyen), istitar (kapanmak, ortiinmek), setre (yari

resmi ceket) 6rnek olarak verilebilir (Tirk’tim Dili Kur’an So6zii, 2013:156).

Tesettiir kavramu ile birlikte literatiirde kullanilan kadinlarin ortiinmesiyle ilgili

cesitli terimler mevceuttur. Bir sonraki alt baglikta bu terimler incelenecektir.

11.2.1. Tesettiir fle lgili Temel Terimler

Tesettiir birden fazla kavramla ifade edilmektedir. Bu kavramlardan “himar”,

“ziynet”, “cilbab”, “hicab”, “nikab” ve “tiirban”a deginilecektir.

1. Hmmar: Sozlik anlami “gizlemek, ortmek, saklamak” olan ve hamr kokiinden
tiireyen himar kadinlarin baslarina orttiigii ortii, basortlisii” anlamina gelmektedir.
Akl orttiigli, akli melekelerin kullanilmasina engel oldugu i¢in “sarap” da ayni
kokten tiiremistir. “Topluluk, kalabalik” anlamlarina gelen himar/ humar ve humre
kelimeleri de kalabaliga karigsmak suretiyle dikkat cekmeden kendini gizlemek
manasinda kullanilmaktadir. Himar1 genel kabuliin disinda “yiiz Ortiisii/pege
anlaminda kullanan bazi din alimleri de mevcuttur (Apaydin, 2011:539). Bununla
beraber her ne kadar geleneksel literatiirde himar kelimesi basortiisii olarak kabul
edilse de gilinlimiizde bu kelimenin basortiisii olarak kabul edilemeyecegini
savunanlar da mevcuttur. Bu ikinci goriise gére himar kelimesi genis manali bir
kelime olup “ortii” anlaminda kullanilmaktadir. Kur’an Arastirmalart Grubu’na

(2011:547) gore eski Arap yazilarinda yere konulan, masaya ortiilen veya herhangi
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bir ortiiyii tarif edebilecegi goriilmektedir. Burada himar kelimesi ile basin
ortiilmesinin istenmedigi ¢ikarimi kelimenin bas anlamina gelen “res” kelimesi ile
kullanilmamasindan anlasilmaktadir. Her ne kadar himar kelimesini basortiisii
olarak kabul etmeyenler olsa da Islam alimlerinin kahir ekseriyeti bu kelimeyi bas
ortiisii olarak anlamislardir.

Ziynet: Tiirkgeye “siis” olarak ¢evrilen ziynet, Kur’an’da “elbise, taki, hosa giden,
giizel bulunan nesneler, insan1 maddi ve manevi olarak giizellestiren seyler”
anlaminda kullanilmistir. Kadinlarin gostermemeleri istenen ziynetleri olarak
viicutlart  kastedilmektedir. “Siislerini gdstermesinler” ciimlesini takip eden
“bagortiilerini yakalarinin lizerinden baglasinlar” ciimlesi kadin viicudunun (boyun,
gerdan ve gogiis) ziynet olmasindandir (Kur’an Yolu, Cilt 4, 2014: 70-71).
Mevdudi (1991:525) ise ziyneti alimli elbiseler, siislenmeler ve genellikle
kadinlarin kullandiklar siislerini kapsamaktadir. Modern manada ise ziynet makyaj
sozclgii ile ifade edilmektedir. Kur’an Arastirmalari Grubu (2011:248) ziynet
kelimesi ile ozellikle “gogiisler’in kastedildigini belirtmektedir. Bu goriislerine

3

delil olarak ise ayette gegen “yaka acikliklarinin kapatilmasi” uyarisinin, yaka
acikligindan gortilebilecek kismin gogiisler oldugunu goriisiinii sunmaktadirlar.

Cilbab: Cilbab kelimesinin ¢ogulu olan “celabib”, kadinlarin disar1 ¢iktiklarinda
giyindikleri elbise, etek, gomlek, parddsii gibi giysiler ve basortiisii anlamina
gelmektedir (Dini Kavramlar Sozligii, 2010:102). Cilbab ayrica “biitiin bedeni
saran bir giysi, kadimin ortiindiigii her sey, kadinin elbiselerini bastan asagi orttiigi
-milhafe / garsaf gibi- sey, milhafeden biraz kiigiik genis bir kadin giysisi” olarak

da tanimlanmistir. Buradan anlagsilan cilbabin normal elbise lizerine giyilen bir dis

kiyafet oldugudur (Apaydin, 2011:541).
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4. Hicab: Ha, cim ve ba kokiinden tiiremis ve “men etmek”, “engellemek” anlamina
gelmektedir (EI-Hakim, 2005 :287). Bir diger tanima gore ise hicab, “perde, ortil,
iki sey arasina konan engel” anlamlarina gelmektedir. Tiirk¢e’de “utanma, sikilma”
anlaminda  kullanilmaktadir (Dini  Kavramlar Sozligi, 2010:256). Fikih
literatiiriinde ise “kadin Ortiisli, yabancilar yaninda giyecegi, el, yliz ve ayaklar
harig biitiin viicudunu ortiicii elbise” seklinde tanimlanmistir (Erdogan, 2013:196).
“Perde, kap1” gibi ¢esitli anlamlara gelen hicab, direkt olarak “yiiz ortiisii” ya da
“pece” anlam tasimamaktadir. Klasik anlayista da bu yonde bir kanaat hakim
degildir (Apaydin, 2011:541).

5. Nikab: Biitlin ylizii 6rtmemekle beraber iki gozden bir tanesini acarak baglanan
basortiisiidiir (Islamoglu, 2016). Fikih literatiiriinde ise nikab, pece, yiiz ortiisii
anlamina gelmektedir (Erdogan, 2013:456). Nikab, kadinlarin disarida yiizlerine
orttiikleri, seyrek dokunmus ortiidiir. Ayn1 anlamda kullanilan “pece” kelimesi ise
ftalyanca bir kelime olan “pezzeto”’dan alinnustir. Pecelemek, herhangi bir seyin
belli olmamasi, se¢ilememesi i¢in orterek gizlemektir (Dondiiren, 2000:336).

6. Tiirban: Genellikle ipek veya pamuklu kumastan yapilan, fes veya kavuk gibi bir
sapkanin iizerine ya da direkt olarak basa sarilan uzun bagortiisiidiir. Fes veya
kavugun tlizerine sarilana Tiirk¢e’de sarik denilmektedir. Tiirban, Miisliiman ve Sih
toplumlarinda, genellikle Asya iilkelerinde yaygin sekilde kullanilmaktadir. Tiirban
kelimesi koken olarak Farscga’daki “dulband” kelimesine dayanmaktadir. Tiirkce’de
“tiilbent” olarak kullanilan kelime “turban” olarak Fransizcaya ge¢mistir. 1982
oncesinde yayinlanmis hi¢bir Tiirkge sozliikte “tiirban™ kelimesi yer almamaktadir.
Tirbanin  diger milletler tarafindan kullanilig bi¢imi Tirkler arasinda

yayginlasmamistir. Osmanli doneminde ise sarik olarak sultanlar ve din biiyiikleri
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tarafindan kullanilmistir. Glinlimiizde ise tlirban, O6zellikle Sihlerle yakindan
iligkilendirilmistir. Islam kiiltiirii acisindan da énemli bir motif olan tiirban erkekler
tarafindan takilmistir. Sudan da beyaz tiirban bir sosyal statii gostergesiyken, Arap
Yarmmadasi’nda yiizii ve basi direkt gelen giines i1sinlarindan koruma amach
geleneksel olarak takilmaktadir. Islami kaynaklarda da kadmlarin drtiinmek igin
kullandiklar1 basgortiilerine “tiirban” denilmemektedir. (Karaman, 2008). Gole
(2010:18) tiirbani; basa ¢epecevre sarilan, ketenden, pamuklu bezden yahut ipekten
yapilmig Miisliiman kokenli bir baslik olan uzun bir esarp olarak tanimlamistir.
Modern Tiirkge’de baslik modasini ifade etmek ig¢in Osmanli Tiirkgesi’nden
Fransizcaya gegen “tiirban” kelimesi kullanilmistir. Tiirbanin  basortiisi
anlamindaki kullamiminin Arapca ya da Farsca gibi Islam toplumlarmin dillerinden
birine ait olmadig1 gibi Tiirk¢e bir kelime de olmadigini belirten Kologlu
(2008:178-180), bu kelimenin Avrupalilar tarafindan icat edildigini savunmaktadir.
Osmanlicanin hakim oldugu dénemlerde kullanilan tiirban kelimesinin “toprak”
anlamina gelen “tiirab” kelimesinin ¢ogulu olarak kullanildigim belirtmistir. “Ince
bez” anlamina gelen ve Tiirk¢enin benimsedigi Farsg¢a sozciiklerden biri olan
“diilbend” ya da “tiilbend”e Avrupalilarin ilgili 15. yiizyilda Osmanli Devleti’nin
Avrupa’nin ortalarina kadar ilerlemesi ve Akdeniz’de egemenligi ele gecirmeye
baslamasiyla artmistir. Avrupalilar bunu kadinlarda degil de erkek diplomat ve
savascilarinda gormiistiir. ROonesans ile beraber giyim modalarinin da degistigi bir
donemde Osmanli Devleti’nin en muhtesem donemini yasamast Avrupalilarin
Tirklerden esinlenmesini kacinilmaz kilmistir. O donemde genis 6n ve arka

kenarlikli, uzun tiiylii sapkalar kullanan Avrupali erkeklerden degil de Avrupali

kadinlar kavugun etrafin1 ¢evreleyen bu sarg: ile ilgilenip, yeni sekiller vererek
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yogun sekilde kullanmuglardir. Kologlu buradan hareketle, Avrupalilarin kendi
dillerinin  sive gereksinmesi g¢ergevesinde tiilbend’ten tiirbana gectigini

savunmaktadir.

I1.2.2. Diger Inamislarda Tesettiir

Ne zaman basladig1 tam olarak bilinmeyen ve bugiin de biitiin diinyada pek ¢ok din
ve kiiltiirde varligimi siirdiiren kadinlarin baslarim1 6rtme geleneginin yapilan arkeolojik
kazilar ve bilimsel veriler 1s18inda insanlik tarihi kadar eskilere dayanan bir gelenek
oldugunu belirtilmektedir (Gérmez, 2001:19). Kadinlarin drtiinmesiyle ilgili en eski belge
Asurlulardan kalma hukuk belgesidir. Bu hukuk belgesinde, evli ve dul kadinlarin ev
haricindeki yerlerde baslarin1 oOrtmelerinin  zorunlu oldugu yazmaktadir. Bu durum
“kapatilanlar” (Kapatilan diger bir ifadeyle “esirtu”, koéle kadinla 6zgiir kadin arasinda
kalanlar i¢in kullanilan bir tanim olabilir.) i¢in de gegerli sayilmistir. “Kapatilan” kadinlar
da sokakta hamimlarma eslik ederken baslarini 6rtmek zorundadir. “Fahise”lerin ise
baslarinin acik olmasi gerekmektedir. Kurallara uyulmamasinin agir cezayr gerektirdigi
tehdidi vardir (Aktas, 1989:32). Siimer, Asur ve Babil gibi Mezopotamya’da yasayan
topluluklar etek, kusak, sal ve basortiisinden meydana gelen elbiseler giymekteydiler.
Kadinlar ise saglarin1 genellikle file, esarp veya tiirban tarzindaki ortiilerle kapamislardir.
Mezopotamya toplumlarinda bas ve yiiz kapama geleneginin M.O. 4000’lere kadar
dayandig1 kaydedilmektedir. Siimerlere ait Inanna mabedlerindeki rahibeler baslarim
ortmek zorundaydilar. Asur’da ise evli ve mabet hizmetlerindeki kadinlar baslarin
ortmiislerdir. Buna ek olarak Asur’da tanrica Istar ise basortiilii olarak tasvir edilmistir

(Giirkan, 2011: 543).
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Eski Yunan’da Yunan tanrigalarindan Zeus’un karis1 Hera ile bereket tanrigasi
Demeter’in dzel simgeleri olan basértiisii, M.O. 8. Yiizyilda yasanus olan Homer icin
kadin kiliginin ayrilmaz bir pargasini ifade ediyordu. Misir’da ve Yunanistanda yasayan
kadinlarin giyimlerini Heraklit sdyle anlatmistir: “Giysilerin basa gelen kismi dyle sarilir
ki, yliziin timii bir pege ile Ortiilmiis gibi goriiniir. Zira sadece gozler ortada kalir, yliziin
diger boliimleri ise, giysinin bir parcasi ile tamamen Ortiiliir. Biitiin kadinlar bu sekilde

beyaz renkli giysiler giyerler.” (Aktas, 1989:32-33).

Bir¢ok etnik ve dini grubu i¢inde barindiran Hint alt kitasi halklarinin kiyafetleri,
disaridan gelen toplumlarin etkisiyle donemsel olarak farkliliklar gostermektedir.
Miislimanlarin bolgeye gelmelerinden itibaren kadinlar arasinda daha kapali elbiseler
tercih edilmistir. {lk donemlerde sadece erkekler tarafindan kullaniimakta olup sonralari
kadinlarin da gogiis ve bazen de baslarini 6rtmek i¢in kullandigr uzun atki bigimindeki
“uttariye”; yine her iki cinsin boyun atkilariyla beraber giydikleri salvar ve tunikten
meydana gelen “salvar kamis”; kadinlarin biitiin viicutlarin1 ve genellikle baslarini da
orttiikleri “sari”’; genellikle dindar ve Miisliiman kadinlarin tercih ettikleri biitlin viicudu ve
bas1 oOrten carsaf tarzi “cador” ve yiizii kapatan “burka” gibi kiyafetler Hint toplumlarinda
karsilasilan kiyafetlere ornektir. Eski donem Hindu toplumlarinda soylu erkek ve kadinlar
gosterigli baslik ve basortiileri kullanmuglardir. ilk etapta Mezopotamya toplumlarinda
goriilen yiizii tamamen 6rtme uygulamasi Hint toplumlarinda da yer almistir. Giliniimiizde
bazi evli Hindu ve Miisliiman kadinlar “perde” veya “piirde” denilen adetleri geregi disari
ciktiklart zaman yiizlerini ve viicutlarim tamamen o&rtmektedirler. Ust simuif Hindu
erkeklerin 6nemli merasimlerde baslarina sardiklari tiirban, Sihler’de karsimiza dini bir

zorunluluk olarak ¢ikmaktadir (Giirkan, 2011: 543).
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Kat1 ve zor bir drtiinmenin hiikiim siirdiigii Hindistan’da hicabin, Islam’dan 6nce
mi sonra mi yayildigi, gayrimiislim Hindularm, Miislimanlarin —ozellikle Iranh
Miisliimanlar- etkisinde kalarak mi1 kadinin 6rtiinmesini kabul ettikleri konusu aydinlanmis
degildir. Lakin, islam &ncesinde Iran’da oldugu gibi Hindistan’da da kat1 ve zor bir

ortinmenin hiikiim siirdiigii bilinmektedir (Mutahhari, 1995:15).

Roma toplumunda iist tabaka arasinda Greklerde oldugu gibi kadin kiyafeti uzun
elbise tarzindaki “stola” ve onun iizerine basi da kapatacak bicimde kusanilan “palla”dan
olugmaktaydi. Romalilarda dindarlik ve haya kavramlar1 genellikle basortiilii kadin veya
tanrica ile sembolize edilmistir. Roma hukukunda ise erkeklere disariya basi agik ¢ikmasi
halinde kadinlarim1 bosama hakki taninmustir. Ozellikle ge¢ dénemlerde peruk ve siislii
saglarin yayginlagsmasiyla beraber oOzellikle iist simiflardaki kadinlar bas Ortme
uygulamalarina riayet etmemislerdir. Hiristiyanligin etkisiyle beraber Bizans doneminde
hem erkekler hem de kadinlar viicutlarin1 tamamen drten kiyafetler giymislerdir. Ozellikle
list sinifa mensup olanlar baslarina tiirban baglamistir. Bununla beraber kadinlar da

disarida yiizlerini 6rten ince oOrtiiler kullanmislardir (Giirkan, 2011: 543-544).

11.2.3.Yahudilikte Tesettiir

Mevcut Tevrat metinlerinde, kadinlarin baslarinin ortiilmesiyle ilgili direkt bir
hiikkmiin varligi bilinmemektedir. Lakin, Tevrat’ta bahsedilen bir ¢ok hadisede pege ve
bagortiisiine atifta bulunulmustur. Rabbinik literatiirliiniin tamaminin en Onemli dini
kaynaklar oldugu Yahudi geleneginde bir hiikmiin dini kabul edilebilmesi i¢in Tevrat
metninde yer almasi sart degildir. Tevrat’ta ve sozlii Tevrat olarak da adlandirilan Yahudi

Rabbinik literatiiriinde basortiisii su sekillerde gelmistir (Gormez, 2001:20-22):
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o Cikis 34: 29-34°e gore Hz. Musa’nin Sina Dagi’nda on emri alip geldikten sonra
yiiziiniin pege ile ortiilii oldugundan bahsedilmektedir.

e Tekvin 24: 63-65’te Hz. Ishak’in hanim ve Hz. Yakup’un annesi Rebeka’nin
ortlistinden bahsedilmektedir.

e Tekvin 34: 13-15’te Yahuda’nin gelini Tamar’in ortiisiinden bahsedilmektedir.

e Tekvin bolimi 29. Bab’da Hz. Yakup’un hanimi, Hz. Yusuf'un annesi Rahel’in
ortlistinden bahsedilmektedir.

e lIsaya boliimii 47. Bab’da ise Babil kiz1 ve Kildaniler kizina hitapta yer alan 6rtiiden

bahsedilmektedir.

Bununla beraber 6zellikle miladi 1. ylizyildan itibaren Yahudi kadinlarin disari
ciktiklart zaman dini gerekgelerle saglarini ve yiizlerinin alt kisimlarimi oOrttiikleri
bilinmektedir. Disarida bas 6rtme ise Misna ve Talmud’ta hilkme baglanmis olup, Talmud
alimleri bas acikligin1 ¢iplaklik kapsaminda gormiislerdir. Giinlimiizde Bati Avrupa ve
Amerika’daki Ortodokslar gruplar1 disinda kalan Yahudi cemaatlerinde basortiisii
uygulamas1 sinagoglar disinda terk edilmistir. Ortodoks ve dogulu Yahudilerde ise
basortiisii esarp, bone, peruk ve sapka gibi giysilerle halen devam etmektedir (Giirkan,
2011: 544). Ayrica ozellikle mabedlerde ibadet esnasinda kadinlarin yiizlerini pege ile
ortmeleri gerekti seklindeki yorumlara karsin, Eski Ahid’de kadinlarin mabedlerde ibadet
esnasinda pece takmadan ibadetlerini ifa ettiklerine dair rivayetler de bulunmaktadir

(Yasdiman, 2002:136).

11.2.4. Hiristiyanhkta Tesettiir

Yahudiligin devamu niteligindeki Hiristiyanlikta da ortinme gelenegi devam

etmektedir. Inciller, Resullerin Isleri, Mektuplar ve Vahiyler béliimlerinden olusan kutsal
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kitap Yeni Ahit ile beraber Yahudi kutsal kitab1 Tanah’in da Hiristiyanlar tarafindan kabul
edilmesi Hiristiyanlarin birgok konuda bu kitabi da esas almalarinin yolunu agmistir. Yeni
Ahit’in esas boliimii olan Inciller’de 6rtiinme ile ilgili herhangi bir hiikiim yer
almamaktadir. Ortiinme mevzusu sadece Korintoslulara yazilan Pavlus’un I. Mektubu’nda
yer almaktadir. Hiristiyan din biliminin olusmasinda 6nemli rolii olan Pavlus’un
Korintoslulara yazmis oldugu mektubun bir boliimiinii ortiinmeye ayirmasit Hiristiyanlarin

ortiinme ile ilgili anlayislarimin da temelini teskil etmektedir (Unal, 2004:65).

En basindan beri Hiristiyanlikta kadinlarin giyimleri dini agidan ciddi 6nem
tasimaktadir. Yeni Ahid’te bulunun iki farkli bolimde kadinlardan hayali ve abartisiz
giyinmeleri istenmistir. Pavlus’un mektuplarinda yer alan bir bolimde Hiristiyan
kadinlarinin yaradilis ve konumlar1 itibariyle erkeklerden asagida yer almasindan dolay1
erkeklerin kadimlar iizerindeki otoritelerinin sembolik ifadesi olarak kadinlarin topluluk
icerisinde bagslarini 6rtmelerini gerekli gorerek basortiisiine vurgu yapmistir. Pavlus’a gore
kadimin sac¢i Ortilmek igindir ve ag¢mak yalnizca saglarin kazitilmast durumunda
miimkiindiir. Bu da ceza veya yas anlami tasidigindan arzu edilen bir yontem degildir

(Giirkan, 2011:544).

Diger ilahi dinlerde goriilmeyen bir sekilde kadinin Ortiisiinii yaradilisa baglayan
Incil metni bugiin Bati’da yaygin olan egilimle, insan haklar1 acisindan
degerlendirildiginde, ciddi sorun teskil etmektedir. Reformasyon sonras: dénemde Incil’in
bu hiikkmii fakli sekillerde yorumlanmistir. Bu farkli goriisler su sekilde siniflandirilabilir

(Gormez, 2001:24-27):

e Kitab’1t Mukaddes’in tamaminin tarih ve kiiltiir istii kabul edildigi goriise gore

mektupta yazilan her sey kiiltiirler iistii ilkeleri yansitmaktadir.
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e lk goriisiin aksini savunanlara goére, Kitab’s Mukaddes’in yazilmis oldugu
donemin kiiltiiriinti yansitir ve kendi tarihsel gergevesi ile sinirlidir.

e Kitab’t Mukaddes’in kismen tarihsel kismen evrensel oldugunu savunanlar ise
basortiisii  hususunda hangi unsurun ilke hangi unsurun adet oldugunu
noktasinda iki farkl goriis bildirmislerdir. Buna gore, bir grup kadinin erkege
boyun egmesi ilkesinin kiiltiirle {istii oldugunu lakin bunun disa vurma seklinin
adet oldugunu ve degisebilecegini savunmustur. Diger grup ise hem erkege
boyun egmenin hem de bunun bas ortiilerek ifade edilmesinin ilke oldugunu
savunmus lakin basi 6rtme bigimini adetlere birakilabilecegini belirtmislerdir.

e Son olarak, hangi hususun evrensel hangi hususun tarihsel oldugu konusunda
kararsizliga diisenler “al¢akgoniilliilik” ilkesine miiracaat etmislerdir. Yani,
evrensel olma ihtimali olan bir seyi adetmis gibi ele almaktansa, adet olmasi

muhtemel bir seyi ilkeymis gibi ele almak daha makbuldiir.

Giniimiizde ise Katolik iilkelerde kiliselerde bas ortme uygulamasi orfe gore
belirlenmektedir. Genellikle geleneksel Katolikler olarak bilinen gruplarda disarida baslar
ortiilii olan kadinlar kiliselerde de baslarim1 Ortmeye devam etmektedir. Ortodoks
Hiristiyan cemaatlerde ise bolgesel farkliliklara ragmen kiliselerde bas ortme gelenegi
uygulayicilari ¢ogunluktadir. Buna ek olarak yukarida da belirtildigi gibi, baz1 gruplar
Pavlus’un bas ortme ile ilgili ifadesini ilk donem Hiristiyan topluluklara 6zgii olarak
goriirken, baz1 gruplar ise bas ortmenin her donemde gereklilik oldugunu savunmaktadir.
Liberal ve feminist gruplar ise bas ortiistinii Ortagag’dan kalma, kadini kisitlayan bir unsur

olarak gordiiklerinden reddetmektedirler (Giirkan, 2011:545).
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11.2.5. islam’da Tesettiir

Islam fikhinda tesettiir, kadinlarin yabanci erkeklere karsi viicutlariin el, yiiz ve
ayaklar disinda kalan kisimlarimi oOrtmeleri anlammda kullanmilmaktadir (Erdogan,
2010:572). Lakin tesettiir sadece kadimnlara 6zgii olarak anlasilmamalidir. Kadinlara
yonelik ortiinme emri igeren Nur suresinin 31. ayetinden onceki ayette erkeklere hitaben
“Mii’min erkeklere soyle, gozlerini haramdan sakinsinlar, irzlarin1 korusunlar (avret
yerlerini Ortsiinler). Bu davranis onlar i¢in daha nezihtir...” (Nur Suresi 24/30)
buyrulmaktadir. Bir sonraki ayet olan 31. ayette ise bu sefer kadinlara yonelik “Mii'min
kadmlara da sdyle, gozlerini haramdan sakinsinlar, irzlarim korusunlar (avret yerlerini
ortsiinler). (Yiiz ve el gibi) goriinen kisimlar miistesna, ziynet (yer)lerini gdstermesinler.
Basortiilerini ta yakalarinin tizerine kadar salsinlar...” (Nur Suresi 24/31) uyarisi
yapilmaktadir. Burada dikkat ceken nokta gozlerin haramdan sakmilmasi ve avret
yerlerinin Ortiilmesi emrinin hem erkekler hem de kadinlar i¢in tekrarlanmis olmasidir.
Mahremiyete riayet etmenin ve iffeti koruma noktasinda kadin ile erkek arasinda bir farkin
olmadigina dikkat edilmelidir. Bununla beraber kadinlara yonelik ortiinme emrinden 6nce
erkeklere harama bakmama emrinin gelmesi dikkat ¢ekici bir noktadir (Apaydin,
2011:539). 30. ve 31. ayetlere gore gerek erkeklerin gerekse kadinlarin temiz ve erdemli
kalabilmeleri i¢in iki noktaya dikkat etmeleri gerekmektedir. Bunlardan birincisi;
baskalarinin 1rz ve namusuna g6z koymamak ve onlar1 kem gozle olsa dahi rahatsiz
etmemektir. Ikincisi ise; kisinin kendi 1rz ve namusunu muhafaza etmek ve ahlak dis1 her

tirli fiziksel ve duygusal iliskiden uzak durmaktir (Gormez, 2001:29).

Nur suresi 31. ayetin devaminda ise “Ziynetlerini, kocalarimdan, yahut

babalarindan, yahut, kocalarmin babalarindan yahut ogullarindan, yahut iivey
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ogullarindan, yahut erkek kardeslerinden, yahut erkek kardeslerinin ogullarindan, yahut
kiz kardeslerinin ogullarindan, yahut Miisliiman kadinlardan, yahut sahip olduklar
kélelerden, yahut erkekligi kalmamis hizmetcilerden, yahut da heniiz kadinlarin mahrem
yerlerine vakif olmayan erkek c¢ocuklardan baskalarma gdstermesinler. Gizledikleri
Ziynetler bilinsin diye ayaklarini yere vurmasinlar...”(Nur Suresi 24/31) buyrularak
kadmlarin istisna tutulan kimselerin disinda kalanlara siislerini gostermemelerini ve
kadinlara bagortiilerini yakalar1 {izerinden baglamalar1 sorumlulugunu getirmistir (Kur’an
Yolu, Cilt 4 , 2014: 70). Burada belirtilen “siisler” kavramu ile neyin kastedildigi tesettiir

ile ilgili temel terimler bashiginin “ziynet” kisminda agiklanmustir.

Kadinlarin ortiinmesi ile ilgili bir diger ayet ise Ahzab suresinde gegmektedir. Ayet

kadinlara yonelik su uyariy1 igermektedir:

“Ey Peygamber! Hammlarina, kizlarina ve miiminlerin kadinlarina séyle,
bedenlerini  ortecek elbiselerini  (Cilbablarini)  giysinler. Bu  onlarin  tanminip

incitilmemelerine de daha uygundur...” (Ahzab Suresi 33/59).

Bu ayet ile kadinlara evlerinden disar1 c¢iktiklari zaman viicut hatlarin1 belli
etmeyecek bir dis elbise giyinmeleri, ev igerisinde giyindikleri elbiseler ile disariya
ctkmamalar1 emredilmistir. Islam miictehid ve fakihleri, namaz disinda da dinen
evlenmeleri caiz olan erkeklerin yaninda el, yiiz ve ayaklar disinda kalan kisimlarini agik
bulundurmamalar1 gerektigi noktasinda ittifak etmislerdir. Islam’in temel kaynaklar1 olan
Kitap ve Siinnet delilleri yaninda, ashab ve tabiin devirlerinden giiniimiize bu husus daima
boyle anlasilmistir. Kadinlarin tesettiiri noktasinda her asirda icma’i iimmet de meydana
gelmistir. Nitekim, Islam’in dogusundan giiniimiize kadarki tiim Islam {ilkelerinde her

donem tesettlir uygulamasi devam edegelmistir (Bayindir, 2009).
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Hicab ayetinin avret mahallerinin ortiillmesini emreden Nur Suresi’ndeki ayetlerden
sonra nazil olmus olmasi, bu ayetin (Ahzab 33/59) setr’i avretten daha fazla ve baska bir
ortlinme seklini emrettii sonucuna ulagilabilir. Bundan dolayidir ki, biitiin miifessirler
konuda ittifak ederek “cilbab”tan maksadin kadinlarin elbiselerinin {izerine giydikleri ve

biitiin viicutlarini orten bir 6rtii, bir elbise oldugudur (Sabuni, tarih yok;324-325).

Ahzab suresindeki bu ayette cilbabin bir dis kiyafet oldugu belirtilmistir lakin
ortiinme cilbabsiz olmaz demek dogru bir ifade degildir. Bu ifadenin bir delili ve dayanagi
da bulunmamaktadir. Amacin ortlinme emrinin yerine getirilmesi oldugu durumlarda bu
eylemi c¢esitli kiyafetlerle gerceklestirmek hem miimkiin ve caiz hem de kadinlarin
iclerinde bulunduklari durumlar farklilik arz edeceginden bu ¢esitli hallere daha uygundur.
Bundan dolay1 fukaha, kiyafetlerin sekli ve modasindan ziyade kadinlarin nerelerini
kimlere karsi Ortmeleri gerektigi iizerinde durmus ve bunu ayrintili bir sekilde
aciklamiglardir. Ayrica “cilbab” kelimesini sadece c¢arsaf olarak manalandirmak kesin
degildir. Bu kelimeye basortiisii anlami verenler de mevcuttur. Nur ve Ahzab suresindeki
konu ile ilgili ayetler ile uygulama ve fukahanin ictihadi beraber degerlendirildiginde su
netice elde edilmektedir. Islam’da drtiinme emri mevcuttur, bicim ise amaca uygun olacak

sekilde kadinlar tarafindan ortaya konulacak ve uygulanacaktir (Karaman, 2010:206).

I1.2.6. Tesettiir Modasi

Arapca s-t-r kokiinden gelen tesettiir kelimesi kapama anlamina gelmektedir.
Tiirkgedeki kullanimi ise bas ve viicudun kapanmasi ve na-mahrem erkeklerle irtibata
gecmekten kaginma seklindedir. 1980 sonrasinda, kadinlara ydnelik modaya uygun Islami
giyim veya tesettiir, Tirkiye’de tekstil endiistrisinin biiyiiyen bir boliimii haline gelmistir

(Gokariksel ve Secor, 2010:118). Ozellikle 1983 yilinda kurulan neo-liberal Turgut Ozal
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hiikiimetinden sonra Islam’a olan tutum degismistir ve kati laiklikten ayrilisin sinyalleri
verilmistir. Daha sonrasinda laiklerle muhafazakarlar arasinda soruna doniisen ve siyasi
malzemelere konu olan basortiisii ve Islami giyim o6zellikle 90’larda Islami tiiketim
kiiltliriiniin gelismesiyle daha c¢ok giindeme gelmeye baslamistir. Muhafazakar kesimin
zenginlesmesiyle beraber gdze carpan bir tiiketim zevki ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ilk
etapta genis esarp ve bol pardosiiden olusan kiyafet daha sonralari 6zellikle geng, iyi
egitimli, Uist sinif bayanlarin moda biling seviyesinin artmasiyla heterojenlik giyim tarzina

doniismiistiir (Sandike1 ve Ger, 2005:62).

1960’1 ve 1970’11 yillarda geleneksel dindar kadin kiyafeti olarak kabul edilen
kiiciik tiggen olarak boynun altindan diigimlenip saglarin 6nden gdziikkmesine izin veren,
viicut hatlarini hafif belli eden ve dizden dort parmak asagiya kadar uzanan pardosiiler ve
bunlarin altina giyilen kalin goraplardan olusan tesettiir modeli 70°1i yillarin baslarindan
itibaren “dini kaynagindan 6grenen” geng kizlar tarafindan kabul edilmemistir. Bunun
yerine saglarin tek bir telini dahi gostermeyen basortiiler, ayak bileklerinden dort parmak
yukartya kadar uzanan parddsiiler ve zaten kabul goren kalin goraplar tercih edilmistir.
1970’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren ise parddsiiler carsafa yakin bir ¢izgide giyilmeye
baslanmistir. Hem pardosiilerde hem de basortiilerinde krem, bej ve kiilrengi gibi dikkat
cekmeyen ya da siyah, kahverengi, lacivert gibi koyu renkler tercih edilmistir. Bireyciligin
etkisinin artmas1 ve Ozal ekonomisi ile birlikte 90’11 yillardan itibaren kapitalist zihniyete
eklemlenmenin neticesinde tesettiirlii kadinlarin kiyafetlerinde oncelikli olarak renklerden
baslayan ve sonrasinda gittik¢e tarzi ve tislubu etkisi altina alan “bedenim benimdir ve
buradadir” anlayist yayginlik kazanmistir. 90’11 yillarda %100 sentetik ithal kumaslardan
iiretilen parlak pembe, mavi ve yesil parddsiiler tesettiir modasi adi altinda baslayacak

konfeksiyon iiretiminin ilk orneklerini teskil etmistir. Tiirkiye’de ilk defa Tekbir Giyim
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tarafindan gerceklestirilen tesettiir defilesinin (1995) &ncesinde Islami kesim moda ve
defileye karst bakisi yekparelik arz ederken, moda olumsuzlanarak bir Miisliiman’in
modaya uygun giyinmesinin dogru olmadig vurgulanmaktaydi. “Islami giyim” sektdriiniin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte, tesettiir modasi ile modanin ayristig1 ve 6zii itibariyle tesettiir

modasinin faydali oldugu tizerinde durulmaya baglanmistir (Barbarosoglu, 2016: 95-104).

Bununla beraber tesettiir firmalarinin gesitli uygulamalar1 neticesinde tesettiir
modasina ve firmalarma yénelik cesitli elestiriler getirilmistir. Ozellikle diizenlenen
tesettiir defileleri Islami camia tarafindan tenkit edilmistir. Tekbir giyimin 2008
koleksiyonunun hazirlanmasi i¢in bir Hiristiyan tasarimet olan Heidi Beck’in ise alinmasi
ve diizenlenen defilede kullanilan dini miizikler ve semazen gosterileri gibi uygulamalar
ciddi tepkiler c¢ekmistir (Gokariksel ve Secor, 2009:6). Aynmi defiledeki mankenlerin
tesettiir hassasiyeti olmayan, diger zamanlarda bikini gibi kiyafetlerin de defilesine
cikanlardan tercih edilmesi, Miisliiman erkeklerin bu gosteriyi izlemesi, dualar ve ilahiler

okunmast Eygi (2008) tarafindan siddetle elestirilmistir.

Bahsedilen elestirilere konu olan hususlarin yaninda tesettiir ve moda kelimelerinin
bir tamlamaya doniistiiriiliip kavramsallastirilmast da dikkat cekicidir. Ciinkii, “tesettiir
modas1” ifadesi bu iki kelimenin bir arada bile diisiinmenin imkansiz oldugu dénemden
kopusun isaretidir. Ortmek, gostermemek ve sadece bedensel olarak algilanmaya karst
koymak manasina gelen tesettiir ile direkt olarak dikkat cekmeye yonelik olan moda
birbirlerine zit iki anlami ifade etmektedir. Modanin giicii goriinenin daha fazla fark
edilmesiyle artmaktadir. Yeni bir modanin olusmasi ve yayilmasi, giydikleriyle dikkat
cekmeyi ve bunun neticesinde duydugu bedensel hazza kavusmayr amacglayan bireyler

sayesindedir (Barbarosoglu, 2016: 111).
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Tim bunlar neticesinde, son donemlerde basortiilii kadinlarda giyimin tesettiir
ilkesinden koparak moda cizgisine biiriinmeye basladigi goriilmektedir. Islami ilkelerin
bertaraf edildigi bu donlisiim kararsiz kalinmis bir kimlik hiikmiinde goériinmektedir.
Tesettiir kaygisi ile basortiisii korunurken, pantolon-ceket, yirtmacglh etek tercihleri giyim
dilinin kim i¢in ortaya konmakta oldugunun tartisilmasini elzem kilmaktadir ciinkii kiyafet
tercihleri bireylerin hangi dili kimlere kars1 sundugu ile yakin iliski igerisindedir. Ozellikle
tesettiir noktasindaki biling seviyesinin diisiikk olan ve kiiltiirel kodlar neticesinde ortiinen
kadmlar dini ilkelere uyma konusunda kendilerini mesul hissetmemektedirler. Bu
mesuliyetsizlik neticesinde basortiisii  kitlesellesmekte, bagortiiliillerde  beklenmeyen

davraniglarla karsilasiimasina sebep olmaktadir (Barbarosoglu, 2017:117-118).

Her ne kadar belirli bir kesim tarafindan tesettiir modasina elestiriler getirilse de
sektor gerek Tirkiye’de gerekse diinya genelinde biiylimeye devam etmektedir. 2015 yili
Islami moda sektoriiniin harcamasi diinya moda piyasasinin %11’ine olan 243 milyar
dolara ulagmistir. Miisliiman kadinlarin 2015 yilinda kiyafete yaklasik olarak 44 milyar
dolar harcadiklart tahmin edilmektedir. 2021 yilinda ise %7,2 biiyiiyerek 368 milyar
dolara ulasacag: tahmin edilmektedir.2015 yil1 verilerine gore Islami giyim pazarinin lideri
25.71 milyar dolarla Tiirkiye’dir. ikinci siradaki Birlesik Arap Emirlikleri ise 20.63 milyar
dolarlik bir pazara sahiptir. Birlesik Arap Emirlikleri ise sirasiyla Nijerya ($16.13), Suudi
Arabistan ($15.32), Endonezya ($13.28), Rusya ($11.38), Pakistan ($11.14), Misir
($10.88), Iran ($10.16) ve Hindistan ($10.12) tarafindan takip edilmektedir (Global Islamic

Economy Report, 2016/17:105-107).
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11.3. Reklam

Bu bolimde giinlik yasamimiza sekil veren ve onu etkileyen en Onemli
faktorlerden bir tanesi olan reklam kavrami ile reklamin amagclari, tarihsel gelisimi ve

reklam ortamlar incelenecektir.

I1.3.1. Reklamin Tanimi ve Amaclari

Latince cagirmak anlamina gelen “clamare” sozcligiinden dogmus olan reklam,
dilimize Fransizca “reclame” sozciigiinden ge¢mistir. Reklam; bir tutundurma faaliyeti
olarak satis aktivitelerini destekler ve bireyleri bir mal ve hizmet hakkinda bilgilendirir.
Ayrica kisileri belirli mal ve hizmetleri satin almaya yoneltme ¢abasi giiderken bunu kitle
iletisim araclarin1 kullanarak gerceklestirmeye calisir. Belirli bir bedel 6denerek bir {iriin
veya fikrin tiiketicilere kitle iletisim araglar1 vasitasiyla duyurulma ¢abasi olan reklam her
yerde karsilagilan bir olgu olarak yasamin kac¢imilmaz bir parcasidir. Gazete okumayan,
televizyon izlemeyen tiiketiciler dahi kentsel ortamlarda reklamlarla muhatap olmaktan

kacamazlar (Ozdemir ve Yaman, 2015:31).

Reklamda hedeflenen kitle mal, hizmet, kurum ya da marka ile iletisim igine girer,
tamisir ve karsilagir. Reklam ortaminda, hedeflenen kitlenin iiriin ya da markaya yonelik
olumlu tutum gelistirmesi i¢in hedef kitleye yonelik bilgi ve mesajlar verilir.
Olusturulmaya ¢aligilan olumlu tutumlar neticesinde tiiketicilerin satin alma eylemini
gerceklestirmesi saglanmaya ¢abalanir. Bu agidan reklam ikna edici bir karaktere sahip bir

pazarlama iletisimi elemani olarak da degerlendirilebilir (Elden vd, 2015:63).

Isletmeler acisindan degerlendirildiginde reklamlarin temel amaci karlihig:

artirmaktir. Pazarlama agisindan bakildigi zaman ise bazi 6zel amaglar da mevcuttur.
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Reklam kampanyalarinin basarili olabilmeleri bir noktada bu 6zel ya da alt amaglarin
dikkate alimmasina baglidir (Babacan, 2015;61). Reklamin amaglarina bakildigi zaman
temelde {ic ana amag ile karsilasilmaktadir. Bir yoniiyle reklamin islevleri olarak da
degerlendirilebilecek olan reklamlarin amacglar1 Tablo II.1°de alt amaclariyla birlikte

gosterilmistir (Altumsik vd., 2014:429-430):

Tablo Il. 1. Reklamin Temel ve Alt Amaclari

Temel Amag Alt Amaclar

% Yeni bir iiriinii pazara tanitma

% Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma

% Uriiniin yeni kullanim &zelliklerini gdsterme

% Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirme

Bilgilendirme % Uriiniin kullanim1 hakkinda bilgi verme

% Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

% Uriinle ilgili yanhs kanaatleri diizeltme

& Tiiketicilerin iiriinle ilgili endise ve korkularini giderme

% Firma imaj1 olusturma

& Marka tercihi olusturma

% fsletmenin markasinin tercih edilmesini tesvik etme
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ikna Etme

% Uriin 6zellikleriyle ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme

% Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme

% Uriinii denemesi igin tiiketiciyi ikna etme

% Satis tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini
saglama

Hatirlatma

% Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagim hatirlatma

& Tiiketicilere iriiniin nerelerden satin alinabilecegini
hatirlatma

% Olii mevsimlerde tiiketicinin zihninde iiriinii canli tutmaya
calisma

% Uriin ya da markamn farkinda olunmasimin en iist diizeyde
tutulmasini saglama

Kaynak: Altunigik vd, 2014:430

Kotler

ve Keller (2012:504-505) ise reklamin amagclarint dort baslikta

incelemislerdir:

Bilgilendirmek; yeni iriinler veya mevcut {rlinlerin yeni o6zellikleri
hakkinda bilgi verilmesini ve marka farkindalig1 olusturulmasini amaglar.
Ikna etmek; bir mal veya hizmete dair begeni, tercih edilme, kanaat

edindirme ve satin alma davranisi olusturulmasimi amaglar.
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e Hatirlatmak; mal ve hizmetlerin tekrar satin alinmasi i¢in glidiilenmenin
olusturulmasini amaglar.
e Pekistirmek; mevcut miisterilerin dogru tercih yaptiklari noktasinda ikna

edilmelerini amaglar.

I1.3.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Insanlar arasindaki alisverisin baslamasina kadar dayanan reklam anlayisi,
giinimiize kadar gelmis olan Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda da
goriilmektedir. Her ne kadar bu donemlerden kalma kacan esirin getirilmesi durumunda
odiil vadeden papiriis, Roma ve Yunan kent meydan ve kdse baslarindaki taslar tizerindeki
mallarin, sirklerin ve gladyatdrlerin yarismalarmin ilanlar gibi 6rneklerle karsilasilsa da bu
orneklerin ger¢ek manada reklam olarak degerlendirilmesi pek dogru olmayacaktir. Gergek
anlamda ilk Orneklerine Ortagcag Avrupa’sinda rastlanan reklam, ilk etapta okur-yazar
oraninin yok denecek kadar az olmasindan dolay: tellallar ya da ¢igirtkanlar gibi yliksek
sesle bagiranlarin iriinlerine dikkat ¢ekmesi seklindedir. Lakin bu yontem 1450 yilindan
itibaren matbaanin bulunmasiyla beraber yerini yazili, ¢izimsel, resmedilmis bir duyuru

sekli olan afisler, prospektiisler vb. bi¢imlere birakmustir (Elden, 2016:147).

Matbaamin bulunmasindan 30 yil sonra Ingiltere’de bir matbaacimin bastig
kitaplarin pazarlanma sorunuyla karsilasmasi neticesinde 1480 yilinda William Caxlon’un
rahipler i¢in hazirlamis oldugu “The Pyes of Salisbury Use” isimli kitabin afisi Londra’da
bir kilisenin kapisina asilmistir. Reklamcilik tarihinin ilk basili reklam mecmuasi 6rnegi
olarak kabul edilen bu uygulamadan sonraki yillarda diger Avrupa iilkelerinde de
yayinlanmaya baslayan gazeteler birer reklam mecrasi olarak gelisim gdstermistir (Deniz,

2008:130).
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Glinlimiizdeki reklamciliga benzer Orneklere takriben 300 yil Oncesinde
rastlanmaktadir. 18. yiizyilda metne dayali, tam sayfa gazete reklamlari yayimlanmustir.
Reklam ajansi ilk olarak 1786 yilinda Ingiltere’de, ilk bagimsiz reklam ajansi ise 1847
yilinda Amerika’da kurulmustur. 19. yiizyilda “daha ¢ok {iiretim, daha ¢ok ticaret”
anlayisinin etkili oldugu Sanayi Devrimi sonrasinda reklamcilik da onemli gelismeler
gostermistir. Ayni zamanda basin sektoriindeki gelismeler de reklamciligin gelismesine
onemli katkilar saglamistir. 20. yiizyila gelindiginde ise medya araglar1 ve reklamlardaki
artislar yeni bir is kolunu dogurmustur. Is boliimii ve uzmanlasma neticesinde reklamcilik
sektorii hizla gelismeye baslamustir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda televizyon ve
reklamciligi artan hizla yayginlasmistir. Gilinlimiiz diinyasinda internet ve sosyal medya
gibi yeni medya ortamlar1 reklamciligin gelisim hizim1 artirmistir. Reklam diinyasi yeni
mecralar, teknikler ve hedef kitlelerle hareketlenmesini devam ettirmektedir (Ozdemir ve

Yaman, 2015:32).

11.3.2. Reklam Ortamlari

Reklamlar; bir iiriin, fikir, kisi ya da kurumla ilgili mesajlarin kaynagindan hedef
kitleye ulasmast islevini gérmekte ve bu islevlerini ¢esitli reklam ortamlar1 araciligiyla
gerceklestirmektedir. Reklam ortamlari, hedef kitle ile reklamlarin bulustugu yerlerdir.
Reklam verenler ise hedefledikleri kitleye ulagmak i¢in ¢esitli reklam ortamlarindan
faydalanma yolunu tercih etmekte, hedef kitlelerinin dogru yer ve zamanda reklamla temas

kurmasini saglamak istemektedirler (Elden, 2016:213).

Reklamlarin istenilen kitle ile bulusmasinda en uygun reklam ortaminin segilmesi
cok onemli bir asamay1 olusturmaktadir. Ciinkii reklam ortamlari iletilmek istenen mesaj

ile hedef kitlenin bir araya geldikleri mecralardir. Bundan dolayidir ki reklam ortamlarinin
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se¢imi; dncesinde yapilan calismalarin bosa gitmemesi, reklamda verilmek istenen mesajin
hedef kitleye ulasmasi ve reklama harcanan maddi kaynaklarin heba edilmemesi i¢gin
ayrica onem arz etmektedir. Buna ek olarak, reklam ortaminin se¢iminde bilinmesi gereken
diger iki unsur ise hedef kitle ile reklam araglarinin 6zellikleridir. Sunulan iriiniin hedef
kitlesini olusturan bireylerin medya kullanim aliskanliklari, demografik, psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin iyi tanimlanmasi reklamin en uygun reklam ortamina gore

hazirlanmasina ve bunun neticesinde reklamin amacina ulasmasina vesile olacaktir (Elden

vd, 2015:96-97).

Bir ¢ok mecrada kendine yer bulan reklamlar gelisen teknolojiye paralel olarak
hizli bir doniisiim de yasamaktadir. Giiniimiizde en ¢ok reklamin yayinlandigi ortamlar
televizyon, radyo, gazete, dergi, agik hava, internet ve internet sayesinde gelisim gosteren
yeni bir reklam ortami olan sosyal medya olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Ozdemir ve
Yaman, 2015:39-40). Bu ortamlarin disinda da siiphesiz farkli ortamlar mevcuttur lakin

calismamizda yukarida sayilan ortamlara deginilecektir.

e Televizyon; bir kitle iletisim araci olarak hem gbéze hem de kulaga hitap eden
televizyonun diinyada ilk yaymi 1936 yilinda BBC tarafindan, Tirkiye’de ise
deneme amaclh 1958, diizenli olarak 1968 yilinda yapilmistir. Hem goze (%70)
hem de kulaga (%30) hitap eden televizyonun gerek bireyler tarafindan gordiigi
ilgi gerekse bireyler lizerinde sahip oldugu etki giicii, bir reklam ortami olarak
kullanilmasi sonucunu dogurmustur. Hareketsiz reklamlar, hareketli reklamlar, 6zel
tanmitic1 reklamlar, program goériintiileri {izerinde yer alan bant reklamlar,

advertorial, program i¢i tanitici reklamlar, televizyon dileri ve programlarinda {iiriin
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yerlestirme gibi reklam tiirlerini uygulama imkani veren televizyon reklam
verenlere hedef kitlelerine ulagma olanagi tanimaktadir (Elden, 2016:223-229).
Radyo; dinleyici ile yiiz yiize olma imkam tanimayan ve gorsel desteklerin
soyutlandig1 bir iletisim tiirlidiir ve neredeyse her yerde dinlenebilme o6zelligi
bulunan, genis Kkitlelere ulasabilen pratik bir kitle iletisim aracidir. Radyo
yayinlarinin en temel ozelligi s6ze dayali olmasidir (Giin, tarih yok:75; Ertike,
2009:110). Bir reklam ortami olarak kullanilan radyo, reklam verenlere heterojen
bolimlere ulasabilme ve maliyet avantaji imkani saglamaktadir. Bununla beraber
sadece sozlii olmasi ve kisa siire icerisinde unutulabilmesi televizyona goére bir
dezavantaj olusturmaktadir (Altumisik vd., 2014:435).

Gazete; tespit edilen ilk gazete ilan1 1525’te Almanya’da yayimlanan bir ilag
reklamidir. Tiirkiye’de ise ilk basin reklamlarmin goriilme tarihi 19. yilizyilin
ortalarina rastlamaktadir. Dagitim alani, igerik ve yayin sikligi agisindan yerel,
ulusal ve uluslar arasi olmak tizere ii¢ sekilde simiflandirilan gazeteler esnek olmasi,
farkli hedef kitlelere ulasim imkani tanimasi, yayimn frekanslarinin yiiksek olmasi,
reklam i¢in ayrilan alanda arzulanan her tiirlii uygulamaya, diizenlemeye imkan
tanimast bakimindan reklam verenler tarafindan tercih edilen bir reklam ortamidir
(Elden vd., 2015:395-397).

Dergi; genellikle haftalik, on bes giinliikk veya aylik olarak cikarilan degisik hedef
kitleleri olan bir aragtir. Hedef kitlenin c¢ok belirgin olmasindan dolayr dergi
reklamlarimin daha fazla dikkat ¢ekme 6zelligi bulunmaktadir. Ozellikle giyim ve
kisisel bakim tirtinleri icin magazin dergileri tercih edilmektedir ve dergiler hedef
kitlelerin ahlaki yargilarma yonelik yayin politikalar1 belirleme esnekligi de

sunmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2015:42).
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Acik hava; bilinen en eski kitle iletisim araci olan agik hava reklamciligt ABD’de
II. Diinya Savasi sonrasinda gelisim gdstermistir. Resim, yazi veya ses imkani
sunan acik hava reklamlar teknolojideki gelismelere paralel olarak reklamcilara da
sinirsiz - segenekler sunmaktadir (Gurbiiz vd., 2009:184). Esneklik, yiiksek
tekrarlanma, diisiik maliyet, diisiik mesaj rekabeti, satin alma Oncesi hatirlatici olma
gibi avantajlarinin yaninda ¢ok az hedef kitle segiciligi, sinirli yaraticilik, hedef
Kitleyi 6lgme giigliigii, ¢cevresel sorunlar gibi dezavantajlari da mevcuttur (Mucuk,
2012:223).

Internet; giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin sembolii haline gelmis,
bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, tim diinyaya yayilmis ve
siirekli biiyiiyiip gelisen bir iletisim aracidir. Ik olarak 1965 yilinda bilgisayarlarin
birbirine baglanmasi olarak ortaya ¢ikan internet Tiirkiye’de ilk baglantisini 1993
yilinda gerceklestirmistir. Internet, bir reklam ortami olarak ilk defa 1994 yilinda
banner reklam gosterimi seklinde Hotwired.com’da orta ¢ikmistir ve yirmibirinci
yizyillin basindan itibaren de etkin bir reklam ortami olarak kullaniimaktadir
(Aktas, 2010:148-151). Internetin reklam ortami olarak ii¢ sekilde kullanilmaktadir.
Bunlar; web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam
verilmesi ve e-posta yolu ile reklam yapilmasidir (Elden, 2016:263). Oldukga segici
olmasi, etkilesime imkan tanimast kolay kullanimi ve internete olan ragbetin her
gecen giin artmasi, gorece diisilk maliyetli olmasi avantajli yanlarini olustururken,
az gelismis ilkelerde yaygin olarak kullanilmamasi, mesaj yogunlugunun bir
sonucu olarak mesajlarin okunmamasi ve ¢op kutusuna atilma ihtimalinin yiiksek

olmasi, rekabetin yiiksek olmasi ise dezavantajli yanlarini olusturmaktadir

(Altunisik vd., 2014:435).
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e Sosyal medya; internet kullanicilar1 tarafindan olusturulan; kullanicilar1 birbirine
baglayan; yazi, resim, video ve ses dosyalar1 vasitasiyla fikirlerin, diisiincelerin,
yorumlarin paylasildigi; kisiden kisiye olabilecegi gibi bir kisiden yiizlerce,
binlerce hatta milyonlarca kisiye iletisim imkan1 saglayan bir platformdur (Erdz ve
Dogdubay, 2012:135). Agizdan agza pazarlamanin ¢ok daha gelismis versiyonu
olarak kabul edilebilecek olan sosyal medya ¢ok sayida tiiketicinin birbiriyle
iletisime ge¢cmesine olanak saglamaktadir. Geleneksel reklamcilifin Gtesinde
isletmeler de sosyal medya araciligiyla kullanicilari birer arkadas olarak
konumlandirmakta ve sosyal medya kullanicilar1 reklam calismalarinin igine
isletmelerin gelistirdikleri samimi iliskiler kanaliyla ¢ekilmektedir (Sabuncuoglu ve
Giilay, 2014:3). Sosyal medya ortaminin interaktif iletisim sayesinde kullanicilarin
markalar daha kolay ile iletisime gegme imkani tanimasi, fenomenlerin araciligiyla
satislarin  gelisimini saglamasi, kiiresel ¢apta erisim sunmasi, kullanicilarin
siniflandirilmasina olanak saglamasi, multimedya formatlarina sahip olmasi sonucu
dikkatleri ¢ekebilmesi, marka sadakati olusturmasi, kullanicilardan elde edilen
veriler neticesinde olusturulan veri tabanlar1 sayesinde kisilere 6zel pazarlama
cabalarina imkan tanimasi, kullanicilarin diger kullanicilarla iletisime gegerek
markalara yonelik deneyim paylasimi imkani vermesi ve bunun neticesinde
markalara yonelik kanaat gelistirme gibi avantajlar1 vardir (Sabuncuoglu ve Giilay,

2016:110).

Son olarak reklam ortamlarinin se¢iminde reklam verenler tiiketicilerin birden fazla
duyu organina hitap etmelerine olanak saglayacak ortamlara yonelmelidir. Radyo gibi
sadece isitme organima hitap eden reklamlarin etkisi ve zihinde kaliciligi televizyon gibi

hem gérme hem de isitme organina hitap eden reklamlara nazaran daha azdir. Lakin birden
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fazla duyu organina hitap eden reklamlarda gézden kagirilmamasi gereken nokta ise farkl

duyu organlarina hitap eden uyaranlarin arasindaki uyumdur (Lindstrom, 2016:139-159).
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III. IKNA BiLGI MODELI

Calismanin bu béliimiinde reklamin etkilerini aciklayan ikna modellerinden ikna

Bilgi Modeli incelenecektir.

I11. 1.ikna Kavram

Sosyal bir varlik olan insan, cesitli sebeplerle ve yollarla siirekli bir iletisim
halindedir. Bilgi alma, bilgi verme, duygu ve diislincelerini anlatma veya baskalariin
duygu ve diisiincelerini 6grenme gibi pek ¢ok Ssebepten otiirii iletisim kurma ihtiyaci
hisseder. Hedef kitlenin algis1 {lizerinden ikna etme gayeli harcanan cabalar olarak
tamimlanan; mesaj veren, mesajin hedefi olan alici ve mesaj olmak {izere ii¢ unsuru
bulunan iletisim, insanlarin oldugu her zemin ve zamanda ka¢inilmasi miimkiin olmayan
bir kavramdir. Iletisim faaliyetlerinin geneli belli oranda ikna ¢abasi da ihtiva eder.

(Altunisik vd., 2014:409).

TDK tarafindan “bir konuda birinin inanmasini saglama, inandirma, kandirma”
seklinde tanimlanan ikna kavramu tarihsel olarak Aristo’ya dayanmaktadir. Aristo iknada
konusmacinin kisiliginin, hedefin 6zelliklerinin ve konusmacinin 6zelliklerinin mesajin
ikna giicli iizerindeki etkilerinden bahsetmistir (Demirtas, 2004:74). Aristo’nun
gozlemlerine gore insanlar diisiinen bir varlik oldugu i¢in neredeyse her giin diger insanlar1
ikna etme girisiminde bulunmaktadir. Iknaya yonelik biitiin durumlarda asil amaglanan ise
hedef kitleyi baslama noktasindan alip arzulanan noktaya getirmektir. Bu tutum degisikligi

ise Aristo tarafindan ikna olarak tanimlanmistir (Balci, 2006:7).

Tiiketicilere bilgi vermek, hatirlatmak ya da marka farkindaligi olusturmak igin

daima kritik bir Ooneme sahip olan ikna, pazarlama iletisimi etkinlikleri vasitasiyla
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tiketicilerin inanglart ve tutumlarindaki degismelere karsilik gelir. Bilgi saglamak,
davranig degistirmek i¢in nedenler sunmak ve inandirmak ikna siirecinin son derece énemli
adimlaridir. Inandirma, hususi olarak reklamlarda ¢ok biiyiik éneme sahip bir kavramdir.
Bunun yani sira, mantikla beraber duygular da iknada 6nemli bir aractir. Uriin, hizmet veya
marka hakkinda hissedilenler, bilinenler kadar O6nem arz edebilir. Tiketicilerin

tepkilerindeki yogunluk bu duygulardan kaynaklanir (Odabasi ve Oyman, 2016:39-40).

Ikna cesitli anahtar kavramlardan olusmaktadir. Anik’a (2000:34) gére bu anahtar

kavramlar;

e Bilingli bir niyet ya da girigim,

e Bireyi harekete gegirme ya da motivasyon,

e Bireyin hareketinin yoniinii tayin etme ya da manipiilasyon,

e Davranis1 degistirme, bi¢imlendirme ya da etkileme ve tiim bunlarn
gerceklestirebilecek,

e Mesajlart nakletmektir.

Bu kavramlardan hareketle ikna siirecinde, ikna girisiminde bulunan tarafin hedef
kitlesinin dncelikli beklentilerini belirlemesi ve bu beklentiler dogrultusunda hedef kitlenin
tutumlarinda degisiklik saglayabilecek ikna unsurlarini belirlemesi gerekmektedir (Barut

ve Altundag, 2005:81).
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Mesajin kaynagi
— Mesajin kendisi
Vericinin
secmesine bagl
degiskenler Aract
Alicist
Yonii
1}§nada Mesaj dogru alictya
Degiskenler ulasmali
Alici dikkatini
— vermeli
Alicinin mesaji —
aldiktan sonra nasil Alicimilgisi
degerlendirdigiile uyanmali
ilgili degiskenler
BoEs ‘ Kabul etmeli
Aklinda tutmali
Isteneni yapmali

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2016:41

Sekil III.1°de gosterildigi iizere iknada degiskenler iki kisimda incelenmektedir.
Bunlardan ilki vericinin segmesine bagli degiskenler, ikincisi ise alicinin mesaji1 aldiktan
sonra nasil degerlendirdigi ile ilgili degiskenlerdir. Vericinin segmesine bagli degiskenler;
masajin kaynagi (kim soOyliiyor), mesajin kendisi (ne sOyliiyor), araci (neyle iletiliyor),
alicis1 (kime iletiyor) ve son olarak yonii (ne yaptirmak istiyor) seklindedir. Alicinin mesaj1
aldiktan sonra nasil degerlendirdigi ile ilgili degiskenler ise; mesaj dogru aliciya ulagmus,
alic1 dikkatini vermeli, alicinin ilgisi uyandi, kabul etmeli, aklinda tutmali (eger hemen bir
sey yapmasl istenmiyorsa) ve son olarak isteneni yapmali (oy vermek, satin almak, dis

muayenesine gitmek) seklindedir.

Cicek(2012:20) ikna siirecini alt1 asamada incelemistir. Bu asamalar;
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1. fleti Sunumu: ilk asamada 6nemli olan hedefin dikkatinin ¢ekilmesidir. Aksi
durumda iknanin ger¢eklesme ihtimali bulunmamaktadir.

2. Dikkat: Bu asamada hedeflenen ise miimkiin olan en fazla sayida kisiyi uyarmak
ya da bu kisiler tarafindan tercih edilmeyi saglamaktir.

3. Kavrama: iletilen mesajin hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve dikkatleri tizerinde
toplamas1 yeterli degildir. Iletinin kendini kavratmasi gerekmektedir. Hedef,
dikkatini ¢ceken iletinin gorsel ve isitsel olarak anlamini ¢6ziimleyebilmelidir.

4. Kabul/Ret: igerigin kabul edilmesi veya reddedilmesi asamasidir.

5. Saklama: Onceki asamada olusan kanaat neticesinde yeni bir karar ya da tutumun
bigimlenmesi durumunu kapsamaktadir. Yeni kanaat ve tutumun saklanmasi bu
asamanin Onemli kismim1 olusturmaktadir. Aksi taktirde ileti sunumu sonrasi
olusan degisim gecici oldugundan hedef kitle belli bir slire sonrasinda eski
tutumuna geri donmektedir.

6. Hareket: son asamada ise eylem, davranis ya da tepki olusmaktadir. Bu asama

motivasyonel ya da maniptilatif olabilmektedir.

I11.2. Reklamin Etkilerini Aciklayan ikna Modelleri

1950°1i yillardan itibaren tiiketicilerin ikna edilmesinde nelerin 6nemli oldugu
hakkinda verilere ulasmaya calisan tiiketici davranislar1 arastirmalarinda 1960’11 yillarin
basinda hiyerarsik etki modeli gelistirilirken, 1960’11 yillarin sonralarinda diistik ilginlikli
ogrenme modeline yonelinir. 1970’11 yillarda biligsel tepki modelinin alt yapisi saglanir.
1970’11 yillarin sonlarinda ise tutum formasyonu siirecini ilginlik ¢er¢evesinde agiklayan
modellerin gelistirildigi goriliir. Daha sonrasinda ikna caligmalarinda biligsel olmayan
yolun devreye sokuldugu sezgisel siiregler ve reklama yonelik tutum g¢aligmalart goriiliir.

Son yillarda ise tiiketicilerin aktif olarak degerlendirildigi ve ikna bilgi yapisi
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olusturdugunu iddia eden calismalar bulunmaktadir (Elpeze Ergeg, 2003:16). Ikna Bilgi
Modeli o6ncesinde ikna modellerinden Ayrintilandirma Olasiligt Modeli, Sezgisel-

Sistematk Model ve Bilisgsel Tepki Modeli’ne deginilecektir.

I11.2.1. Ayrintilandirma Olasihigi Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM)

Genelde birisi acik digeri gizli olup, bir olaym olusumunu iki farkli sekilde ya da
iki farkli siirecin sonucu seklinde inceleyen cift siire¢ teorisine (dual processing theory)
dayanan ve ikna siirecinin birbirine paralel iki farkl siire¢ tarafindan etkilendigini savunan
model Petty ve Cacioppo (1986:123-205) tarafindan ortaya atilmistir. Karar verme
siirecinde lizerinde fikir yiriitiilebilen, tartisilabilen ve daha nesnel olan karar verme
sebepleri yiiksek detaylandirilabilir (high elaboration) seklinde siniflandirilirken, daha
goreceli duygulara ve algiya dayanan karar verme sebepleri diisiik detaylandirilabilir (low

elaboration) seklinde siniflandiriimaktadir (Seker, 2014:14-16).

fknamin gerceklesmesinde tek bir siirecin etkili oldugunun savunuldugu 1980
oncesinde gelistirilen ve Richard Petty’nin 1977 yilindaki ¢alismasiyla ortaya cikip Petty
ve Cacioppo’nun 1981 yilinda yazdiklar1 kitap ile desteklenen model iknada birden fazla
stire¢ oldugunu savunmaktadir. Model, iknanin diisiinme faaliyeti iceren bir siire¢
oldugunu ve farkli degiskenlerin diisiinme diizeyi iizerinde etkili olarak ikna siirecini
sekillendirdigini savunmaktadir. Model, nesnelere yonelik olusan yargilardaki degisimin
altinda yatan siiregler, bu siirecleri etkileyen degiskenler ve bu siirecler sonucunda olusan

yargilarin giicii ile ilgili bir modeldir (Kiymalioglu, 2014:170).

Ayrintilandirma Olasihigi Modeli merkezi ve ¢evre ikna yolu olmak {izere iki

yoldan olusmaktadir. Yogun biligsel caba gerektiren merkezi yolda kisi ge¢mis
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deneyimlerine ve bilgisine dayanarak duruma iliskin biitiin bilgileri ayrintili olarak inceler.
Sonrasinda ise ikna edici iletisime karsi negatif veya pozitif tepkiler olusturur. Bu bilissel
caba ile arzulanan ise savunulan durumun faydasinin olup olmadiginin belirlenmesidir.
Siire¢ sonunda olumlu tutum, olumlu fikirlerin olusmasi ve olumlu tepkilerin verilmesi ile
olusurken; olumsuz tutum, olumsuz tepkiler verilmesi neticesinde olusur. Karma
diisiincelerin olmasi durumunda tutum ortada olacaktir. Mesaja atfedilen onem kisiden
kisiye degismekle beraber, en ¢ok onemsenen konular en ayrintili sekilde incelenecektir.
Mesajlar hakkinda olusturulan diisiincelerden sonra ikinci agama olarak olusan bu yeni
diisiinceler kisinin biligsel yapisina yerlestirilir. Bu durumun neticesinde kisinin mantikl
bir tutum olusturmasi kesin degildir. Duygusal durum, gegmis bilgiler veya tutumlar bilgi
isleme faaliyetini saptirabilir. Merkezi yol araciligiyla degistirilen tutumlar bilissel yapiya
yerlestigi icin karsit bir bilgi ile karsilasincaya kadar hafizadan erisimi kolay, giivenle ele
alinabilen, zamanla degismeyen davranislarin agiklayicisidir (Kubat ve Aksoy, 2014:502-

503).

Ayrintilandirmanin  ¢ok diisiik oldugu ikna siireglerini ise cevresel yol temsil
etmektedir. Alicinin verilen mesajlara karst Onceden edinilen basit degerlendirme
kaliplarina basvurmasi durumunda ikna cevresel yoldan gerceklesir. Alicilar, konuya
iliskin derinlemesine diisiinmek yerine c¢esitli cevresel ipuclarina giivenebilirler.
Bireylerde direkt olarak degil de bilingalti mesajlar vasitasiyla inan¢ ve tutum degisiminin
hedeflendigi ¢evresel yol, basit ipuglar1 ve ¢evresel faktorlere dayanmaktadir. Bir bireyin
argiimanlar1 dikkate alma motivasyonunu ve yetenegini tagimadig durumlarda daha etkili
olan cevresel yol, diisiik ilginlik durumunda ikna siirecini tespit etmektedir. Ilginligin

yiiksek olmas1 durumunda ise ikna siirecini merkezi yol tespit etmektedir (Bical ve Yilmaz,

2017:41).
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fletisim (Kaynak,
Mesaj, Kanal)

Yiiksek Inang ve Tutum Davranig
Ilgilenimli Siireg > Bilissel Tepkiler ——=> Degisimi Degisimi
Dikkat ve
Kavrama
Diistik Davranis .
ilgilenimli Sireg [—| inang Degisimi | ]  Degisimi Tutum Degisimi

Kaynak: Solomon vd., 2006:223

Ayrintilandirma  Olasiligt Modeli’nin ikna siirecine Uli¢ temel katkisi

bulunmaktadir (Kiymalioglu, 2014:172):

1. Model, ikna igin merkezi ve gevresel olmak tizere iki ikna yolu sunmaktadir.

2. Model, sunulan bu yollarin sonuglarini ortaya koymaktadir. Merkezi ikna yolu ile

olusan tutum degisiminin, ¢evresel yola gore kalici olmasi merkezi ikna yolunun

kullanilmasinin en 6nemli sonucudur.

3. Degiskenler farkli kosullarda farkli roller tistlenmektedir.

111.2.2. Sezgisel-Sistematik Model (Heuristic-Systematic Model-HSM)

Temelini Biligsel Tepki Modeli’nden alan HSM, Eagly ve Chaiken (1980)

tarafindan Onerilen ¢ift siirecli bir modeldir. Model bir degerlendirme durumunda, kisinin

kendi tutum ve kararlarini belirleyebilecegi sezgisel ve sistematik yol seklinde belirtilen iki

farkli yola yonelecegini savunur. Karar vermede kullanilan bilginin analitik ve karmasik

bir isleme tabi tutulmasim gerekli kilan sistematik doniisiim ilkesine dayali olarak

olusturulan kararlar ilgili bilginin gercek igeriginden etkilenecektir. Gerek bilissel kapasite
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gerekse yetenek gerektiren sistematik siiregte, siirecin sistematik sekilde olusumu konu
hakkinda yeterli bilgisi olmayan veya zaman baskisi altinda olan kisilerde daha az
goriilecektir. Bireyler sistematik siirecte, aktif bir sekilde mesajin sonucuna iliskin gecerli
degerlendirmelerinin yani sira mesajlarin iddialarmi kavramlastirma ile de ugrasirlar.
Sistematik siirecte mesajin kavranmasi onemli bir zorunluluktur. Sezgisel siirecte ise
bilginin islenmesi daha simirli kavramlastirilir. Bu siire¢, daha az bilissel ¢aba ve kaynak

gerektirir (Elpeze Ergeg, 2009:174-175).

Bilissel siirecin ¢ok az gerekli oldugu sezgisel siirecte verilen mesajdaki yiizeysel
isaretlerin uygunlugunun degerlendirilmesi, ikna edici isaretlerin analizinden daha az ¢aba
icermektedir. Bu avantajina ragmen mesajin gegerli olarak degerlendirilmesinde sezgisel
stire¢ daha az giivenilir goriilmektedir. Alicilar daha giivenilir sonuglara ulasmak istemeleri
durumunda islerligi daha uygun olan sistematik siirece basvuracaklardir. Bu ise sistematik
sistemin en 6nemli tstiin yanidir. Alicilar sahsi olarak daha onemli gordikleri konular
hakkindaki mesajlar1 degerlendirirken sezgisel siiregten ziyade sistematik slirece agirlik
verecektir. Kaynak ya da mesajdaki daha az dnemli isaretler mesajin yapisina gore ikincil
dereceden ilgi c¢ekecektir. Bundan dolay1 sistematik siire¢ kullanildiginda mesajin
nitelikleri kaynagin niteliklerinden daha ¢ok ikna edici olacaktir. Sezgisel siirecin

kullanilmasi durumunda ise tersi durum s6z konusu olabilecektir (Elpeze Ergeg, 2004:35).

111.2.3. Bilissel Tepki Modeli

Anthony Greenwald (1968) tarafindan 6nerilen Biligsel Tepki Modeli, tutumlarin
degisimde kritik diisiince degisikliklerini agiklamaktadir. Bilissel Tepki Modeli’nden
onceki yaklagimlar tutumlarin degisiminde mesajin kendisine (mesajin agikligi, mantigi,

hatirlanabilirligi vs.) odaklanmaktadir ¢iinkii hedefin mesaj igerigini kavramasi ve
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ogrenmesi ikna i¢in ¢ok onemlidir. Bu durum genel olarak dogru olsa da bilissel tepki
modeli tutum degisiminde mesajin direkt olarak etkili olmadigini ileri siirerek Onceki
yaklagimlara dnemli bir katk1 saglamaktadir. Onceki kabullerin yerine model, insanlarm bir
mesaja maruz kaldiklarinda tutumlarinin degisiminde direkt olarak etkili olan nedenin
icsel-konusma (self-talk) yani i¢ bilissel tepkiler oldugunu kabul etmektedir (Kenrich vd,

2007:158).

Bilissel Tepki Modeli, iknanin olusumunda insanlarin mesaj argiimanlar1 ve kaynak
hakkindaki ipuglar bilgisinin ¢ok fazla etkili olmadigim aksine tepkilerini gelen mesajlar
hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri sayesinde bilissel bir sekilde verdiklerini
savunmaktadir. Bundan dolayi, bir kisi mesaja iliskin bir konuyu 6grenirken ayni zamanda
o mesaja iliskin kars1 savlarla direng gosterebilirken veya mesaja iliskin bir konu hakkinda
bilgisi olmadigi durumda yaratilan olumlu bir diisiince sayesinde mesaja yenik
diisebilmektedir. Bu baglamda, kaynak giivenilirligi gibi degiskenler insanlarin mesajlara
verdikleri biligsel tepkilerinde daha olumlu olmalarin1 saglayarak iknay1 artiracaktir.
Kaynaktan hi¢ bahsedilmemesi veya diisiik giivenilirlikteki bir kaynagin olmasi

durumunda ikna seviyesi azalacaktir (Petty ve Brinol, 2008:139).

Sosyal psikoloji literatiiriinden faydalanan Wright, iletisime bilissel tepkide mesaj
odakli ve kaynak odakli 6lgtimler gelistirmistir. Wright, reklamlarda goérdiikleri bir tirini
degerlendirmeleri istenen yiiksek ilgilenimli gruba konular1 sdyleyerek dngoriilen bir gérev
yontemiyle ilgilenimi manipiile etmede de Oncii olmustur. Diisiik ilgilenimli gruba
herhangi bir beklenen goérev verilmemistir. Wright, mesaj odakli tepkilerin (6rn: kars
argimanlar) yiiksek ilgilenimli durumlarda meydana geldigi, kaynak odakli diisiincelerin

(6rn: kaynak eksiltme) ise diisiikk ilgilenimli durumlarda meydana geldigi sonucuna
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ulagmistir. Bununla birlikte, ilgilenim kosullar1 boyunca meydana gelme siklig1 agisindan
mesaj odakli tepkiler kaynaga iliskin tepkilere gore daha baskindir (Assael ve Kamins,

1989:198).

111.3. Ikna Bilgi Modeli (Persuasion Knowledge Model-PKM)

Pazarlamacilarin ¢esitli reklam mesajlart ve satis sunumlariyla muhatap olan
tilketiciler kendilerine gonderilen bu ikna mesajlarin1 yorumlamaya calismakta ve bu ikna
girisimleriyle bas etmeye calismaktadir. Zaman igerisinde gelistirdikleri kisisel bilgiler
tiiketicilere, pazarlamacilarin bu ikna girisimlerini anlamalarinda ve bu girisimlere nasil
tepkiler verilmesi gerektigi hususunda yardimer olmaktadir. Bu agidan bir ikna girisimde
ikna bilgisi ¢ok 6nem arz etmektedir. Bu bilgi ise; ¢evreyle olan sosyal etkilesim
neticesinde kazanilan tecriibelerden, bireylerin duygu ve diislincelerinin nasil
etkilenebildigine dair yapilan konusmalardan, pazarlama taktiklerine iliskin medyadaki
yorumlardan veya pazarlamacilarin ve taktiklerinin bizzat gézlemlenmesi neticesinde elde

edilmektedir (Aytekin ve Ay, 2014:346).

Friestad ve Wright (1994) yilinda The Persuasion Knowledge Model: How People
Cope with Persuasion Attempts” baglikli makalelerinde, kisilerin ikna bilgilerinin, ikna
girisimlerine gosterdikleri tepkilerini nasil etkiledigini kaleme almislardir (Friestad ve
Wright, 1994:1). Modelin temel diisiincesi, tiiketicilerin ikna bilgilerini ajanslarin
tiketicileri etkileme g¢abalarini tanimlamak ve ikna olayini kendi hedefleri dogrultusunda
yonetmek icin kullanmalaridir. IBM &nemli bir tiiketici davranislart modelidir. ikna bilgisi
kullanimin1 tesvik eden ya da engelleyen faktorlerin tanimlanmasi modelin gelisimi igin

onemli bir adimdir. (Campbell ve Kirmani, 2000:69).
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Iknanmin mekanik etki tepki goriisiinden ziyade, alicilarin aktif katilimi tanimlayan
bir model olan iBM, ikna olayina biitiinsel bir yaklasimda yeni bir cerceve ¢izmekte ve bu
cercevede biitiinliyle alicinin bakis agisina yer vermektedir. Tiiketicinin bakis agisi
tizerinde dogrudan etkisi olan tiiketicinin ikna bilgisi, ikna yapilar1 hakkindaki inanglar
olarak tanimlanir. Tiiketiciler hedef olduklar1 ikna girisimlerini yorumlayip
degerlendirecek, ajanslarin ikna girisimlerinde basvurduklari taktikler konusunda kisisel
bilgiler gelistirecek ve bu bilgiler sayesinde ajanslarin tiiketicileri ne zaman, ni¢in ve nasil

etkilediklerini anlamlandirmalarina yardimeci olacaktir (Elpeze Ergeg, 2004:50-51).

Sekil III. 3. Ikna Bilgi Modeli

HEDEF

Konu Bilgisi ikna Bilgisi Ajans Bilgisi

ikna Olayiyla
Basa Cikma

ikna Olayi

ikna Tesebbiisu

Konu Bilgisi ikna Bilgisi Hedef Bilgisi

AJANS

Kaynak: Friestad&Wright, 1994:2
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Sekil II1.3’te gosterilen Ikna Bilgi Modeli, ajans ile hedef arasindaki ikna
siirecindeki etkilesimi gdstermektedir. Ikna veya tiiketici davranislari iizerine yapilmus
gecmis arastirmalarda yaygin olarak kullanilmayan terimlere bu modelde yer
verilmektedir. Bu terimlerden “hedef’(target), ikna girisimde ikna edilmek istenen tarafi
(6rn: se¢men, tiikketici) ifade etmektedir. “Ajans”(agent) ise bir ikna girisiminde hedefini
ikna etmek isteyen tarafi (6rn: bir reklam kampanyasindan sorumlu firma, bireysel satig
eleman) ifade etmektedir. Bir reklam, satis sunumu veya mesajdan ziyade kisilerin inang,
tutum, karar ve eylemlerini etkilemek amaciyla tasarlanan bilgi sunumlarinda ajansin
stratejik davraniglart konusunda hedefin algilarini tarif etmek igin “ikna girigimi”(attempt)
ifadesi kullanilmaktadir. Bu stratejik davraniglar ajansin “mesaj” olarak tanimladiklariyla
sinirli olmamakla beraber ajansin gézlemlenen mesaji nasil dizayn ettigi, yapilandirdig1 ve
ilettigi konusunda hedefin algilarim1 da igermektedir. Tiiketici bakis agisiyla, ajansin
dogrudan gozlemlenebilen davraniglari “ikna olay1” (persuasion episode) olarak
tanimlanmustir. Dolayisiyla hedef, ajans tarafindan ayni konuda gonderilen biitiin mesajlari
ikna girisimi olarak algilayabilmektedir ve bu girisim aymi ajanstan gelen tek bir reklam,
satis/hizmet sunumu veya reklam ve sunum serisi seklinde diizenlenmis de olabilmektedir.
“Basa ¢ikma” (cope) ifadesi ise hedefin, ajansin ikna girisimi ile miicadele etmesini, bu
girisimlere verdigi cevabi ifade etmektedir. Bu kavram ayrica kendi hedeflerini kovalayan
ve ajansin ikna taktiklerine karsi cevap vermek yetenegine sahip birikimli katilimeilart
ifade etmektedir. Ayrica hedef, ayrim yapmaksizin her ikna girisimiyle miicadele etmekten
ziyade, hedeflerine ulasmada gerekli kontrolleri saglamaya ¢alismaktadir. Hedef igin “ikna
olay1 ile basa ¢ikma” ifadesi ise ikna olayinda sadece bilissel ve fiziksel eylemleri degil
aym zamanda bir ikna girisiminde ajansin ikna davraniglari hakkindaki diisiincelerini de

kapsamaktadir (Friestead ve Wright, 1994:2-3).
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Ikna Bilgi Modeli esasen ikna girisimin sonuglarmi belirlemek ve sekillendirmek

icin birbiriyle etkilesim icerisinde olan ii¢ bilgi yapisina odaklanir. Bu ti¢ farkl yap;

e Ikna bilgisi;

e Ajans bilgisi; bir reklamci veya satig elemant gibi ajansin 6zellikleri, yetenekleri ve
ikna amaclar1 hakkindaki diisiinceler,

e Konu bilgisi; tiriin, hizmet ve aday gibi mesaja konu olan konular hakkindaki

diisiinceler.

Esas itibariyle ikna bilgisi (ajans veya hedef igin) bir kisiye ikna girisimlerini tanima,
analiz etme, yorumlama, degerlendirme ve hatirlama imkani tanir. Ayrica etkili ve uygun
oldugu diisiiniilen ikna girisimiyle basa ¢ikma taktiklerini seg¢ip uygulama olanagi tanir.
Hedef i¢in ikna bilgisinin artmasi ikna olayiyla en iyi sekilde basa ¢ikmada yanlis
yonlendirici iddialara karsi koyma veya goz ardi etme anlamina gelmektedir. Ajans icin
ikna bilgisinin artmasi ise hedefin ikna edilmesinde hedefe en uygun bilgilerin verilmesi

icin ikna taktiklerinin se¢imi anlami tasimaktadir (Ham vd., 2015:18).

Giinliik hayatta bireyler hedef ve ajans rolleri arasinda hizli ve akici bir sekilde rol
degistirirler. Bireylerin sahip olduklar1 ikna bilgileri, ikna ile basa ¢ikmada onlara gerekli
kaynaklar1 saglayarak roller arasinda gegis esnekligi sunmaktadir. Bireylerin kendi
etkileme girisimlerini planlamak, yapilandirmak ve yiiriitmek i¢in sahip olduklar1 bilgiler
ile ikna ile basa ¢ikma bilgileri arasinda yakin iliski bulunmaktadir. Bundan dolay1 bir
tiiketicinin ikna ile basa ¢ikabilmek i¢in sahip oldugu mevcut bilgi, baskalarimi nasil ikna
edecegini ve bagkalar1 tarafindan nasil ikna edileceginin bilinmesi hakkindaki
diisiincelerini igermektedir. Model, insanlarin kismen de olsa, bir hizmet saglayanin

davramgini, satig sunumunu veya reklami gozlemlerken neler oldugunu anlayabilmeleri
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icin ne zaman isterlerse ikna bilgilerine erisim saglayacaklarini kabul etmektedir (Friestead

ve Wright, 1994:3).

Ikna bilgisinin aktiflestirilmesine ek olarak tiiketiciler, pazarlamacilari
gozlemlediklerinde ve pazarlamacilarla etkilesime gectiklerinde belli seviyede ajans
bilgilerini ve konu bilgilerini de aktiflestireceklerdir. Bu ti¢ bilgi, olup bitenlerin
kavranmasi durumunda tiiketiciye fayda saglama potansiyeli tasimaktadir. Ayrica ikna,
ajans ve konu bilgilerine iliskin tiiketiciler zihni kaynaklarini fakli ikna olaylarinda
cesitlilik gostermekle beraber bu ii¢ bilgi arasinda boliistiiriirler. Bu bolistiirme ise her
bilgi yapisiin ilgili kisideki gelismislik seviyesinden etkilenmektedir. Ayrica, tiiketicilerin
ikna bilgilerini kullanma seviyeleri ise her ikna olayinda farklilik gosterebilmektedir.
Ormegin, bilinen bir reklamin izlenmesi sirasinda ikna bilgisine ¢ok fazla miiracaat
edilmezken, reklamla ilgili beklenmedik bir durum s6z konusu oldugunda ikna bilgisinin

kullanmim seviyesi artabilmektedir (Friestead ve Wright, 1994:4).

111.3.1. Tkna Bilgisinin Yapis1 ve I¢erigi

Ikna bilgisi, giinliik hayatin en énemli bilgi alanlarindan bir tanesidir. Insanlarmn 6z
benliklerini (inanglarini, duygularni, tutumlarim, kararlarmi ve diislince siireglerini)
dolayisiyla hayatlarinin gidisatim1 ustaca degistirme yeteneklerine sahip ajanslarin
cabalarin1 hakkinda bilgi veren ikna bilgisi énemli bir yorumsal diisiince sistemidir.
(Friestead ve Wright, 1999:186). Friestead ve Wright (1994:4-6) bu diisiince sisteminde

ikna bilgisinin bes farkli duruma yonelik diisiinceden olustugunu ifade etmislerdir:

e Psikolojik Vasitalarla Tlgili Diisiinceler: Insanlarin, ajanslarin etkilemeye

calistiklar1 6nemli psikolojik eylemler hakkindaki diisiinceleri ikna bilgisinde
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merkezi bir konuma sahiptir. Yapilan dil incelemeleri giinlik konusmalarda alti
cesit icsel durumun ya da siirecin ortaya ¢iktigini gostermistir. Bu i¢sel durum ve
siirecler ise; algilar, inanglar, hisler, arzular, niyetler ve kararlar seklindedir. Daha
onceki satig ve reklam psikolojisi konulu ¢alismalarda ise; dikkat, ilgi, inang, arzu,
hatirlama, giiven, kan1 ve yarg: seklindedir. Psikologlar, tiiketici arastirmacilari,
pazarlama profesyonelleri daha sonraki ikna silireci modellerinde yukarida
sayilanlara ek olarak tutumlar, ¢agrisimlar, duygular, hayaller, muhakeme ve
siniflandirma gibi diger baz1 eylemlerden ve durumlardan bahsetmislerdir.
Pazarlamacilarin Taktikleri Hakkindaki Diisiinceler: Bir ikna girisiminin
gozlemlenebilir bir 6zelligi (ya da o6zellik oriintiisii) insanlar igin, bir ikna taktigi
eger bu taktik ile iknaya aracilik ettigine inandiklar1 bir psikolojik durum arasinda
olasi bir nedensel baglant1 algiladiginda anlam kazanir. Ornegin dikkat, duygu ya
da gilivenin bir araci olarak algilandigi durumda, reklamda bir tinliiniin kullanilmasi
bir ikna taktigi olarak anlaml hale gelecektir. Ancak bu durum kisinin, tinliilerin
varliginin tepkilerini 6ngoriilebilir sekilde etkileyebilecegine inanmasi durumunda
gecerlidir. Bu nedenle ikna taktikleri "ajans eylemi -psikolojik olay" baglantilari
olarak algilanmaktadir.

Kisinin Kendi Ikna ile Bas Etme Taktikleri Hakkindaki Diisiinceleri:
Tiiketiciler ikna ile basa ¢ikma taktiklerini “eylem — psikolojik olay”
konfiglirasyonu olarak diisiineceklerdir. Hedef olarak, tizerlerindeki ikna
girisimlerini yonetmek i¢in yiirlitebilecekleri bilissel, duygusal veya fiziksel
eylemler hakkinda inanglar gelistireceklerdir. Oncelikle, ikna aracilari olarak
algiladiklart ¢esitli i¢sel faaliyetleri ne dlgiide kontrol edebileceklerine dair inanglar

gelistireceklerdir. Ornegin, duygusal tepkilerinin reklamlarda gosterilen veya
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sOylenenlerin kendi zihinsel faaliyetlerinden daha giiclii sekilde etkilendigini
algilayabilirler. Tam tersine, kendi dikkatlerini, hayal ettikleri seyleri veya {iriin
faydalar1 hakkindaki kendi akil yiiriitme becerilerini yonetme kapasitelerinin daha
yiiksek olduguna da inanabilirler. Bir kisinin olas1 basa ¢ikma taktikleri hakkindaki
inanclari, hangi psikolojik faaliyetlerin kolaylikla kontrol edebilecegine inandiklar
seyi yansitacaktir. Basa ¢ikma taktikleri, kisinin zihinsel faaliyetlerini planladigi
sekilde de olabilmektedir. Insanlar, bilissel kapasitelerini zorlamadan her birini
gerceklestirebilecekleri farkl aktiviteler planlamay1 6grenebil mektedir.
Pazarlamacilarin  Taktiklerinin Etkinlik ve Uygunlugu Hakkindaki
Diisiinceler: Insanlar ajansin eylemleri, eylemlerin hedeflerde iirettigi psikolojik
etkiler ve nihayetinde olusan davramigsal sonuglar arasindaki nedensel iligkiler
hakkinda diisiinceler gelistireceklerdir. Ornegin, ajanslarin bazi dzel davramslar
(bebeklerin gosterilmesinin insanlari daha duygusal hale getirmesi gibi) sayesinde
insanlar tizerinde belirli psikolojik etkileri kolaylikla nasil iiretebildikleri ve bu
etkilerin davranislar1 etkilemede ne kadar gii¢lii oldugu (insanlari duygusal hale
getirmenin, iriinii satin alip almama konusunda cok gii¢lii bir etkiye sahip
olmamasi gibi) hakkinda fikir sahibi olacaklardir. insanlar belirli ikna taktiklerinin
uygunlugu (6rn: diiriistliik, hilekarlik) konusunda da inanglar gelistireceklerdir.
Ayrica bu tiir inanglar, ajansin eylemlerinin uygunlugunun konu ve hedef kitle
(6rn: cocuklara yonelik reklamlarda ve dondurma satmak i¢in korku faktoriini
kullanmak) baglaminda degerlendirilmesine de bagli olacaktir.

Pazarlamacilarin Ikna Amaclan1 ve Kisinin Kendi Basa Cikma Amagclar:
Hakkindaki Diisiinceleri: Tiiketiciler pazarlamacilarin olasi nihai hedefleri ve

kendi basa ¢ikma eylemlerinde olasi nihai hedefleri hakkinda inanglar



74

gelistireceklerdir. Tiketiciler igin asil hedef ise ikna ile basa ¢ikmanin etkin

olmasidir. Boylece psikolojik davranislar ve fiziksel eylemler kisinin 6grenmesini,

tutum gelistirmesini ya da diger hedeflerine ulagsmasini saglayacaktir. Bu amag ikna

girisime kars1 gosterilen 6zdenetimi ve yetkinligi kapsamaktadir. Ayn1 zamanda

tilketici satis elemanlarinin ve reklamcilarin asil amaclarinin olabildigince onun

iiriin ya da hizmete yonelik tutumlarim ve diisiincelerini etkilemeye caligmak

oldugunun da farkindadir (Aytekin ve Ay, 2014:352-353). Tiiketiciler,

pazarlamacilarin reklam ve satis kampanyalarinda ulasmaya galistiklar1 hedeflerini

su sekillerde algilamaktadirlar:

e ikna olayr ve konusunun 6tesinde uzun dénemli tiiketici-pazarlamaci iliskileri
yonetimi,

e Pazarlamacinin belirli 6zellikleriyle ilgili inanglar etkileme,

e Ugiincii taraflarm izlenimlerini ydnetme ( diizenleyicilerin, rakip firmalarin
diisiinceleri),

e TIkna girisiminde pazarlamacinin emek, para ve zaman yatirimin1 ydnetme,

e Kendi imajimi yonetme (bir kampanyada, bireysel kimlik veya kurum kiiltiirii
icin ahlaki standartlar1 yansitma),

e Tiketicinin imajin1 yonetme (Tiiketicilerin istedigi her tiirlii saygi diizeyini
sergileme),

e Ikna girisimleri neticesinde edinilen deneyimsel faydalar1 ydnetme (bir reklam
kampanyasinin olusturulmasinda veya miisteri etkilesimleri sirasinda kisisel

ihtiyaglarin kargilanmast).

Tiiketiciler, ikna girisimiyle basa ¢ikmada segtikleri hedefler hakkinda paralel

inanglar  gelistirirler.  Sonrasinda ikna girisimiyle basa ¢ikmada eylemlerini
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yonlendirebilecekleri segeneklerden kendi hedefleri dogrultusunda segeceklerdir.

Tiketiciler, reklamlarla veya satis girisimleriyle basa ¢ikmada asagidaki amaclardan bir

veya daha fazlasini izleyebilir:

. Ikna olay1 ve konusunun Stesinde pazarlamacilarla uzun donemli iliski yonetimi,

Genel reklamcilik ve satis taktikleri anlayislarint gelistirme,
Ikna girisimini yorumlamada ve ikna ile basa c¢ikma taktiklerini yiiriitmede
biligsel kaynaklar1 yonetme,

Insanlarin kendileri tizerindeki izlenimlerini yonetme,

. Kendi imajlarin1 yonetme,

. Etkilesimde bulunduklari satis / servis ¢alisanlarinin imajlarini yonetme,

Etkilesimler neticesinde edinilen deneyimsel faydalar1 yonetme.

Sonug olarak model ikna bilgisinin ;

a)
b)
c)
d)

ikna arac1 olarak psikolojik olaylar,

Psikolojik olaylarin sebep ve sonuglart,

Psikolojik olaylarin 6nemi,

Insanlarm psikolojik tepkilerini kontrol edebilme derecesi,

[kna siirecinin zamansal seyri,

Belirli ikna taktiklerinin etkinligi ve uygunlugu, hakkinda olusturulan birbiriyle

iliskili bir dizi inang seti oldugunu 6ne siirtilmektedir.

111.3.2. ikna Bilgisinin Gelisimi

Bireylerin tiiketici bilgisine sahip olmasinda bilissel ve c¢evresel olmak iizere iki

faktor etkili olmaktadir. Bireyin bir tiikketici olarak deneyim kazanmasini saglayan aile,
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sosyal ¢evre, kitle iletisim gibi ¢evresel faktorler tiiketici bilgisinin kazanilmasinda énemli
bir rol oynamaktadir. Yasa bagli olarak gelisen bilissel yetenekler ise, bireylerin tiiketici
olarak zaman igerisinde gerekli bilgileri toplamasinda, kazanilan deneyimlerin
yorumlanmasinda ve organize edilmesinde etkili olmakta, bdylece tiiketici bilgisinin
kazanilmasim saglamaktadir. Ikna bilgisinin gelisimi de temel bazi bilissel becerilerin
olgunlagsmasina ve sosyal g¢evrede ikna, reklam ve psikolojik olaylar gibi konularda
kazanilan tecriibelere baghidir. Bilgi isleme siirecindeki gelisme ikna bilgisini de
gelistirmekte ve ikna girisimlerine nasil tepki verilecegine yonelik toplumda bir sagduyu

olusmaktadir (Aytekin ve Ay, 2014:353-354).

Ikna bilgisinin olusumu g¢ocuk yaslarda baslamaktadir. Ergenlik oncesi siirecte
bireyler, zihinsel olaylara tutarli ¢er¢eveler ¢izmeye; duygu, diisiince, hayal ve inanglar
olusturmaya; kendisini ve ¢evresindekileri nasil etkileyecegine yonelik tasarimlar
gelistirmeye baslar. Sonrasinda inanglar1 etkileyen dissal bilgilerin ortaya ¢ikis seklinin
farkina varan birey bu sayede iknanin miimkiin olacagini anlar. Ergenlik doneminde ise,
konular iizerindeki diisiinceler soyut ve ¢ok boyutlu bir sekilde artarken, daha az
kesinliktedir. Ileri ergenlik dénemlerinde sosyal iletisimin gegerli dogrular1 ve reklam
gercekligi konusunda smirli siipheler gelistirilir. Ikna deneyimi ig¢in bu gelisimsel

arastirmalar artan bir 6neme sahiptir (Elpeze Ergec, 2004:63).

Ikna ile basa ¢tkmada uzmanlasmanin gelisimi ile kisinin ikna olaylarinda kazanmis
oldugu deneyim arasinda yakin bir iliski s6z konusudur. Bu deneyimlerden kasit ise; belirli
bir ikna taktiginin ne zaman uygulandigin1 bilmek, hangi durumun o taktigi kullanmasini
motive edebilecegini analiz etmek, kullanilan taktigin etkinligini ve uygunlugunu

degerlendirmek, ikna girisimiyle basa ¢ikma taktigi belirlemek ve bu taktigi etkili bir
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sekilde uygulamak seklindedir. Belli ikna taktikleriyle basa ¢ikma erken ve orta yetiskinlik
donemlerinde baslamaktadir. Bu durum ise, kisinin hayatindaki ajanslarin ikna ¢abalarina
kars1 gdstermis oldugu tepki neticesinde olusmaktadir. Ayrica, insanlarin pazarlamacilarin
ikna taktikleriyle etkili bir sekilde basa ¢ikma motivasyonlar1 hayatlari boyunca artig
gostermelidir ¢iinkili yetiskinlik déneminde ikna bilgisinin degerli oldugu giinliik iknaya
konu olan durum g¢esidi de artacaktir. Bu durumlara bagimsiz bir kimlik olusturma ve
siirdiirme, daha karmasik kisisel iliskileri yonetme, cocukluk ve ergenlik donemlerinde
karsilasilandan daha gesitli zorluklarla yilizlesme, isyerindeki alt-list ve takim roli
iliskilerini idare etme, etkili bir ebeveyn olma ve giderek daha onemli ve ¢ok sayida satin

alma karar1 verme gibi durumlar gosterilebilir (Friestad ve Wright, 1994.7).

111.3.3. ikna Bilgisinin ikna Olayindaki Rolii

Ikna Bilgi Modeli hedefin tutum gelistirme hedeflerine ulasmak icin ikna bilgisi,
konu bilgisi ve ajans bilgisini kullanma egiliminde oldugunu varsaymaktadir. Bunu ise,
belirli ikna olay1 siiresince ve sonrasinda kaynaklarini bu {i¢ bilgi yapisi ve ayni ajans ve
konuyu iceren ikna olaylar1 arasinda dagitma stratejileri gelistirerek gerceklestirir. Genis
ve sik erigilen bir bilgi yapisi olarak tiiketicinin ikna bilgisi tiiketicilere, bir ajans veya
irline yonetim tutum gelistirmede, hizli bir sekilde erisim imkani taniyan ve sikca
basvurabilecegi bir kaynaktir. Ikna bilgisi, ajans ve konu bilgisine gore ikna girisimlerine
kars1 daha genis capl, erisilebilir ve ikna girisimleriyle daha baglantili bir bilgidir. Hedefin
bir konuya yabanci oldugu durumda, hedef baska bir kaynaktan yardim isteme durumunda
kalacaktir. Bu kaynak ise ¢ogu zaman hedefin ikna bilgisidir. ikna bilgisi de ajansin
iddialarinin gecerliligini degerlendirmek i¢in bir kaynak saglamaktadir. Boylelikle, bir

lirtin ya da hizmete yonelik tutum gelistirmede ikna bilgisi tiiketicilerin sahip olduklar1 en



78

faydali kaynak olmaktadir. Insanlar ¢ogu kez gerek ajansa yonelik tutumlarinin gerekse
konuya yonelik tutumlarmin  dogrulugundan emin  olmadiklar1  durumlarla
karsilagabilmektedir. Bu tiir durumlarda insanlar hem pazarlamacilara hem de iiriinlere
yonelik etkin bir sekilde tutum gelistirme egilimi gosterirler ¢iinkii bu durum
gozlemledikleri her bir reklam veya satis sunumundan maksimum seviyede anlamli bilgi
elde etmelerini saglar. Ayrica Tkna Bilgi Modeli insanlarin birincil olarak daha ayrintils,
sistematik siiregler vasitasiyla ikna ile basa ¢iktiklarini; ikincil olarak ise daha kolay,
sezgisel siliregler vasitasiyla ikna ile basa ¢iktiklarin1 savunmaktadir (Friestad ve Wright,

1994:10-11).

Ikna girisimiyle karsilasan tiiketicinin, karsilastigi bu ikna girisimiyle ilgili tepki
stirecini yonlendirecek bir “kontrol plani”nin olmasi gerekmektedir. Bu plan sayesinde
tiiketici tepki siirecinde durumsal ayarlamalar yapabilecektir. Ornegin, motosikletle alakali
bir satis mesaji alan veya bir promosyon uygulamasiyla karsilasan tiiketicinin verecegi
tepki pazarlama ve satis ile ilgili diisiinceleriyle uyumlu olacaktir. “Ikna ve stratejileri
hakkinda neye inaniyorum?” sorusunun cevaplanmak iizere kontrol planinin devreye
girmesi motosikletle ilgili planini1 harekete gegmesinden once gergeklesecektir. Boylece

bu tiiketiciye duruma 6zel tepki vermesinde yardimci olacaktir (Aytekin ve Ay, 2014:357).

Sekil I11. 4. Tiiketicinin Tkna Bilgisini Kullamim Siireci

Erisilebilirlik

Ajansin

Ikna Niyetini

Algilanmasi
Biligsel Kapasite Anlamlandirma

Kaynak: Campbell ve Kirmani, 2000:70
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Sekil II1.4 insanlarin satig personeli gibi bir ajansin etkileme girisimlerini nasil
algiladiklarim gdsteren kavramsal bir modeli gostermektedir. ikna bilgisi, ajansin art
niyetini anlamlandirmak, ¢ikarimlar elde etmek igin kullanilmaktadir. Bu ¢ikarimlar
tiketicilerin ajanslarin samimiyeti ile ilgili algilarin1 da etkileyecektir. Model, tiikketicinin
ajansin davramiginin altinda yatan ikna niyeti hakkindaki g¢ikarimlarimi etkileyecek iki
durumsal faktoriin varligini ileri siirmektedir. Bu faktorler, tiiketicinin biligsel kapasitesi ve
ajansin gizli niyetine erisimdir (Campbell ve Kirmani, 2000:70). ikna mesajlarina karsi
stipheci yaklasan tliketiciler, bu tiir mesajlarla karsilagtiklar1 zaman biiyiik oranda ikna
bilgilerini kullanacaklardir. Deneyim farki da bazi tiiketicilerin digerlerine oranla daha
siipheci davranmasmna yol acacaktir. Ikna bilgisini etkileyen faktdrler olarak
degerlendirilen bilissel kapasite ile erisilebilirlik, tiiketicinin ajansin niyetini algilamalarina

gore ¢ikarimlarda bulunmasinm saglayacaktir (Elpeze Ergec, 2004:75).

Son olarak, Ikna Bilgi Modeli’nin yayimlandig1 1994 yilindan 2014 yilinda kadarki
siire icerisinde Ingilizce literatiirde ikna bilgisinin olgiildiigii 89 makale bulunmaktadir.
Bulunan bu makalelerde ikna bilgisinin 6l¢iilmesi i¢in birden fazla metot kullanilmistir.
Makalelerde kullanilan metotlarin dagilimi ise; 60 tanesinde deneysel yaklagim, 17
tanesinde anket, 12 tanesinde miilakat, 7 tanesinde biligsel tepki, 1 tanesi icerik analizi ve 1
tanesi de netnografi seklindedir. Ikna bilgisinin 6l¢iimiinde en ¢ok kullanilan metot ise

deneysel olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ham vd., 2015:19).
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IV. Y KUSAGI TESETTURLU TUKETICILERIN iKNA BILGISINi OLCMEYE

YONELIK BiR UYGULAMA

Dordiincii boliimde arastirmanin amact ve onemi, modeli, yontemi, bulgular ve

analizlere yer verilmistir. Boliim sonug ve Oneriler ile tamamlanmustir.

IV.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

2000’11 yillarin bagindan gilinlimiize tesettiir giyim modast hizli bir gelisim
gostermektedir. Bu gelisime paralel olarak tesettiir giyime olan talep de hizli bir sekilde
artmaktadir. Kiiresel Islami Ekonomi Raporuna (2016/17) gére 2015 yilinda diinya
Miisliman kadin tiiketicilerin tesettiir giyim harcamalar1 44 milyar dolar seviyesine
ulasmustir. 2015 yili itibariyle 243 milyar dolara ulasan, 2021 yilinda ise 368 milyar dolara
ulagmasi tahmin edilen Miisliiman tiiketicilerin giyim harcamalar1 siralamasinda diinyada
ilk sirada yer alan Tirkiye, kadin tesettiir giyim pazarinin da en 6nemli aktorlerinden
birisidir. Bu acidan tesettiir modasina olan talebin yogun olarak gerek bu olgunun yeni bir
egilim olmasi gerekse en kalabalik niifusa sahip olmasi sebebiyle Y kusag: tiiketicilerinden

geldigi goriilmektedir.

Neredeyse tamaminin dini kaygilarla tesettiir giyim tercihinde bulundugu
varsayilan tesettiirlii kadin tiiketicilerin, giyim tercihlerinin belirlenmesinde tesettiir giyim
firmalarinin ikna amaglarina iliskin ikna bilgisinin 6l¢lilmesi amacglanmaktadir. Ayrica
tesettiirlii kadin tiiketicilerin tesettiir algilar ile tesettiir giyime iliskin tiiketim kiiltiirlerinin
demografik degiskenler agisindan incelenmesi amaglanmistir. Modelin, ilk defa ilgili hedef
kitle tizerinde ¢alisilmasi ¢alismanin 6nemini artirmaktadir. Ayrica hedef kitlenin tesettiir

giyim tercihlerinde etkili olan ikna bilgi seviyelerinin belirlenmesi, gerek tesettiir moda
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isletmelerinin operasyonlarinin sekillenmesinde gerekse tiiketicilerin tliketim kararlari
tizerinde etkilerinin saptanmasinda katkilar sunacaktir. Bununla beraber, ¢alismanin Y
kusag1 disindaki kusaklara uygulanmasi neticesinde elde edilecek bulgular mevcut ¢aligma

ile karsilastirma yapma imkani taniyacaktir.

IV.2. Arastirmanin Modeli

Anketin bir biitiin olarak incelenmesi neticesinde model asagidaki sekilde

olusturulmustur.

Sekil IV.1.Arastirma Modeli

Reklam Tesettiir Tesettiir giyim
amaclarina algisina tiiketim
iliskin ikna Tesettiir giyim yonelik kiiltiiriine
bilgisine titketiminde tutumlar iliskin tutumlar
yonelik »| ikna bilgisi . _ ) N -
tutumlar -Hassasiyet -Giyim Tercihi
-Cagdagshk -Giyim Onciileri
-Kazang -Moda -Sosyal Kimlik
_T0p|umsa| -Dikkat Cekme -Liiks Tiiketim
-Bilgilendirme -Marka Tiiketim
-Doniistiirme

Arastirmanin modelinde reklam amaglarina iliskin ikna bilgisinin, tesettiir giyim
tilketiminde ikna bilgisini; tesettiir giyim tliketiminde ikna bilgisinin tesettlir algisini;
tesettiir algisinin tesettiir giyim tiiketim kiiltiiriinii nasil etkiledigini ve bu degiskenler
arasindaki iligki regresyon analizi ile incelenmistir. Modeldeki degiskenlerin demografik
degiskenlere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi t ve ANOVA testi ile

belirlenmeye ¢aligilmustir.
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IV.3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu boliimiinde veri toplama yOntemi ve araglari, ana kitle ve orneklem,
arastirmanin kisitlari, 6lgeklerin gegerlik ve giivenilirlige iligkin bilgiler ve arastirmanin

hipotezleri yer almaktadir.

IV.3.1. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Calismada katilimcilara anket uygulanmasi neticesinde birincil veri elde edilmistir.
Google Forms tizerinden online anket formu olusturulmustur. Ankete iliskin olusturulan
link amacghi oOrneklem yontemiyle sadece tesettiirli kadinlarla paylasilmistir. Linkin
paylasilmasinda e-posta ve sosyal medya platformlart (Whatsapp, Messenger)
kullanilmistir. Bunun neticesinde 497 geri doniis saglanmis ve bu 497 anketin tamami

degerlendirilmeye alinmustir. Analizler igin istatistik paket programlardan faydalanilmaistir.

Anket formu olusturulmadan 6nce literatiir taramasi yapilmis ve ¢esitli 6l¢eklerden
yararlanilmigtir. Yararlamlan kaynaklar Sekil IV.I’de gosterilmistir. Anket formu
demografik bilgileri igeren boliimle birlikte 4 kisimdan olugmaktadir. Calismada kullanilan
anketin birinci boliimiinde tesettiir algisina ve tesettiir giyim tiikketim kiltiirtine yonelik
ifadeler; ikinci boliimiinde tesettiir giyim tliketiminde ikna bilgisine yonelik ifadeler;
iclincii boliimiinde ise tesettiir moda isletmelerinin reklam yapma amaclarina yonelik ikna
bilgisine iligkin ifadele yer almaktadir. Nihai anket formundan oOnce Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii 6grencileri ile
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii personeli iizerinde 6n test
yapilmistir. Alinan elestirilere ek olarak fakiilte bilinyesindeki 6gretim iiyelerinin de

goriisleri alinarak anket formu olgunlastirilmistir. On test asamasinda 7 boliim 95 ifadeden
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5’1 (1:Kesinlikle katilmiyorum...5:Kesinlikle katiliyorum) ve 6’11 (1:Hi¢ ....5:En ¢ok,
6:Bilmiyorum) likert 6l¢eginden olusan anket formu 6n test sonrasinda 5°1i (1:Kesinlikle
katilmiyorum...5:Kesinlikle katiliyorum) likert 6l¢egi ile hazirlanmig 3 boliim 63 ifadeden

olusan anket formuna doniistiirilmiistiir.

Tablo 1V. 1.Anket Formunun Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

ifadeler Yararlamlan
Kaynak

1. Boliim ifadeleri (Tesettiir Algisi ve Tiiketim Kiiltiirii)

1 | Giyimimde islami kriterlere dikkat ederim.

2 | Giyinirken dikkat cekmemeye dzen gosteririm.

3 | Giyim tercihimin islamu yansittigini diisiiniiyorum.

4 | Tesettlir modasini yakindan takip ediyorum.

5 | Tesettiir ve moda bir arada kullanilacak kavramlar degildir.

6 | Misliimanin modasi olmaz.

7 | Onemli olan ne giyindigim degil nasil giyindigimdir. (dar, renkli vs.)

8 | Dikkat ¢ekici giyinmeyi severim. Caylak, 2016

9 | Canli renkler giyinmeyi severim.

10 | Miisliiman her zaman sik olmalidir.

11 | Caga ayak uydurmak onemlidir.

12 | Diinya gegici o yiizden biitiin hazlan yagsamak gerekir.

13 | Giyim tercihlerimde Islami kriterleri gdz ard1 ettigim olur.

14 | Dikkat ¢ekici renkleri giyinmekten itinayla kaginirim.

15 | Dinen ortiinmesi gereken bolgelerimin gorinmemesine 6zen gosteririm (boyun,kol,bacak
VS)

16 | Giyim tercihlerimde modayi takip ederim.

17 | Moda benim i¢in olmazsa olmazdir.

18 | Giyim tercihlerimde reklamlardan etkilenirim.
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19 | Satin aldigim iirinlerde marka adi kaliteden daha etkilidir.
20 | Giyim tercihimde magaza vitrinleri beni etkiler.
21 | indirimleri yakindan takip ederim.
22 | Kisiye 6zel iiretim yapan Butik iiriinleri daha ¢ok tercih ederim.
23 | Ihtiyacim olmasa da begendigim kiyafeti hemen alirim.
24 | Her giin degisik kiyafet giymeye 6zen gosteririm.
25 | Giyim tercihimde belli bagh markalar takip ederim
26 | Giyim tercihimde tarz degisikligi yapmay1 severim. Caylak, 2016
27 | Tesettiir defilelerini takip ederim.
28 | Tesettiir moda dergilerini takip ederim.
29 | Tesettiir moda dergileri giyim tercihimde beni etkiler.
30 | Belirli markalari tercih etmek kimligimin belirleyicisidir.
31 | Giyimin sosyal statii gostergelerinden biri oldugunu diisiiniiyorum.
32 | Sahip oldugum giyim tercihim mensup oldugum sosyal kimligim hakkinda bilgi verir.
33 | Tercih ettigim markalar benim sosyal kimligim hakkinda bilgi vericidir.
34 | Liiks yasamak benim i¢in 6nemlidir.
35 | Miisliiman liikks yagamay1 hak eder.
2. Boliim ifadeleri (ikna Bilgisi ve Ozgiiven)
1 | Bir teklif “gercek olamayacak kadar iyi” ise bunu anlarim.
2 | Bir teklifte “bir bit yenigi” varsa bunu anlarim. Bearden,
Hardesty ve
3 | Saticilar tarafindan kullanilan pazarlik taktiklerini anlamada sorun yagamam. Rose, 2001
4 | Satici, satin almam i¢in bana baski yaptig1 zaman bunu anlarim.
5 | Miisterilerin satin almasini saglamak i¢in kullanilan satig hile/numaralarini anlarim.
6 | Reklamlardaki gergek ile fanteziyi birbirinden ayiririm.
3. Boliim ifadeleri (Tesettiir Moda isletmelerinin Reklam Yapma Amagclari)
1 | Uriiniinii ve kendini oldugundan farkli sekilde tanitmak

Fark edilmek
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3 | Yeni iirlinlerin 6zelliklerini tiiketicilere anlatmak

4 | Daha ¢ok para kazanmak Ergec, 2003

5 | Uriinlerin tiiketicinin zihninde yer etmesini saglamak

6 | Isletmenin iiriine iligkin diisiince yapilarim ve hayat tarzlarin tiiketiciye kabullendirmek

7 | Maddi ¢ikarlarina dayali amaglarini1 gerceklestirmek

8 | Prestij ve linlerini artirabilmek

9 | lyi ya dakaétii iiriin ve/veya hizmetlerinin Kaliteli olarak algilanmasini saglamak

10 | Daha genis bir tiiketici kitlesine ulagmak

11 | Tiiketicileri tiriin hakkinda daha hizli bigimde bilgilendirmek

12 | Pazarda ¢ok taninan bir marka olma

13 | Tiiketicilerle daha yakin iliski kurup tiiketicilerin istekleri dogrultusunda iiriin gelistirmek

14 | Uriin ve markaya yonelik sadakat yaratmak

15 | Rakiplerini gegmek

16 | Bilingaltimiza markalarin yerlestirmek ve bdylece onlari tercih etmemizi saglamak

17 | Uriin 6zelliklerini daha iyi ve 6zendirici bir sekilde tiiketiciye sunmak

18 | Toplum iizerinde olumlu bir etki yaratmak

19 | Kaliplagnus fikirleri ve dnyargilari degistirmek

20 | Daha ¢ok tekrarla bilinirligi artirmak

21 | Tesettiirii yayginlagtirmak Yazar
tarafindan

22 | Tesettiir giyimi kolaylastirmak eklenmistir

1V.3.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki Y kusagina mensup tiim tesettiirlii kadinlar

olusturmaktadir. Google Forms iizerinden online anket formu olusturulmus ve ankete

iligkin olusturulan link amagli 6rneklem yontemiyle sadece Y kusagina mensup tesettiirlii
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kadmlarla paylasilmistir. Linkin paylasilmasinda e-posta ve sosyal medya platformlar
(Whatsapp, Messenger) kullanilmistir Ana kiitleyi temsilen amagh 6rnekleme yoluyla 497
kisiye ulasilmistir. Calismada Y kusaginin ana kiitle olarak segilmesinin sebebi, tesettiir
modasinin dogus donemleri olarak kabul edilen 1990 yillar ile Y kusagi mensuplarinin
tesettlir giyim tiiketimlerine baglamalar1 yaklasik olarak ayni doneme denk gelmesidir.
Ayrica, glinimiiz tesettiir moda isletmelerinin iirlinlerinin yogun bir bi¢imde 40 yas alt1
tesettiirlii kadinlar tarafindan tercih edildigi gézlemlenmektedir. Bu diger kusak mensubu
tesettiirlii kadin tiiketicilerin tesettiir giyim tliketiminde bulunmadiklar1 anlamina

gelmemekle birlikte diger kusak mensubu tiiketiciler ¢alismamizin kapsami disindadir.

IV.3.3. Arastirmanin Kisithhiklari

Zaman ve maliyet kisithiligindan her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu caligmada
da bahsetmek mimkiindiir. Ayrica c¢alisilan konunun hassas olmasindan dolay1
katilimcilarin ankete katilmada tereddiitler yagamasi, tesettiir modasi konusunun toplumda
giindeme getirilis bicimi neticesinde tesettiirlii kadinlarin konuya iliskin Onyargilarinin
varolusu diger bir kisithilik olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini
Tirkiye’de yasayan tim Y kusagi tesettiirlii kadinlar olusturmaktadir. Tiirkiye disindaki
tesettiirlii kadinlarin arastirmaya dahil edilememesi ise diger bir kisitlilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu acidan tiim tesettiirlii kadmnlar i¢in genellestirilemeyecegi sOylenebilir.
Modeldeki degiskenlerin dogrudan odlgen bir 6lcegin olmamast karsilagilan diger bir
kisithliktir. Bu durumdan dolayr konu ile ilgili diger calismalardan yararlanilmis,
olusturulan soru seti kesfedici faktér analizi ile analiz edilebilecek nitelikte degiskenlere

doniistiiriilmiis ve belirli derecede gecerlilik ve gilivenilirlik saglanmustir.
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Calismanin bu boliimiinde katilimcilardan elde edilen verilerin istatistik paket

programlar yardimiyla analizleri neticesinde ulasilan bulgular gosterilmektedir.

Tablo IV. 2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Medeni Durum | Evli 209 42,1 42,1
Bekar 288 57,9 100
Toplam 497 100
16-20 40 8,0 8,0
21-25 220 44,3 52,3
Yas 26-30 157 31,6 83,9
31-35 44 8,9 92,8
36-40 36 7,2 100
Toplam 497 100
0-1000 231 46,5 46,5
1001-2000 61 12,3 58,8
Gelir(TL)  [2001-3000 80 16,1 74,8
3001-4000 63 12,7 87,5
4001-5000 33 6,6 94,2
5000+ 29 5,8 100
Toplam . 497 100
[lkégretim 5 1,0 1,0
Ortadgretim 77 155 16,5
Egitim On lisans 67 13,5 30,0
Lisans 290 58,3 88,3
Yiiksek lisans 47 9,5 97,8
Doktora 11 2,2 100
Toplam 497 100

Katilimcilarin %42,1°1 evli iken %57,9’u bekardir. Yas dagilimlarina bakildiginda ise 21-

25 yag araligina giren katilimer yiizdesi %44,3 iken 26-30 yas araligina giren katilimcilarin

yiizdesi ise %31,6 seklindedir. Katilimcilarin 4’te 3’tinden fazlasi1 21-30 yas araligindadir.
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Katilimcilarin yaklasik olarak yarisinin (%46,5) gelirleri 1000 liranin altinda iken, 4000
liranin lizerinde gelire sahip olanlarin oram ise %12,4 seklinde belirlenmistir.
Katilimcilarin %58,3°1 egitim durumunu lisans olarak belirtirken, %30’u lisans alti,

%11,7’si 1se egitim durumlarin lisans {istli olarak belirtmislerdir.

Tablo 1V. 3. Katihmeilarin Tesettiir Alisveris Sikliklarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%) | Kiimiilatif (%)
Haftada bir 8 1,6 1,6
Ne Sikhikla | iki haftada bir 28 5,6 7,2
Tesettiir Ayda bir 133 26,8 34,0
Alsverisi Iki-ii¢ ayda bir | 183 36,8 70,8
Yaparsiniz? Alt1 ayda bir 88 17,7 88,5
Yilda bir 57 11,5 100
Toplam 497 100

Tesettiir aligveris sikligina gore verilen cevaplar degerlendirildiginde katilimcilarin
%26,8’1 ayda bir defa tesettiir aligverisi yaptigim1 belirtirken, %36,8°1 iki-li¢ ayda bir
tesettiir aligverisi yaptiklarini belirtmistir. Bu iki grup katilimcilarin %60’tan fazlasina
tekabiil etmektedir. Haftada bir aligverise ¢ikanlarin oram %1,6’da kalirken yilda bir kez

tesettiir alisverisine ¢ikanlarin orani %11,5 olarak belirlenmistir.

Tablo 1V. 4. Katihmcilarin Tesettiir Ahsveris Yaptiklar1 Ortama Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Tesettiir Magazadan 391 78,7
Alisverislerinizi
Daha Cok Nereden | Internet Uzerinden 106 21,3
Yaparsimz?
Toplam 497 100

Yaklasik olarak her bes katilimcidan dordi (%78,7) tesettiir alisverislerini
magazadan yaptiklarini belirtmislerdir. Tesettiir alisveriglerini internet tizerinden tercih

edenlerin orani ise %21,3 olarak saptanmistir.
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Tablo V. 5.Katihmcilarin Tesettiir Ahisveris Harcamalarima Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%) | Kiimiilatif (%)

100’den az 235 47,3 47,3
Tesettiir Giyim | 101-200 151 30,4 71,7
Alisverisine 201-300 65 13,1 90,7
Ayhk Ne Kadar | 301-400 19 3,8 94,6
(TL) 401-500 15 3,0 97,6
Harcarsinz? 500’den fazla 12 2,4 100
Toplam 497 100

Katilimcilarin %47,3’i aylik ortalama tesettiir giyim aligverisine 100 TL’den az

harcama yaparken, %30,4’ti 101-200 TL arasinda harcama yaptiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin %22,3’1 tesettlir giyim aligverisine aylik 200 TL’den fazla harcadiklarim

belirtmislerdir.

Tablo 1V. 6. Katihmcilarin Tesettiir Konusunda Kendilerini Tammmlamalarina Gore

Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Tesettiir konusunda | Az dikkat ederim 24 4,8
Kendinizi Nasil | Dikkat ederim 379 76,3
Tanimlarsimz? Cok dikkat ederim 94 18,9
Toplam 497 100

Tesettiir konusunda kendilerini nasil tanimladiklar1 sorusuna katilimcilarin %4,8’°1

tesettiire az dikkat ettiklerini, %76,3’1 dikkat ettiklerini, %18,9’u ise ¢ok dikkat ettiklerini

belirtmistir.
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Sekil 1V. 2. Katihmcilarin Kendilerini Ne Kadar Dindar Tammlamalarina Gore
Dagilim

23,90%

20,50%
250 19,50%

15,70%

6,80%

0,
4,20% 3,40%  3,20%

1,80%

0,40%

M 1:Dindar Degil - 10:Cok Dindar

Tablo V. 7. Katihmcilarin Kendilerini Ne Kadar Dindar Tanimlamalarina Gore
Dagilim

Frekans Yiizde (%) | Kiimiilatif (%)

1 9 1,8 1,8

2 4 8 2,6
Kendinizi ne | 3 21 4,2 6,8
kadar dindar | 4 34 6,8 13,7
goriiyorsunuz? 5 102 20,5 34,2
(1:Dindar 6 97 19,5 53,7
Df:gil...... 10:Cok | 7 119 23,9 77,7
Dindar) 8 78 15,7 93,4

9 17 34 96,8

10 16 3,2 100,0
Toplam 497 100

“Kendinizi ne kadar dindar goriiyorsunuz” sorusuna katilimcilarin 1 (dindar degil)
ile 10 (¢ok dindar) arasinda verdikleri cevaplara gore, katilimecilarin %23,90’u 7 cevabin
vermistir. Onu takiben ise %20,50’si 5, %19,50°si 6 ve %15,70°1 8 cevabin1 vermislerdir.

Katilimcilarin %79,6°s1 5,6,7 ve 8 degerini isaretlemislerdir. Katilimcilarin %1,80°1 dindar




91

olmadigim %3,20’si ise ¢ok dindar oldugunu belirtmistir. Tiim katilimecilarin verdikleri

cevaplarin ortalamasi ise 6,19 olarak saptanmustir.

Tablo 1V. 8.Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Faktor Analizi

Faktor ifade Faktor | Aciklayicr | Cronbach
Yiikii Varyans Alpha
(%)
Giyimimde Islami kriterlere dikkat ederim. ,864 24,99 74
_ Giyim tercihimin islam yansittigini 855
E" diisiiniiyorum.
< .
b Giyim tercihlerimde Islami kriterleri g6z ardi -609
7 ettigim olur.
3
E Giyinirken dikkat gekmemeye 6zen gosteririm. 046
Dinen ortlinmesi gereken bolgelerimin
goriinmemesine 6zen gosteririm (boyun,kol,bacak 378
VS)
Caga ayak uydurmak onemlidir. , 753 13,644 ,46
&
< Miisliiman her zaman sik olmalidir. ,631
o
S Onemli olan ne giyindigim degil nasil ,542
)] .. N . .
S giyindigimdir. (dar, renkli vs.)
Tesettiir modasini yakindan takip ediyorum. 351
%" Miisliimanin modasi olmaz. 897 9,78 85
<
E Tesettiir ve moda bir arada kullamlacak kavramlar | ,890
egildir.
= degildi
z Canli renkler giyinmeyi severim. ,921 7,23 ,68
)
<
g Dikkat ¢ekici renkleri giyinmekten itinayla | ,-703
= kaginirim.
O
E ,690
= Dikkat ¢ekici giyinmeyi severim.
=
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KMO=,768; Bartlett’s S.T=1930,623(105); Aciklanan T.V.=0,55; Cronbach
Alpha=,70

Tesettiir algisina iliskin ifadeler faktor analizine tabi tutuldugunda 4 faktorlii bir
yapinin ortaya ciktigi goriilmektedir. Bu faktorler; Hassasivet Algisi, Cagdashk Algisi,
Moda Algisi, Dikkat Cekme Algisi seklinde isimlendirilmistir. Cronbach-Alpha
katsayilarinin en az 0.7 olmasi arzu edilir ancak inceleme tiirii ¢aligmalarda bu degerin
0.5’¢ kadar makul kabul edilebilecegi bazi arastirmacilar tarafindan Ongoriilmektedir
(Coskun vd., 2015:126). Bu acgidan “cagdaslik algisi” faktoriiniin Cronbach-Alpha degeri
0.46 ciktig1 i¢in analizlere dahil edilmemistir. Ayrica “Diinya gegici o yiizden biitiin
hazlart yasamak gerekir” ifadesi 0.3’lin altinda bir faktor yiikiine sahip olmasi nedeniyle

analize dahil edilmemistir.

Bu 4 faktér tim yapidaki degisimin (varyansin) yaklasik yiizde 55’ini
aciklamaktadir. KMO degeri yiiksektir. Bu ise ifade setinin faktor analizine tabi tutulmasi
icin yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Barletss kiiresellik testi sonucu elde edilen ki-
kare degerinin 105 serbestlik derecesinde anlamli olusu ifadelerin birbiriyle iligkili

oldugunu, bu sebeple faktdr analizine tabi tutulabilecegini gostermektedir.

Hassasiyet Algisi, giyimde Islami kriterlerin ne kadar merkeze alindigina yonelik
ifadelerden; moda algisi, tesettirde modaya yonelik ifadelerden; dikkat ¢ekme algisi,

tesettiir giyimde dikkat ¢ekici renk ve tarzda giyinmeye yonelik ifadelerden olugmaktadir.

Sonug olarak, tesettiir algisina yonelik ifadeler hassasiyet algisi, ¢agdaslik algisi,

moda algis1 ve dikkat ¢cekme algis1 seklinde 4 faktor olusturmaktadir.
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Faktor | ifade Faktor | Aciklayic1 | Cronbach
Yiikii | Varyans Alpha
(%)
Giyim tercihlerimde reklamlardan etkilenirim. , 794 29,69 ,80
Giyim tercihimde magaza vitrinleri beni etkiler. , 743
% Giyim tercihlerimde modayi takip ederim. ,645
1.
(5]
E Moda benim i¢in olmazsa olmazdir. ,555
'5 Ihtiyacim olmasa da begendigim kiyafeti hemen ,513
alinm.
Her giin degisik kiyafet giymeye 6zen gdsteririm. ,401
Giyim tercihimde tarz degisikligi yapmay1 severim
;g Tesettlir moda dergilerini takip ederim. ,-904 10,33 ,84
2
:5 Tesettiir defilelerini takip ederim. ,-489
£
2 Tesettiir moda dergileri giyim tercihimde beni | ,-821
&) .
etkiler.
Sahip oldugum giyim tercihim mensup oldugum | ,856 8,46 (4
% sosyal kimligim hakkinda bilgi verir.
E Giyimin sosyal statii gostergelerinden biri oldugunu ,730
% diigiiniiyorum.
N
Tercih ettigim markalar benim sosyal kimligim | ,699
hakkinda bilgi vericidir.
2 ;q_% Miisliiman lilks yasamay1 hak eder. ,820 5,75 ,62
s X
= Hs Liiks yasamak benim i¢in 6nemlidir. ,609
,g Giyim tercihimde belli bagli markalan takip ederim , 745 5,59 ,63
L
i
g Satin aldigim iriinlerde marka adi kaliteden daha 672
s etkilidir.
=
5 Belirli markalar1  tercih etmek  kimligimin ,615
belirleyicisidir.
KMO=,865; Bartlett’s S.T=3162,437(171); Aciklanan T.V.=0,59; Cronbach

Alpha=,85
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Tesettiir tiiketim kiltiiriine iliskin ifadeler faktor analizine tabi tutuldugunda 5
faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigir goriilmektedir. Bu faktorler; Giyim Tercihi, Giyim
Onciileri, Sosyal Kimlik, Liiks Tiiketim ve Marka Tiiketim seklinde isimlendirilmistir.
“Indirimleri yakindan takip ederim” ifadesi birden ¢ok faktdre birbirine olduk¢a yakin
faktor yiikleriyle yiliklendigi i¢in analize dahil edilmemistir. Bununla beraber “Kisive dzel
tiretim yapan butik iiriinleri daha ¢ok tercih ederim” ifadesi liikks tiikketim faktoriiniin
giivenirligini diisiirmesi; giyim onciileri faktorii de normal dagilim géstermemesi nedeniyle

analize dahil edilmemistir.

Bu 5 faktér tiim yapidaki degisimin (varyansin) yaklasik yilizde 59’unu
aciklamaktadir. KMO degeri yiiksektir. Bu ise ifade setinin faktor analizine tabi tutulmasi
icin yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Barletss kiiresellik testi sonucu elde edilen ki -
kare degerinin 171 serbestlik derecesinde anlamli olusu ifadelerin birbiriyle iligkili

oldugunu, bu sebeple faktdr analizine tabi tutulabilecegini gdstermektedir.

Giyim tercihi, tesettiir giyim tercihlerinde etkili olan faktérlere yonelik ifadelerden;
giyim onciileri, tesettlir moda dergisi ve defilelerin tiiketime etkilerine yonelik ifadelerden;
sosyal kimlik, tesettiir giyimin sagladigi sosyal statiiye yonelik ifadelerden; liks tiiketim,
tesettiir giyim tliketiminde liikse yonelik ifadelerden; marka tiiketim, tesettiir giyim

tilketiminde markaya yonelik ifadelerden olusmaktadir.
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Tablo 1V. 10.Reklam Verenlerin Amacina Iliskin ikna Bilgisi Olcegi Faktor Analizi

Faktor | ifade Faktor | Aciklayic1 | Cronbach
Yiikii | Varyans Alpha
(%)
Rakiplerini gegcmek ,889 40,13 ,94
Prestij ve iinlerini artirabilmek ,863
Bilingaltimiza markalanmni yerlestirmek ve boylece ,854
onlari tercih etmemizi saglamak
Daha genis bir tiiketici kitlesine ulagmak ,851
Pazarda ¢ok taninan bir marka olma ,810
(2
=
E Maddi cikarlarina dayali amaclarmni ,758
N~ gerceklestirmek
Iyi ya da kétii iiriin ve/veya hizmetlerinin kaliteli ,684
olarak algilanmasini saglamak
Daha ¢ok para kazanmak ,654
Uriin 6zelliklerini daha iyi ve 0zendirici bir gekilde ,651
tiiketiciye sunmak
Uriinlerin ~ tiiketicinin ~ zihninde yer etmesini ,629
saglamak
£
2= Tesettiir giyimi kolaylastirmak ,918 13,27 ,80
Q »
(@)
- Tesettiirii yayginlastirmak ,862
Yeni Urlinlerin 6zelliklerini tiiketicilere anlatmak 5,67 ,65
é Uriiniinii ve kendini oldugundan farkli sekilde
S tanitmak
c
i)
> Fark edilmek
=
Tiketicileri lriin hakkinda daha hizli big¢imde
bilgilendirmek
2]
§ Kaliplagmus fikirleri ve 6nyargilari degistirmek 5,46 ,69
=§ Toplum iizerinde olumlu bir etki yaratmak
Q
=]

Uriin ve markaya yonelik sadakat yaratmak
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Tiiketicilerle daha yakin iligki kurup tiiketicilerin
istekleri dogrultusunda firlin gelistirmek

KMO=,921; Bartlett’s S.T=5640,396(190); Aciklanan T.V.=0,64; Cronbach
Alpha=,87

Reklam verenlerin amacina iliskin ikna bilgisi iliskin ifadeler faktor
analizine tabi tutuldugunda 4 faktorli bir yapimin ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Bu
faktorler, Kazan¢ Amaci, Toplumsal Amag, Bilgilendirme Amaci, Doniistiirme Amaci
seklinde isimlendirilmistir. Bununla beraber “Isletmenin iiriine iliskin diisiince yapilarmni
ve hayat tarzlarin tiiketiciye kabullendirmek” ve “Daha ¢ok tekrarlanabilirligi artirmak”
ifadeleri birden ¢ok faktore birbirine olduk¢a yakin faktor yiikleriyle yiiklendigi igin

analize dahil edilmemistir.

Bu 4 faktor tiim yapidaki degisimin (varyansin) yaklasik yilizde 64’{inii
aciklamaktadir. KMO degeri 0,921 olarak hesaplanmistir. Bu da ise ifade setinin faktor
analizine tabi tutulmasi i¢in yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Barletss kiiresellik testi
sonucu elde edilen ki kare degerinin anlamli olusu ifadelerin birbiriyle iligkili oldugunu, bu

sebeple faktor analizine tabi tutulabilecegini géstermektedir.

Kazan¢ amaci, tesettlir firmasi olarak kazancini artirmaya yonelik ifadelerden;
toplumsal amaci, tesettiir firmalarinin diinyevi kazancin 6tesinde tesettiir giyimin topluma
yayllmasma yonelik ifadelerden; bilgilendirme amaci, tesettir giyim firmalarinin
tirlinlerini ve kendilerini tanitmalarina yonelik ifadelerden; doniistiirme amaci,  tesettlir
giyime yoOnelik toplumsal olarak pozitif bir egilim olusturmaya yonelik ifadelerden

olusmaktadir.
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Tablo 1V. 11.Faktorlestirilmis Degiskenlerin Betimleyici Istatistikleri ve Birbirleriyle
Korelasyonlari

ort. |SS.| HA | MA |DCA|GYT|GYO| SK |LKT| MT | KA | TA | BA | DA | iB
HA | 371| 49 1
MA | 371|133| 139" 1
DCA| 243| 52| -016| -011 1
GYT | 208| 76| -1797|-196"" | 245" 1
GYO | 119| 52| -082|-138" 184" 367" 1
SK | 256|105 ,095| -041| 062,373, 189" 1
LKT | 205| 98| -005| -085|,138™|,377"|,188™ | 415~ 1
MT | 172| 80| -088"| -063| ,051|518™| 338" 382" 331" 1
KA 1451 71| 35| 24| -057| -071 ’131*: 036| 043 -104 1
TA 1244|121 -036| -085| ,104"| 314" | 1867 | 128" | 1237 | 223" ‘318”1 1
BA | 398| 77| 048] ,036| ,003| -033| -082| ,047| ,048| -037|567"| -068 1
DA | 387| 82 ,012| ,005| -003| ,080| ,016|,127""| ,102"| 021,314,203 | 407" 1
IB | 367 78| 08| -037| 080 ,033| ,001|,159™| 004" | -019/|,184| 017,171 096"

*P<0.05, **p<0.01, HA: Hassasiyet algisi; MA: Moda algisi; DCA: Dikkat ¢ekme algisi; GYT: Giyim
tercihi; GYO:Giyim onciileri; SK: Sosyal kimlik; LKT: Liks tiiketim; MT: Moda tiiketim; KA: Kazang
amact; TA: Toplumsal amag; BA: Bilgilendirme amaci; DA: doniistiirme amaci; iB:ikna bilgisi

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve derecesini
gostermekte olup Pearson korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve-1 ile +1 arasinda bir
deger alir. r degerinin -1 olmasi degiskenler arasinda tam negatif dogrusal bir iligkinin
oldugunu, +1 olmasi tam pozitif dogrusal bir iliskinin oldugunu, 0 olmasi ise iki degisken

arasinda iligkinin olmadig1 anlamina gelmektedir (Sungur, 2018:116).

Tablo 1V.11°de hassasiyet algist ile moda algisi, sosyal kimlik ve ikna bilgisi
faktorleri arasinda pozitif korelasyon, dikkat ¢ekme algisi, giyim tercihi, moda tiiketim
arasinda negatif korelasyon; moda algis1 ile giyim tercihleri ile giyim Onciileri arasinda
negatif korelasyon; dikkat ¢gekme algisi ile giyim tercihi, giyim onciileri, liiks tiiketim ve
toplumsal amag arasinda pozitif korelasyon; giyim tercihi ile giyim Onciileri, sosyal kimlik,

liiks tiikketim, moda tiiketim ve toplumsal amag arasinda pozitif korelasyon; giyim onciileri
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ile sosyal kimlik, liiks tiiketim, moda tiiketim, kazan¢ amac1 ve toplumsal amag arasinda
pozitif korelasyon; sosyal kimlik ile liks tiketim, moda tiiketim, toplumsal amag,
donilistiirme amaci ve ikna bilgisi arasinda pozitif korelasyon; liiks tiiketim ile moda
tilketim, toplumsal amag, doniistiirme amaci ve ikna bilgisi arasinda pozitif korelasyon;
moda tiiketim ile kazang¢ algisi arasinda negatif, toplumsal amag¢ arasinda pozitif
korelasyon; kazan¢ amaci ile toplumsal amag, bilgilendirme amaci, doniistiirme amaci ve
ikna bilgisi arasinda pozitif korelasyon; toplumsal amag ile doniistirme amaci arasinda
negatif korelasyon; bilgilendirme amaci ile doniistirme amaci ve ikna bilgisi arasinda
pozitif korelasyon; doniistiirme amaci ile ikna bilgisi arasinda pozitif korelasyon oldugu

sonucuna ulasilmastir.

Tablo 1V. 12. Tesettiir Giyim Tercihinde Tesettiir Algisina ve Tiiketim Kiiltiiriine
iliskin ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

Oort. SS
Giyimimde Islami kriterlere dikkat ederim. 4,0825 ,82259
Giyinirken dikkat cekmemeye 6zen gosteririm. 3,8934 ,98512
Giyim tercihimin islanu yansitti§im diisiiniiyorum. 3,7304 | ,93743
Tesettlir modasini yakindan takip ediyorum. 2,1489 | 1,10806
Tesettiir ve moda bir arada kullanilacak kavramlar degildir. 3,7726 | 1,39506
Miisliimanin modasi olmaz. 3,6479 | 1,45454
Onemli olan ne giyindigim degil nasil giyindigimdir. (dar, renkli vs.) 3,4829 | 1,46333
Dikkat ¢ekici giyinmeyi severim. 1,6861 | ,98480
Canli renkler giyinmeyi severim. 2,2998 | 1,16426
Miisliiman her zaman sik olmalidir. 3,2636 | 1,25761
Caga ayak uydurmak 6nemlidir. 2,3883 | 1,17780
Diinya gecici o yiizden biitiin hazlar yasamak gerekir. 1,2938 | ,65855
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Giyim tercihlerimde Islami kriterleri goz ard1 ettigim olur. 2,2455 | 1,07017
Dikkat ¢ekici renkleri giyinmekten itinayla ka¢inirim. 3,3159 | 1,29157
(tl)z;f:]l, kgfg;él;ﬁs\i/ S)gereken bolgelerimin goriinmemesine 0zen gosteririm 4.6419 82824
Giyim tercihlerimde modayi takip ederim. 2,2535 | 1,14833
Moda benim i¢in olmazsa olmazdir. 1,4467 , 77620
Giyim tercihlerimde reklamlardan etkilenirim. 1,9336 | 1,02863
Satin aldigim iiriinlerde marka adi kaliteden daha etkilidir. 1,5755 ,99131
Giyim tercihimde magaza vitrinleri beni etkiler. 2,4165 | 1,20549
Indirimleri yakindan takip ederim. 2,6539 | 1,27513
Kisiye 0zel iiretim yapan Butik iiriinleri daha ¢ok tercih ederim. 2,0704 | 1,24963
Ihtiyacim olmasa da begendigim kiyafeti hemen alirim. 19034 | 1,11565
Her giin degisik kiyafet giymeye 6zen gdsteririm. 2,4044 | 132113
Giyim tercihimde belli bagli markalan takip ederim 2,1751 | 1,26345
Giyim tercihimde tarz degisikligi yapmayi severim. 2,2455 | 117437
Tesettiir defilelerini takip ederim. 1,1368 | ,52880
Tesettiir moda dergilerini takip ederim. 1,1771 | ,53960
Tesettlir moda dergileri giyim tercihimde beni etkiler. 1,2736 , 70251
Belirli markalar tercih etmek kimligimin belirleyicisidir. 1,4225 ,87904
Giyimin sosyal statii gdstergelerinden biri oldugunu diisiiniiyorum. 2,6398 | 1,31411
Eﬁgiip\/g:ﬁ*l.lgum giyim tercihim mensup oldugum sosyal kimligim hakkinda 30684 | 1,33174
Tercih ettigim markalar benim sosyal kimligim hakkinda bilgi vericidir. 19738 | 1,22693
Liiks yasamak benim i¢in 6nemlidir. 1,7425 | 1,02689
Miisliiman likks yagsamay1 hak eder. 2,3722 | 1,27486

Tablo 1V.12°de belirtildigi iizere tesettiir giyim tercihinde tesettiir algisina ve

tilketim kiiltiirtine iliskin ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade (4,64) “Dinen
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ortiinmesi gereken bolgelerimin gériinmemesine ozen gosteririm (boyun,kol,bacak vs)”
olmustur. Katilimcilar bu ifadeye kesinlikle katilyyorum derecesinde katildiklarini
belirtmiglerdir. Bununla beraber en diisikk ortalamaya sahip ifade (1,13) “Tesettiir
defilelerini takip ederim” olmustur. Katilimcilar bu ifadeye kesinlikle katiimiyorum
derecesinde katilmadiklarini ifade etmislerdir. Genel anlamda katilimcilar islami kriterlere
dikkat ettiklerini; giyimlerinde dikkat ¢ekici olmamaya 6zen gosterdiklerini; canli renkleri
tercih etmediklerini; moda, defile ve moda dergilerini ¢ok fazla takip etmediklerini; moda

ile tesettiir arasinda mesafe bulunmasi gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 1V. 13.Tesettiir Uriinleri Satin Alinirken Katihmcilarin ikna Bilgi Seviyelerine
Iliskin Ifadelerin Betimleyici istatistikleri

ort. SS
Bir teklif “gercek olamayacak kadar iyi” ise bunu anlarim. 3,2173 | 1,17649
Bir teklifte “bir bit yenigi” varsa bunu anlarim. 3,3602 | 1,15050
Saticilar tarafindan kullanilan pazarlik taktiklerini anlamada sorun yasamam. 3,5010 | 1,16072
Satici, satin almam i¢in bana baski yaptig1 zaman bunu anlarim. 4,0966 | 1,09375

Miisterilerin satin almasini saglamak i¢in kullanilan satis hile/numaralarim

3,8109 | 1,07409
anlarim.

Reklamlardaki gergek ile fanteziyi birbirinden ayirinm. 4,0664 | 1,02076

Tesettiir Girtinleri satin alinirken katilimcilarin 6zgiivenlerine iliskin ifadelerden en
yiiksek ortalamaya sahip ifade (4,09) “Satici, satin almam igin bana baski yaptigi zaman
bunu anlarim” dir. Katilimcilar bu ifadeye katilyyorum derecesinde katildiklarini
belirtmislerdir. Bununla beraber en diisiik ortalamaya sahip ifade (3,21) “Bir teklif ‘gercek
olamayacak kadar iyi’ ise bunu anlarim” olmustur. Katilimcilar bu ifadeye ne katilyyorum
ne katilmiyorum derecesinde katildiklarini ifade etmislerdir. Genel anlamda katilimcilar

tesettiir iiriinleri satin alirken ikna bilgi seviyelerinin yiliksek oldgunu belirtmislerdir.
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Tablo 1V.14.Tesettiir Moda Isletmelerinin Reklam Yapma Amaclarina liskin

ifadelerin Betimleyici Istatistikleri

Oort. SS
Uriiniinii ve kendini oldugundan farkl sekilde tamtmak 3,6539 | 1,16439
Fark edilmek 42676 | 1,01740
Yeni tirinlerin 6zelliklerini tiiketicilere anlatmak 3,8853 | 1,13456
Daha ¢ok para kazanmak 46137 | ,86349
Uriinlerin tiiketicinin zihninde yer etmesini saglamak 45694 | ,83020
Ikgégglrllzﬁar:r ri;;iine iliskin diisiince yapilarim ve hayat tarzlarimi tiiketiciye 41851 | 105778
Maddi ¢ikarlarina dayali amaglarini gergeklestirmek 4,4769 ,98167
Prestij ve tinlerini artirabilmek 4 5453 ,88813
gg 1;,21 alc(ia kotii iiriin ve/veya hizmetlerinin kaliteli olarak algilanmasini 42294 | 1,04133
Daha genis bir tiiketici kitlesine ulasmak 4.6700 , 72940
Tiiketicileri {irlin hakkinda daha izl bicimde bilgilendirmek 41167 | 1,09547
Pazarda ¢ok taninan bir marka olma 44688 ,90892
;:il;settiirﬂ;ile daha yakin iliski kurup tiiketicilerin istekleri dogrultusunda iiriin 36559 | 1,18981
Uriin ve markaya yonelik sadakat yaratmak 4,0282 | 1,03916
Rakiplerini gegmek 45433 ,83197
giéilgi;;lltlimlza markalarini yerlestirmek ve bdylece onlarn tercih etmemizi 45875 | 83091
Uriin 6zelliklerini daha iyi ve dzendirici bir sekilde tiiketiciye sunmak 4,4769 ,86833
Toplum iizerinde olumlu bir etki yaratmak 41388 | 1,14601
Kaliplagmus fikirleri ve onyargilari degistirmek 3,6640 | 1,20557
Daha cok tekrarla bilinirligi artirmak 4.3400 92625
Tesettiirli yayginlagtirmak 2,2093 | 1,32914
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Tesettiir giyimi kolaylastirmak 2,6901 | 1,33673

Tesettiir moda isletmelerinin reklam yapma amaclarina iligkin ifadelerden en
yiiksek ortalamaya sahip ifade (4,67) “Daha genis bir tiiketici kitlesine ulagsmak” olmustur.
Katilimcilar bu ifadeye kesinlikle katiliyorum derecesinde katildiklarini belirtmislerdir.
Bununla beraber en diisiik ortalamaya sahip ifade (2,20) “Tesettiirii yayginlastirmak”
olmustur. Katilimcilar bu ifadeye katilmiyorum derecesinde katilmadiklarim ifade
etmislerdir. Katilimcilar genel olarak tesettiir moda isletmelerinin reklam yapmalarindaki
amagclarin1 firmalarin maddi hedeflerine ulasma odakli oldugunu belirtmislerdir. Tesettiir
olgusunun yayginlagmasi ve tesettiir giyimin kolaylastirilmasina yonelik bir amag

tasimadiklarini belirtmislerdir.

IV.4.1. Hipotezler

Tesettiir Moda Isletmelerinin Reklam Amaclarina iliskin Tutumlar-Tesettiir Giyim

Tiiketiminde Ikna Bilgisi

H1: Tesettiir moda isletmelerinin reklam amagclarina iliskin tutumlar tesettiir giyim

tiikketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H1la: Tesettlir moda isletmelerinin kazang amaglarina iliskin tutumlar tesettiir giyim
tilketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde

etkiler.

H1b: Tesettiir moda isletmelerinin toplumsal amaglarina iliskin tutumlar tesettiir
giyim tliketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir

bi¢cimde etkiler.
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H1c: Tesettiir moda isletmelerinin bilgilendirme amaglarina iliskin tutumlar tesettiir
giyim tliketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir

bigimde etkiler.

H1d: Tesettiir moda isletmelerinin doniistiirme amaclarina iliskin tutumlar tesettir
giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir

bi¢cimde etkiler.

Tesettiir Giyim Tiiketiminde ikna Bilgisine Yonelik Tutumlar- Tesettiir Algisina

Yonelik Tutumlar

H2: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar tesettiir algisina yonelik

tutumlart istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H2a: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar hassasiyet algisina

yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H2b: Tesettir giyim tiikketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar moda algisina

yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H2c: Tesettlir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar dikkat ¢ekme

algisina yonelik tutumlari istatistiki olarak anlaml bir bi¢gimde etkiler.

Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlar- Tesettiir Giyim Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik

Tutumlar

H3: Tesettiir algisina yonelik tutumlar tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir

bigimde etkiler.
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H3a:Hassasiyet algisi tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde

etkiler.

H3b: Moda algis1 tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde

etkiler.

H3c: Dikkat ¢cekme algisi tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir

bi¢imde etkiler.

H4: Tesettlir algisina yonelik tutumlar sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir

bi¢imde etkiler.

H4a: Hassasiyet algis1 sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir bigimde

etkiler.

H4b: Moda algis1 sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H4c: Dikkat cekme algist sosyal kimlik algisimi istatistiki olarak anlamli bir

bigimde etkiler.

H5: Tesettiir algisina yonelik tutumlar liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde

etkiler.

HS5a:Hassasiyet algist liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H5b: Moda algist liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

H5c: Dikkat cekme algisi liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
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H6: Tesettiir algisina yonelik tutumlar marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde

etkiler.

H6a:Hassasiyet algist marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

H6b: Moda algis1 marka tiiketimi istatistiki olarak anlaml1 bir bi¢imde etkiler.

H6c: Dikkat ¢ekme algist marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde

etkiler.

Medeni Durum ile Faktorlestirilmis Degiskenlere Iliskin Tutumlar Arasidaki Iliski

H7: Tesettiir algisina iliskin medeni durum gruplari arasinda anlamh bir fark vardir.

H7a: Hassasiyet algisina iligkin gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H7b: Moda algisina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H7c: Dikkat ¢cekme algisina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H8: Tesettiir giyim tiiketim Kiiltiiriine iliskin medeni durum gruplar1 arasinda

anlamh bir fark vardir.

H8a: Giyim tercihine iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H8b: Sosyal kimlik algisina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H8c: Liiks tiikketime iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H8d: Marka tiiketime iligkin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir.
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H9: Tesettiir moda firmalarimin reklam yapma amaclarina yonelik ikna bilgisine

iliskin medeni durum gruplar1 arasinda anlamh bir fark vardir.

H9a: Kazan¢ amacina iliskin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir.

H9b: Toplumsal amacina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

H9c: Bilgilendirme amacina iliskin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir.

H9d: Doniistiirme amacina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

IV.4.2. Degiskenler Aras iliskilerin Analizi

Tablo 1V. 15.Faktorlestirilmis Degiskenlerin Medeni Duruma iliskin Bagimsiz Grup
T-Testi Analizi

Levene Testi
f Sig. t df Sig. (2- Mean
tailed) Difference
o ,397 ,529 1,909 495 ,057 ,13495
Esit Dagilim
iB Esit Olmayan Dagilim 1,894 435,669 ,059 ,13495
o 4,849 ,028 4,562 495 ,000 ,20303
Esit Dagilim
A 28 90,8 20303
Esit Olmayan Dagihm 47 490,841 000 '
o 443 ,506 ,106 495 ,916 ,01284
Esit Dagilim
MA 106 442,229 916 01284
Esit Olmayan Dagihm ' ' ' '
oo 8,247 ,004 1,149 495 251 ,05483
Esit Dagilim
DCA
. _ 1,108 384,329 ,268 ,05483
Esit Olmayan Dagilim
Lo ,077 ,781 -2,885 495 ,004 -,19835
Esit Dagilim
GYT
. - -2,890 451,158 ,004 -,19835
Esit Olmayan Dagilim
o ,246 ,620 -1,746 495 ,081 -,16667
Esit Dagilim
SK
. -1,743 445,674 ,082 -,16667
Esit Olmayan Dagilim
e o 1,257 ,263 -3,534 495 ,000 -,31364
Esit Dagilim
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LKT
- 4 -,31364
Esit Olmayan Dagilim 3,563 60,936 ,000 ,3136:
. 6,151 ,013 -1,518 495 ,130 -,11055
Esit Dagilim
MT 1,549 477,335 122 11055
Esit Olmayan Dagilim - ' ' B
. ,056 ,813 ,142 495 ,887 ,00921
Esit Dagilim
KA 141 427,073 888 00921
Esit Olmayan Dagihm ' ' ' '
. ,002 ,967 ,299 495 ,765 ,03314
Esit Dagilim
TA
. . ,298 444,510 ,766 ,03314
Esit Olmayan Dagilim
o ,237 ,627 971 495 ,332 ,06808
Esit Dagilim
BA 960 429,331 337 06808
Esit Olmayan Dagihm ' ' ' '
o ,210 ,647 1,021 495 ,308 ,07686
Esit Dagilim
PA 1,024 452,137 306 07686
Esit Olmayan Dagihm ' ' ' '

kadinlar arasinda istatistiksel agidan degerlendirildiginde su sonuglara ulasilmstir:

Faktorlestirilmis degiskenler agisindan evli tesettiirlii kadinlar ile bekar tesettiirlii

Tesettiirlii kadinlarin tesettiir giyimlerinde hassasiyet algilar1 agisindan evli

tesettiirlii kadinlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel agidan anlamli

bir farkin oldugu sonucuna ulasilmistir (P=0,000). Hassasiyet algisin1 olusturan

ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde evlilerin bekarlara gore tesettiir

giyimlerine daha hassas yaklastiklari sdylenebilir (Tablo 1V.24).

Tesettiirlii kadinlarin tesettiir giyimlerinde giyim tercihleri acisindan evli tesettiirlii

kadinlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkin

oldugu sonucuna ulasilmigtir (P=0,004).

Tesettiir giyim tercihlerini olusturan

ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde evli tesettiirlii kadinlarin bekar

tesettiirlii kadinlara gore tesettiir giyimlerinde daha ihtiya¢ odakli yaklastiklar1 ve

tarza daha az 6nem verdikleri soylenebilir (Tablo IV.27).
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Tesettiirli kadinlarin tesettlir giyimlerinde liiks tiiketim agisindan evli tesettiirli
kadmlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkin
oldugu sonucuna ulasilmistir (P=0,000). Liiks tiiketim tercihlerini olusturan
ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde evli tesettiirlii kadinlarin bekar
tesettlirli kadinlara gore tesettiir giyimlerinde liikks tiiketime daha az Onem
verdikleri sdylenebilir (Tablo 1V.30).

Tesettiir tirlinleri satin alirken tiiketicilerin ikna bilgileri agisindan evli tesettiirlii
kadinlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkin
olmadig1 sonucuna ulagilmistir (P=0,057).

Tesettiirlii kadinlarin tesettiir giyimlerinde moda algilart agisindan evli tesettiirlii
kadmlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir farkin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir (P=0,916).

Tesettiirlii kadinlarin tesettiir giyimlerinde dikkat ¢ekme algilar1 agisindan evli
tesettiirlii kadinlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir farkin olmadigi sonucuna ulasilmistir (P=0,268).

Tesettiirlii kadinlarin tesettiir giyimlerinde sosyal kimlikleri agisindan evli tesettiirlii
kadinlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir(P=0,081).

Tesettiirlii kadinlarin tesettiir giyimlerinde marka tiiketimi agisindan evli tesettiirli
kadnlar ile bekar tesettiirlii kadinlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir (P=0,122).

Tesettiirlii kadinlarin tesettiir moda isletmelerinin reklamlarinda kazan¢ amaclarina

iliskin ikna bilgisi agisindan evli tesettiirlii kadinlar ile bekar tesettiirlii kadinlar



109

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkin olmadigi sonucuna ulasilmistir

(P=0,887).

o Tesettlirlii kadinlarin tesettiir moda isletmelerinin reklamlarinda toplumsal
amaclarina iliskin ikna bilgisi agisindan evli tesettiirlii kadinlar ile bekar tesettiirli
kadmlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkin olmadigi sonucuna
ulagilmistir (P=0,765).

e Tesettiirlii kadinlarin tesettiir moda isletmelerinin reklamlarinda bilgilendirme
amaclarina iliskin ikna bilgisi agisindan evli tesettiirlii kadinlar ile bekar tesettiirli
kadinlar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farkin olmadigi sonucuna
ulagilmistir (P=0,352).

o Tesettiirli kadinlarin tesettiir moda isletmelerinin reklamlarinda doniistiirme
amaglarina iliskin ikna bilgisi agisindan evli tesettiirlii kadinlar ile bekar tesettiirli
kadinlar arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli bir farkin olmadigi sonucuna
ulagilmistir (P=0,308).

Tablo IV. 16.Faktorlestirilmis Degiskenlerin Tesettiir Alsverisi Yapilan Ortama
Iliskin Bagimsiz Grup T-Testi Analizi
Levene Testi
f Sig. t df Sig. (2- Mean
tailed) Difference
Esit Dagilim ,035 ,853 2,153 495 ,032 11732
A Esit Olmayan Dagilim 2,160 167,125 , 032 , 11732
Esit Dagilm ,005 ,943 -2,832 495 ,005 -,23472
GYT
Esit Olmayan Dagilim -2,783 162,554 ,006 -,23472
e Tesettiirlii kadinlarin tesettlir giyimlerinde hassasiyet algilar1 agisindan tesettiir

aligveriglerini magazadan ve internet lizerinden yapanlar arasinda istatistiksel
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acidan anlamli bir farkin oldugu sonucuna ulasilmistir (P=0,032). Hassasiyet
algisini olusturan ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde tesettiir aligverislerini
magazadan yapan tiiketicilerin (Ort=3,74) tesettiir aligverislerini internet iizerinden
yapan tiiketicilere (Ort=3,62) gore tesettiir giyimlerine daha hassas yaklastiklari
sOylenebilir.

o Tesettlirlii kadinlarin tesettiir giyimlerinde giyim tercihleri acisindan tesettiir
aligveriglerini magazadan ve internet {izerinden yapanlar arasinda istatistiksel
acidan anlamhi bir farkin oldugu sonucuna ulagilmigtir (P=0,005). Tesettiir
giyimlerinde giyim tercihlerini  olusturan ifadelerin ortalama degerleri
incelendiginde tesettiir aligverislerini magazadan yapan tiiketicilerin (Ort=2,27)
tesettiir aligveriglerini internet lizerinden yapan tiiketicilere (Ort=2,03) gore tesettiir
giyimlerinde daha ihtiya¢ odakli yaklastiklar1 ve tarza daha az onem verdikleri

sOylenebilir.

Tesettiir Moda Isletmelerinin Reklam Amaglarina liskin Tutumlarin Tesettiir Giyim
Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yonelik Tutumlara Etkisi
Tablo 1V. 17. Tesettiir Moda isletmelerinin Reklam Amaclarmna iliskin Tutumlarin

Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yénelik Tutumlara Etkisine iliskin
Regresyon Analizi

Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yonelik Tutumlar(B’l1.D) B SH /] t Sig.

. 2,435 | 272 8,959 | ,000
Sabit

,175 | ,064 | ,160 | 2,738 | ,
Kazang amaci (H1a) 006

Toplumsal amaci(H1b) ,048 | ,032 | 074 | 1,506 | ,133

. . ,088 | ,057 | ,087 | 1559 | ,120
Bilgilendirme amaci(H1c)

-,005 | ,048 . -097 | ,923
Doniigtiirme amaci(H1d) ,005

Model 1R=0,212, R*=0,045, F=5,795, sig;<0,05
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Hla: Tesettir moda isletmelerinin kazan¢ amaglarina iliskin tutumlar tesettiir giyim tiiketiminde ikna
bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H1lb: Tesettir moda isletmelerinin toplumsal amaglarina iligkin tutumlar tesettiir giyim tiiketiminde ikna
bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H1c: Tesettiir moda igletmelerinin bilgilendirme amaglarina iliskin tutumlar tesettiir giyim tiiketiminde ikna
bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H1d: Tesettiir moda isletmelerinin doniistiirme amaglarina iligkin tutumlar tesettiir giyim tiiketiminde ikna
bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler.

Tablo IV.17°de de goriildiigii iizere tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine
yonelik tutumlar degiskeni ile kazang, toplumsal, bilgilendirme ve doniistiirme amaci
degiskenleri arasinda kurulan regresyon analizi genel olarak anlamli bulunmustur
(P<0,05). Ancak yine aym tabloda bagimsiz degiskenlerden kazang amacinin katsayisi
anlamli iken toplumsal, bilgilendirme ve doniistirme amaci degiskenlerinin katsayilar
istatistiksel acidan anlamsiz bulundugu goriilmektedir. Buna bagli olarak beta katsayisi
pozitif olan kazan¢ amaci tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlari

pozitif bicimde etkilemektedir.

Tablo 1V.17°de bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisini gosteren
hipotez numaralar1 belirtilmistir. Tablo 1V.17’de de goriildigi gibi bagimsiz
degiskenlerden katsayisi anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, katsayisti anlamsiz
olanlarla ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda Hla kabul edilirken, H1b, Hlc ve

H1d hipotezleri reddedilmistir.

Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yonelik Tutumlarin Tesettiir Algisina

Yonelik Tutumlara Etkisi

Tablo IV. 18. Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yonelik Tutumlarin
Hassasiyet Algisina Yonelik Tutumlara Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Hassasiyet Algisi(B’l1.D) B SH| B t Sig.

Sabit 3,465 | ,107 32,238 | ,000

Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar (H2a) 069 | ,029 | ,108 | 2,410 | ,016
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Model 1R=0,108, R*=0,012, F=5,810, sig;<0,05

H2a: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar hassasiyet algisina yonelik tutumlar
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Tablo IV.18’de de goriildiigii lizere hassasiyet algis1 degiskeni ile tesettiir giyim
tiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar degiskeni arasinda kurulan regresyon analizi
genel olarak anlamli bulunmustur (P<0,05). Yine ayn1 tabloda bagimsiz degisken tesettiir
giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlarin katsayisint anlamli bulundugu
goriilmektedir. Buna bagl olarak beta katsayisi pozitif olan tesettiir giyim tiiketiminde ikna
bilgisine yonelik tutumlar hassasiyet algisina yonelik tutumlart pozitif bigimde
etkilemektedir. Bu durumda H2a kabul edilmistir.

Tablo V. 19. Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yonelik Tutumlarin Moda

Algisina ve Dikkat Cekme Algisina Yonelik Tutumlara Etkisine iliskin Regresyon
Analizi

Moda Algisi(B’li.D) B SH p t Sig.

Sabit 3,946 | ,288 13,693 | ,000

Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar (H2b) ~064 | 077 037 ) -835] 404

Model 1R=0,037, R°=0,001, F=,697, sig;>0,05

Dikkat Cekme Algisiy(B’l1.D) B SH p t Sig.

Sabit 1,967 | ,165 11,930 | ,000

.. .. . o . 461
Tesettiir giyim tiikketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar (H2c) 032 1,044 1,033 /737

Model 1R=0,033, R°=0,001, F=,543, sig;>0,05

H2b: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar moda algisina yonelik tutumlari istatistiki
olarak anlaml1 bir bigimde etkiler.

H2c: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar dikkat ¢ekme algisina yonelik tutumlar
istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Her iki testte de bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin
yiizde 0,1°ni (R?=0,001) agiklamaktadir ve sig; > 0,05 oldugu icin model anlamli degildir.

Tesettiir giyim tiikketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar moda ve dikkat ¢ekme algisina
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yonelik tutumlart anlamli bir bi¢imde etkilememektedir. Bundan dolayr H2b ve H2c

hipotezleri reddedilmistir.

Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Tesettiir Giyim Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik

Tutumlara Etkisi

Tablo 1V. 20. Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Tesettiir Giyim Tercihine
Yénelik Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Tesettiir Giyim Tercihine Yonelik Tutumlar(B’l1.D) B SH | B t Sig.
Sabit 2,457 | ,292 8,410 | ,000
Hassasiyet Algis1 (H3a) ~230 | ,065 ,15:[ 3,53&'; ;000
Moda Algisi(H3b) -098 | 024 ,172- 4,034‘: 000
Dikkat Cekme Algisi(H3c) 350 | ,061 | ,241 | 5,704 | ,000

Model 1R=0,346, R“=0,12, F=22,361, sig;<0,05

H3a:Hassasiyet algis1 tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H3b: Moda algis1 tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler.
H3c: Dikkat cekme algis1 tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler

Tablo IV.20’de de goriildiigii {lizere tesettiir giyim tercihine yonelik tutumlar
degiskeni ile hassasiyet, moda ve dikkat ¢ekme algisi degiskenleri arasinda kurulan
regresyon analizi genel olarak anlamli bulunmustur (P<0,05). Yine ayni tabloda bagimsiz
degiskenlerden hassasiyet, moda ve dikkat c¢ekme algis1 degiskenlerinin katsayilar
istatistiksel agidan anlamli bulundugu goriilmektedir. Buna baghi olarak beta katsayisi
pozitif olan dikkat ¢ekme algisi tesettiir giyim tercihine yonelik tutumlari pozitif bigimde
etkilerken, beta katsayilar1 negatif olan hassasiyet algisi ve moda algisi tesettiir giyim

tercihine yonelik tutumlar1 negatif bigimde etkilemektedir.

Tablo 1V.20°de bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisini gosteren

hipotez numaralar1 belirtilmistir. Tablo 1V.20’de de gorildigi gibi bagimsiz
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degiskenlerden katsayilar1 anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul edilmistir. Bu durumda

H3a, H3b, H3c hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo V. 21. Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Sosyal Kimlik Algilarina Yonelik
Tutumlara Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Sosyal Kimlik Algilarina Yénelik Tutumlar(B’l1.D) B SH| g8 t Sig.
Sabit 1,601 | ,426 3,754 | ,000
Hassasiyet Algisi (H4a) 219 | ,095 | ,104 | 2,305 | ,022
Moda Algisi(H4b) -044 1,036 ’055-; 1’22?; 1222

Dikkat Cekme Algisi(H4c) 126 | ,089 | ,063 | 1,408 | ,160

Model 1R=0,127, R*=0,016, F=2,686, sig;<0,05

H4a: Hassasiyet algisi sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H4b: Moda algis1 sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H4c: Dikkat ¢ekme algisi sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Tablo IV.21°de de gorildiigii lizere sosyal kimlik algilarina yonelik tutumlar
degiskeni ile hassasiyet, moda ve dikkat ¢ekme algisi degiskenleri arasinda kurulan
regresyon analizi genel olarak anlamli bulunmustur (P<0,05). Ancak yine ayni tabloda
bagimsiz degiskenlerden hassasiyet algisi degiskeninin katsayisi istatistiksel agidan anlaml1
iken, moda ve dikkat ¢ekme algis1 degiskenlerinin katsayisinin istatistiksel agidan anlaml
bulunmadigr goriilmektedir. Buna bagli olarak beta katsayisi pozitif olan hassasiyet algisi

sosyal kimlik algisina yonelik tutumlar pozitif bigimde etkilemektedir.

Tablo 1V.21°de bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisini gdsteren
hipotez numaralar1 belirtilmistir. Tablo 1V.21°de de gorildigi gibi bagimsiz
degiskenlerden katsayisi anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, katsayisi anlamsiz
olanlarla ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H4a kabul edilirken, H4b ve H4c

hipotezleri reddedilmistir.



115

Tablo IV. 22. Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Liiks Tiiketim Tercihine Yonelik
Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Liiks Tiiketim Tercihine Yonelik Tutumlar(B’li.D) B SH | g t Sig.

Sabit 1,593 | ,398 4,000 | ,000

Hassasiyet Algisi (H5a) 018 | ,089 | ,009 ,203 | 839

-,063 | ,033 061

Moda Algisi(H5b) ,084 | 1,881

,259 | ,084 | ,138 | 3,096 | ,002

Dikkat Cekme Algisi(H5c)

Model 1R=0,162, R*=0,026, F=4,412, sig;<0,05

Hb5a:Hassasiyet algist liiks tiiketimi istatistiki olarak anlaml1 bir bigimde etkiler.
H5b: Moda algisi liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H5c: Dikkat ¢cekme algist liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

Tablo 1V.22’de de goriildigii iizere liks tiiketim tercihine yonelik tutumlar
degiskeni ile hassasiyet, moda ve dikkat ¢ekme algisi degiskenleri arasinda kurulan
regresyon analizi genel olarak anlamli bulunmustur (P<0,05). Ancak yine aym tabloda
bagimsiz degiskenlerden dikkat ¢cekme algisi degiskeninin katsayisi istatistiksel agidan
anlamli iken, moda ve hassasiyet algisi degiskenlerinin katsayisiin istatistiksel agidan
anlamli bulunmadig1 goriilmektedir. Buna bagli olarak beta katsayisi pozitif olan dikkat

cekme algisi liiks tiiketim tercihine yonelik tutumlari pozitif bicimde etkilemektedir.

Tablo 1V.22°de bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle iliskisini gosteren
hipotez numaralar1 belirtilmistir. Tablo 1V.22’de de gorildigi gibi bagimsiz
degiskenlerden katsayisi anlamli olanlar ile ilgili hipotezler kabul, katsayisi anlamsiz
olanlarla ilgili hipotezler reddedilmistir. Bu durumda H5a ve H5b hipotezleri reddedilirken

H5c hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 1V. 23. Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlarin Moda Tiiketime Yonelik
Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Moda Tiiketime Yonelik Tutumlar(B’l1.D) B SH p t Sig.
Sabit 2,136 | ,326 6,559 | ,000
Hassasiyet Algisi (H6a) i - -

, 129 | ,073 080 | 1,775 ,076
Moda Algisi(H6b) - -

-,031 | ,027 052 | 1.140 ,255
Dikkat Cekme Algisi(H6¢) ,075 | ,068 | ,049 | 1,099 | ,272

Model 1R=0,113, R“=0,013, F=2138, sig;>0,05

H6a:Hassasiyet algis1 marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H6b: Moda algis1 marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
H6c: Dikkat cekme algist marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bicimde etkiler.

Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki toplam varyansin yilizde 1,3’{ini
(R°=0,013) aciklamaktadir ve sig; > 0,05 oldugu i¢in model anlaml degildir. Tesettiir
algisina yonelik tutumlar moda tiikketime yonelik tutumlar1 anlamli bir bi¢imde

etkilememektedir. Bundan dolayr H6a, H6b ve H6¢ hipotezleri reddedilmistir.

Tesettiir Giyimde Hassasiyet Algisina Yonelik Tutumlarin Katihhmeilarin Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Tesettiir giyimde hassasiyet algisina yonelik tutumlarin katilimcilarin medeni
durumlarina gore karsilastirilmast T testi ile yapilmis; Ogrenim durumuna gore
karsilastirilmasi ise Anova testi ile yapilmistir. Anova testi neticesinde bulunan anlamli
farkliliklar gruplar arasi varyansin homojen olmasi durumunda Scheffe testi, homojen

olmamasi durumunda ise Games-Howell testi ile tespit edilmistir.

Tablo 1V. 24. Medeni Hal Gruplarinin Tesettiir Giyimde Hassasiyet Algisina Yonelik
Tutumlar Acisindan Karsilastirilmasi

(Kesinlikle katilmiyorum. .. Kesinlikle katiliyorum) Medeni N Ort. SS T Sig.
Durum
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Giyimimde Islami kriterlere dikkat ederim. Evii 209 | 428 721 4710

Bekar 288 | 393 | 861 ' ,000
Giyim tercihimin islanu yansittigini diistiniiyorum. Evii 209 | 3,98 | ,829 5 444

Bekar 288 | 3,54 | ,968 ' ,000
Giyim tercihlerimde islami kriterleri goz ard1 ettigim | Evli 209 | 2,09 | 1,090 2671
olur. Bekar 288 | 2,35 | 1,042 ’ ,006
Giyinirken dikkat gekmemeye 6zen gosteririm. Evii 209 | 4,11 | ,880 4453

Bekar 288 | 3,73 | 1,026 ' ,000
Dinen ortiinmesi gereken bolgelerimin Evli 209 4,70 ,806
goriinmemesine dzen gosteririm (boyun,kol,bacak vs) | Bekar 288 | 459 | 841 1,532 | 126

Tablo 1V.24°te tesettiir giyimde hassasiyet algisina yonelik tutumlar evli ve bekar

gruplara gore kiyaslannustir. Giyimimde Islami kriterlere dikkat ederim(P=0,000), giyim

tercihimin Islamm yansittigini diisiiniiyorum (P=0,000), giyim tercihlerimde islami kriterleri

g0z ard1 ettigim olur (P=0,006) ve giyinirken dikkat cekmemeye 6zen gosteririm (P=0,000)

ifadelerinin significant degerleri %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Bu acgidan evli ve bekarlar arasinda ilgili ifadelere yonelik tutumlar agisindan anlamli bir

farklilik mevcuttur. ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde evlilerin bekarlara gore

tesettiir giyimlerine daha hassas yaklastiklar1 soylenebilir.

Tablo 1V. 25. Egitim Diizeyi Gruplarimin Tesettiir Giyimde Hassasiyet Algisina
Yonelik Tutumlar Acisindan Karsilastirilmasi

(Kesinlikle katilmiyorum. .. Kesinlikle katiliyorum) KT df KO F Sig.
Giyimimde Islami kriterlere dikkat ederim. Grup. Arasi 6,865 5] 1,373| 2,051| ,070
Grup I¢i 328,752| 491| ,670
Toplam 335,618 | 496
Giyim tercihimin islanm yansittiini diistiniiyorum. Grup. Aras1 14,623 5| 2,925| 3,409| ,005
Grup I¢i 421,248| 491| 858
Toplam 435,871 496
Giyim tercihlerimde Islami kriterleri goz ard1 ettigim | Grup.Aras1 10,704 5| 2,141| 1,886| ,095
olur. Grup I¢i 557,349 | 491| 1,135
Toplam 568,052 | 496
Giyinirken dikkat gekmemeye 6zen gosteririm. Grup.Arasi 5,811 5/ 1,162| 1,200| ,308
Grup Ici 475,537 491| ,969
Toplam 481,348 | 496
Dinen ortiinmesi gereken bolgelerimin Grup.Arasi 2,452 5 ,490 ,713| ,614
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491
496

Grup Igi
Toplam

goriinmemesine 6zen gosteririm (boyun,kol,bacak vs) 337,797

340,249

,688

KT:Kareler Toplami; KO:Kareler Ortalamasi

Tablo V.25 incelendiginde “Giyim tercihimin Islamm yansittigini diisiiniiyorum”
ifadesinin significant degeri %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir
(P=0,005). Buna gore, belirli egitim diizeyi gruplarmin giyim tercihlerinin islami

yansittigina yonelik tutumlar1 arasinda anlamli sonuglar oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 1V. 26. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell
Testi

(Kesinlikle katilmiyorum. .. Kesinlikle Fark Ort Giger Ort. Ort. | Sig.

katiliyorum) Grubu Gruplar Fark

Giyim tercihimin islamu  yansittigim | [lkdgretim | 5,00 Ortadgretim | 3,8442 | ,09967 | ,000

diistiniiyorum. Onlisans 3,9403 | ,13430 | ,000
Lisans 3,6448 | ,05488 | ,000
Yiikseklisans | 3,6809 | ,11423 | ,000
Doktora 3,5455 | ,15746 | ,000

Tablo 1V.26 incelendiginde ilkogretim egitim diizeyi grubu diger egitim diizeyi
gruplarindan giyim tercihlerinin islami yansittigina yonelik gosterdigi tutum agisindan
anlamli farkliliklar gostermektedir (P=0,000). Ortalama degerlere bakildigi zaman
ilkogretim egitim diizeyindeki katilimcilar giyim tercihlerinin islami yansittig1 diisiincesine

daha olumlu bir tavir sergilemislerdir.

Tablo V. 27. Medeni Hal Gruplarinin Tesettiir Giyim Tercihine Yonelik Tutumlar
Acisindan Karsilastirilmasi

(Kesinlikle katilmiyorum...Kesinlikle katiliyorum) Medeni N Ort. SS T Sig.
Durum

Giyim tercihlerimde reklamlardan etkilenirim. EMi 209 | 1,88 | 1,037 _083 | 326
Bekar 288 | 1,97 | 1,022 ’ '

Giyim tercihimde magaza vitrinleri beni etkiler. Evli 209 2,30 | 1,224 1817 | 070
Bekar 288 | 2,50 | 1,186 ’ '

Giyim tercihlerimde modayi takip ederim. Evii 209 | 2,18 | 1,134 1107 | 269
Bekar 288 | 2,30 | 1,157 ’ '
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Moda benim i¢in olmazsa olmazdir. Evli 209 1,39 ,802
Bekar 288 | 1,48 | 755 1,213 1,226
Ihtiyacim olmasa da begendigim kiyafeti hemen Evii 209 | 1,70 | 1,063 3359 1
alirim. Bekar 288 | 2,04 | 1,132| 00
Her giin degisik kiyafet giymeye 6zen gosteririm. Evli 209 2,21 | 1,336
-2,736 | ,006
Bekar 288 | 2,54 | 1,295
Giyim tercihimde tarz degisikligi yapmay1 severim. Evii 209 | 2,11 | 1,161 2198 | 028
Bekar 288 | 2,34 | 1,176 ' '

Tablo 1V.27°de tesettiir giyim tercihlerine yonelik tutumlar evli ve bekar gruplara
gore kiyaslanmustir. Thtiyacim olmasa da begendigim kiyafeti hemen alirrm (P=0,001), her
glin degisik kiyafet giymeye 6zen gosteririm (P=0,006), giyim tercihimde tarz degisikligi
yapmay1 severim (P=0,028) ifadelerinin significant degerleri %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu agidan evli ve bekarlar arasinda ilgili ifadelere yonelik
tutumlar acisindan anlamli bir farklilk mevcuttur.  Ifadelerin ortalama degerleri
incelendiginde evlilerin bekarlara gore tesettiir giyimlerinde daha ihtiya¢ odakli

yaklastiklar1 ve tarza daha az onem verdikleri sdylenebilir.

Tablo 1V. 28. Egitim Diizeyi Gruplarimin Tesettiir Giyim Tercihlerine Yonelik
Tutumlar A¢isindan Karsilastirilmasi

(Kesinlikle katilmiyorum. .. Kesinlikle katiliyorum) KT df KO F Sig.
Giyim tercihlerimde reklamlardan etkilenirim. Grup. Arasi 12,849 5| 2,570| 2,465| ,032
Grup I¢i 511,960 | 491 1,043
Toplam 524,809 | 496
Giyim tercihimde magaza vitrinleri beni etkiler. Grup. Aras1 29,276 5| 5,855| 4,157| ,001
Grup I¢i 691,509| 491| 1,408
Toplam 720,785| 496
Giyim tercihlerimde modayi takip ederim. Grup. Aras1 24,055 5| 4,811 3,750| ,002
Grup Ici 630,001| 491| 1,283
Toplam 654,056 | 496
Moda benim i¢in olmazsa olmazdir. Grup. Arasi 5,391 5| 1,078| 1,804| ,110
Grup Ici 293,446| 491| ,598
Toplam 298,837 | 496
Ihtiyactm olmasa da begendigim kiyafeti hemen Grup. Arasi 30,705 5| 6,141| 5,140| ,000
alirm. Grup I¢i 586,660 491| 1,195
Toplam 617,364 | 496
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Her giin degisik kiyafet giymeye 6zen gosteririm. Grup. Arasi 51,082 5(10,216| 6,158| ,000
Grup I¢i 814,629 491| 1,659
Toplam 865,710 | 496

Giyim tercihimde tarz degisikligi yapmay1 severim. Grup. Arast 12,756 5| 2,551| 1,866| ,099
Grup I¢i 671,297 | 491| 1,367
Toplam 684,052 | 496

KT:Kareler Toplami; KO:Kareler Ortalamasi

Tablo 1V.28

incelendiginde

Giyim

tercihlerimde

reklamlardan etkilenirim

(P=0,032), giyim tercihimde magaza vitrinleri beni etkiler (P=0,001), giyim tercihlerimde

moday1 takip ederim (P=0,002), ihtiyacim olmasa da begendigim kiyafeti hemen alirim

(P=0,000), her giin degisik kiyafet giymeye o6zen gosteririm (P=0,000) ifadelerinin

significant degeri %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, belirli

egitim diizeyi gruplarinin ilgili ifadelere yonelik tutumlari arasinda anlamli sonuglar

oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 1V. 29. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell

Testi
(Kesinlikle Fark Ort Giger Ort. Ort. Sig.
katilmiyorum. .. Kesinlikle Grubu Gruplar Fark
katiliyorum)
Giyim tercihimde magaza vitrinleri Ortadgretim | 2,11 [kdgretim 1,60 516 | ,944
beni etkiler. Onlisans 213 -017 | 1,000
Lisans 252 -410" | 048
Yiiksek
Lisans 2,48 -3721 505
Doktora 3.36 -1,246 | ,059
Giyim tercihlerimde moday1 takip | Onlisans 1,92 [lko gretim 1.40 525 | 1,799
ederim. Ortadareti ’
rtadgretim 2.02 -,100 | ,993
Lisans 2,33 -409 | ,064
Yiiksek *
Lisans 2,57 ~649 | 014
Doktora 272 -801 | ,403
Ihtiyacom olmasa da begendigim | flkogretim | 1,00 Ortadgretim 1,64 -,649" | 000
kiyafeti hemen alirim. Onli =
nlisans 1,55 -,552 ,000
Lisans 201 | -1013"| ,000
Yiikseklisans 202 -1,021" | ,000
Doktora 281 -1,818" | ,001
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Her giin degisik kiyafet giymeye 6zen | Lisans 2,00 [kdgretim 220 368 | ,993
gosteririm. Ortabgretim 190 659" | 000
Onlisans 256 568" | ,010
Yiiksek
Lisans 2,55 ,015 | 1,000
Doktora 3,45 -,885 ,351

Tablo 1V.29 incelendiginde ortadgretim egitim diizeyi grubu lisans egitim
grubundan giyim tercihlerinde magaza vitrinlerinden etkilenmelerine; Onlisans egitim
diizeyi grubu yiikse lisans egitim diizeyi grubundan giyim tercihlerinde moday1 takip
etmelerine; ilkogretim egitim diizeyi grubu diger egitim diizeyi gruplarindan ihtiyaglar
olmasa da begendikleri kiyafetleri satin almalarina; lisans egitim diizeyi grubu ortadgretim
ve On lisans egitim diizeyi grubundan her giin degisik kiyafet giymeye 6zen géstermelerine
yonelik gosterdigi tutum acisindan anlamli  farkliliklar gostermektedir (sig<0.05).
Ortalama degerler incelendiginde egitim diizeyi arttikca giyim tercihlerinde magaza
vitrinlerinden etkilenme ve modayi takip etme, begenilen kiyafetlerin ihtiyag disi olmasi
durumunda satin almmasi, her gilin degisik kiyafetler giyilmesine Ozen gosterme

davraniglar agisindan olumlu degisimler gozlemlenmektedir.

Tablo 1V. 30. Medeni Hal Gruplarimmin Liiks Tiiketim Tercihine Yonelik Tutumlar
Acisindan Karsilastirilmasi

(Kesinlikle katilmiyorum. .. Kesinlikle katiliyorum) Medeni N Ort. SS T Sig.
Durum
Miisliiman liiks yasamayi hak eder. Evli 209 | 211 | 1224
: ’ -3,814 | ,000
Bekar | 288 | 255 | 1,081
Liiks yasamak benim i¢in onemlidir. Evi 209
163 | 1,001 -2,057 | ,040
Bekar | 288 | 1,82 | 1,039

Tablo 1V.30°da liiks tiiketim tercihlerine yonelik tutumlar evli ve bekar gruplara
gore kiyaslanmistir. Miisliman liikks yasamay1 hak eder (P=0,000) ve Liiks yasamak benim
icin Onemlidir(P=0,040) ifadelerinin significant degerleri %S5 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamlidir. Bu agidan evli ve bekarlar arasinda ilgili ifadelere yonelik
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tutumlar acisindan anlamli bir farklilk mevcuttur.  Ifadelerin ortalama degerleri
incelendiginde evlilerin bekarlara gore tesettiir giyimlerinde liikks tiiketime daha az 6nem

verdikleri sdylenebilir,

Tablo 1V. 31. Egitim Diizeyi Gruplarmmin Liiks Tiiketim Tercihlerine Yonelik
Tutumlar Acisindan Karsilastirilmasi

(Kesinlikle katilmiyorum. .. Kesinlikle katiliyorum) KT df KO F Sig.
Miisliiman liiks yasamayi hak eder. Grup. Arasi 21,646 5| 4,329| 2,710| ,020
Grup I¢i 784,491| 491| 1,598
Toplam 806,137| 496
Liiks yasamak benim i¢in 6nemlidir. Grup. Aras1 12,842 5| 2,568| 2,472| ,032
Grup Ici 510,192 | 491| 1,039
Toplam 523,034| 496

KT:Kareler Toplami; KO:Kareler Ortalamasi

Tablo 1V.31 incelendiginde Miisliiman lilks yasamay1 hak eder (P=0,020) ve liikks
yasamak Onemlidir (P=0,032) ifadelerinin significant degeri %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, belirli egitim diizeyi gruplarmin ilgili ifadelere

yonelik tutumlar1 arasinda anlamli sonuglar oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 1V. 32. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell
Testi

(Kesinlikle Fark Ort Giger Ort. Ort. Sig.
katilmiyorum.. . Kesinlikle Grubu Gruplar Fark
katiliyorum)
Liiks yasamak benim i¢in 6nemlidir. ko gretim 1,00 Ortadgretim 162 -623° | 000
Onlisans 1.49 -,492° | 000
Lisans 1,81 -817" | ,000
Yiiksek -
Lisans 1,78 ~787 | ,000
Doktora 227 -1,272 | ,063

Tablo 1V.32 incelendiginde ortadgretim egitim diizeyi grubu doktora egitim grubu

disindaki egitim diizeyi gruplarindan lilks yasama yonelik gosterdigi tutum agisindan
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anlamli farkliliklar gostermektedir (sig<0.05). Ortalama degerler incelendiginde egitim

diizeyi arttik¢a likks yasamin 6nem derecesinin de arttig1 gézlemlenmektedir.

Tablo IV. 33. Egitim Diizeyi Gruplarimn Tesettiir Moda Isletmelerinin
Reklamlarinda Toplumsal Amaglarina Yonelik Tutumlar A¢isindan Karsilastirilmasi

(Kesinlikle katilmiyorum...Kesinlikle katiliyorum) KT df KO F Sig.
Tesettiir giyimi kolaylastirmak Grup. Arasi 11,738 5| 2,348| 1,318| ,255
Grup I¢i 874,544 491| 1,781
Toplam 886,282 | 496
Tesettiirii yayginlagtirmak Grup. Arasi 33,575 5| 6,715| 3,913| ,002
Grup I¢i 842,662| 491| 1,716
Toplam 876,237 | 496

KT:Kareler Toplami; KO:Kareler Ortalamasi

Tablo 1V.33 incelendiginde tesettiirii yayginlagtirmak ifadesinin significant degeri
%S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir (P=0,002). Buna gore, belirli egitim
diizeyi gruplarinin ilgili ifadelere yonelik tutumlari arasinda anlamli sonuglar oldugu

sonucuna ulasilabilir.

Tablo 1V. 34. Egitim Diizeyi Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik Games-Howell
Testi

(Kesinlikle Fark Ort Giger Ort. Ort. Sig.
katilmiyorum. .. Kesinlikle Grubu Gruplar Fark
katiliyorum)
Tesettiirii yayginlagtirmak Onlisans 1,00 [kdgretim 3.60 -913 | ,829
Ortadgretim 2.09 595 | 156
Lisans 217 ,510 | ,153
Yiiksek *
Lisans 1,89 192 030
Doktora 1,72 959" | 044

Tablo 1V.34 incelendiginde 6nlisans egitim diizeyi grubu yiiksek lisans ve doktora
egitim diizeyi gruplarindan tesettiir moda isletmelerinin reklamlarindaki toplumsal amaca

yonelik tutum acisindan anlamli farkliliklar gostermektedir (sig<0.05). Ortalama degerler
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incelendiginde egitim diizeyi arttik¢a tesettiir moda isletmelerinin reklamlarinda tesettiirii

yayginlagtirmak amacina yonelik tutum azalmaktadir.

Tablo 1V.35’te hipotezlerin kabul veya ret durumlari verilmistir.

Tablo 1'V. 35. Hipotez Durum Tablosu

Hipotez

Durum

Tesettir Moda isletmelerinin Reklam Amaclarmma Iliskin Tutumlar ile Tesettiir
Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisi Arasindaki Iliski

H1: Tesettiir moda isletmelerinin reklam amaglarina iliskin tutumlar tesettiir giyim
tilkketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir bicimde
etkiler.

Hla: Tesettiir moda isletmelerinin kazang amaglarina iliskin tutumlar tesettiir | KABUL
giyim tliketiminde ikna bilgisine yOnelik tutumu istatistiki olarak anlamli bir
bigimde etkiler.

H1b: Tesettiir moda isletmelerinin toplumsal amaglarina iliskin tutumlar | RET
tesettlir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak
anlamli bir bi¢imde etkiler.

Hlc: Tesettiir moda isletmelerinin bilgilendirme amaglarina iliskin tutumlar | RET
tesettlir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak
anlamli bir bi¢imde etkiler.

H1d: Tesettir moda isletmelerinin doniistirme amaglarina iliskin tutumlar | RET
tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak
anlaml1 bir bicimde etkiler.

Tesettiir Giyim Tiiketiminde Ikna Bilgisine Yonelik Tutumlar ile Tesettiir Algisina
Yonelik Tutumlar Arasindaki Iliski

H2: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar tesettiir algisina
yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamh bir bicimde etkiler.

H2a: Tesettlir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yoOnelik tutumlar hassasiyet | KABUL
algisina yonelik tutumlar istatistiki olarak anlaml bir bigimde etkiler.

H2b: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar moda algisina | RET
yonelik tutumlar istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.
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H2c: Tesettlir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar dikkat ¢ekme
algisina yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler.

RET

Tesettiir Algisina Yonelik Tutumlar- Tesettiir Giyim Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik

Tutumlar

H3: Tesettiir algisina yonelik tutumlar tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak

anlamh bir bicimde etkiler.

H3a:Hassasiyet algisi tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir | KABUL
bigimde etkiler.

H3b: Moda algisi tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde | KABUL
etkiler.

H3c: Dikkat ¢cekme algisi tesettiir giyim tercihini istatistiki olarak anlamli bir | KABUL

bi¢imde etkiler.

H4: Tesettiir algisina yonelik tutumlar tesettiir sosyal kimlik algisim istatistiki olarak

anlamh bir bi¢cimde etkiler.

H4a: Hassasiyet algisi sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir | KABUL
bicimde etkiler.

H4b: Moda algis1 sosyal kimlik algisin istatistiki olarak anlamli bir bicimde | RET
etkiler.

H4c: Dikkat ¢cekme algist sosyal kimlik algisini istatistiki olarak anlamli bir | RET

bigcimde etkiler.

H5: Tesettiir algisina yonelik tutumlar liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamh bir

bicimde etkiler.

H5a:Hassasiyet algisi liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler. | RET
H5b: Moda algist liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde etkiler. RET
H5c: Dikkat ¢ekme algist liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bigimde | KABUL

etkiler.

H6: Tesettiir algisina yonelik tutumlar marka tiiketimini istatistiki olarak anlamh bir

bicimde etkiler.

Hé6a:Hassasiyet algist marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde | RET
etkiler.
H6b: Moda algis1 marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler. RET
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H6c: Dikkat ¢cekme algis1t marka tiiketimi istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde
etkiler.

RET

Medeni Durum fle Faktorlestirilmis Degiskenlere iliskin Tutumlar Arasindaki iliski

H7: Tesettiir algisina iliskin gruplar arasi anlamh bir fark vardir.

H7a: Hassasiyet algisina iliskin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir. KABUL
H7b: Moda algisina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir. RET
H7c: Dikkat ¢cekme algisina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir. RET

H8: Tesettiir giyim tiiketim Kkiiltiiriine iliskin gruplar arasi anlamh bir fark vardir.

H8a: Giyim tercihine iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir. KABUL
H8b: Sosyal kimlik algisina iliskin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir. RET
H8c: Liiks tiiketime iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir. KABUL
H8d: Marka tiiketime iligkin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir. RET

H9: Tesettiir moda firmalarinin reklam yapma amaclarina yonelik ikna bilgisine

iliskin gruplar arasi anlamh bir fark vardir.

H9a: Kazan¢ amacina iliskin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir. RET
H9b: Toplumsal amacina iligskin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir. RET
H9c: Bilgilendirme amacina iliskin guruplar arasinda anlaml bir fark vardir. RET
H9d: Doniistiirme amacina iliskin guruplar arasinda anlamli bir fark vardir. RET
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SONUC VE ONERILER

Calisma kapsaminda yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular ile

caligsmanin literatiire su katkilar1 saglayacagina inanilmaktadir:

Calisma Oncelikle tesettiir algis1 ile tesettiir giyim kiltiiriine iliskin tutumu
inceleme imkani tanimaktadir. Buna ek olarak, tesettiir moda isletmelerinin reklam yapma
amagclarina yonelik ikna bilgisi ve tesettiir giyime yonelik satin alimlarda sahip olunan ikna
bilgisine yonelik tutumlart incelemeye olanak saglamaktadir. Literatiir incelemesi
neticesinde, tesettiir giyim tiiketicilerine yonelik ikna bilgisi modeli baglaminda herhangi
bir ¢alismanin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda ¢alismanin yeni bir inceleme
sundugu sdylenebilir. Ikna bilgi modeli ile ilgili yapilan ¢alismalarda hedef kitle olarak
tesettiirlii kadmn tiiketicilerin secildigi ilk c¢alismadir. Bu agidan calisma literatiiriin

olusturulmasinda bir baslangi¢ noktasi olarak kabul edilebilir.

Google Forms iizerinden olusturulan anket formu internet (e-mail, sosyal medya
platformlar1) vasitasiyla 497 kisiye uygulanmis, elde edilen veriler istatistik paket
programlar1 yardimi ile regresyon, korelasyon, t-testi, faktér ve varyans analizlerine tabi

tutulmustur. Modele iliskin hipotezlerin 6zet tablosu Sekil 1V.36’da gosterilmistir.

Tablo V. 36. Ozet Hipotez Tablosu

H1: Tesettiir moda isletmelerinin reklam amagclarina iliskin tutumlar tesettiir H1A
giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumu istatistiki olarak anlamlt bir KABUL
bicimde etkiler.

H2: Tesettiir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlar tesettiir H2A
algisina yonelik tutumlari istatistiki olarak anlamli bir bi¢imde etkiler. KABUL

H3: Tesettiir algisina yonelik tutumlar tesettliir giyim tercihini istatistiki | TAMAMI
olarak anlaml1 bir bi¢cimde etkiler. KABUL
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H4: Tesettiir algisina yonelik tutumlar tesettliir sosyal kimlik algisim H4A
istatistiki olarak anlamli bir bi¢cimde etkiler. KABUL
HS: Tesettiir algisina yonelik tutumlar liiks tiiketimi istatistiki olarak anlamli H5C
bir bigimde etkiler. KABUL
HG6: Tesettiir algisina yonelik tutumlar marka tiiketimi istatistiki olarak | TAMAMI
anlaml bir bi¢cimde etkiler. RET
H7: Tesettiir algisina iliskin gruplar aras1 anlamli bir fark vardir. H7A
KABUL
H8: Tesettiir giyim tiiketim kiiltiiriine iliskin gruplar arasi anlaml bir fark H8A,H8C
vardir. KABUL
H9: Tesettiir moda firmalarinin reklam yapma amaclarina yonelik ikna TAMAMI
bilgisine iliskin gruplar arast anlamli bir fark vardir. RET

Tesettiire iliskin hassasiyet algisinda evli ve bekar kadinlarin tutumlarinda
farkliliklar gozlemlenmektedir (H7a-Tablo 1V.24). Tesettiir giyim tercihlerinin Islami
kriterlere uygun sekilde belirlendigini ifade eden katilimcilarin verdikleri cevaplarin
ortalama degerleri dikkate alindiginda evli kadinlarin bekar kadinlara gore tesettiir
giyimlerinde daha hassas olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica bekarlarin Islami
kriterleri g6z ardi etme egilimleri evlilere gore daha fazla iken giyim tercihlerinde dikkat
cekici giyinmeme hususunda evliler bekarlara gére daha hassas davranmaktadir. Buna ek

olarak egitim seviyesi arttikga tesettiir giyime gosterilen hassasiyete iliskin tutumlarda

azalma goriilmektedir.

Tesettiir giyim tercihlerinde evli ve bekar kadinlarin tutumlarinda farkliliklar
gozlemlenmektedir (H8a-Tablo 1V.27). Bekar kadinlar evli kadinlara gore giyim
tercihlerinde tarz degisikligine, her giin degisik kiyafet giymeye 6zen gdstermeye, ihtiyaci

olmasa dahi begendigi kiyafetleri satin almaya daha yatkin olduklar1 gozlemlenmistir.

Egitim seviyelerine gore degerlendirildiginde ise, giyim tercihlerinde tarz degisikligi istegi
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lisans egitim seviyesindeki katilimcilarda daha fazla gozlemlenirken, her giin degisik
kiyafet giymeye 6zen gostermeye ve ihtiyact olmasa dahi begendigi kiyafetleri satin alma

yargilarina olan yatkinlik egitim seviyesiyle dogru orantili bir sekilde artis gdstermektedir.

Tesettiir giyimde likks tiiketime iliskin evli ve bekar kadinlarin tutumlarinda
farkliliklar gozlemlenmektedir (H8c-Tablo 1V.30). Bekar kadinlar evli kadinlara goére
miislimanin liiks yasamay1 hak ettigine ve lilks yasamin kendileri i¢cin 6nemli oldugu
diistincesine daha yatkin olduklar1 gozlemlenmistir. Ayrica egitim seviyesi arttik¢a liiks

tiikketime iliskin ifadelere katilim diizeyleri genel olarak artis gostermektedir.

Tesettiir moda isletmelerinin reklam yapma amaglarina yonelik ikna bilgisine
iliskin evli ve bekar kadin gruplar1 arasinda anlamli bir fark gozlemlenememistir (H9-
Tablo 1V.15). Ancak egitim seviyelerine gore gruplarin verdikleri cevaplarin ortalama
degerleri dikkate alindiginda egitim seviyesi ile moda isletmelerinin reklam yapma
amaglarina iligskin sahip olunan ikna bilgi seviyesin arasinda pozitif bir korelasyon

gozlemlenmistir.

Tesettiir moda isletmelerinin kazan¢ amaglarina iliskin tutumlar tesettiir giyim
tiketiminde ikna bilgisine yonelik tutumlari anlamli bir bigimde etkilemektedir (H1a-
Tablo 1V.17). Yapilan regresyon analizi sonucunda bu etki pozitif yonli olarak
bulunmustur. Tiketicilerin tesettiir moda isletmelerinin reklamlarinda kazang amaclarina
iliskin sahip olduklar1 ikna bilgisi arttik¢a tesettiir giyim tiiketimlerinde isletmelerin ikna

cabalarina kars1 koymada kullanilacak ikna bilgi seviyesi de artis gdsterecektir.

Tesettlir giyim tiiketiminde ikna bilgisine yoOnelik tutumlar hassasiyet algisina

yonelik tutumlart anlamli bir bigimde etkilemektedir (H2a-Tablo 1V.18). Yapilan
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regresyon analizi sonucunda bu etki pozitif yonlii olarak bulunmustur. Yani, tiiketicilerin
tesettliir giyim tiiketiminde sahip olduklar1 ikna bilgisi arttikga tesettiir giyime
gosterecekleri hassasiyet dereceleri de artis gosterecektir. Tiiketiciler tesettiir giyim
irlinleri satin alirken, moda isletmelerinin uygulamis oldugu ikna ¢abalari, satis baskilari,
pazarlik taktikleri, satis hileleri hakkinda ne kadar donanima sahip olurlar ise o derecede

tesettiir giyim tercihlerinde hassas davranacaklardir.

Hassasiyet algisina iliskin tutumlar tesettiir giyim tercihine iliskin tutumlar1 anlaml
bir bi¢imde etkilemektedir (H3a-Tablo 1V.20). Yapilan regresyon analizi sonucunda bu
etki negatif yonli olarak bulunmustur. Tiiketicilerin tesettiir giyimi hususunda
hassasiyetleri arttik¢a giyim tercihlerinde moday1 takip etme, reklamlardan ve magaza
vitrinlerinden etkilenme, ihtiyag dis1 kiyafet harcamalarinda, her giin degisik kiyafet giyme

ve modaya atfedilen 6nem hususundaki tutumlarinda azalma davranisi gézlemlenmektedir.

Moda algisina iliskin tutumlar tesettiir giyim tercihine iliskin tutumlar1 anlamli bir
bi¢cimde etkilemektedir (H3b-Tablo 1V.20). Yapilan regresyon analizi sonucunda bu etki
negatif yonlii olarak bulunmustur. Tesettlir giyimi hususunda hassasiyetler arttikca
tiketiciler, Miislimanlik-moda ve tesettiir-moda kavramlarini bir araya gelmeyecek
kavramlar olarak nitelendirmektedir. Bu baglamda tesettiirlii kadinlarin moda ile olan
ilislerinin tesettiir konusunda sahip olduklar1 hassasiyet dereceleriyle ters orantili oldugu

saptanmigtir.

Dikkat ¢ekme algisina iliskin tutumlar tesettiir giyim tercihine iligkin tutumlari
anlamli bir bigimde etkilemektedir (H3c-Tablo 1V.20). Yapilan regresyon analizi
sonucunda bu etki pozitif yonlii olarak bulunmustur. Tiiketicilerin canli renkler ve dikkat

cekici kiyafetler giyinme egilimleri arttikca giyim tercihlerinde moday: takip etme,
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reklamlardan ve magaza vitrinlerinden etkilenme, ihtiya¢ dis1 kiyafet harcamalarinda, her
giin degisik kiyafet giyme ve modaya atfedilen 6nem hususundaki tutumlarinda da artis

gozlemlenmektedir.

Hassasiyet algisina iliskin tutumlar sosyal kimlik algisina iligkin tutumlar1 anlaml
bir bigimde etkilemektedir (H4a-Tablo 1V.21). Yapilan regresyon analizi sonucunda bu
etki pozitif yonlii olarak bulunmustur. Tiiketicilerin tesettiir giyimi hususunda
hassasiyetleri arttik¢a tiiketicilerin giyim tercihlerinin mensubu olduklar1 sosyal kimligi
hakkinda bilgi verdigi ve giyim tercihlerinin sosyal statii gdstergesi olduguna ydnelik

inanclar1 da artmaktadir.

Dikkat ¢ekme algisina iliskin tutumlar liks tiiketime iliskin tutumlar1 anlamli bir
bi¢imde etkilemektedir (H5a-Tablo 1V.22). Yapilan regresyon analizi sonucunda bu etki
pozitif yonlii olarak bulunmustur. Tiketicilerin dikkat ¢ekici giyinme egilimleri arttikca

liiks bir hayata sahip olma hususundaki tutumlari1 da artmaktadir.

Caligmada elde edilen bulgular géz Oniine alindiginda tesettiir moda isletmelerine
ve tesettiirli kadin tiliketicilere dikkate almalar1 neticesinde faydali olacag: diisiiniilen

oneriler asagida ifade edilmektedir.

Tim diinyada kabul gérmiis bir kavram olmasina ragmen “tesettiir modasi” (hijab
fashion/veiling fashing) 6ziinde bir ¢eliskiyi barindirmaktadir. Bu sebeple tesettiir ve moda
kavramlarinin bir arada kullanilmasi ¢ok uygun goriinmemektedir (Barbarosoglu, 2016:
111). Ortmek, gizlemek, baskalar1 ile araya engel koymak vb. anlamlara gelen tesettiir
kelimesi ile g6z oniinde bulunma, dikkatleri ¢ekme, goriiniirligii artirma gayesinde olan

moda kelimesinin bir araya getirilmesi miimkiin gériinmemektedir. Bu kavramin yerine
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dini referansi olmayan bir alternatifin kullanilmasi algilarin yonetilmesine engel olacaktir.
Calismada da tesettiir modas1 kavraminin kullanilmasi bu konuda alternatif bir 6nerinin

olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Calismada da ayrima gidilmeden kullanilan tesettiir ve basortiisii birbirinin ikamesi
olarak kullanilan iki kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan her basortiilii tiiketici
ayni zamanda tesettiirlii olarak kabul edilmektedir. Ancak, giiniimiiz moda isletmelerinin
sundugu {iriin ganu gdzlemlendiginde referansim Islam’dan alan tesettiir kavrami ile
celigkili iirlin secenekleri tiiketicilerin begenilerine sunulmaktadir. Sunulan bu {iriinlerin
bliyiik bolimii basortiilii tiiketiciler tarafindan talep edilmektedir. Bunun neticesinde
tesettiire muhalif basortiilii  tiketici  profili  olusmustur. Kavramlarim daha net
anlasilabilmesi agisindan “tesettiir” ve “basortiisii” kavramlarinin birbirinin ikamesi
olamayacagi, Islami manada her tesettiirliiniin basortiilii oldugu lakin her basortiiliiniin

tesettiirlii olmadig: belirtilmelidir.

Ayrica tesettiir kavrami Once kadinlara sonrasinda ise sadece bagortiisiine
indirgenmektedir. Bu noktada tesettiiriin cinsiyet ayrimu gozetilmeksizin herkesi
ilgilendiren bir konu oldugu vurgulanmalidir. Yukarida da belirtildigi gibi tesettiirii sadece
basortiisiinden ibaret saymayip, giyim tercihinin de 6tesinde bir biitiin olarak ele almak
gerekmektedir. Bu konudaki 6lgii ise A’raf (7/26) suresinde bahsedilen takva (Allah’a karsi

gelmekten sakinma) elbisesidir.

Tesettiir giyime gosterilen hassasiyetin artmasit neticesinde tesettiirlii kadin
tiiketicilerin tesettiir moda isletmelerinin ikna girisimlerine kars1 diren¢ gdstermede daha
basarili olduklar1 goriilmiistiir. Bundan dolayi, tesettiirlii kadinlarin tesettlire gosterilen

hassasiyetin temelinde yatan tesettiir konusundaki biling seviyelerini artirmalar1 gerek
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tesettiire uygun tercihlerde bulunma gerekse daha kolay ve etkili karar almalarinda
yardimci olacaktir. Buna ek olarak, bilingli tiiketicilerle muhatap olan isletmeler de
stratejilerini hedef kitlesinin talepleri dogrultusunda belirlemek durumunda kalacaklardir.
Aksi  durumda, tesettlirlii tiiketicilerin salt maddi kaygi gliden isletmelerin

manipiilasyonlarina kars1 tepki gelistirmeleri miimkiin olmayacaktir.

Tesettiir moda isletmelerinin reklam yapma amaglarina iliskin katilimcilardan elde
edilen veriler, katilimcilarin isletmelerin Islami referanshi bir tesettiir kaygisi
tasitmadiklarina inandiklarin1  gostermektedir. Buna karsin, isletmelerin sunduklari
triinlerin filtrelenmesinde bir irade ortaya konulmamaktadir. Bu da isletmelerin elini
giiclendiren bir durumdur. Isletmelere kars1 zayif duruma diisiilmesi ise tiiketicilerin karar

alma mekanizmasini isletme lehine, tiiketici aleyhine bozmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler

karar mekanizmasmin belirleyici tarafi olmada gerekli adimlari atmaktan ¢ekinmemelidir.

Ozellikle hassasiyetleri yiiksek olan tiiketicilerin, talepleri dogrultusunda iiriin
bulmakta zorluk ¢ekmeleri yerel terzi ve dikimevleri agisindan bir firsat dogurmaktadir. Bu
noktada tiiketicilerin de katilimiyla gerek yerel isletmelerin desteklenmesi gerekse

tiikketicilerin taleplerine uygun {iriinlere erismesi noktasinda 6nem arz etmektedir.

Tesettiir moda isletmeleri kreasyonlarmni belirlerken Islami referanslar1 goz ardi
etmeden tiiketicilerin talepleri dogrultusunda adimlar atmalidir. Ayrica tesettiir moda
isletmeleri, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmis, sadece maddi hedeflerine ulagsma gayesi
gidiildiigii algisin1 kirmak i¢in ¢abalar sarf etmek durumundadir. Ayrica giderek nis bir
pazar haline doniisen hassas tiiketiciler pazarina yonelik olarak, gerek kurumsal firmalar
gerekse yereldeki terzi ve dikimevleri bu pazarin taleplerini karsilayacak stratejiler

gelistirmelidir.
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Arslan ve Caylak’mn (2018:63-66) Uskiidar Universitesi’nde tesettiirlii 6grencilerin
iizerinde yapmis olduklar1 tesettiir algist ve tiiketim kiiltiiriine iliskin c¢aligmalariin
sonuglarint da ¢alisgmamizin bulgularint destekler mahiyettedir. Modaya olan ilgi ile
tesettiir konusundaki hassasiyet arasindaki negatif korelasyon her iki ¢alismanin da 6nemli
sonuglarindandir. Reklamlarda ikna bilgi modelinin kullanimina yonelik Tirkiye’de
yayimlanmis sinirlt sayida yayin bulunmaktadir. Bunlardan Elpeze Erge¢ (2003) ve Telli
(2015) ikna bilgi modelini reklamlarda siiphecilik egilimi agisinda degerlendirirken, Sahin
(2010) dergi reklamlarinda ikna bilgisini ikna bilgi modeli cergevesinde agiklamaya
calismistir. Elpeze Ergec’in (2003) ulastigi reklam verenlerin reklam verme amaglarina
iliskin katilimcilarin farkindalik seviyesi bizim c¢alismamizda da yiiksek ¢ikmistir.
Ozellikle reklam verenlerin kazang amaglarina yonelik bilgi seviyelerinin artmasi reklama

diren¢ gostermede etkili olmaktadir.

Daha sonraki ¢aligmalar i¢in; elde edilen sonuglarin genellestirilebilmesine olanak
saglayacak bigimde daha genis bir ana kitle i¢in arastirmalar yapilabilir. Konunun hassas
olmasindan dolayr hedef kitleye yonelik yapilacak arastirmalarda nitel arastirma
yontemlerinden faydalanabilinir. Diger lilke ve kiiltiirdeki tesettiirlii kadinlar1 kapsayan
kiltiirler aras1 ¢alismalar ylriitiilebilir. Ayrica tesettiir konusunda yasanan doniisiimiin

daha 1iyi belirlenebilmesi adina farkli kusaklar1 da kapsayan arastirmalar yapilabilir.
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EK 1. ANKET FORMU

Bu anket formu Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali’'nda Yrd. Dog. Dr. Murat OZ damsmanliginda vyiiriitiilen “Tesettiir Moda
Reklamlarinda Tkna Bilgi Modelinin Kullanimi: Y Kusagina Y énelik Bir Calisma” baslikl tez
calismasi i¢in hazirlanmistir. Ankete vereceginiz cevaplar sadece ¢aligsma i¢in kullanilacak olup
kimlik bilgileriniz istenmemektedir. Katkilariniz i¢in tesekkiirler.

Ars. Gor. Mustafa Enes TEPE- Karamanoglu Mehmetbey Universitesi

LYasmz: ()16-20 ()2125  ( )26-30 ()31-35  ( )36-40

2.Geliriniz(TL): ( )0-1000 ( )1001-2000 ( )2001-3000  ( )3001-4000
( )4001-5000 ( )5000+

3.Egitim(Son mezuniyet):( )ilkogretim ( )Ortadgretim ( )Onlisans  ( )Lisans
( )Yiiksek Lisans  ( )Doktora

4.Medeni Durum: ( )Evli  ( )Bekar

5.Ne siklikta tesettiir alisverisi yaparsimz? .

( ) Haftada bir ( )iki haftada bir ( )Ayda bir ( )Iki-lic ayda bir
( )Alt1 ayda bir ( )Yilda bir

6.Tesettiir alisverislerinizi daha ¢ok nereden yaparsimz? ( )Magazalardan  ( )internet
tizerinden

7.Tesettiir giyim alisverisine ayhk ne kadar(TL) harcarsimz?
( )100 ‘denaz ( )101-200 ( )201-300 ( )301-400 ( )401-500 ( )500’den fazla

8.Kendinizi ne kadar dindar goriiyorsunuz? (1=Dindar degil, 10=Cok dindar)

1 2 |3 | 5 |6 7 '8 9 10

9.Tesettiir konusunda kendinizi nasil tammmlarsimz?
( )Az dikkat ederim ( )Dikkat ederim ( )Cok dikkat ederim

Asagida Tesettiir Giyim Tercihinde Tesettiir Algisina iliskin ifadeler bulunmaktadar.
Liitfen asagida yer alan ifadelere katilip katilmama derecelerini temsil eden rakamlari
isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihyorum  Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katilyorum

1+ 2 1 3 | 4 | 5
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Giyimimde Islami kriterlere dikkat ederim.

Giyinirken dikkat cekmemeye 6zen gosteririm.

Giyim tercihimin islami yansittigini diisiiniiyorum.

Tesettlir modasini yakindan takip ediyorum.

Tesettiir ve moda bir arada kullanilacak kavramlar degildir.

Miislimanin modast olmaz.

Onemli olan ne giyindigim degil nasil giyindigimdir. (dar, renkli vs.)

OINO |01 WIN| -

Dikkat ¢ekici giyinmeyi severim.

Canli renkler giyinmeyi severim.

Miisliiman her zaman sik olmalidir.

Caga ayak uydurmak onemlidir.

Diinya gegici o yiizden biitiin hazlar1 yasamak gerekir.

Giyim tercihlerimde Islami kriterleri goz ard1 ettigim olur.

Dikkat ¢ekici renkleri giyinmekten itinayla kagimirim.

Dinen ortlinmesi gereken bolgelerimin goriinmemesine 6zen gosteririm
(boyun,kol,bacak vs)

16

Giyim tercihlerimde moday1 takip ederim.

17

Moda benim i¢in olmazsa olmazdir.

18

Giyim tercihlerimde reklamlardan etkilenirim.

19

Satin aldigim iirtinlerde marka adi kaliteden daha etkilidir.

20

Giyim tercihimde magaza vitrinleri beni etkiler.

21

Indirimleri yakindan takip ederim.

22

Kisiye 6zel iiretim yapan Butik iiriinleri daha ¢ok tercih ederim.

23

Ihtiyacim olmasa da begendigim kiyafeti hemen alirim.

24

Her giin degisik kiyafet giymeye 6zen gdsteririm.

25

Giyim tercihimde belli basli markalari takip ederim

26

Giyim tercihimde tarz degisikligi yapmay1 severim.

27

Tesettiir defilelerini takip ederim.

28

Tesettiir moda dergilerini takip ederim.

29

Tesettiir moda dergileri giyim tercihimde beni etkiler.

30

Belirli markalar tercih etmek kimligimin belirleyicisidir.

31

Giyimin sosyal statli gdstergelerinden biri oldugunu diisiiniiyorum.

32

Sahip oldugum giyim tercihim mensup oldugum sosyal kimligim
hakkinda bilgi verir.

33

Tercih ettigim markalar benim sosyal kimligim hakkinda bilgi vericidir.

34

Liiks yasamak benim i¢in énemlidir.

35

Miisliiman liiks yasamay1 hak eder.

Tesettiir tiriinlerini satin alirken ;

Bir teklif “ger¢ek olamayacak kadar iyi” ise bunu anlarim.

N

Bir teklifte “bir bit yenigi” varsa bunu anlarim.

Saticilar tarafindan kullanilan pazarlik taktiklerini anlamada sorun
yasamam.
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4 | Satici, satin almam i¢in bana baski yaptig1 zaman bunu anlarim.

5 | Miisterilerin satin almasini saglamak i¢in kullanilan satis
hile/numaralarini anlarim.

6 | Reklamlardaki gercek ile fanteziyi birbirinden ayiririm.

Calismanin bu boliimiinde tesettiir moda firma, sirket ya da kurumlarin reklam yapma
amaclar1 hakkinda ne diislindiiglinlizii 6grenmek istiyoruz. “Sizce tesettiir moda

isletmelerinin reklam yapma amaclar1 nelerdir?”

1 | Uriiniinii ve kendini oldugundan farkl sekilde tanitmak

2 | Fark edilmek

3 | Yeni iiriinlerin 6zelliklerini tiiketicilere anlatmak

4 | Daha ¢ok para kazanmak

5 | Uriinlerin tiiketicinin zihninde yer etmesini saglamak

6 | Isletmenin iiriine iliskin diisiince yapilarini ve hayat tarzlarin
tiikketiciye kabullendirmek

7 | Maddi cikarlarina dayali amaglarin1 gergeklestirmek

8 | Prestij ve {inlerini artirabilmek

9 | lyi ya da kétii iiriin ve/veya hizmetlerinin kaliteli olarak
algilanmasini saglamak

10 | Daha genis bir tiiketici kitlesine ulasmak

11 | Tiiketicileri iirtin hakkinda daha hizli bigimde bilgilendirmek

12 | Pazarda ¢ok taninan bir marka olma

13 | Tiiketicilerle daha yakin iliski kurup tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda iiriin gelistirmek

14 | Uriin ve markaya yonelik sadakat yaratmak

15 | Rakiplerini gegmek

16 | Bilingaltimiza markalarin1 yerlestirmek ve boylece onlari tercih
etmemizi saglamak

17 | Uriin 6zelliklerini daha iyi ve zendirici bir sekilde tiiketiciye
sunmak

18 | Toplum iizerinde olumlu bir etki yaratmak

19 | Kaliplagmus fikirleri ve dnyargilar1 degistirmek

20 | Daha ¢ok tekrarla bilinirligi artirmak

21 | Tesettiiri yayginlastirmak

22 | Tesettiir giyimi kolaylastirmak

Calismamiza verdiginiz katkidan dolayi tesekkiir ederiz.

e-mail: menestepe@kmu.edu.tr




